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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vlivem vlogert na budovani znacky. Zaméfena je na vlogery
z oblasti her a technologii. Cilem prace je analyzovat vliv product placementu hernich vlo-
gertl na nakupni chovani jejich cilové skupiny. V teoretické casti jsou definovany pojmy
dalezité pro prakticou ¢ast prace jako znacka, ndkupni chovani, product placementu
a YouTube. Teoreticka ¢ast kon¢i metodologii a teoretickou zakladnou vyzkumu. V prak-
tické Casti je pouzita metoda polostrukturovaného rozhovoru ve které odpovidaly na otazky
jednotlivi zastupci cilové skupiny hernich vlogert. Kazdému ucastnikovi je vénovana kapi-
tola s dil¢im zavérem. Prakticka ¢ast je poté zakoncena celkovym shrnutim vysledki vy-

zkumu a doporucenim pro znacky jakym zplisobem spolupracovat s hernimi youtubery.

Kli¢ova slova: herni youtuber, vloger, cilova skupina, autenticita, product placement, video,

propagace

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the influence of vloggers on brand building and it focuses on
vloggers from gaming and technological field. The aim of this work is to analyse the influ-
ence of gaming vloggers’ product placement on the purchasing behaviour of their target
group. In the theoretical part, there are defined important terms for the practical part, such
as brand, shopping behaviour, product placement and YouTube. The theoretical part ends
with the methodology and the theoretical basis of research. In the practical part, there is used
the semi-structured interview method in which the individual representatives of the target
group of gaming vloggers responded to the questions. Each participant is given a chapter
with a partial conclusion. The practical part is then completed with a summary of the research

results and recommendations for the brands how to work with the gaming vloggers.

Keywords: gaming vlogger, vlogger, target group, authenticity, product placement, video,

promotion
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UvVOoD

Lidé se odnepaméti navzajem ovliviiuji, inspiruji ¢i sdileji nejriznéjsi postoje, nazory, pro-
blémy a spoustu dalSich véci. Avsak s rozvojem internetu a dnes uz i internetem véci zasa-
huje sdileni ¢im dal vice do oblasti lidského zivota a ziejme se bude tento trend v nésledujici
letech prohlubovat. Proto se v poslednich letech tolik daii platformam, které nabizi sdileni.
At uz jde o portaly nabizejici sdilené bydleni, automobily nebo pokud jde o vlogery, kteti
sdili prostfednictvim YouTube cokoliv, co se dotyka jakékoliv oblasti zivota. Bezprostied-
nost youtubertil a ztotoznéni se s t€émito lidmi skrze internet pies ptl planety je to, co jejich

divéky tolik bavi. Mohou si tak najit a vybrat si pfesn¢ pouze to, co je zajima.

Kvalita obsahu i samotnych videi se mezi youtubery znacné lisi. Obecné vSak uspésny vlioger
potiebuje vedle kvalitniho obsahu také kvalitni techniku v podobé profesionalnich kamer,
svétel, mikrofont ¢i profesiondlnich programii uréenych ke stiihani videi. Youtubefti se ve

své tvorbé vénuji mnoha tématiim od beauty, pfes médu az po technologie.

Autor se rozhodl ve své praci vénovat hernim youtuberim. Primérnim faktorem vybéru ne-

byla oblibenost tématiky her, ale neprobadana oblast hernich youtuberd.

Cilem vyzkumu bakalaiské prace je analyzovat vliv product placementu hernich vlogert na

nakupni chovani jejich cilové skupiny.

V teoretické Casti autor bude definovat pojmy, které jsou dulezité k vypracovani praktické
¢asti. Vysvétleny budou pojmy pojednavajici o znacce, nakupnim chovani, product place-

mentu a YouTube. V neposledni fad¢ také teoreticka zékladna vyzkumu a metodologie.

V praktické ¢asti autor provede vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovorii s deseti
ucastniky cilové skupiny hernich youtubert. Kazdému tcastnikovi bude vénovana kapitola
s dil¢im zavérem. Praktickd ¢ast bude zakoncena celkovym shrnutim vysledkd vyzkumu

a doporucenim pro znacky jakym zplisobem spolupracovat s hernimi youtubery.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI

1.1 Definice nakupniho chovani

Nékupni chovani se zabyva studiem chovani spotiebiteld. Sleduje zdkaznikovo pocinani pii
hledéani, nakupu, pouzivani a hodnoceni produkti a to jak naklad4 s danymi produkty a sluz-
bami od nichz oc¢ekava uspokojeni svych potieb. Cilem marketingu je najit zakaznikovu ne-
vyplnénou pottebu a poskytnout mu produkt ¢i sluzbu, ktera tuto potiebu uspokoji. Pomoci
nakupniho chovani 1ze vysvétlit, na zdklad€ ¢eho se jednotlivei rozhoduji, jak vyuziji zdroje,
které maji k dispozici (at’ jiz jde o usili, penize nebo ¢as) na nakup zbozi, které jim k prodeji
nabizeji obchodnici. Studie spottebitelského chovani popisuji jaké produkty a znacky spo-
ttebitelé kupuji, proc, kdy, kde a jak casto, jak Casto je pouzivaji a jak je po koupi hodnoti,
¢i zda-li je kupuji opakované. (Schiffman, 2015, s. 30)

