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ABSTRAKT

Bakalatska prace zkouma vliv vlogerti na budovani znacky. Zameéiuje se piedevsim na akti-
vity beauty vlogert. Cilem préce je analyzovat miru ovlivnéni cilové skupiny beauty vlo-
gert. Méla by pomoci kosmetickym znackam s rozhodnutim, zda a jakym zpGsobem maji
zapojit beauty vlogery do jejich komunikace. Teoretické ¢ast prace popisuje zptisoby budo-
vani znacky a také vysvétluje, jak do marketingové komunikace znacky zapojit vlogery.
Préace hojn¢ pouziva termin ,,cilova skupina® a také ten je v teoretické casti vysvétlen a de-
finovan. Prakticka ¢ast vyuziva dvé metody vyzkumu pro ptesn€jsi vysledky. Nastrojem
prvni metody jsou polostrukturované rozhovory, na které odpovidali zastupci cilovych sku-
pin beauty vlogeri. Pomoci vysledki prvniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni
urcené pro cilovou skupinu beauty vlogerti. Respondenti odpovidali na otazky ohledné toho,

jak vnimaji spoluprace beauty vlogert a kosmetickych znacek.

Kli¢ova slova: budovani znacky, internet, socidlni média, beauty vloger, cilova skupina, vi-

deo, produkt, kosmetika, recenze

ABSTRACT

This Bachelor Thesis examines the impact of vloggers on brand building. It focuses primar-
ily on the activities of beauty vloggers. The aim of the thesis is to analyze the degree of
influence on a target group of beauty vloggers. The thesis should help cosmetic brands to
decide whether and how to engage beauty vloggers in their marketing communication. The
thesis abounds with the term "target group" that is also explained and defined in the theoret-
ical part. The practical part uses two research methods for more accurate results. The first
method tools are semi-structured interviews that were answered by representatives of beauty
vloggers. Using the results of the first research, a questionnaire survey was conducted for
the target group of beauty vloggers. Respondents answered questions about their opinions

on cooperation between beauty vloggers and cosmetic brands.

Keywords: brand building, the internet, social media, beauty vlogger, target group, video,

product, cosmetics, review
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UvVOD

Sdileni pocitli, nazort, véci, ubytovani a dalsiho je neodmyslitelnou soucasti zivotli nas
vSech. Fenomén sdileni tu s ndmi bude pravdépodobné nékolik dekad. YouTube nam umoz-
flyje priblizit se nékomu, kdo Zije tisice kilometr daleko a kdo mozna ani nevi, Ze existu-
jeme. Takzvany vloger nés necha nahlédnout do svého soukromého zivota. DéEli se s ndmi
o své radosti 1 strasti, jako bychom byli jeho stafi zndmi. A prave to vSechny fanousky nej-

vice bavi.

Nataceni videi na YouTube ale neni tak jednoduché, jak se mize zdat. V soucasné dob¢ je
samoziejmosti pouzivani prvottidni techniky véetné nasviceni, mikrofonti, profesionalnich
kamer a programi na stfihani videi. Y outubefi musi fanouskiim nabizet zajimavy obsah a byt

co nejvice otevieni vSem tématim.

Youtubeti si mohou vybrat, ¢im se budou ve videich nejvice zabyvat, aby je jejich pravi
fanousci diive nasli. Naptiklad youtuber, ktery si fikd PewDiePie, se stal celebritou diky
videim, ve kterych hraje pocitacové hry a komentuje je (kategorie gaming). Casey Neistat
ziskal svych témét 7 milioni odbératell za pfevazné cestovatelska videa formou vlogi (tra-
vel vlogy). Ve vlozich vidime, co vlogefi dé€laji pfes den, co jedi, kam vyrazili, koho tam
potkali a tak dale. Vlogerka Zoella, kterou odebird neuvétitelnych 16 miliont fanouskd, se

zabyva kosmetikou (beauty), modou (fashion), zivotnim stylem (lifestyle) a také nataci
vlogy.

Autorka se rozhodla vénovat ve své praci takzvanym beauty vlogerim. To znamena vlo-
gerim, jejichz videa jsou zamétena na kosmetiku a péci o vzhled. Autorka ma k tomuto
tématu blizko. Vid¢la tisice videi od beauty vlogerek a stale ji sledovani nepfestava bavit.
Ve volném case se autorka zucastnila make-up kurzu v Makeup Institute Prague a ziskala
certifikat, diky kterému muze poskytovat vizazistické sluzby. Pravé diky své zalibé v kos-
metice a sledovani beauty vlogert se autorka rozhodla napsat ve druhém roc¢niku bakalai-
ského studia také ro¢nikovou praci na téma ,,VIiv vlogerii na budovani znacky*. V ramci
praktické ¢asti zanalyzovala youtube kanaly ¢tyf beauty vlogerek v obdobi od 21. ledna —
21.Unora 2016. Autorka se zaméftila na spoluprace vlogerek s kosmetickymi znackami, které

v daném obdobi probihaly.

Jako cil bakaléiské prace si autorka urcila analyzovat miru ovlivnéni cilové skupiny beauty

vlogert. Vysledky prace mohou pomoci kosmetickym firmam, které zvazuji vyuzit vliv be-
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auty vlogera pro propagaci jejich produktt. Z vlastni zkuSenosti autorka vi, ze vlogeti mo-
hou znackam velmi pomoci, ale naopak jim také uskodit. Prace mtze taktéz slouzit kosme-
tickym znackam, které jiz vyuzivaji beauty vlogery jako soucast své komunikace, ale nejsou
se spolupraci spokojeni. Jak 1épe zanalyzovat vliv beauty vlogert na budovani znacky, nez
se zeptat piimo jejich cilové skupiny. Autorka si vytvoftila scénaf polostrukturovanych roz-
hovort, vyhledala cilovou skupinu beauty vlogeri (tu si definovala v kapitole 5.1 CILOVA
SKUPINA BEAUTY VLOGERU) a uskuteénila polostrukturované rozhovory. Na zékladé
odpovédi zastupct cilové skupiny beauty vlogert sestavila dotazniky, které se ptaji na miru
vlivu beauty vlogert a na nazor cilové skupiny na spoluprace kosmetickych znacek s beauty
vlogery. Vysledky z dotaznikli autorka zpracovala do grafii a vyvodila z nich patfiény zaveér.

Ten bude slouzit jako doporuceni pro kosmetické znacky pii praci s vlogery.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni kapitole teoretické Casti se au-
torka vénuje znacce a jejimu budovani. Nahlédla také do témat, jako jsou positioning a iden-
tita znacky. Dalsi kapitola pribliZzuje internetovy marketing a jeho néstroje. V této kapitole
je popsan také marketing na socidlnich sitich. Ve tfeti kapitole autorka vysvétluje pojem
»vloger a youtuber®. Ukazuje také, jak se od nich liSi beauty vloger a jak si vlogefi vyd¢la-
vaji. Poté se autorka vénuje takzvanému Influencer marketingu v kapitole 4. Prace hleda
nazor cilovych skupin, a proto autorka nesméla zapomenout na to, aby se dostatecné véno-
vala segmentaci trhu a cilovym skupinam v kapitole 5 SEGMENTACE TRHU A CILOVE
SKUPINY. Ptfed praktickou ¢asti je popséana jeji metodologie —pouziti kvantitativniho 1 kva-
litativniho vyzkumu. Prakticka ¢ast je rozdélena na dvé¢ analyzy. Na zac¢atku praktické casti
autorka predstavi znacky, které nejvice spolupracovaly s vybranymi beauty vlogery v pri-
behu zpracovani autorciny rocnikové prace. Nekteré tyto znacky autorka umistila do dotaz-
nik® pro kvantitativni vyzkum v bakalafské praci. Do dotaznikového Setfeni také autorka
promitla odpovédi zastupct cilovych skupin, které ziskala diky polostrukturovanym rozho-
vorim. Respondenti dotaznikového Setieni mohli vypliiovat dotazniky pievazné elektro-
nicky pfes odkaz na socialni sit’ Facebook. Autorka si pfedem vyhledala facebookové sku-
piny, ve kterych spolu komunikuji ptiznivci kosmetiky nebo vlogert. Dotazniky umistila na
zhruba deset téchto skupin. Také se autorce podatilo vyhledat dvé blogerky, které umistily
odkaz k dotaznikim na svou facebookovou stranku. Vysledky dotaznikového Setfeni autorka
popsala v kapitole 10 VYSLEDKY OBOU ANALYZ A DOPORUCENI. V zavéru poté

shrnula celou préci a jeji pfinos.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka reprezentuje vztah mezi ¢iny organizace a jejich interpretaci zakazniky. Pokud je
znacka dobte spravovana, ma vysokou hodnotu a je zaru¢enym zdrojem piijmi do budouc-
nosti. Zna¢ce mize byt ptipisovano az 70 % piijmi, zalezi na trznim segmentu. (Lindemann,
2003). Jiz dlouho slouzi znacky k rozliSovani jednotlivych vyrobcti. Mezi hlavni schopnosti
silné znacky patii zjednodusSeni zakaznikovi rozhodovani, snizeni rizika a vytvofeni oceka-

vani. (Keller, 2007, str. 32 - 38)

., Znacka je jmeéno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici
k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci

trhu. ** (Znacka (Brand), 2016), Management Mania)

Jméno, logo, symbol, design, baleni a dalsi vlastnosti, které identifikuji vyrobek, se nazyvaji
prvky znacky. Se znackou se poji rizné asociace. Mély by mit pro zakazniky zvlastni vy-
znam diky minulym zkuSenostem s vyrobkem a jeho marketingovému programu. (Keller,
2007, str. 32 — 38) Znacka v sobé kombinuje funkéni hodnoty zalozené na vykonu s emoc-

nimi hodnotami. (Aaker, 2003)

Hodnota obchodni znacky

Znacka je hodnocena jako nehmotny majetek firmy. Prostfednictvim znacky se vytvofti vni-
mané rozdily mezi produkty a tim se vybuduje skupina vérnych zdkaznikli. Znacka dostava

hodnotu a stava se nejcennéj$im aktivem majetku firmy. (Keller, 2007, str. 32 — 38)

Hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky jsou:

1. Znalost jména znacky
2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita
4

. Asociace spojené se znaCkou

V ptipadég, Ze by doslo ke zmén€ jména nebo symbolu znacky, néktera aktiva ¢i pasiva by

byla poskozena nebo dokonce ztracena. (Aaker, 2003)
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1.1 Budovani znacky

Dilezité pii budovani znacky je pochopit, co znacka znamena a jak jeji identitu vyjadfit.
(Keller, 2007, str. 72) Kazdy produkt je vnimam na zéklad¢ celkového kontextu. Znackové
jméno muze mit velky vliv, ale pouze z n¢j silné znacka nevznikne. Produkt musi evokovat

asociace, vykonov¢ predstavy a ocekavani. (Kotler, 2000, str. 70 — 80)
Proces budovani a fizeni znacky je rozdélen do Ctyi krokii:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky
3. Mgéfeni a interpretace vykonnosti znacky
4

. ZvysSovani a udrZzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, str. 72)

1.1.1 Positioning znacky

Jedna se o proces, pii kterém doslova umistime znacku do mysli zakaznika. Positioningem

se podnik vymezuje od konkurence a vytvaii si jedine¢nou image. (Positioning, 2016)
Kazdy positioning musi definovat nésledujici slozky:

1. Cilové skupina (Target Audience).

2. Oblast, ve které se znaCka pohybuje, htisté¢ na kterém hraje (Playfield, Frame of Refe-
rence).

3. Jak se znacka odliSuje od ostatnich (Point of Difference).

4. Dtivody, pro¢ znacku koupit (Reasons To Buy).

(Positioning, Mediaguru.cz)

Existuje mnoho konkrétnich strategii positioningu. Pouzivaji se atributy produktu (tech-
nické vyrobky — mechanické vlastnosti hodinek), nabizeny uzitek (omezeni vzniku zubniho
kazu, lepsi chut’), prileZitost pouziti (letni napoj, hiejivé $aly), originalni image prostied-
nictvim znamé osobnosti (herecky jako tvare znacek), positioning pivodu (némecka kva-

lita, Ceska poctivost), kultovni positioning (Avengers , Harry Potter) aj. (Kotler, 2007)

Dobry positioning znacky ukazuje vedeni firmy a jeho zaméstnanciim, co znacka znamena,
jak je jedinec¢nd, nakolik se podobd konkurenénim znackédm a pro¢ by si spotiebitelé méli
produkt dané znacky koupit a uzivat ho. Je velice dulezité provést segmentaci trhu a defino-
vat si cilového zdkaznika (déale se segmentaci trhu a cilovym skupindm autorka vénuje v ka-

pitole 5 SEGMENTACE TRHU A CILOVE SKUPINY). (Keller, 2007, str. 149)
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1.1.2 Identita znacky
Stejné jako identita ¢lovéka, také identita znacky udava smér, ucel a vyznam.

,ldentita znacky je unikatni sadou asociaci o jejich vytvoreni a udrZeni usiluji stratégové
svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven

naznacuji urcity slib vic¢i zakaznikiim ze strany vyrobce.” (Aaker, 2013)
Identita znacky je se definuje prostfednictvim Ctyf pfistupti:

1. Znacka jako organizace — sortiment, vlastnosti vyrobku, kvalita/hodnota vyrobku,
uzivatelé, zemé ptivodu

2. Znacka jako organizace — vlastnosti organizace (divéryhodnost, péce o zékaznika),
mistni vs globalni

3. Znacka jako osoba — osobnost (vesely, upfimny, otevieny,...), vztah znacka — za-

kaznik

4. Znacka jako symbol — vizualni provedeni a metafory, tradice znacky (Aaker, 2003)
Identita se sklada ze zakladni a roz§ifené identity.

Zakladni identita je zaklad pro Gspéch. Méla by zahrnovat prvky, které ¢ini znac¢ku unikétni
a hodnotnou. Obsahuje asociace, které ziistanou konstatni, i kdyZ se znacka vyda na nové

trhy s novymi tfidami vyrobki. K zachyceni ¢asti zakladni identity mtze slouzit slogan. (Aa-

ker, 2003)

1 banku miiZete mit radi“ — Air Bank tim chce zakaznikim naznacit, Ze se k nim bude
chovat férové a lidsky. Rusi negativni stereotypy spojené s jednanim jinych bank.
Rozsifena identita pfidava detaily, které poméha k lepSimu zobrazeni toho, co znacka pied-
stavuje. Do rozsitené identity mlize patfit naptiklad sortiment, zkuSenosti s ndkupem, osob-

nost znacky, oddani zaméstnanci nebo vérni zdkaznici. (Aaker, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 INTERNETOVY MARKETING A JEHO NASTROJE

Jinak se oznacuje také pojmem ,,marketing na internetu. Je to marketing, ktery probiha
v prostfedi internetu. Zaroven vyuziva obvyklé praktiky marketingu tak, jak ho zname.

(Krutig, 2007)

Internetovy marketing je v souc¢asné dobé dokonce vyznamnéjsi nez klasicky marketing a to

prevazné tam, kde lidé vyuzivaji vyspé€lé technologie. (Janouch, 2011, str. 16)

© Michal Krutis, 2007
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Obrazek 1 — Marketingova komunikace na internetu
(Krutis, 2007)

2.1 Internet

Pasobnost internetu daleko ptesahuje naSe dnes$ni nejpouzivanéjsi media, jako jsou televize,
rozhlas a denni tisk. Nejvice vyuzivanymi sluzbami na internetu je tzv. www (World Wide
Web), coz je kombinace textu, grafiky a multimédii, které jsou propojeny hypertextovymi
odkazy a e-maily. Obé¢ tyto nejrozsitenéjsi sluzby pouzivame také v marketingu. (Wolfram

Alpha)
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»Internet je mnoho malych siti spojenych navzajem do jedné sit¢ velké, kterd nemé zadné
skute¢né hranice. Jde tedy o obrovskou pavucinu — uzlem je pocita¢ a vlaknem napt. tele-
fonni kabel, elektricka sit’ nebo mikrovinny signal letici vzduchem. V internetu se mtizete

teoreticky propojit s jakymkoliv jinym pocitacem, at’ je kdekoliv ve svéte. (Domes, 2009)

Internet vznikl pied vice nez Ctyticeti lety. Jednalo se o pokus americké armady o propojeni
svych radiovych stanic. V roce 1958 zalozilo ministerstvo obrany USA agenturu ARPA
(Advanced Research Pro-ject Agency) zamétenou na podporu vyzkumnych projekti vedou-
cich k novym technolo-giim. Kli¢em k tspéchu ARPA byly velkorysé¢ podminky, které
agentura poskytovala pii-jemctim svych grantd (Historie internetu, 2012). U historie inter-
netu stal védec C. R. Licklider, ktery zalozil skupinu specialistil s ndzvem ,,intergalakticka
pocitacova sit* (Intergalactic Network). Tato sit’ méla za kol propojit cely vesmir pocitaci,
které by poté spolu mohly komunikovat a vzajemné na sebe pusobit. NeZ APRA zacala s vy-
zkumem amerického vesmirného programu, dohled nad timto program byl pifedan National

Aeronautics and Space Administra-tion (NASA).

Nastésti si ARPA udrzela spolupraci s univerzitami a diky tomu se stala elitni organizaci v
Scientific Community. Vysledkem této uspésSné spoluprace bylo spusténi sit¢ APRANET,
ktera je povazovana za predchiidce Internetu. ARPANET spojil nejdiive ¢tyfi univerzity
v zapadni USA. Byla to University of California, Los Angeles (UCLA), Stan-ford Research
Institute (SRI), Santa Barbara (UCSB) a The University of Utah. (Stranska, 2013)

2.1.1 Internet v Ceské republice
Historie

Historie ¢eského Internetu se zacina psat pocatkem roku 1990. V té dobé¢ jeste v byvalém
Ceskoslovensku neexistovala (kromé telefonnich) pevna linka, a tak se prvni pokusy o vy-
tvotfeni pocitacové sit¢ dély pomoci komutovanych linek vetejné telefonni sité. V roce 1990
do Ceské republiky dorazila sit’ FIDO a poté také sit EUnet. V fijnu roku 1990 k nam pfi-
chazi sit EARN (Europian Academic and Research Network). Tato sit’ uz pracuje po pev-
nych okruzich. Prvnim uzlem této sité byl stiediskovy pocita¢ IBM 4381, ktery byl umistén
v Oblastnim Vypoéetnim Centru (OVC) CVUT v Praze. (Chlad, Historie Internetu v Ceské
republice)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

,UZ v roce 1994 se Ceska republika zapojuje do projektu TEN-34 (Trans-Europian Network
Interconnect at 34 Mbit/s). Jak jiz nazev napovida, cilem projektu bylo vybudo-vat vysoko-
rychlostni celoevropskou sit’, ktera by propojovala narodni védecké a univer-zitni sité rych-
losti az 34 Mbit/s. Tento projekt vznikal pod koordinaci neziskové spole¢-nosti DANTE

(Delivering of Advanced Network To Europe). ““ (Musil, Historie sit¢ Inter-net)

Soucasnost

Podle Ceského statistického tfadu bylo v roce 2015 poéitadem a internetem vybaveno vice
nez 3,1 miliénu Ceskych domacnosti (73 %). Internet v roce 2015 poprvé pouzivalo vice
jednotlived nez pocitad.

., Z hlediska podilu uzivatelii internetu v dospélé populaci Cesko v roce 2014 dokonce pre-

sahlo prumeér EU28. Internet totiz v ceské populaci ve véku 16 az 74 let uzivalo 79,7 % osob,

zatimco primér unijnich zemi ¢inil 78,0 %, “ vysvétluje predsedkyn& CSU Iva Ritschelova.

V poslednich péti letech doslo také ke zmén¢€ vybavenosti domacnosti modernimi technolo-
giemi. Velkd zména nastala v pouzivani stolnich poc¢itacti. V soucasnosti je vétsina z nic na-
hrazena pfenosnymi pocitaci. Dvojnasobné stoupl i pocet domacnosti se dvéma a vice poci-

taci. (Maleckova, 2015)

Domacnosti s pripojenim k internetu
80%

70%
60%

50%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Rok

Obrazek 2 — Internet v Ceské republice

(Informacni technologie, 2015)
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2.2 Marketing

Oficiélni definice marketingu, kterou piijala Americka marketingova asociace, fika:

,Marketing je jednou z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procest pro vytvareni,
sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahii se zdkazniky takovym zptiso-
bem, z n¢hoz méa prospéch organizace a z4jmové skupiny s ni spojené.” (American Marke-

ting Association, 1985)

Podle Solomona je marketing proces zaméieny na zjiStovani a nasledné uspokojovani potieb

spottebiteld. (Solomon, 2006)

Mezi nejnové€jsi pohledy na marketing patii:

Digitalizace a propojitelnost
- Personalizace (pfizptisobeni komunikaci a nabidek individudlnim potfebach spotie-
bitele)

- Nové schopnosti spotiebitelt a spolecnosti

2.2.1 Marketingovy komunikac¢ni mix pro Internet

Klasicky marketingovy mix se sklada z takzvanych ,,4P* — product, price, promotion,
placement. VSechny jeho Casti se snazi vytvofit pozice vyrobku na trhu, viz jiz zmi-
nény positioning. Pod kazdym ,,P* se skryva fada ¢innosti. Marketingovy mix 4P

patii mezi dilezité zaklady marketingové strategie organizace.
SloZzky marketingového mixu:

1. Product — vyrobek

2. Price — cena
3. Promotion — propagace
4. Place — distribuce

(Svétlik, 2005)

Jedna z Cinnosti propagace je také sestaveni takzvaného komunika¢niho mixu. Ten
je pouzivan pro komunikaci firmy se zdkazniky, vefejnosti a dal§imi cilovymi sku-
pinami. Nastroje, které komunikacni mix vyuziva, jsou: reklama, podpora prodeje,

direct marketing, public relations a osobni prodej. (Karlicek, Kral, 2011, s. 12)
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Marketingovy komunikaéni mix pro Internet

1. REKLAMA 3. UDALOSTI
e PPC (pay-per-click) reklama — e Online udélosti
platba za proklik

e PPA (pay-per-action) reklama —
4. PUBLIC RELATIONS

platba za akci
e Plo$né reklama * Novinky a zpravy
e Zapisy do katalogli o Clanky
e Pfednostni vypisy e Viralni marketing

e Advergaming

2. PODPORA PRODEIJE

5. PRIMY MARKETING
e Pobidky k nédkupu (soutéze,

vzorky, kupony, atd) e E-mailing
e Partnerské programy e Webové seminafe
e Vérnostni programy e VOIP telefonie

¢ Online chat (Janouch, 2010)

2.3 Internetovy marketing

,»Marketing na Internetu je cely komplex cinnosti a vse se zde prolina, navazuje na sebe

6 v

a vzajemné podminuje. * Fika Janouch.

Marketéfi1 pracujici s internetovym marketingem musi mit dostatecné technické znalosti.
Dalsim rozdilem oproti tradicnimu marketingu je, Ze internetovy marketing umoznuje ptes-
néjsi cileni na zédkazniky. Takto definoval internetovy marketing Janouch: ,,Jde o vyuzZivani
Internetu jako nastroje pro zjistovani potieb (hodnota pro zakaznika) a zdaroven pro ziska-

vani zakaznikii (hodnota pro firmu).

Cilem marketingové komunikace smérem k zakaznikovi jsou: informovat, ovliviiovat, pri-

mét k akei, udrzovat vztah. (Janouch, 2010)
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2.4 Marketing na socialnich sitich

Je soucasti internetového marketingu a vyuziva nastroji socialnich médii. Jiny jeho nazev
je Social media marketing. Z pohledu zakaznika, zprava pochézi z divéryhodného zdroje
(od zndmého) a ne piimo od organizace nebo firmy za ucelem prodat vyrobek. Dalsi vyho-
dou socialnich médii je, ze jsou pfistupny komukoliv, kdo ma moznost se ptipojit k Internetu.
Socialni média umoznuji urcit, jak zakaznik vnima hodnotu produktu (Social Media

Pathways, 2011).

Pojem, ktery je spojen s marketingem na socialnich sitich je zcela urcité ,,engagement mar-
keting“. Engagement marketing je marketingova strategie, ktera vede zakazniky k casti
na evoluci produktu nebo znacky. Obecné se pojem téZ pouziva jako ,,vtahnuti za-kaznika

do hry*“. (Mediélni slovnik: Engagement marketing)

Socialni sité

»Socialni sité (anglicky prekladano Social Media — socidlni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb umoziujici vzéjemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na inter-

netu, komunikaci a spole¢né aktivity. Mezi hlavni socialni sité se povaZuje Facebook, Lin-

kedin ¢i Twitter.” (Medialni slovnik: Socidlni sit¢ — Social Media, Mediaguru.cz)

Na tvorbé obsahu na socialnich siti se miize podilet kdokoliv, vytvareji ho samotni uzivatelé.
Dalsi vyhodu socidlnich siti je, Ze ve vétSiné ptipadli dostaneme okamZité zpétnou vazbu od

nasi cilové skupiny. (Socialni sit&, 2011)

2.4.1 Socialni sité vyuZivané vlogery

Hlavni platformou vlogerti je YouTube. Také se jim Casto fika ,,Youtubeii“. Vlogeii ale
podporuji svoji komunikaci na dal§ich socidlnich médiich, nej€astéji vyuzivaji Instagram,
Facebook, Snapchat, Twitter a Pinterest, jak autorka ukazuje na obrazku 3 a 4. Vlogefti vét-

Sinou pracuji s vice socidlnimi médii zaroven.
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Obrazek 4 — Zoella — socialni sité

Obrazek 3 — Petra Lovely Hair — socialni sité

(Petra Lovely Hair)
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2.5 YouTube

YouTube.com je internetovy server, ktery umoziiuje uZivate-
Iiim nahrat, zvetejnit, sdilet jakakoliv videa. Jeho obsah tvofi
uzivatelé. V roce 2015 slavil YouTube deset let od svého
vzniku. V soucasné dobé ma svou komunitu, kterd ¢itd ptes
miliardu divakd, kteti se do vyvareni obsahti aktivné zapojuji.
YouTube je druha nejvétsi socialni sit’ po Facebooku. (Cizek,
2015) Na obrazku vlevo je zndzornéna historie YouTube do

roku 2013.
Jak to v§echno zacalo...

14. inora 2005 Chad Harley, Steve Chen a Jawed Karim zare-
gistrovali doménu youtube.com. Tehdy byli zakladatelé
YouTube zaméstnanci formy PayPal. Prvni video bylo na ser-
ver nahrano 23. dubna 2005 pod nazvem ,,Me at ZOO*. Za
rozmachem YouTube stdla spole¢nost Sequoia Capital, ktera
zakladatelim poskytla 11,5 miliond dolart. Pravdépodobné
2006, kdy byl YouTube odkoupen spolecnosti Google za 1,65
miliardy dolart. (Vact, 2011) YouTube diky tomuto kroku si-
lil, protoze zacal znaéné vydélavat prostfednictvim reklam-
niho systému. Nasledujici roky se YouTube ,,ucil* komuniko-
vat v mnoha jazycich. Ceska mutace portalu byla spuiténa
9. fijna roku 2007. Vedeni spole¢nosti nezahalelo a rozvijelo
server zavratnym tempem dal. Uzavird dohodu se spolec-
nostmi MGM a CBS o poskytnuti prav na zvetejiiovani filmt
a seridll z jejich produkei. Dalsi vylepSeni pfislo v zavedeni
poméru stran piehravace 16:9 a podpory piehravani videi
v poméru stran 16:9. V Cervenci roku 2009 byla spusténa na

YouTube 3D videa.

Za rok 2013 piijmy z videoreklamy ¢inily 3,5-5,6 miliard do-
lart dle zdroje vyzkumu. Portal dnes nabizi také vysilani vlast-

niho Zivého videa. (Cizek, 2015)
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SO WHERE IS YOUTUBE
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Fraouceo by
shortymedia

Obrazek 5 — Historie
YouTube

(A Brief History of
YouTube, Dailyinfo-

graphic.com)

Vroce 2012 bylo na YouTube denné zhlédnuto pies
4 miliardy videi. V tomto roce prvni video v historii
dosahlo 4 miliardy zhlédnuti, bylo to video Gangnam Style
od PSY.

Zde jsou velice zajimava a vSetikajici fakta ze statistik

YouTube:
Statistiky

YouTube sleduje vice nez miliarda divaki, cozZ je témé&f
ttetina vSech uzivatelil internetu. Lidé navstévuji YouTube
kazdy den a stravi na ném stovky milioni hodin a vyge-
neruji miliardy zhlédnuti. Sluzba YouTube a dokonce
1 sama verze YouTube pro mobilni zafizeni oslovuje vice
lidi ve v€kovych skupinach 18-34 a 18-49 nez kterdkoli
kabelova sit’ v USA. Doba, kterou lidé vénuji sledovani vi-
dei (takzvana celkova doba sledovani) na YouTube, mezi-
ro¢né narista az o 60 %, coz je nejrychlejsi rust, jaky byl
ve dvou po sobé€ jdoucich letech dosud zaznamenan. Pocet
lidi, ktefi za den navstivi YouTube, od bi‘ezna 2014 mezi-
ro¢né stale vzrista. Pocet uzivateli YouTube, ktefi maji
YouTube nastaveno jako domovskou stranku, meziro¢né

vzrostl vice nez tiikrat.

80 % zhlédnuti na YouTube ptichdzi ze zemi mimo USA.
YouTube provozuje lokalni verzi sluzby ve vice nez 70 ze-
mich. YouTube si miizete zobrazit v 76 riznych jazycich

(coz pokryva 95 % uzivatell internetu). (Statistiky, 2015)
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Mobilni zarizeni

Na mobilnich zafizenich trva nyni primérna navstéva stranek vice nez 40 minut. Doba, kte-
rou lidé vénuji sledovani videi na mobilnich zatizenich, meziro€né nariistd az o 100 %. Vice

nez polovina zhlédnuti na YouTube pochdzi z mobilnich zafizeni. (Statistiky, 2015)
Reklama

Pi{jmy partnerti Youtube meziro¢n¢ nartstaji az o 50 %. Pocet kanald, které na YouTube
vydélavaji Sestimistné ¢astky (v dolarech), meziro¢né nartsta az o 50 %. Youtube nabizi
partnerim vlastni format videoreklam s nazvem TrueView, ktery je nejvyuzivanéj$Sim na-
strojem pro spravu videoreklam na Youtube. Pocet inzerentd, ktefi pouzivaji videoreklamy

na YouTube, mezirocn€ vzrostl o vice nez 40 %. (Statistiky, 2015)

2.5.1 Propagace produktii na Youtube

Mezi uzivateli Youtube je také spoustu organizaci. VétSina firem vyuzivani komunikaci na
Youtube ke zvySovani povédomi o znacce a zvySovani prodeje. Prostfednictvim videi upo-
zornuji na svou znacku, propaguji konkrétni vyrobek, posiluji prodej na webové strance,
komunikuji pfi ndboru zaméstnanct nebo jejich Youtube kanal soucast zdkaznické podpory

organizace. (Miller, 2012, s. 37)

vvvvv

vyrobek ,,v akci®. Ve videu se také klade diiraz na atraktivni design produktu a spravné zvo-
lena hudba je také pfinosnd. Organizace mohou vyuzivat Youtube také k ptimému prodeji.
Poté, co je vyrobek popsan a piedveden ve videu, je zdkaznik nasmérovan na webové stranky
(pomoci odkazu, nejlépe proklikavaciho), kde se o vyrobku dozvi vice informaci a v nejlep-

Sim ptipad¢ si vyrobek zakoupi. (Miller, 2012, s. 38)
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3 VLOGER -, YOUTUBER*

Youtuber (vloger) je osoba, ktera se vénuje ptidavani viralniho obsahu na portal pro sdileni
a nahravani videi Youtube (Youtuber, it-slovnik.cz) Ve vétsin¢ piipadii plati, ze nez se stal
¢lovek vlogerem, ptisobil jako bloger. M¢l sviij blog a své fanousky. Kdyz do svého portfolia
zatadil spravovani YouTube kandlu a tvoteni vlogt, jeho fanouskovské zékladna ho zacala
sledovat a podporovat na YouTube. Boom takzvanych youtubert, nastal v Ceské republice

piiblizné v roce 2015, piestoze tento globalni internetovy videoportal funguje jiz deset let.

Potencialu ¢eskych hvézd YouTube si vSimla i agentura Get Boots, kterd zacala v roce 2014
ty nejsledovangjsi z nich obchodné zastupovat. Domlouva jim spolupraci se znackami, shani
jim obsazeni do reklam a potadl v tom zastaralém médiu zvaném televize ¢i na spolecenské

akce vedle celebrit, zajist'uje jim také pravni servis. (Kabatova, 2015)

3.1 Beauty vloger

Jedna se o vlogera, ktery se specializuje na vytvareni vlogi o kosmetickych produktech. Ve
vétsSing videi vlogeti recenzuji produkty, které si koupili nebo vyzkouseli. Dale také nataceji
navody, jak se nali¢it na rizné akce nebo prochazeji proces liceni podle nekteré celebrity.
Uzivatelim pfipadaji vlogeti sympaticti z jednoduchych divodi. Ukazuji se spolecné se
svymi nedokonalostmi, zvetejiiuji intimni informace z jejich Zivota, svétuji se se svymi za-
zitky, zkuSenostmi, obavami apod. Timto vznikaji sympatie zaloZené na vzajemné divéte

postupné budované prostiednictvim piimych interakci. (Kimové, Brunel, Paiova, 2013)
Typy videi beauty vlogeri:

Existuji rizné typy videi, které vloger vytvaii. Jednim z nich jsou naptiklad takzvané vlogy,
vznikly spojenim slov — VIDEO a BLOG. Vlog je typ videa, na némz v pribéhu dne ¢i
nekolika dnti divaci sleduji zivot videoblogerky. Dalsim typech jsou navody na li¢eni (nebo
také make-up tutorials) jsou videa, v nichz videoblogerky bud’ samy na sob¢, nebo na hos-
tujicim figurantovi piedstavuji postup, jimz 1ze docilit konkrétniho vzhledu. Soucasti navoda
byva vétsSinou autor¢ino kratké hodnoceni vyuzitych kosmetickych produkti a struény popis
jejich pouziti v praxi. Beauty vlogeti délaji také recenze, ve kterych hodnoti kosmetické
produkty, které obdrzeli v ramci spoluprace se znackami nebo si je vloger zakoupil. Nebo je
zahrnuli do videa na zakladé Zadosti od svych divaki. Castou formou videa na kanalech

beauty vlogerQ jsou takzvané hauly. Ve videu jsou popisovany produkty, které si vlogefi
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koupili v neddvné dobé. Mimo ukazek zakoupeného rovnéz sdéluji, kde dané véci koupili,
za jakou cenu atd. Mzeme se setkat také s ,,rozbalovacimi videi®, pro které se pouziva an-
glicky nazev ,,unboxing®. Vlogeii ve videu doslova rozbaluji novy produkt. Popisuji, pro¢
si ho koupili, jaké ma recenze, jaky ma obal, jak voni, co od n¢ho vloger ocekava a dalsi
podobné informace. Poslednim typem videa, ktery beauty vlogeti pouzivaji, jsou TAGy. Na
zaklad¢€ predem sestavené¢ho seznamu otdzek vlogerky zodpovidaji na otdzky, které jim fa-
nousci Casto pokladaji na socialnich sitich. V téchto videich maji fanousci moznost dozvédét

se o vlogerech nejvice informaci z jejich soukromi. (Petralovelyhair, Youtube.com)

3.2 Blog — bloger

Je tfeba se vratit zpét na Uplny zacatek této senzace, kde se zrodil bloger a jeho ,,dilo* — blog.

Blog je svym zpisobem vlastni webova stranka s par odliSnostmi. Hlavni obsah blogu tvoii
¢lanky. Ty jsou fazeny chronologicky, podle toho, kdy byly publikovany. Vétsina blogt je
zaméfena na osobnich zdzitcich a zkuSenostech autora. Také se blogy tykaji néjakého kon-
krétniho tématu, jako naptiklad blog o vateni, blog o kosmetice, blog o zdravém zivotnim
stylu. Blog jsou oproti klasickym webovym strankdm jednodussi, co se tyce ptidavani ob-
sahu a spravovani. Ctenafi blogu mohou pod ¢lankem nechavat komentafe, ndzory, naméty

atd. (P&kna, 2013)

Blogy mohou ¢tenafiim poskytnout pocit sounalezitosti s ostatnimi. Nabizeji prostor pro vy-

jadteni vlastniho ndzoru a komunikaci s lidmi, ktefi maji podobné zajmy.
Zde je pét zakladnich motivi ¢teni internetovych blogi:

1. pohodlny zdroj pro vyhledavéani informaci;

2. opozice vuci tradicnim médiim;

3. prostor pro vyjadieni/zaclenéni;

4. zdroj nazoru;

5. blogovaci atmosféra;

6. osobni naplnéni;

7. prostor pro politickou diskuzi;

8. zdroj rozmanitych stanovisek;

9. uspokojeni poptavky po specifickém tématu. (Kayeova, 2010)
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Bloger je tedy ten, kdo spravuje blog. Pfidava na néj ¢lanky, fotografie a komunikuje se
Ctenafi. Ve vétSing pripadi komunikuje s fanousky na vice platformach socidlnich médii
jako je naptiklad Instagram, Twitter nebo Facebook. Mezi nejznamg;jsi blogery v Ceské re-
publice patii blogerky a blogeti PetralLovelyHair, TerezalnOslo, A Cup of Style, Stejk, Jo-
hnny Valda nebo My Cooking Diary.

Blogerka / Bloger roku

Jedna se o anketu, ktera v zavéru ukéaze nejoblibené;si blogerku a blogera dan¢ho roku.
SoutéZ vznikla v roce 2013 a zalozila ji spolecnost Inmedium s.r.o.. Blogery a video blogery
nominuji jejich fanousci a svymi hlasy je podporuji i po nominaci. Hlasuje se v sedmi kate-
goriich BEAUTY, FASHION, LIFE, FOOD, OBJEV ROKU a nové¢ VIDEO BLOGERKA
a VIDEO BLOGER ROKU.

Vysledky ankety Blogerka/bloger roku 2016:
BEAUTY — Get The Louk

FASHION — A Cup of Style

LIFE — The Nattiness

FOOD — My Cooking Diary

OBJEV ROKU - Svét podle Katky

VIDEO BLOGERKA — Shopaholic Nicol
BLOGER ROKU — Deni¢ek moderniho fotra
VIDEO BLOGER - Kovy

(Zname vitéze Czech Blog Awards 2016, 2016)
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Utubering

Jedna se o festival pro vlogery, kde se hromadné setkavaji vlogefi se svymi fanousky. V roce

2017 se bude konat tfeti roénik.

,, Utubering predstavuje festival, ktery reflektuje zajmy dnesni mladé generace, ktera vy-
rostla na internetu. Prave proto jsou hlavnimi hvézdami festivalu i youtuberi, kteri se stavaji
novymi celebritami této doby. Jejich prumérny vek je kolem 20 let a nékteri se video tvorbou

Zivi i profesiondlné,” uvedla jedna z potadatelek akce Andrea Hurychova. (CTK, 2016)

Utubering bude probihat 29. dubna v Praze v Letiianech. Festival se kona také v Brn¢ a to

6. kvétna na Vystavisti. (Utubering.cz, 2017)

3.3 Jaksi vlogeri vydélavaji

Spousta znacek posila kosmetické vyrobky vlogerim ke zrecenzovani v jejich videu. U zna-
mych vlogerl se bézn¢ stava, ze za zrecenzovani vyrobku plati znacky vlogerim nemalé
full-time. Nechodi do bézného zaméstnani, jsou vlogeti na plny uvazek. Ti nejlepsi youtu-
befi si vydélavaji nékolik milionli korun (né€kteii i dolaril) rocné. Naptiklad youtuberka Zo-

ella si ro¢n¢ vydé€la az milion dolart. (Zoella, 2016)

Ptijem vlogeri ma nékolik slozek. Paradoxné, u nejlepSich vlogerti netvofi vétSinu piijmu
pocty zhlédnuti videi. Nejvice vyd¢€lavaji na vlastnim merchandaisingu a na reklamnich spo-
lupracich. Déle existuji akce, na kterych vlogeti vystupuji a také na nich prodéavaji sviij mer-
chandising. (Neto¢ime reklamni spoty, s youtubery jde marketing na hranu, 2016) Dalsi po-
loZkou jejich pfijmu jsou ziskané prokliky na bannerech u videi YouTube. Nize na obrazku

jsou zvyraznény zminéné bannery. (Koblizkova, 2016)
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(Koblizkova, 2016)

Autorka si osobné mysli, Ze se neda presné fict, jak si konkrétni vloger vydélava. U kazdého
vlogera je spolupréce riznd. Poslednim trendem je zvani vlogera do zahranici, kdy jim cestu,
ubytovani, jidlo, program hradi sponzor (znacka). Vlogefi maji ve smlouvé se znackou, jak
J1 maji propagovat, jsou urceny detailni podminky spolupréace. V tomto piipadé se neda fict,
kolik si vloger vydéla, pravdépodobné mu sponzor ,,pouze zaplati cestu a komfortni ubyto-
vani. Tento zplsob spoluprace je dobry v tom, Ze si sponzor miiZe urcit, co ma vloger s pro-
duktem zazit, jak ho mé pouzit. Pokud se vlogerovi zazitek libil, poskytne svym fanouSkiim
autenticky zazitek. Tento zpiisob spoluprace dorazil také do Ceské republiky. Vyuzil ho na-
ptiklad prodejce fotoaparati Olympus. VS8iml si, Ze jeho fotoaparaty jsou velice oblibené
u blogerek a vlogerek. Pozval je ptihodné do Recka k piileZitosti uvedeni nového fotoapa-
ratu PEN E-PLS8. Nejznaméjsi ¢eské blogerky a vlogerky cely pobyt dokumentovaly ve
svych blozich a vlozich. (A Cup of Style, 2016)
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Obrazek 8 — Blogerky v Recku Obrazek 7 — S Olympusem v Recku
(A Cup of Style, 2016) (A Cup of Style, 2016)

3.3.1 AdSense

Youtube vyplaci youtubery podle vysledkii z uctu na AdSense. Jak to funguje? Pokud ma
youtuber AdSense ticet!, znamen4 to, Ze tim povoluje reklamu ve svych videich. K ziskéani
AdSense U¢tu musi mit osoba zivnostensky list. Poté musi provazat tcet AdSense se svym
uctem na YouTube. Pokud spliuji videa na YouTube urcita kritéria, vloger se dostava do
Partnerského programu YouTube a tudiz mize za reklamu ve videich dostavat penize. Pies-
néji fe€eno pouze 45 %, protoze zbytek si vezme YouTube. Jednd se ptiblizné o 1,5 dolaru
za 1 000 zhlédnuti. Lidi se ,,platy* za zhlédnuti v Ceské republice a napiiklad v USA. Cesky
youtuber dostane za jedno zhlédnuti priblizné 1 halit.(Koblizkova, 2016)

Pokud jsou vlogy v angli¢ting, tak zasahnou vétsi mnozstvi lidi, to znamena, ze reklamy
uvidi vétsi mnoZstvi potencidlnich zédkaznikii a tudiz YouTube za vlogy v angli¢tiné plati

vice penéz. Také zaleZi na poctu odberateld kanall a dalsich faktorech. (Hejsek, 2016)

Sluzba AdSense nabizi bezplatny zpiisob, jak vyd¢lavat umistovanim reklam na své webové
stranky. Relevantni reklamy se zobrazuji navstévniklim stranek z reklamniho systému Goo-
gle AdWords. Za zobrazeni dostavaji provozovatelé stranek provize v piipadé, ze navstévnik
klikne na reklamu. Reklamy jsou vybirany systémem AdSense tak, aby co nejvice souvisely

s obsahem stranek, na kterych jsou umistény. (Google AdSense, Google.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4 INFLUENCER MARKETING

Jedna se o marketing, ktery je zalozeny na identifikovani a zapojeni jedinct, ktefi maji vliv
na cilovou skupinu znacky. V minulosti se znacky zamétovaly vyhradné na celebrity, poz-

d&ji k nim ptidaly i blogery a vlogery. (Duratkové, 2016)
Kdo je ,,influencer?

,Influencers* (n¢kdy jsou oznacovani také jako ,,opinion leaders*) jsou nazorovi viidci a vét-
Sinou také tvirci ndzord, tviirci minéni. Tyto osoby nebo skupiny, jejichz nazory nebo vy-
jadteni mohou vyrazné ovlivnit minéni urcité skupiny, ptipadné Siroké vefejnosti, a mohou

tak napomoci uspéchu (¢i neuspéchu) vyrobku nebo sluzby. (Hordkova a spol., 2008)

Je velice dulezité, aby znacka, kterou ma influencer propagovat, zapadala do jeho Zivotniho
stylu. Vefejnost vyzaduje autentické influencery, kteti, na rozdil od placenych celebrit, doka-

7ou poskytnout bliz§i a transparentn&jsi nazory na produkty znacky. (Durackova, 2016)
Vliv influenceri

Platforma Bloglovin’ slouZici pro ¢tenafe blogii, uskute¢nila prizkum, ktery mapoval pravé
vliv influencer marketingu. Vé&noval se tomu, jak zZenské zdkaznice vnimaji ptispévky influ-

encerl na socialnich médii, které mély spojitost s propagovanim produktti.

Z prazkumu vyplynulo napftiklad, ze 54 % zakaznic si objednalo produkt poté, co ho vi-
délo u nekterého z influencerii. Uzivatelky také nechtéji byt prehlceny, tudiz 37 % prestalo
influencera sledovat, pokud zpravy publikoval pfili§ ¢asto. Nejvétsi vliv maji influencefi

na socialnich sitich, konkrétn¢ vede Instagram, nasleduje Facebook a dale Pinterest.

Duivody, pro¢ uzivatelky sleduji vlogery jsou riizné. Celkem 64 % uzivatelek internetu jako
nejcastéj$i divod uvedlo, Ze dany influencer informuje o tématu, které je zajima. Dal$im

diivodem bylo poskytovani inspirace pro Zivot a také sdileni hezkych obrazki.

Influencer marketing miize byt neuspésny, pokud je nedtvéryhodny. Pokud zeny citi z pii-
spévku neuprimnost, az v 61 % pripadu je tento pristup odradi od dalSiho zajmu o dany
prispévek. Za neautentické byly povazovany pitispévky, ve kterych jsou produkty propago-
vany az ptili§, v tom piipad¢ je jasné, Ze se jedna o sponzorstvi. Také by influenceii nemeli

pouzivat ptili$ ,,okatych* hashtagii. (Zemanova, 2017)
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5 SEGMETACE TRHU A CILOVE SKUPINY

V soucasné dobé mezi efektivni strategii znacky nepatii zamétovani se na cely trh, protoze
potieby spotiebitell jsou velmi odlisné a rozsahlé. Firmy se soustfed’uji na vybranou skupinu

spotiebitell a tak vyuZzivaji tzv. cileného marketingu.

Znacky si musi polozit zdsadni otazku: ,,Kdo je nasim zdkaznikem a jaké ma skute¢né po-
tieby?*
(Karfikova, 2009)

Je nutné si stale mapovat nové a stavajici trhy. Pod pojmem trhy si miizeme ptedstavit rizné
skupiny stavajicich a budoucich zékaznik, kteti maji rizné potieby a jsou ovliviiovani roz-

licnymi trendy. Identifikace téchto skupin je zédsadni ukol v planovani komunikace znacky.

Nejdiive je potieba provést segmentaci trhu, ktera vede k ptfedpokladiim, ze lidé v urcité
skupiné budou stejné reagovat na trzni podnéty. Mezi skupinami by mély byt zietelné roz-
dily. Dulezité kroky pro urceni cilové skupiny znacky jsou popsany v tzv. procesu STP.
Kroky procesu STP (segmentace — targeting — positioning):

1. Definice kritérii segmentace
Definice profilu segmentu (segment)

Posouzeni atraktivnosti segmentu

Vybeér cilové skupiny (target)

.Lh.lkb)l\)

Definice pozadovaného umisténi (position) v myslich zdkaznikl

(Pelsmacker, 2003, str. 127 — 129)

Zakladni kritéria segmentace, kterd vymezuji konkrétni segment:

Geografické — zakaznici jsou rozdéleni podle svého rozmisténi, naptiklad podle kontinentd,
zemi nebo regiont apod.

Demografické — zakaznici se déli podle veku, pohlavi, etnika, nabozZenstvi, rodinného stavu
apod.

Socioekonomické — spotiebitelé jsou rozdéleni podle jejich socioekonomického statusu,
vzdéelani, povolani, pfijmu, postaveni apod.

Psychologické — zakaznici se dé€li podle psychologického profilu - osobnich z4jmii, postojt,

hodnot, ndzora apod.)
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Nékupni chovani — vymezuje zptsob obvyklého nakupu, v jaké frekvenci a rozsahu naku-
puji zdkaznici, jestlize jsou loajalni k dodavateli, jak pfistupuji k rizikiim apod. (Segmentace

trhu a zédkaznika, 2011)

5.1 Cilova skupina beauty vlogeri

Cilové skupiny beauty vlogeri jsou rizné jako samotni beauty vlogeti. Pfevazné co se tyce
vekovych skupin. Ve vétSing piipadl, vlogery konkrétni vékové skupiny, sleduji uzivatelé,
ktefi se nachazi ve stejné vékové skupiné. Vysvétleni je logické. Beauty vlogeti se ve videich
zabyvaji ptevazné produkty, které pecuji o fyzicky vzhled cloveéka. Takze pokud se vlogerka
nachdazi ve vékové kategorii 35 — 49 let, pravdépodobné ve svych videich ukazuje produkty
uréené na vrasky a tyto produkty nebudou zajimat zastupce vékové kategorie 15 — 20 let.
Cilovou skupinu beauty vlogerl spojuji obliba v kosmetickych produktech a v péci o fyzicky

vzhled. Také tato skupina sleduje pravidelné videa vlogert, ktefi se zabyvaji kosmetikou.

Znate néjaké youtubery/viloggery - osobnosti produkujici

vlastni internetova - autorska videa?
Zaklad: Cely vzorek, N=1207

35-49 let

Obrazek 9 — Cilova skupina autorskych videi

(Ivankova, Morochovicova, 2016)

Pti vybéru zastupcu cilovych skupin beauty vlogerii se autorka inspirovala vyzkumem (ob-
razek 9), ktery provedla agentura Nielsen Admosphere. Nejvice kladnych odpovédi na
otazku ,,Znate n&jaké youtubery/vloggery?* ziskala agentura od zastupct vékovych skupin

15-201leta 21 — 34 let.
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Tudiz autorka rozdélila respondenty do vékovych skupin: 15 — 20 let a 21 — 34 let. Tyto dvé
skupiny jsou aktivni na socialnich sitich a je proto logické, ze nejvice sleduji videa vlogert.

(Ivankova, Morochovicova, 2016)

Tyto skupiny se daji rozdélit také na Generaci Y (,,mileniany*) a Generaci Z.

GENERACE Y - MILENIALOVE

Je to generace osob, které se narodili v letech mezi 1983 — 1997. Prvni generace narozena
ve svobodném svéte, kde vladne globalizace. Touzi po svobodé a v pracovnim zivoté hledaji
smysluplnost. Nejsou pfili§ ambicidézni a potiebuji mit rovnovdhu mezi pracovnim a soukro-
mym zivotem. Pouzivaji ve velké mife mobilni telefon, na kterém maji spoustu aplikaci.
Také se jim dostalo vysokoskolského vzd€lani ve vétsi mife, nez tomu bylo u generaci pred
nimi. Zajimaji se o zdravy Zivotni styl, v€etné konzumovani lokéalnich potravin. Jejich vzory
jsou casto blogefi a vlogeti. Milenidlové maji radi vSe, co spadd pod pojem ,shared

economy* (sdilena ekonomika). At jde o Uber, Airbnb nebo komunitni zahradu.

., Milenidlové jsou narocni zakaznici. Uméji hledat informace a orientuji se v nich. Na inter-
netu jsou jako doma a vyrostli s patricnym sebevédomim, takze kdyz néco chtéji, tak podle
sebe. Pro milenidly je dulezity pribéh produktu ¢i znacky — zajima je, kde, jak a proc¢ vyrobek
vznikl. Chtéji se ucit a pozndvat nové véci, a proto pri vybéru sluzby ¢i vyrobku casto vyhle-
davaji zazitky.

GENERACE Z

Jsou to zastupci nejmladsi generace, kterd navazuje na generaci Y. Tudiz jsou to osoby na-
rozené¢ po roce 1998. Jejich Zivot se odehravd on-line. Nepoznali dobu bez internetu
a chytrych telefont. 78 % c¢lend této generace pravidelné sleduje youtubery. VétSina za-
stupct generace Z nevzhlizi k slavnym zpévakim, herclim ani sportovctim. Jejich ptikladem
jsou pravé tvlrei autorskych youtube videi jako je Teri Blitzen, Kovy nebo Makyna 016.
PtisluSnici generace Z jsou také velice ovlivnitelni reklamou. Podle zjisténi NMS
a PR.Konektoru nakupuji impulzivné pravé pod vlivem reklam, které k nim casto dopravi

jejich oblibeni hrdinové

.., Nejmladsi generace navic bez problémii konzumuje komercni sdeleni i jako soucast ob-
sahu, typicky u youtuberit v podobé product placementu, ktery svym idoliim obvykle bez pro-
blemii odpousti — ale zaroven se jim nechaji ovlivnit, “ fika Rostislav Stary z PR.Konektoru.

(Forbes special - Navod na pouziti generaci, 2017)
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6 METODOLOGIE VYZKUMU

Prakticka cast prace se sklada z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. V prvni analyze
autorka vyuziva polostrukturované rozhovory ke zjisténi nadzoru cilové skupiny na spolu-
prace beauty vlogerti a kosmetickych znacek. Rozhovory uskutecnila s predstaviteli cilo-
vych skupin beauty vlogert. Autorka s respondenty probirala, jaké beauty vlogery sleduji,
jaké znacky podle nich spolupracuji s vlogery, co se jim na spolupraci libi nebo naopak ne-
libi, a také se zajimala o to, co by nemélo ve videich s recenzemi chybét. Autorka vyzpovi-
dala 6 respondentil a na zéklad¢ jejich odpovédi vytvorila dotazniky piesné podle potieb
cilové skupiny beauty vlogert.. Tento postup autorka zvolila z divodu ziskani objektivngj-
S$tho nazoru cilové skupiny beauty vlogert a tak mohla vytvoftit pfesnéjsi dotaznik. Autorka
uskutecnila pretest dotazniku, po kterém opravila mozné nejasnosti, které by mohly respon-
denty zmast. Hotové dotazniky umistila na facebookové stranky dvou Ceskych blogerek,
facebookové skupiny fanouska kosmetiky, rtizné diskuzni fora, ktera probirala kosmetické
produkty nebo beauty vlogery a také do komentaiti pod odborné ¢lanky o beauty vlogerech
a pod videa beauty, fashion a lifestyle vlogerti. Dotaznikového Setfeni se zii¢astnilo 202 re-
spondenti. Vysledky obou vyzkumi autorka shrnula v kapitole 9 SHRNUTI VYSLEDKU
OBOU ANALYZ. Dotaznikové $etfeni se tykalo prevazné vnimani spoluprace vlogerd

a znacek.

6.1 Cile prace a vyzkumné otazky

Cilem prace ,,Vliv vlogerti na budovani znacky* je analyzovat miru ovlivnéni cilové skupiny

beauty vlogera.
Vyzkumné otdzky autorka nadefinovala nasledovné:
1. Ovliviuji beauty vlogefti pfiznivce kosmetiky v jejich ndkupnich rozhodnutich?
2. Jaky je rozdil ve vnimani beauty vlogert u jejich odlisnych cilovych skupin?
Prace by méla slouzit k tomu, aby pomohla kosmetickym znackam s rozhodnutim, zda vi-

bec a jakym zplsobem maji zapojit beauty vlogery do své komunikace.
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6.2 Analyza 1 — kvalitativni vyzkum

"Kvalitativni vyzkum je vyzkum v humanitnich a socialnich disciplindch, ktery neuplatiiuje
statistickeé ci jiné kvantifikacni metody" (Hendl, 2016). Zaméfuje na ziskani detailniho
vhledu do dané problematiky na zaklad¢ relativné malého poctu respondenti nebo pozoro-
vani. Kvalitativni vyzkum se provadi intenzivnim kontaktem s problematikou. Pozorované
situace jsou obvykle bézné, odrazeji kazdodenni Zivot jednotlivct, skupin, spole¢nosti nebo

organizaci. (Miles, Huberman, 2014)
Metody kvalitativniho vyzkumu:

e Zucastnén¢ pozorovani
e Rozhovor — strukturovany, polostrukturovany nebo nestrukturovany
e Skupinovy rozhovor

e Focus Group (ohniskova skupina) (Hendl, 2016)

6.2.1 Polostrukturované rozhovory se zastupci cilové skupiny beauty vlogeri

Autorka se rozhodla uskutecnit polostrukturované rozhovory se zastupci cilovych skupin
beauty vlogerti. Diky nim lépe nahlédne do nazori cilové skupiny a vytvoii tak objektivni
dotaznik ,,$ity na miru“ cilové skupiné beauty vlogerek. Autorka nejdiive vytvofila scénar
polostrukturovanych rozhovort a vyhledala zastupce jednotlivych cilovych skupin, které si
definovala v kapitole 5.1. Cilova skupina beauty vlogeri. Kritérii pro rekrutaci respon-
denta byla, Ze znal pojem ,,beauty vloger* a pravideln¢ sledoval beauty videa na strance
Youtube.com. Autorka s vétSinou zastupcii osobné¢ sesla a podle scénafe jim pokladala
otazky. Rozhovory byly nahravany a poté autorka dle zdznamu vybrala nejptfinosné&jsi infor-

mace, které sepsala v praktické ¢asti v kapitole 7.1 Vysledky polostrukturovanych rozho-

voru.

Scénat polostrukturovaného rozhovoru autorka ptiklada v ptiloze prace.

6.3 Analyza 2 — kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je jedna z metod standardizovaného védeckého vyzkumu. Popisuje
jevy pomoci proménnych (znakt), které méfi urcité vlastnosti. Je provadén s v&tsim poctem
respondentt. Vysledky takovych méteni jsou pak zpracovany a interpretovany, nejcastéji do

grafli. (Kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum, smiSeny vyzkum, 2009)
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Metody kvantitativniho vyzkumu:

e Osobni dotazovani (PAPI — dotazovani pomoci papirovych dotazniki a CAPI — do-
tazovani pomoci pocitaci)
e Telefonické dotazovani (CATI)

e Anketa (postovni a samovypliiovaci vyzkum) (Sramek, 2009)

6.3.1 Dotaznikové SetFeni se zastupci cilové skupiny beauty vlogeri

Na zaklad¢ vysledki, které vzesly z polostrukturovanych rozhovori, autorka vytvortila do-
taznik, ktery vyplnilo 202 respondentiim. Autorka méla za tkol, aby se dotaznik dostal pie-
devs$im k cilovym skupindm beauty vlogeri ve vékové kategorii 15 — 20 let a 21 — 34 let.
Autorka umist'ovala dotaznik pfedevSim na mista, kde se nachézeli fanousci vlogert, blo-
gert, kosmetiky a v nejlepsim ptipad€ osoby, které spojovaly vSechny kritéria dohromady.
Dotazniky byly vyplilovany elektronicky. Respondenti ziskali pfistup k dotazniku prostied-
nictvim sdileného odkazu. Vyzkum byl spustén 30. bfezna 2017 a ukoncen 23. dubna 2017.

Vzor dotazniku autorka pftilozila jako ptilohu prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KOSMETICKE ZNACKY, KTERE NEJVICE SPOLUPRACUJI
S BEAUTY VLOGERY

Ve své predeslé praci autorka zjistila, které¢ kosmetické znacky nejvice spolupracovali s vy-
branymi beauty vlogerkami v obdobi od 21.1. do 21.2.2016. Vlogerky autorka zvolila nasle-
dovné¢: PetraLovelyHair, Makyna016, Zoella, Estée Lalonde. Prvni dvé jsou z ¢eského pro-
stiedi a Zoella a Estée Lalonde ptisobi v zahrani¢i. Autorka vybrala tyto konkrétni beauty
vlogerky z diivodu toho, aby v analyze byli zastoupeny znamé ,,celebrity* z Youtube, ale
1 sleCny, které zatim neldmou rekordy ve sledovanosti. Autorka pozorovala, které znacky
byly ve videich zminovany nejvice. Také vzala v potaz spoluprace, které vlogerky ptiznaly
a podaly o nich vice informaci. Zkoumala, v jakych videich se znacky objevily a jak o nich

vlogerky podavaly informace. (Kminkova, 2016)

Znacky, které vlogerky nejvice prezentovaly ve videich, byly:

e Dermacol e Sleek

e Flormar e Ciate

e Freedom e Elegant Touch

e Rimmel e Escentric Molecules
e Maybelline e [’Oréal

e LancOme e Too Faced

e NARS

Znacky, které zamérné spolupracovaly/spolupracuji s beauty vlogery:

e Ziaja e Sephora

e RYOR e KIKO

e dm drogerie e Lush

e Toni&Guy e Urban Decay

(Kminkova, 2016)
Tyto znacky autorka zahrnula do dotaznikii k bakalédiské praci. Déle k vySe uvedenym znac-
kam pftipojila také znacky, které uvedly zéstupci cilovych skupin pfi polostrukturovanych

rozhovorech. To byly nésledujici zna¢ky: NY X, Benefit, MAC, Garnier, Syoss a Glisskur.
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ANALYZA 1 - POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SE
ZASTUPCI CILOVYCH SKUPIN BEAUTY VLOGERU

Autorka vyhledala zastupce cilové skupiny beauty vlogerti. Diive si definovala, jaké vékové
skupiny mayji zastupci pokryvat. Poté si vyhledala respondenty ze skupiny 15 —20 a 21 — 34.
Autorce se podafilo provést rozhovor se dvéma respondenty z vékové skupiny 15 — 20 let.
Ve vékové skupiné 21 — 34 let vyzpovidala autorka 4 slecny. VEtSinu rozhovorti autorka
nahrdala a ptiklada je na DVD jako ptilohu prace. Jeden rozhovor je dostupny pouze jako
ptepis, bez nahravky. Bohuzel se nepodafilo uskutecnit osobni setkdni. Respondentka byla

ale ochotna sepsat své odpovédi.

Samotné rozhovory probihaly po vzdjemné dohod¢ v uréeny den, ¢as a na domluveném
misté. Délka rozhovoru trvala ptiblizné 30 minut. Rozhovoru predchazelo kratké predstaveni

a byla vysvétlena podstata Setfeni.

vvvvvv

proto, ze se na nich shodlo vice respondentek a nékteré naopak proto, Ze byly velice odlisné.
Nastaly 1 momenty, kdy se autorky nad otdzkou roz¢ilily nebo nebyly schopny odpovédét.
Autorka se snazila zasahovat do odpovédi co nejméné, aby nedoslo ke zkresleni. I piesto
musela respondentkdm obcas poskytnout napovédu, predevsim pii zpétném vzpominani na

ptiklady konkrétnich beauty vlogerek, spolupraci a kosmetickych znacek.

Rozhovorim ptedchazelo seznameni respondentek s cilem prace. Respondentky také pie-

dem souhlasili s nahravanim rozhovoru a s pouziti jejich odpovédi v bakalatské praci.

Vsechny respondentky jsou studentky. Ctyii jsou studentky vysokych §kol a dvé navitévuji

stiedni Skolu. Z dlivodu zachovani anonymity, autorka neuvedla celd jména respondentek.
Kodovani respondentek a jejich odpovedi:

Tereza, 21 let —T. Veronika, 22 let — V.

Andrea K., 22 let — A. K. Lucie, 19 let — L.

Marie, 22 let — M. Aneta V., 16let—A. V.
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7.1 Vysledky polosturkturovanych rozhovori

Scénat rozhovorii s otazkami je rozdélen do 4 skupin otazek, proto tak autorka rozdélila

1 vysledky vyplyvajici z rozhovort:

1. Skupina — Obecné otazky

2. Skupina — Prezentace produktl ve videu
3. Skupina — Vliv vlogert na nakup
4

Skupina — Spoluprace se znackami

7.1.1 Obecné otazky — odpovédi a vysledky

Vsechny respondentky védéli, co znamend pojem ,,vloger*. VSechny také sleduji pravidelné
videa vlogert. Nejvice sleduji videa z kategorii ,,fashion* a ,,beauty*. Respondentka A K..
sleduje nejvice zahrani¢ni fitness vlogery. U respondetek prevladal nazor, ze rad¢€ji odebiraji
kanal vlogera na Youtube. To znamend, ze pokazd¢, kdyz odebirany vloger nahraje na
Youtube nové video, uzivateli ptijde notifikace a video se mu zobrazi na domovské strance
youtube.com. Pouze respondentky V. a A.V. neodebiraji vlogery, ale spiSe zadavaji kon-

krétni dotazy do vyhledavani Youtube.

7.1.2 Prezentace produkti ve videu — odpovédi a vysledky

Z4dné respondentce nevadilo, Ze vlogefi recenzuji produkty ve videich. Naopak, maji re-

cenze rady. Respondentky spisSe nesleduji videa na téma ,,haul®.

V.. ,,Hauly mé nebavi. Viogerky nemiizou védet, ze je konkrétni produkt kvalitni, kdyz ho
praveé koupily.

Respondentka A. podotkla, Ze v n€kterych ptipadech Gpln¢ nezalezi, jaky typ videa sleduje.
A K.:,, Spis zalezi na tom, kdo to je. Nekdo udéla nudné video a nékdy mé tieba jen
fascinuje, jak vliogerka mluvi.
7.1.3 Vliv vlogeri na nakup — odpovédi a vysledky

Respondetky se shodly, ze je videa od vlogerii spiSe ovliviiuji. Ve vérsi mife je ovliviuji

beauty videa nez videa s fashion tématikou.
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A K.: ,, Oviliviiuje me to u kosmetiky, ale ne u pecujici. Spise u dekorativni jako
Jje napriklad makeup nebo rasenka. Jednou chvalila Tynus Tresnickova rasenku

od znacky GOSH a my jsme si ji hned sly koupit.

Na mou dalsi otazku, jestli je obtéZuje to, Zze je recenze ovliviiuji, odpovédéla slecna
T.:,,Jsem rdda, ze uz je produkt ,,overeny . Obecné respondentkdm nevadilo, Ze jsou re-
cenzemi beauty vlogerek ovlivnitelné. Toto zjisténi autorku prekvapilo. Také respondentka
A. V. odpovédéla, ze ocenuje, kdyz ji vlogeti poradi a tudiz ji nevadi, Ze je jejich nazory

ovlivnitelna.

A K.:,,Nevadi mi to, necham si poradit. Jinak by mi musela poradit prodavacka

3

nebo bych si na to musela prijit sama. Takhle to mam jednodussi. *

Ke spolupracim beauty vlogerti se znatkami jedna z respondentek uvedla, ze byla svédkem
toho, jak Petral.ovelyHair zminila ve videu, Ze ji produkt byl zdarma zaslan, ale ona musi
fict, Ze neni dobry. I autorka muze toto tvrzeni potvrdit. PetralLovelyHair nataci sérii videi
s nazvem ,,Kosmetické propadaky“. V nich ukazuje pouze kosmetické produkty, které ji

zklamaly.

Zajimave byly také odpovédi na otazku: ,,Déate na doporuceni Vasich oblibenych beauty vlo-
geri? Véftite jejich nazoriim?*
Odpovédi se daji shrnout tak, Ze se zastupci nechaji spiSe inspirovat doporuc¢enimi, ale sviij

oblibeny produkt, ktery jim zcela vyhovuje, si musi najit a hlavné vyzkouset samy.

Respondentka M. odpovédéla: ,,Jak u koho, spise si produkt musim sama vyzkouset. Ale

rada se necham od beauty vlogeriui inspirovat. *

(24

Respondentka V. uvedla, Ze vice nez ¢eskym vlogerkam véfi tém zahrani¢nim.

V.., Ceskym vlogeriim moc nevérim. Zahranicnim vérim vice, protoze maji vice sledujicich
a nejsou zavisli na jedné znacce, kterd jim néco dala. MuiZou 7ict, Ze jsou s produkty nespo-
kojeni.

V rozhovorech panoval nazor, ze beauty videa, a obecné youtube videa, jsou velmi ovliv-
nény mluvenym projevem vlogera. N&které respondentky pfimo uvedly, Ze naptiklad nemo-

hou sledovat videa vlogerek: Tynus Ttesnickova, Natalie Kotkova a sleceny z kanalu A Cup

of Style. A to pravé kvili mluvenému projevu zminénych vlogerek.
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7.1.4 Spoluprace se znackami (vnimani cilové skupiny) — odpovédi a vysledky

Vsechny respondentky si byly védomy toho, ze beauty vlogefti spolupracuji s kosmetickymi

znaCkami, vCetn¢ vyuzivani placené inzerce.
Dale se autorka ptala na nazor ohledné znacky, ktera pravideln¢ spolupracuje s beauty vlo-
gery. Zajimalo ji také, jestli znacce diky tomu duvéiuji vice.

A.V.:,, Neda se Fict, zZe bych ji verila vice. Nekteré produkty od konkrétni znacky mi

«

proste nevyhovuji. *

Respondentka L. se zminila, Ze zalezi na vhodném poctu zapojenych vloger do propagace
produktu. Tento poznatek je podle autorky velice podstatny pro znacky, které zvazuji zapo-

jeni vlogert do svych marketingovych aktivit a nemély by ho brat na lehkou vahu.

L.:,,Kdyz to (znacka) posle par lidem, tak je to dobry, ale kdyz to posle vsem a vsichni

ukazuji ve videu tu samou véc, tak je to nudné a trapné.

V rozhovorech také zaznéla poznamka, ze je hezké, kdyz vlogefti vyuzivaji k recenzim a pro-
pagacim produktt platformu zvanou InstaStories. Na této platformé od Instagramu se sdileji
kratka, autentickd videa, kterd si mohou sledujici pfehrat na socidlni siti Instagram pouze po

dobu 24 h. Poté ptispévek zmizi.

Respondentky ocenuji, kdyz si vloger produkt vyzkousi pfimo ve videu. Nali¢i se rt€énkou

a pak si ji zkusi obtisknout do ubrousku.

Jako specidlni forma spoluprace se znackou se respondentkam libi, kdyZz znacka pozve vlo-
gera do zahrani¢i. Tam vloger pouZiva produkt a to¢i videa, takze sledujici maji moZnost
pfimo vidét produkt ,,v akci. Jako ptiklad uvedly respondentky cestu do Tanzanie se znac-
kou Lion, ktera vyrabi ¢okoladovée tyCinky. Znacka pozvala youtubery VADAK, Style with
Me, Fallenka a Annu Sulc. VSichni vlogefi se stfidali v nataceni videi o jejich pobytu
v Tanzénii. Vzniklo zhruba 8 videi, kdy kazdé z nich mélo pfiblizn¢ 200 000 — 250 000

zhlédnuti. Kazdy vloger ve videu zmifiuje, Ze jsou v Tanzanii, diky ty¢ince Lion.
Respondentky si ve spojitosti s beauty vlogery vybavily nasledujici kosmetické znacky:
NYX, Dermacol MAC, Benefit, LUSH, Garnier, Avon, GOSH

Jména téchto znafek zaznivaly v rozhovorech velice ¢asto. Autorku prekvapilo, ze znacek
nebylo vice a Ze si respondentky vybavily prakticky stejné znacky. Vicekrat také zaznélo

spojeni vlogerky PetralLovelyHair se znackou Dermacol.
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Respondentky déle poskytly ptiklady, jak vypada prezentace znacky ve videu, kterd se jim
pfilis nelibi.
M.: ,, Kdyby byl produkt spatné zakomponovany do tématu. Napriklad, kdyz delala vio-

gerka Tynus Tresnickova haul, pri kterém ukazovala obleceni a do toho vytahla syr a za-

cala o néem rikat, jak je skvely.

A K.:,, Mé by vadilo, kdyby viogerka sama produkt nepouzivala, ale jen by ho vychvalila
ve videu. *

3

A V.., Asi kdybych védéla, Ze informace o znacce nejsou pravdive.

Posledni dvé odpovédi spojuje to, Ze by respondentkam vadilo, kdyby jim vlogefi lhaly oh-

ledné nazoru na produkt.

Autroku prekvapil zavér z otazky: ,,Pokud by se Vam spoluprace beauty vlogera a kosme-

tické znacky nelibila, kladli byste to za vinu vice vlogerovi nebo znacce?*

Vsech Sest respondentek se shodlo na tom, ze pokud vidi nezdatilou spolupraci vlogera

a znacky, tak to vzdy kladou za vinu vlogerovi a ne znacce.
V.. ,, Vloger vidycky miize Fict, Ze to takhle nechce a udélat to jinak. “

Zastupci cilové skupiny beauty vlogert se shodli, Ze by znacka, kterou vloger propaguje,
méla k vlogerovi ,,sedét” a mit podobnou image jako vloger. Nutno dodat, Ze nad touto otaz-
kou respondentky vahaly s odpovédi. Musely se zamyslet, ale nakonec dosly ke zminova-
nému zavéru. Pravdépodobné nad vhodnym zvolenim znacky pii propagovani vlogerem ci-
lova skupina tolik nepfemysli nebo se nesetkava s tim, Ze by znacka spolupracovala s nevy-

hovujicim vlogerem.

V.., A4si jo, asi by to k nemu mélo sedét. Kdyz natoci uplné jiné video, nez toci normalne,

tak je jasné, zZe za to ma zaplaceno. Proc by tohle jinak délal, kdyz se to k néemu vitbec ne-

¢

hodi a viastné takovou vec vitbec nechce.
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Dalsi respondentka uvedla:

L.: ,,Ale i ty firmy by mely hledat viogery, kteri maji stejné fanousky jako danda firma a dat

vlogerovi k recenzi néco, co bude jejich sledujici zajimat.

Respondentky uvedly, Ze jim nevadi, kdyz vloger ve videu vysvétli, ze mu byly produkty
zaslany zdarma. Dvé respondentky dokonce uvedly, ze vloger nemusi uvadét, ze recenzuje
konkrétni produkt v rdmci spoluprace se znackou. Hlavni pro né je, ze dostatecné ukaze
a popise produkt a také ho na sob¢ vyzkousi. Respondentky také pocitaji s tim, Ze jsou né-
kteti vlogefi zaplaceni za kladny nazor na produkt. I pfesto sleduji videa téchto vlogert, ale

neberou vazné jejich nazory na produkty.

Sle¢na L. by uvitala, kdyby vlogefi pod video do popisku! napsali, co nejvice informaci.
Méli by uvést, jakymi produkty jsou nali€eny a jaké oble¢eni maji na sob¢. Urcité by méli
také napsat do popisku veskeré informace o produktech, které recenzuji ve videu (kde jsou

k dostani, kolik stoji, jaké odstiny jsou k dispozici,..).

'Popisek nebo také infobox — je okno pod kazdym youtube videem, kam autor mtize napsat
vice informaci o videu. Mze vysvétlit, pro¢ video vytvofil, jakou pouZzil hudbu, pozdravit
fanousky, popsat co ma ve videu na sob€ za obleceni a dalsi. Vlogerky infobox pouZzivaji

také k poskytnuti odkazl na e-shopy prodejen, kde recenzované produkty zakoupily.

Respondentky se shodly na tom, Ze nikdy 100% nevédi, Ze je vloger za spolupraci zaplacen.
Vsechny ale také uvedly, ze spiSe tusi, kdy je produkt soucasti placené recenze. Respon-
dentky nekladou velkou véhu tomu, odhalit, jestli je dand spoluprace placend. Nevadi jim,

kdyz vloger ptizna spolupraci. Otazka na placené spoluprace vyvolala rlizné vzpominky.

V.., Vétsinou, kdyz to neni spoluprdce, tak tu véc maji tfeba jednu nebo dve. Ale kdyz je to

spoluprdce, tak ma vloger produkt od znacky treba v deseti odstinech. *

vvvvv

kupovali samy. Nechci, abych si mohla koupit jenom to, co dostanou zadarmo. Tak at véc

vitbec neukazuji, kdyz o ni nechtéji mluvit, protoze to neni spoluprace. “

Respondentky odpovidaly také na otazku: ,,Myslite si, ze nékteti vlogeti pochvali produkt,

jen proto, Ze mu za to bylo zaplaceno?

Vsechny respondentky jsou toho nadzoru, Ze vlogefi jsou placeni za pozitivni recenzi pro-
duktu, ¢ili nékdy netikaji pravdu o produktu. Fanousci z kvalitativniho vyzkumu prace jsou

s touto situaci smifeni. N&kteti to vlogeriim ani nevycitaji, ale souciti s nimy.
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L.:,, Myslim si, Ze ano (jsou zaplaceni za pozitivni recenzi). Protoze, kdyz ti to poslou, daji
ti za to penize, tak prece ty penize chces, a proto Feknes ve videu, ze je produkt dobry. Ji-

nak by ti penize nedali.

Nicméné, respondentky by chtély védét pravdu, i kdyz je produkt Spatny a nevyplati se ku-
povat. Dalsi respondentka se ptiznala, ze 1 kdyz si je védoma toho, Ze je vloger ,,podplacen

znackou, tak sle¢na V. dale sleduje jeho videa.

V.. ,, Asi kazdy vioger byl nékdy za pozitivni nazor na produkt zaplacen. Kazdy aspon jed-
nou. Ale stejné je (viogery) sleduju. “

7.2 Vyuziti vysledki polostrukturovanych rozhovori k sestaveni dotaz-
niku

Autorka vyuzila poznatky, které vzesly z odpovédi zastupcii cilovych skupin beauty vlogerii
pii tvorbé dotaznikii. Konkrétné ji odpovédi inspirovaly k vytvotreni otazek: ,,Vidé€li jste
nékdy nezdatilou spolupraci beauty vlogera a kosmetické znacky?“ a dalsi navazujici —,,Po-
kud ano, co vam na spolupraci vadilo?*. Také autorku ptekvapil vysledek, Ze zastupci vini
z nezdafilé spoluprace vlogera a znacky spiSe vlogera. Proto tuto otdzku také zapracovala do
dotazniku. Respondentky v 1. vyzkumu uvedly n¢kolik kosmetickych znacek, které se jim
vybavily jako znacky spolupracujici s beauty vlogery. Byly to znacky: NYX, Dermacol
MAC, Benefit, LUSH, Garnier, Avon a GOSH. Tyto znac¢ky autorka vyuzila a ptidala k nim
také znacky, které vysly jako nejvice spolupracujici s vlogery v analyze, kterou provedla
v ramci své rocnikoveé prace. Déle autorku zajimalo, jak respondenti dotaznikové Setfeni od-
povi na otazku: ,,Vé&fite svym oblibenym beauty vlogerkam? Déte na jejich doporuceni pii
nakupu kosmetickych produkti?*. Odpovédi respondentek polostrukturovanych rozhovori
byly spisSe kladné. Pfinosem pro znacky, které zvazuji vyuziti vlogera pro propagaci svych
vyrobkll, budou odpovédi na otazku, ktera se pta, jestli cilova skupina ocenuje, kdyz vloger
promitne spoluprace i na své dalsi socialni sité. Pokud ano, miZou znacky zahrnout do pod-

minek spoluprace s vlogerem také nutnost vyuzit i dalsi socidlni sit& vlogera.

Autorku piekvapilo, Ze respondentky jsou ,,smifeny* s tim, ze vlogefi nékdy pochvali pro-

dukt, protoZe byli za kladny nazor zaplaceni. Uvedly, ze i piesto jejich videa sleduji.
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8 ANALYZA 2 - DOTAZNIKOVE SETRENI

K ziskéani nazoru cilové skupiny beauty vlogeri autorka vyuzila metodu dotaznikového Set-
feni. Setieni se zadastnilo 202 respondenttl. Dotazniky byly respondentiim k dispozici elek-
tronicky od 30.3. do 23.4.2017. Autorka vytvofila dotazniky pomoci on-line nastroje na
strankach Survio.com. Vysledky poté zpracovala pomoci kontingen¢nich tabulek do graft.
Uspé&snost vyplnéni dotazniku byla 14,2 %. Dotaznik nedokonéilo 1216 respondentii. Au-
torka si toto vysoké Cislo vysvétluje dvéma prvnimi otazkami jejiho dotazniku. V nich totiz
ovéiuje znalost pojmt beauty vloger a sledovanost videi beauty vloger. Respondenti prav-
dépodobné nedokazali na otazky odpoveédet a tak tedy nepokracovali ve vyplnovani dotaz-
niku. 100 % névstév pochézela z ptimého odkazu a doba vypliiovani dotazniku se pohybo-

vala okolo 5 — 10 minut.

8.1 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Autorka sestavila dotaznik o sedmndcti otazkach. Vétsina otazek je uzavienych, kde mohly
respondenti zvolit jednu, u nekterych otazek i vice, moznosti. Dvé otazky jsou uzaviené
a slouzi k ovéfeni znalosti respondenta a tim i jeho vhodnosti pro ucast ve vyzkumu. Nize

autorka vyhodnocuje vysledky kvantitativniho vyzkumu prace.

Prvni otdzkou autorka ovétovala, jestli dotazovany zna pojem vloger. Pfesn¢€ 99 % respon-
dentl uvedlo, Ze pojem zn4 a popsalo, kdo je podle jejich ndzoru beauty vloger. Pouze 1 %
dotazovanych nevéde€lo, kdo je beauty vloger. Je ovSem nutno fici, Ze velké mnoZstvi osob

nedokoncilo dotaznik pravdépodobné¢ i kvili prvni otazce.
Piiklady odpovédi na otazku ,,Kdo je beauty vloger?*:

,,Jen odvozuji od slova beauty- krdsa, cili vloger tvorici videa o liceni,prezentace kosmet.
vyr. apod “
,, Vétsinou Zena, venujici se trendum v liceni, ktera nataci riizné licici tutorialy svym sledo-

¢

vatelium. ‘

,,Osoba ktora vo svojich videach radi ludom ohladom licenia a propaguje nejaké pro-

dukty.

,,Je to clovek, ktery nataci videa na youtube. Kontentem jeho tvorby je kosmetika apod. “
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Vétsina odpovédi byla spravna. Nekteti do definice piipojili také, ze se beauty vlogerka veé-
nuje také modé a lifestylu. Neni to Spatna odpoveéd’. VéEtSina beauty vlogerek se zabyva i dal-
Simi tématy, pficemz moéda a lifestyle (Zivotni styl) jsou nejcastéji dalSimi zajmy beauty
vlogerek. Kosmetika by ale méla byt ve videich ukazovana a probirana nejvice.

Na grafu 1 je zndzornéno, jak ¢asto respondenti sleduji beauty vlogery a jejich videa na
strankach Youtube.com. Nejvice respondent uvedlo, ze beauty vlogery sleduji ,,nékdy*.
Tak odpovédélo 54 % dotazanych. Druha nejcastéjsi odpoveéd byla: ,,Ano, sleduji pfevazné

beauty vlogery*. Autorku potésilo, Ze takto odpovédélo dokonce 25,7 % respondentil.

Graf 1 — Sledovani videi beauty vlogert

2. otdzka - Sledujete videa beauty vlogerd?

Ano, nékdy je sleduji

0,5 % ~ = Ano, sleduji prevazné beauty

vlogery

54,0 % = Nesleduji je viibec

m Spise je nesleduji

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou si autorka také ovétovala znalost respondentd problematiky respondenti. Ptala

se na oblibené beauty vlogery dotazovanych.

Nejvice odpovédi zahrnovala jména:

Get the Louk — ¢eskd beauty vlogerka, 260 tis. odbératela
Petra Lovely Hair — Ceska beauty vlogerka, 175. tis. odbératelti
Zoella — britska vlogerka, 15,5 mil. odbératelti

Shopaholic Nicol — ¢eska vlogerka, 401 tis. odbératelit

A Cup of Style — Ceské vlogerky, 163 tis. odbératelti

Tati — americka vlogerka, 2,6 mil odbérateli
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Poté se autorka zajimala, kolikrat tydné si respondenti pousti beauty videa na Youtube.
Nejvice respondentil (43,6 %) sleduje tydné 1 — 4 videa, ktera vytvoril beauty vloger. Na
méné nez jedno video tydné se podiva 31,2 % dotdzanych. Velmi Casto sleduje beauty vi-

dea 25,2 % respondentli. Pusti si je alespon pétkrat tydné.

Pro znacky, které chtéji navazat spolupraci s vlogerem je také ptinosny vysledek otazky:
,Jaky typ videa mate nejradéji?*. Znacky mohou urcit, ve kterém typu videa se ma jeji pro-

dukt propagovat, na jaky typ kouka jejich cilova skupina nejvice.

Autorka dala respondentiim vybrat z 8 moznosti, kdy mohli vybrat vice odpovédi najednou.
Nejvice procent (56,7 %) mél typ videa zvany ,,Favourites®, ve kterém vlogerky ukazuji své
nejoblibengjsi produkty. 48,8 % respondenti zvolilo jako jejich oblibeny typ vida —,, Tutorial
nebo GRWM*. V téchto videi mohou uzivatelé vidét, jak se vlogerka li¢i nebo pfipravuje na
konkrétni udalost. Tfetim nejoblibenéj$im typem se stal ,,Haul®, ve kterém vlogerka ukazuje,

co si nedavno zakoupila.

Sesta otazka se ptala na diivod, pro¢ respondenti sleduji beauty videa. Respondenti méli na
vybér z péti moznych diivodl a mohli vybrat vice moZznosti najednou. Nejvice dotazanych
uvedlo, Ze sledovani beauty videi na Youtube pro né€ ptedstavuje jistou formu zébavy a od-
reagovani. U videi relaxuje 71,3 % dotazanych. Respondenti ve videich také hledaji inspiraci
pro liceni a styling na spolecenské akce. Tak odpovedéli respondenti v 55,4 %. DalSim 52,5
% respondent pfinasi videa spoustu informaci o produktech a tim jim pomahaji pti vybéru

kosmetickych produkti.

Graf 2 — Divod sledovani beauty videi

100 6. otazka - ProcC sledujete beauty videa?

71,3 %

525% 4%

l l -

Je to pro mé zabava, odreagovani

50 %

4,0%
—

0%

M Je to bohaty zdroj informaci o produktech, pomahaji mi pti vybéru

kosmetickych produktd
B Hledam v nich inspiraci pro liceni a styling na riizné spolecenské akce ZdI”Oj' vlastni

M Je to divéryhodny zdroj informaci o produktech

zpracovani
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Na grafu ¢islo 3 je zndzornéno rozlozeni respondenttl, co se tyka ndzoru na spoluprace be-
auty vlogera a kosmetickych znacek. Nejvice respondenti - 44,6 %, odpovédélo, Ze se jim
v nékterych ptipadech spoluprace libi. Druha nejcastcjsi odpovédi se stala: ,,Je to super, libi
se mi kdyz vloger poda informace o produktu podle svych zkuSenosti“. Takto odpovédélo
25,7 % dotazovanych. To je pro znacky spolupracuji s vlogery dobré zprava. Posledni moz-
nosti 7. otazky byla odpovéd’: ,,Nemam rad/a spoluprace vlogerti a znacek*. Zvolilo ji pouze

3,5 % respondentil. D4 se tedy fici, Ze cilové skupiné ve vétSing€ ptipadi vétSinou libi.

Graf 3 — Vnimani spoluprace beauty vlogera a kosmetické znacky

7. otazka - Jak vnimate spoluprdci beauty vliogera a kosmetické
znacky? (kdyz beauty vlogeriim znacky zasilaji produkty k
vyzkouseni, zvou je na promo akce, vlogefi jsou ambasadofi znacky
atd.)

6,9 % = Je mi to jedno

19,3 %

= Je to super, libi se mi, kdyZ vloger
poda informace o produktu podle
svych zkusenosti

= Nékdy se mi spoluprace libi

= Nemam rad/a spoluprace vlogert a
znacek

m Spise se mi spoluprace nelibi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou chtéla autorka zjistit zkusenosti respondentt s nezdatilymi spolupracemi be-
auty vlogera a kosmetické znacky. Vétsina respondentt, kterd citala 58,9 %, odpovédéla, ze

uz se s nezdafilou spolupraci setkala.
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Graf 4 — Zkusenosti s nezdatilou spolupraci

8. otazka - Vidéli jste nékdy nezdafilou spolupraci beauty
vlogera a kosmetické znacky?

= Ano, vidél/a
= Ne, nevidél/a

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Ti respondenti, ktefi odpoveédéli v predchozi otazce, ze nezdatilou spolupraci vidéli, si
v dal$i otazce mohli vybrat divod, pro¢ se jim spoluprace nelibila. Autorka uvedla 7 moz-
nosti a dotazovani mohli také pfidat jiny diivod. Grafu 5 vévodi odpovéd’, ze vloger (podle
respondentll) propagoval znacku pouze kvili penéziim. Na tomto nazoru se shodlo 40,2 %
respondentti. O jednu odpoveéd’ se lisSily moznosti: ,,Znacka nesedéla k vlogerovi, bézn¢ po-
dobné produkty neukazuje* — 37,1 % a ,,Vloger nepfiznal, ze se znaCkou spolupracuje, ale
podle jeho prezentace to bylo ziejmé* — 36,6 %. Dalsi ¢astou odpovédi byla moznost, ktera

uvadéla diivod, Ze vloger propagoval znacku az pfilis.
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Graf 5 — Davod nepodarené spoluprace

9. otdzka - Pokud ano, co vam na spolupraci vadilo?

45% 40,2 %

40% 37,1% 36,6 %

34,0%
30,9%

Bylo jasné, Ze vloger propagoval znacku pouze kvali penézim

35%
30%
25%
20%
15%
10 %
5%
0%

M Znacka nesedéla k vlogerovi, béZzné podobné produkty neukazuje

B Vloger propagoval znacku az pfilis

B Nebylo podano dost informaci o produktu

W Vloger nepfiznal, Ze se znackou spolupracuje, ale podle jeho prezentace to bylo ziejmé
B Nevidél/a jsem zadnou nezdafilou spolupréci

Jiny ddvod

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazku autorka zatadila do dotazniku, diky zajimavymi odpovédim, které ziskala z po-
lostrukturovanych rozhovort. Piekvapilo ji, Ze respondentky rychle odpovédéli bez dlou-
hého premysleni, ze v ptipadé nevydarené spoluprace vlogera a znacky ze situace vini vlo-
gera a ne znaCku. Na grafu 6 jsou zaznaceny vysledky otazky: ,,Kdyz se spoluprace kosme-
tické znacky a beauty vlogera nepovede, davate to za vinu vlogerovi nebo znacce?*. V pfi-
padé dotaznikového Setfeni respondenti z nevydaiené spoluprace vini nejcastéji obe strany
— znacku i vlogera (ve 46 %). Na druhou stranu, 24,8 % vidi jako vinika nezdafené spolu-
prace vlogera. Pouze 2 % ukladaji vinu znacce. Zbytek respondentl nevidél nezdatilou spo-

lupraci.
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Graf 6 — Vinik nezdatilé spoluprace

10. otdzka - Kdyz se spoluprace kosmetické znacky a
beauty vlogera nepovede, ddvate to za vinu vlogerovi

\ nebo znacce?

2,0%

24,8% 272 % = Nevidél/a jsem zadnou nezdafilou
’ spolupréci
= Obéma
m Vlogerovi
' -

46,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nize jsou uvedeny kosmetické znacky, které podle respondent nejcastéji spolupracuji s be-
auty vlogery. Autorka pro respondenty pfipravila 24 moznych kosmetickych znacek. Jména
znacek Cerpala z vysledkt analyzy autorciny ro¢nikové prace a také z odpovédi respondentii
polostrukturovanych rozhovort. Pfidala i n¢které znacky, které podle jejich zkuSenosti také
spolupracuji s vlogery, ale i takové znacky, které si nespojuje s beauty vlogery, z divodu

ovéieni odpovédi respondentli. Jako nejvice spolupracuji znacky, respondenti oznacili:
Dermacol — 137 odpovédi (67,8 %)

NYX — 114 odpovédi (56,4 %)

Benefit — 111 odpovédi (55 %)

Sephora — 108 odpovédi (53,5 %)

LUSH — 101 odpoveédi (50 %)

Z vysledkt je mozné vy¢ist, ze respondenti sleduji spisSe ¢eské vlogerky. Prvni Dermacol
spolupracuje intenzivné s vlogerkou Petra Lovely Hair. Dalsi ¢tyfi znacky spolupracuji ¢asto

s Ceskymi vlogerkami a vétSinou poslou PR balicek vice vlogerkdm najednou.
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Dale si autorka kladla za cil zjistit, do jaké miry respondenti véti svym oblibenym beauty
vlogerim a jestli daji na jejich doporuceni pti ndkupu kosmetickych produktii. Velka ¢ast
respondentt, celych 52 %, uvedlo, ze ve vétsiné piipadl svym oblibenym beauty vlogerkdm
veéri. 30,2 % vSech odpovédi byla moznost: Nekteré beauty vlogerky zcela ovliviiuji 4,5 %
respondentl vyzkumu. Pouze 0,5 % nevéii viibec svym oblibenych beauty vlogerkdm a ne-

daji se ovlivnit jejich doporucenim.

Graf 7 — Vliv beauty vlogeri

11. otdzka - Vérite svym oblibenym beauty viogerkam? Date
na jejich doporuceni pfi nakupu kosmetickych produkt(?

12,9%

N\

0,5%

Ano, vétsinou
= Ano, zcela

m Nenecham se jejich nazorem ovlivnit
52,0 %
= Nevérim jejich doporuceni

30,2 % )
= Nevim

4,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 ukazuje, jak konkrétni vékova skupina divéfuje svym oblibenym beauty vlogerkam.
Veékova skupina 21 — 34 let uvedla, ze vlogerim ve vétsing piipadi davéiuje. Zajimavé je,
ze vice respondetti vékové skupiny 15 — 20 let ptfiznalo, Ze zcela véii svym oblibeny
vlogerim. Je nutno fici, Ze vékové skupina 21 — 34 byla ve vyzkumu zastoupena o téméf
polovinu vice nez skupina 15 — 20 let. Co se tyce odpovédi, kdy se respondeti nenechaji
ovlivnit nadzory beauty vlogert, tak jsou dvé nejpocetnéjsi skupiny zastoupeny podobné.
Znovu autorka podotyka, Ze vyplnénich dotanikli od skupiny 15 — 20 let bylo téméft

o polovinu méng¢.
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Graf 8 — Vliv beauty vlogeri na riizné vé€kové skupiny
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Z grafu 9 mohou kosmetické znacky také Cerpat informace pro vhodné osloveni své cilo-vé
kupiny prostfednictvim vlogeri. Respondenti poskytli své odpovédi a uvedli, co by mél
vloger udélat, aby mu uvétili jeho nédzor na konkrétni kosmeticky produkt. Nejvice procent
(57,7 %) mél zplsob recenze, ktery zahrnuje testovani produktu delsi dobu a po-davani
informaci o priibéhu testovani. Nekteti respondenti pozaduji, aby vloger vyzkou-Sel produkt
na sobé& ptimo ve videu. Tuto odpovéd’ zvolilo 20,9 %. Pies 11 % respondentti uvedlo, ze

neexistuje zadny zplsob, diky kterému by vlogerovi zcela véfili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Graf 9 — Dlvéryhodnost vlogera
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Posledni otazka souvisejici s beauty vlogery se ptala, zda se dotazovanym libi, kdyz beauty
vloger pouzije k propagovani produktii také své dalsi socidlni sité, napiiklad Instagram,
Facebook nebo Twitter. Tuto otdzku autorka zahrnula do dotazniku z toho diivodu, protoze
v ramci polostrukturovanych rozhovort nékteré respondentky uvedly, ze maji rady, kdyz
vlogefti ukazuji produkty v Instastories. VétSina respondentli dotaznikového Setfeni priznala,
ze propagovani produktu na jinych socialnich sitich nez je Youtube, nevnima nebo nijak
propagaci neptikladd vyznam. Celkem 25,2 % dotazovanych se spoluprace na riznych plat-

formach spise libi.
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vvvvvv

na vek respondentt. Je dilezité, aby respondenti patfili pievazné do hlavnich dvou cilovych

skupiny beauty vlogert, jejichz vék je 15 20 a 21— 34 let.

Pouze 9 dotazniki z celkovych 202 vyplnili muzi. To je s ohledem na téma prace zcela lo-
gické. Jak autorka predpokladala, nejvice dotaznikli vyplnili respondenti ve véku 15 — 34
let. Zcela nejvice odpoveédi pochazelo od osob ve véku 21 — 34 let, a to dokonce 59,9 %.
Vékova skupina 15 — 20 let byla ve vyzkumu zastoupena 31,7 %. Celkem 11 osob ve véku
35 — 49 let vyplnilo autorcin dotaznik (5,4 %). Pouze 2 % odpovédi pochazely od osob mla-
dsich 15 let a jesté méné, 1 %, od respondentt ve véku 50 a vice let. Tudiz autorka ziskala

predevsim odpovédi od cilovych skupin, které si v praci definovala.

Nejvice respondentii doséhlo stfedoskolského vzdelani. Dalsi nejcastéjsi odpoveédi byly vy-
sokoskolské a zdkladni vzdélani. Vzhledem k vékové skladbé respondentli jsou tyto vy-

sledky odpovidajici.

Graf 10 — Vékové rozdéleni respondentil
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9 VYSELDKY OBOU ANALYZ A DOPORUCENI

Na zakladé vysledkii obou vyzkumt autorka sestavila shrnuti vysledki celé prace. Autorka
diky analyzadm ovéfila tvrzeni, Zze nékteré znacky neumi vhodné zapojovat vlogery do své
komunikace. V prvni analyze vSechny respondentky uvedly, ze se setkaly s nezdatilou spo-
lupraci kosmetické znacky a beauty vlogera. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze
témer 59 % respondentl bylo také svédky nezdatilé spoluprace. Nejvice respondentiim va-
dilo, Ze z prezentace vlogera poznali, Ze propagoval znacku kviili finanénimu ohodnoceni,
tudiz nebyla prezentace pravdiva. S timto ndzorem souvisi i dal$i divod respondentt, kdy
vidéli spolupréci, kdy vloger propagoval znacku, ktera nesed¢la k jeho image. Dalsim davo-
dem je, ze vloger znacku propaguje az piili§ nebo neptizna, ze je produkt soucasti spolu-
préce, ale sledujici to vnimaji opak. Odpovédi maji jedno spole¢né a to je fakt, Ze cilovou

skupinu beauty vlogerii nejvic rozciluje, kdyz jim vloger 1ze.

Rozdil mezi nézory zéastupct cilovych skupin v kvalitativnim rozhovoru byl ten, ze mladsi
cilova skupina (15 — 20 let) véii vice vlogerim a neboji se pfiznat, Ze se vlogery necha
ovlivnit. Obecné mély zastupci této cilové skupiny kladnéjsi vztah k vlogertim a jejich spo-
lupracim. Respondentky byly smifeny s tim, Ze jsou vlogefi za recenze placeni, coz v nékte-
rych ptipadech miliZze zpiisobit nadrZzovani znackam, které vice zaplatily. Starsi cilova sku-
pina se o ,,zakulisi* dohod mezi vlogery a znaCkami vice zajima a pfemysli nad tim, v jaké
situaci vlogerka prezentuje sviij upfimny nazor a v jaké ne. Odpovédi zastupcti této cilové

skupiny ptisobily na autorku vice pragmaticky.

Prvni analyza ukazala, ze z nezdaftilé spoluprace vini respondentky vlogera. Vysledky druhé
analyzy ukazaly, Ze respondenti vini ze spoluprace ob¢ strany (znacku a vlogera), ale pouze
2 % odpovédi vinilo pfimo znacku. Takze na nevydaienou spolupraci doplaci spise vloger.
Respondenti obou analyz uvedli ve vétsi mite, Ze se jim v nékterych ptipadech spoluprace
kosmetickych znacek a beauty vlogeru libi. Dokonce, 25,7 % ucastnikti dotaznikového Set-
feni uvedlo, Ze se jim spoluprace velice libi, protoze vloger poda informace o produktu podle

svych zkuSenosti.

Vice jak polovina respondentii z druhé analyzy odpovédélo, ze ve vétSin€ ptipadl vefi svym
oblibenych beauty vlogerim a daji na jejich doporuceni. DalSich 28 % respondentiim se
jejich doporucenim neda ovlivnit. Dotazovani z prvni analyzy uvedli, Ze svym oblibenym
beauty vlogerkdm spiSe vefi. Presnéji se nechaji jejich ndzory inspirovat, ale aby uvétily

kvalité produktu, musi si ho samy vyzkouset. Co se tyce porovnani dvou hlavnich vékovych
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skupin zastupcti, které nejvice sleduji beauty vlogery, tak doporucenim beauty vlogera zcela
daveétuje spise mladsi vékova skupina. Druha skupina véfi ndzoriim ve vétsiné piipadi.

Respondenti dotaznikového Setfeni nejradéji sleduji videa s tématem: ,,Favourites®, ,, Tuto-
rials nebo GRWM* a ,,Hauly*. Pficemz respondentky rozhovort uvedly, ze ,,hauly* spise
nesleduji. Je logické, ze z analyzy vzesly jako nejoblibenéjsi videa typu ,,Favourites®, pro-

toze v nich vlogerky ukazuji produkty, které si nejvice oblibily a jsou osvédcené.

Velké procento respondentti druhé analyzy uvedlo, Ze aby uvétilo beauty vlogerovi jeho na-
zor na kosmeticky produkt, musel by ho vloger testovat delSi dobu a priibézné€ o testovani

podavat informace. Znacky by tedy mély s vlogery navazovat dlouhodobéjsi spoluprace.

Dale respondenti uvedli, Ze vlogerovu propagaci produktii na jeho jinych socidlnich sitich
nez je Youtube pfili§ nevnimaji a nemaji o ni zajem. Je nutno ale zminit, ze dalSich ptiblizné
45 % respondentl rozSifenou komunikaci vitd. Uzite¢na je také pozndmka respondentek
z prvni analyzy, ze je dobré komunikovat pfes InstaStories, kde je komunikace autenticka
a rychla. Jako forma spoluprace se t€émto respondentkam nejvice libi ta, kdy znacka pozve
vlogery do zahrani¢i, kde pro ni (i pro sebe) nataci videa o programu, ktery znacka ptipravila.

vvvvv

kazniky.
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ZAVER

Na zacatku bakalaiské prace si autorka definovala cil, ktery je analyzovat miru ovlivnéni
cilové skupiny beauty vlogerti. Tu analyzovala dvéma vyzkumnymi metodami. Pomoci po-
lostrukturovanych rozhovori se zastupci cilovych skupin beauty vlogerek a prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Z prvni analyzy vzesel vysledek takovy, Ze respondentky nejsou
podle svého nazoru piimo ovlivnitelné, ale urCité se nechaji beauty vlogerkami inspirovat
a na zéklade¢ jejich doporuceni si nékteré recenzované produkty zakoupi. Nékdy si nemuseji
zakoupit pfimo recenzovany produkt, ale naptiklad nausnice, které mé vlogerka ve videu.
Dale si respondentky v pribéhu rozhovoru uvédomily, Ze se pravdépodobné nechaji ovliv-
nit, aniz by o tom védély. Autorka si mysli, ze takto ,,neviditeln&* ovliviiuji vlogeti spoustu
lidi. Druh4 analyza ukazala, Ze respondenti vétSinou véti ndzoriim a doporucenim svych ob-
libenych beauty vlogerek. Velkéa skupina respondentt ale na druhou stranu uvedla, ze se
nenecha doporucenimi od beauty vlogerii ovlivnit. Hlavni dvé cilové skupiny vlogert ve
veéku 15 -20 let a 21 — 34 let divéfuji svym oblibenym vlogerkam podobné. Zastupci mladsi
skupiny uvedly ve vice ptipadech, ze zcela vlogerkach véii a nikdo z této skupiny neodpo-
veédél, ze vlogeram nevéii vilbec. Z toho vyplyva, ze mladsi cilova skupina beauty vlogeri

je ovlivnitelngjsi nazory vlogert.

Prace by mohla pomoci zna¢kam, které zvazuji vyuzit vliv beauty vlogera pro propagaci
jejich produktu. Autorka vyzkumi zjistila, jak cilova skupina vnima spoluprace kosmetic-
kych znacek a beauty vlogera. Napiiklad, ze ocenuje piredevsim upfimnost a autenti¢nost.
Co ji odrazuje je lez. Déle cilova skupina nema rada, kdyz propagovany produkt k vlogerovi
nesedi. TudiZ by si znacka méla dat velky pozor na to, koho oslovuje. Respondentky prvni
analyzy podotkly, Ze nemaji radi, kdyZ znacka rozesle spoustu vlogeriim stejné produkty
k recenzi a pfili§ se nerozmysli nad vhodnym zacilenim. Poté se stane to, Ze vlogeti ukazuji
ve stejnou dobu stejny produkt a vétSina z nich ho velice chvali (i kdyZ k nékterym produkt

nesedi). Tim padem je sledujicim jasné, ze se jedna o spolupraci a tolik recenzim nedtivetuji.

Znacky by si mely klast za cil dostat se do videa s nazvem ,,Favourites* (,,Oblibenci®).
V tom ptipadé by mély ,,vyhrano*. Respondenti druhého vyzkumu totiz sleduji tyto videa
nejradéji. DalSim doporucenim pro znacky je, aby si vybraly vlogera, ktery ma stejnou cilo-
vou skupinu a zacaly s nim spolupracovat dlouhodobé. Pisobeni takové spoluprace je diive-
ryhodnéj8i. V tomto piipad€, méné je vice. Za zvazeni stoji také rozSifeni propagace pro-

duktu 1 na vlogerovi dalsi socialni sité. Na druhou stranu, autorka pozoruje, ze ¢im je PR
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balicek atraktivnéj$i a ma zajimavéjsi obal, tim vice se objevuje na socidlnich sitich, a to

pfedevsim na Instagramu.

Jak uz autorka psala v pfedchozi kapitole, nejzajimavéjsi formou spoluprace s vlogerem je
pobyt v zahrani¢i. Vloger vytvaii atraktivni obsah a jeho fanousci si vytvari pozitivni obraz

o dané znacce.

Autorka si mysli, ze cil prace dodrzela. Musi ovSem pfiznat, ze vyzkumy pracovaly se sub-
jektivnimi nazory a také, ze vSichni respondenti nemuseli odpovidat podle svych opravdo-
vych pocitil a nazorid. V ptipadé€ ovlivnéni si mnoho lidi nechce pfiznat, Ze mohou byt ovliv-
nitelni. Nebo si toho jednoduse nejsou védomi. Autorku dale t€si, Ze se ji podarilo ziskat
odpovédi predevsim od cilovych skupin beauty vlogert, které si diive definovala, protoze

jejich ndzor byl pro praci nejdilezité;si.
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PRILOHA PI: VZOR SCENARE POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Seznam otazek pro polostrukturované rozhovory se zastupci cilovych sku-

pin vlogeri

(samotnym otazkam predchazi privitani a souhlas s nahravanim rozhovoru)

OBECNE

1. Vite, co znamena slovo vloger nebo youtuber?

2. Znate n€které vlogery/youtubery? Jaké?

3. Najaky typ vlogerii koukate? Myslim tim — beauty, fashion, lifestyle, travel,
gaming?

4. Jak vétsinou vyhledavate videa na Yoututube? Je to tak, ze mate oblibené kanaly
vlogert a ty odebirate, takze nehledate konkrétni téma? Nebo zadate konkrétni do-

taz do youtube vyhledavani?

PREZENTACE PRODUKTU VE VIDEU

5. Libi se Vam kdyz vlogefi/youtubeti mluvi o produktech a sluzbach rtiznych zna-
cek? Zvysi se tim VaSe pozornost vénovand videu nebo recenze preskakujete nebo
dokonce vypinate video?

6. Ktery typ beauty videi mate nejradéji? (hauly, unboxing, favourites, tutorials,
GRWM, tagy,...)

7. Existuje néktery typ videa, ktery nesledujete? Proc?

VLIV VLOGERU NA NAKUP

8. Myslite si, ze Vés ovliviiuji videa typu haul, unboxing, favourites atd. pii vybéru
produktti?

9. Pokud Vas ovliviiuji, obtéZuje Vas to nebo praveé naopak?

10. Date na doporuceni Vasich oblibenych vlogera? Véfite jejich nazortim?

11. Ptiblizné€ kolik produktt jste si koupili na doporuceni vlogera za posledni rok? Mé-
sic?

12. D4 se tict, ze si vybirate oblibené vlogery, protoze jste si s nimi podobni? Mate po-
dobny typ pleti, vlasii, postavy? Myslite si, ze je dilezité, aby Vam beauty vloger
byl podobny?
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13.

Dokézete fict, co Vas odrazuje od sledovani nékterého vlogera? Jsou to jeho na-

zory, zpusob mluvy, vyraz, vzhled, produkty ve videu? Néco jiného?

SPOLUPRACE SE ZNACKAMI — VNIMANI CILOVE SKUPINY

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

Jste si védomi toho, ze vlogeti spolupracuji se znackami?

Co si myslite o znacce, ktera pravidelné spolupracuje s vlogery? Je Vam tim sym-
paticka? Véfite jejim produktim vice?

Zkuste se zamyslet, jaké typy spoluprace vlogera se znackou znate? Jakou prezen-
taci mize vloger znacce nabidnout?

Vybavujete si nékteré spoluprace vlogera se znackou z oblasti beauty (kosmetiky)?
Ktera spoluprace se Vam nejvice libila? Ptipadala Vam smysluplna? Rozsifil vlo-
ger prezentaci produktl i na jiné socialni sité nez je YT (Insta, Snap, FB, Twit-
ter...)?

Obecng, jak by musela vypadat prezentace znacky ve videu, aby se Vam nelibila,
odradila by Vas od sledovani videa nebo dokonce vlogerova Youtube kanalu? Uz
se Vam to nékdy stalo? Mate konkrétni ptiklad?

Pokud by se Vam spoluprace vlogera a znacky nelibila, kladli byste to za vinu vice
vlogerovi nebo znacce?

Vnimate, Ze by nékteré kosmetické znacky spolupracovaly s vlogery vice nez
ostatni? Které? Vadi Vam to? Je to ptili§ nebo se Vam spoluprace zda v poradku?
Myslite si, Ze by vloger mél spolupracovat pouze se znackami, které maji podobnou
image jako on?

Vidéli jste spolupraci, kdy to tak nebylo? Vadilo Vam to?

Znate n¢jakého beauty vlogera, ktery spolupracuje se znackami az pfilis? A to 1

s takovymi, které k nému prosté ,,nesedi*“? Kterého? Ktera znacka k nému nesedi a
jak ji vloger prezentuje?

Co si myslite, Ze by mélo byt ve videu, kde vloger prezentuje néjaky pro-
dukt/sluzbu (pouzito tak, Ze Vam to je pfijemné)? Funguje to tak u né¢kterého vlo-
gera/znacky?

Poznate, kdy je beauty vloger za propagaci znacky/produkti placen? Jak?

Vadi Vam, kdyz vloger ve videu zmini, ze mu produkty byly zaslany? M¢l by po-

dat ke spolupraci vice informaci?
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28. Myslite si, ze nektefi vlogeti pochvali produkt, jen proto, ze mu za to bylo zapla-
ceno? Znate konkrétni ptiklad? Chtéli byste, aby za to vlogefi byli n&jak postih-
nuti? Zda se Vam to ,,fér?

29. Sledujete nekterého vlogera 1 pies to, ze vite, Ze byl za pozitivni doporuceni pro-
duktu zaplacen? Kterého?

30. Koupujete si i piesto produkty, které doporucuje?
Identifika¢ni idaje
Jméno: Zamgéstnani:

Vék:

(po ukonceni nahravani viastniho rozhovoru ndsleduje podékovani a rozlouceni)



PRILOHA P II: VZOR DOTAZNIKU

Beauty vlogeri a kosmetické zna¢ky
Vazené respondentky, vdzeni respondenti,

obracim se na vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro

Bakalatskou praci na téma ,,VIiv vlogerti na budovani znacky*.

Dovoluji si vas rovnéz pozadat o co nejptesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku. Ucast ve

vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

Ptedem dékuji, vase odpovédi mi velice pomtiZou.

1. Vite, kdo je beauty vloger (poptipadé beauty youtuber)?
o Nevim — V tomto piipadé Vas poprosim, abyste dale dotaznik nevypliovali,
mohlo by dojit ke zkresleni informaci. Dé&kuji

o Ano vim - Je to:

2. Sledujete videa beauty vlogert?
o Ano, sleduji pfevazné beauty vlogery
o Ano, nékdy je sleduji
o SpiSe je nesleduji
o Nesleduji je viibec - V tomto ptipadé¢ Vas poprosim, abyste dale dotaznik

nevyplnovali, mohlo by dojit ke zkresleni informaci. Dékuji

3. Jaké jsou vaSe oblibené beauty vlogeti/kanaly? (¢eské i zahrani¢ni)

Odpoved’:

4. Kolik videi od beauty vlogera tydn¢ zhlédnete?
o 5 avice videi
o 1-4videa

o Méné nez jedno video tydné



5. Jaky typ videi beauty vlogerti mate nejrad¢ji?

O

©)

©)

Unboxing (rozbalovéani novych produktt, prvni ndzory na produkt)
Haul (ukazka nedavno zakoupenych produktit)

Favourites (oblibené produkty napiiklad za konkrétnimésic)
Tutorial nebo GRWM(Get Ready with Me)

Vypotiebované produkty (Empties)

Makeup storage (jak skladuje vlogerka makeup produkty)

Makeup challenge

Jiny typ:

6. Proc sledujete beauty videa?

o

o

Je to pro mé¢ zdbava, odreagovani

Je to bohaty zdroj informaci o produktech, pomahdajimi ptivybéru kosmetic-
kych produktt

Hledam v nich inspiraci pro licenia styling na rizné spolecenské akce

Je to divéryhodny zdroj informaci o produktech

Jiny ditvod:

7. Jak vnimate spolupraci beauty vlogera a kosmetické znacky? (kdyz beauty vlogeraim

znacky zasilaji produkty k vyzkouSeni, zvou je na promo akce, vlogefi jsou am-

basadofi znacky atd.)

o

Je to super, libise mi, kdyz vloger poda informace o produktu podle svych
zkuSenosti

Nékdy se mispoluprace libi

Je mi to jedno

SpiSe se mispoluprace nelibi

Nemam rad/a spoluprace vlogerti a znacek

8. Vidéli jste n€kdy nezdatilou spolupraci beauty vlogera a kosmetické znacky?

o

o

o

Ano, vid¢€l/a
Nevim

Ne, nevidél/a



9. Pokud ano, co vdm na spolupraci vadilo?

O

©)

©)

Bylo jasné, ze vloger propagoval znacku pouze kvili penéziim

Znacka nesedéla k vlogerovi, bézné podobné produkty neukazuje

Vloger propagoval znacku az ptilis

Nebylo podano dost informaci o produktu

Vloger neptiznal, ze se znackou spolupracuje, ale podle jeho prezentace to
bylo ziejmé

Nevidél/a jsem zadnou nezdatilou spolupraci

Jiny dvod:

10. Kdyz se spoluprace kosmetické znacky a beauty vlogera nepovede, davate to za vinu

vlogerovi nebo znacce?

o

o

o

o

Vlogerovi
Znacce

Obéma

Nevidél/a jsem zddnou nezdaftilou spolupraci

11. Které kosmetické znacky si vybavite ve spojitosti s beauty vlogery (vite, Ze dostavaji

produkty k recenzi, pozvanky na promo akce, vlogefi jsou ambasadory znacky atd.)?

LancOme NYX
Maybelline Douglas
LUSH dm drogerie
Sleek Ryor

Rimmel Garnier
Dermacol MAC
Glisskur Syoss

Benefit Bioderma
L’Oréal Anastasia Beverly Hills
Urban Decay BH Cosmetics
Too Faced Becca

Sephora

Jina kosmeticka znacka:



12. Vétite svym oblibenym beauty vlogerkam? Déte na jejich doporuceni pfi ndkupu
kosmetickych produkti?
o Ano, zcela
o Ano, vétSinou
o Nevim
o Nenecham se jejich nazorem ovlivnit

o Nev¢etim jejich doporuceni

13. Co by mél beauty vloger ve videu ud¢lat, abyste mu uvéfili jeho nazor na kosmeticky
produkt?
o Sta¢i mi jeho slovni popis
o Meél by produkt vyzkousSet na sobé ptimo ve videu
o MEél by produkt testovat delsi dobu a podavat o priibéhu testovani informace
o Neexistuje zadny zpusob, diky némuz bych vlogerovizcela vétil/a

o Jiny zplsob:

14. Mate radi, kdyZ beauty vloger promitne spolupraci nejen do videi, ale také na své
dalsi socidlni sité (Instagram, Facebook, Twitter,...)
o Ano, libi se mi, kdyz je vSe propojeno
o Ano, spiS se mi to libi
o Nevnimam to, je mi to jedno

o Otravuje me to, je toho pfilis

15. Jakého jste pohlavi?
o Muz

o Zena

16. Kolik je Vam let?

o Méné nez 15 let

o 15-201let
o 21-341let
o 35-49let

o 50 avice let



17. Jaké je VaSe dosazené vzdélani?

O

©)

©)

ZS

Odborné uditliste



PRILOHA P III: ROZHOVOR S RESPONDENTKOU ANDREOU

OBECNE

1. Vite, co znamend slovo vloger nebo youtuber? A beauty vloger? —,, Ano, je to clovek,

¢

ktery nataci videa na Youtube.

2. Znate nékteré beauty vlogery/youtubery? Jaké? — ,.Ano, znam. Terry Makeup Tutou-
rials, Markéta Venena. “

3. Najaky typ vlogeri koukate? Myslim tim — beauty, fashion, lifestyle, travel, gaming?

3

—,.,Spise sleduji beauty a fashion videa. "

4. Jak vétSinou vyhledavate videa na Yoututube? Je to tak, Ze mate oblibené kanaly
vlogeri a ty odebirate, takze nehledate konkrétni téma? Nebo zadate konkrétni dotaz
do youtube vyhledavani? — ,,Zdlezi, ale spise neodebiram viogery. Vétsinou hledam

«

konkrétni véc.
PREZENTACE PRODUKTU VE VIDEU

5. Libi se Vam kdyz vlogefi/youtubefi mluvi o produktech a sluzbach riznych znacek?
Zvysi se tim VaSe pozornost vénovana videu nebo recenze pieskakujete nebo do-
konce vypinate video? — ,, Ano, libi se mi to. A urcité nepreskakuji ani nevypinam

‘

video.

6. Ktery typ beauty videi mate nejradé€ji? (hauly, unboxing, favourites, tutorials,
GRWM, tagy,...) —,, Hauly, tutorialy, unboxing.

7. Existuje néktery typ videa z vySe uvedenych, ktery nesledujete? Pro¢? — ,,4si neexis-

‘

tuje zadny typ beauty videa, ktery bych nesledovala.
VLIV VLOGERU NA NAKUP

8. Myslite si, ze Vas ovliviiuji videa typu haul, unboxing, favourites atd. pfi vybéru

I3

produktd? — ,, Myslim, zZe ano.

9. Pokud Vas ovliviiuji, obté¢Zzuje Vs to nebo praveé naopak? — ,,Naopak, jsem rada, zZe
mi vlogerky poradi. “
10. Date na doporuceni VaSich oblibenych beauty vlogert? Vérite jejich ndzorim? —

., Ano, vérim jim. ,,



11.

12.

13.

Ptiblizn¢ kolik produkt jste si koupili na doporuceni beauty vlogera za posledni rok?

¢

Mésic? — ,,Za rok priblizné 10 a za mésic zatim nic.

Da se fict, ze si vybirate oblibené beauty vlogery, protoze jste si s nimi podobni?
Mate podobny typ pleti, vlast, postavy? Myslite si, ze je dilezité, aby Vam beauty

¢

vloger byl podobny? — ,, To si nemyslim.
Dokéazete fict, co Vas odrazuje od sledovani nékterého beauty vlogera? Jsou to jeho
nazory, zpusob mluvy, vyraz, vzhled, produkty ve videu? Néco jiného? — ,,Urcité to

je jeho mluveny projev.

SPOLUPRACE SE ZNACKAMI — VNIMANI CiLOVE SKUPINY

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Jste si védomi toho, ze beauty vlogefi spolupracuji s kosmetickymi znackami? —

“«“

., Ano.

Co si myslite o kosmetické znacce, ktera pravidelné spolupracuje s beauty vlogery?
Je Vam tim sympatickd? Véfite jejim produktim vice? — ,,Neda se rict, ze bych ji

I3

verila vice. Nékteré produkty od konkrétni znacky mi prosté nevyhovuji. ‘

Zkuste se zamyslet, jaké typy spoluprace beauty vlogera se znackou znate? — ,,Jakou

3

prezentaci miize beauty vloger znacce nabidnout? Nemiizu si vzpomenout, nevim. ‘

Vybavujete si nékteré spoluprace vlogera se znackou z oblasti beauty (kosmetiky)?

— . Vybavuje se mi Dermacol s Petrou Lovely Hair“

Ktera spoluprace se Vam nejvice libila? Piipadala Vam smysluplna? Rozsitil vloger
prezentaci produktil i na jiné socidlni sité nez je YT (Insta, Snap, FB, Twitter...)? —

¢

,Nevim.*

Obecné, jak by musela vypadat prezentace znacky ve videu, aby se Vam nelibila,
odradila by Vés od sledovani videa nebo dokonce vlogerova Youtube kandlu? UZ se
Véam to n¢kdy stalo? Mate konkrétni piiklad? ,,4si kdybych védeéla, ze informace o
znacce nejsou pravdive. Nestalo se mi to. "

Pokud by se Vam spoluprace beauty vlogera a kosmetické znacky nelibila, kladli

«

byste to za vinu vice vlogerovi nebo znacce? — ,, Tézko rict. Spise mozna viogerovi. *

Vnimate, ze by nékteré kosmetické znacky spolupracovaly s vlogery vice nez
ostatni? Které? Vadi Vam to? Je to pfili§ nebo se Vam spolupréace zda v poradku? —

I3

»Moc nevnimam. Zalezi na tom, v jaké je to mire.



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28

29.

30.

Myslite si, Ze by vloger mél spolupracovat pouze se znaCkami, které maji podobnou

‘

image jako on? — ,,Myslim, Ze ano.*
Vidéli jste spolupraci, kdy to tak nebylo? Vadilo Vam to? —,,Spise ne.

Znate néjakého beauty vlogera, ktery spolupracuje se znackami az ptilis? Atois ta-

kovymi, které k nému prosté ,,nesedi“? Které¢ho? Ktera znacka k nému nesedi a jak

‘

ji vloger prezentuje? — ,,4si nezndam. ‘

Co si myslite, Ze by mélo byt ve videu, kde beauty vloger prezentuje néjaky pro-
dukt/sluzbu (pouzito tak, ze Vam to je pfijemné)? Funguje to tak u nékterého beauty

vlogera/znacky? Podle mé by tam mélo byt uvedeno, pro€ je ten produkt zajimavy.

—,,Myslim, Ze urcité funguje, ale presne nevim. “
Poznate, kdy je beauty vloger za propagaci znacky/produkti placen? Jak? —,,Urcité

‘

to nepoznam, ale nekdy to tusim.

Vadi Vam, kdyz vloger ve videu zmini, Ze mu produkty byly zaslany? M¢l by podat

¢

ke spolupraci vice informaci? — ,,Nevadi mi to.

. Myslite si, Ze nektefi vlogeti pochvali produkt, jen proto, Ze mu za to bylo zaplaceno?

Znate konkrétni piiklad? Chtéli byste, aby za to vlogeti byli néjak postihnuti? Zda se

¢

Vam to ,,fér? — ,, Myslim si, Ze ano. Konkrétni pripad neznam. Neprijde mi to fer.

Sledujete nékterého beauty vlogera i pies to, Ze vite, Ze byl za pozitivni doporuceni

3

produktu zaplacen? Které¢ho? ,,Nesleduji. ‘

Kupujete si i piesto produkty, které doporucuje? ,, Nekupuji.



PRILOHA P IIII - VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI —
GRAFY

1. otazka - Vite, kdo beauty vloger (popfipadé beauty
15, Yyoutuber)?

= Ano, vim ® Nevim

99%

2. otdzka - Sledujete videa beauty vlogeru?

19,8 %
= Ano, nékdy je sleduji
0,5%
B = Ano, sleduji pfevazné beauty
vlogery

= Nesleduji je viibec

= Spise je nesleduji




4. otazka - Kolik videi od beauty vloger( tydné zhlédnete?

31,2 %
= 1-4videa
43,6 % = 5 a vice videi
| = Méné nez jedno video tydné

25,2 %

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

5. otdzka - Jaky typ vloger(i mate nejradé;ji?

56,7%

28,9%
21,9% 21,9%

15,9%
10,0%

B Unboxing B Haul H Favourites
M Tutorial nebo GRWM H Vypotiebované produkty ® Makeup storage

= Makeup challenge M Jiny typ




80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

6. otazka - Proc sledujete beauty videa?

71,3 %

52,5 % >>/4%
'] (]
12,9%
4,0%
|

M Je to pro mé zabava, odreagovani

M Je to bohaty zdroj informaci o produktech, pomahaji mi pti vybéru kosmetickych produkti
H Hledam v nich inspiraci pro liceni a styling na rizné spolecenské akce
M Je to dUvéryhodny zdroj informaci o produktech

W Jiny ddvod

7. otdzka - Jak vnimate spolupraci beauty vlogera a kosmetické
znacky? (kdyz beauty vlogertim znacky zasilaji produkty k
vyzkouseni, zvou je na promo akce, vlogefi jsou ambasadofi znacky
atd.)

6,9 % = Je mi to jedno

19,3 %

= Je to super, libi se mi, kdyZ vloger
poda informace o produktu podle
svych zkusenosti

m Nékdy se mi spoluprace libi

® Nemam rad/a spolupréce vlogert a
znacek

m Spise se mi spoluprace nelibi




8. otazka - Vidéli jste nékdy nezdafilou spolupraci beauty
vlogera a kosmetické znacky?

= Ano, vidél/a
= Ne, nevidél/a

= Nevim

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

9. otazka - Pokud ano, co vam na spolupraci vadilo?

40,2 %
37,1% 34.0% 36,6 %
,0 %

30,9 %
.

M Bylo jasné, Ze vloger propagoval znacku pouze kvili penézdm

52%

B Znacka nesedéla k vlogerovi, bézné podobné produkty neukazuje

M Vloger propagoval znacku az pfilis

Hm Nebylo podano dost informaci o produktu

B Vloger nepfiznal, Ze se znackou spolupracuje, ale podle jeho prezentace to bylo ziejmé
B Nevidél/a jsem zadnou nezdafilou spolupréci

™ Jiny ddvod




10. otazka - Kdyz se spoluprace kosmetické znacky a
beauty vlogera nepovede, davate to za vinu vlogerovi

\ nebo znacce?

2,0%

24,8% 272% = Nevidél/a jsem Zadnou nezdafilou
’ spolupraci
= Obéma
= Vlogerovi
' -

46,0 %

80 %

60 %

40 %

20%

0%

11. otazka - Které kosmetické znacky si vybavite ve
spojitosti s beauty vlogery (vite, Ze dostavaji produkty k
recenzi, pozvanky na promo akce, vlogefi jsou ambasadory
znacky atd.)?

67,8%
53,5%4 % 50.0% 55,0 %
) (1]
38,6 % o 38,1% 37,19
179 35,1% 770 35,13%,7 % 0.7%
8,97 09 % 8 4o 9% | 74%9069%9% )
’ ,0
| N - - o1 T T I -
M Lancéme W Urban Decay M Too Faced
M Sephora B NYX = Douglas
B dm drogerie H Ryor B Garnier
H MAC M Syoss Maybelline
Bioderma W Anastasia Beverly Hills  ® BH Cosmetics

M Becca W Jind kosmetickd znacka: = LUSH
m Sleek m Rimmel W Dermacol

B Glisskur H Benefit m 'Oréal




12. otdzka - Vérite svym oblibenym beauty vlogerkam?
Date na jejich doporuceni pri nakupu kosmetickych

produkt(?
12,9%
: |

Ano, vétsinou
0,5% o Ane,

= Ano, zcela

= Nenecham se jejich nazorem
ovlivnit

30,2% = Nevéfim jejich doporuceni

m Nevim

4,5%

70
60
50
40
30
20
10

Ano, vétsinou

12. otazka - Vérite svym oblibenym beauty
vlogerkam? Date na jejich doporuceni pri nakupu
kosmetickych produkt(?

64
36
20
16
5 7 4 6 4
1 11 1 2 1 1
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13. otdzka - Co by mél beauty vloger ve videu udélat,

abyste mu uvéfili jeho nazor na kosmeticky produkt?
3,5%

6,9 %

57,4 %

= Mél by produkt testovat delsi dobu a podavat o priibéhu testovani informace
= Mél by produkt vyzkouset na sobé ptrimo ve videu

= Neexistuje zadny zplsob, diky némuz bych vlogerovi zcela véfil/a

= Staci mi jeho slovni popis

= Jiny zpUsob

16. otdzka - Kolik je Vam let?
1,0% 2,0%

54%_.
® 15-20let
‘ =21-34 et

m 35 -49 |et
m 50 a vice let

m Méné nez 15 let