Kazdy ¢lovek je spotiebitelem: jakykoli jedinec vykazuje sviij vlastni uréity zptisob chovani.
To vSak jesté neni divodem myslet si, Ze veSkeré lidské chovani Ize definovat jako chovani
spotiebitell. Definice spottebitelského chovani je popsana takto: ,, Chovani spotrebitelii je
cinnost, kterou lidé podniknou pri ziskani konzumace a likvidace produkti a sluzeb." (Blac-
kwell et. Al, 2001, cit. podle Sethna, 2016, s. 6 ) Slovo ,,ziskani* zahrnuje veskeré¢ ¢innosti
vedouci k nédkupu, at’ uz jde od hledani informaci k produktim ¢i sluzbam a vyhodnoceni
dostupnych moZznosti. Vyraz ,,+ziskani" nutné nezahrnuje redlny nakup, vétsi cast vyzkum-
nych pracovnikl i spisovateld, ktefi se na nakupni chovani spottebitelll specializuji, vSak
tenhle uhel pohledu ignoruje: ziska- 1i totiz dit€¢ novou hru vyménou za uklizeni pokoje, ziska
produkt, aniZ by si jej koupil. AvSak tento piiklad zpravidla nebyva povazovan jako soucést
studie spotiebitelského chovani. Ztejmé z dlivodu etickych zde nespadaji ani kradeze, které
nejsou brany jako aspekt chovani spotiebitelti. Dal§imi takovymi piiklady na zamySlenou je
zda-li do této kategorie fadit otazky toho, kde osoba produkt nakupuje (online ¢i offline),
zpusoby jakymi plati za vyrobky ¢i sluzby (kreditka, penize v hotovosti, bankovni uvér,
splatka, ptjcka, bezuro¢na plijcka atd.), zda-li produkt kupuje pro svou vlastni spotiebu nebo
za ucelem jej darovat. Nebo také jakym zptisobem se novy vlastnik dostal ke koupi nového
domu a v neposledni fad¢ také do jaké miry je vSechna tato rozhodnuti ovliviiuje znacka, ¢i

socialni faktory, jakymi jsou tlak a vliv vrstevnikt. (Sethna, 2016, s. 6)
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1.2 Rozhodovaci modely

Schémata rozhodovacich procesii jsou mnohdy slozité¢ a je v nich zahrnuto spousta fazi.

V modelu, ktery jiz pted vice nez stoletim nastinil John Dewey je téchto fazi pét.

1. Pocitovani problému (potieba problém identifikovat).
2. Nalez a definovani problému.

3. Navrzeni moznych feSeni.

4. Zvazovani disledki.

5. Prijeti feseni.

Vyse uvedeny model Johna Deweyho mozné az ptili§ bere v potaz schopnost rozhodovat se
a jednat na zéklad€ rozvahy a je daleko vice komplexni nez jak vétSina nakupnich situaci ve
skute€nosti probiha. Lidé jsou zkratka zaméstnani mnoha aktivitami na to, aby se trapili

dlouhym pfemyslenim nad tim, jakou susenku od jaké znacky si v obchodé koupi.

Model chovani spotiebitellt EKB byl vyvinut Blackwellem a stal se modelem CDP. Zkratka

znamena "Proces rozhodovani spotiebitelll" a zahrnuje sedm krok.

1) Rozpoznani potieby. Clovék si je védom, Ze mu v Zivoté néco schazi.

2) Vyhledavani informaci. Hledani informaci probiha bud’to interné&, kdy si jednotlivec snazi

vybavit pravdivé informace vztahujici se k produktu nebo zkuSenosti s vyuZzitymi sluzbami.

Nebo mitize probihat externé a to v podob¢ ¢teni si o produktu, vyhledavanim na internetu

nebo navstévy obchodu.

3) Piedbézné vyhodnoceni moznosti. V tomto kroku ¢lovék zvazuje, ktera z dostupnych

moznosti by byla nejlepsi volbou pro uspokojeni jeho potieb.
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4) Nakup. Finalni vybér a zaplaceni produktu.

5) Spotieba. Uspokojeni potieby pouzitim produktu.

6) Hodnoceni po spotiebé. Hodnoceni toho, zda-1i produkt splnil ¢i nesplnil o¢ekavani za-
kaznika ohledn¢ uspokojeni jeho potieb a jestli se objevily néjaké potize, které by plynuly
z koupi nebo spotieby.

7) Zbaveni se. Likvidace jakychkoliv zbytkd plynoucich ze spotieby produktu. At uz jde

o0 obaly ¢i jiné odpady. Bud'to diky uvédom¢losti spottebitele nebo kvili legislativé.

Mezi Deweysovym a CDP modelem je zjevna podoba a plati u nich podobna kritika. Oba
tyto modely vSak nabizi zakladni pochopeni toho, jak u lidi funguje proces rozhodovani
o spotiebe. Jestlize ¢lovek neciti pottebu, nenakupuje. Pokud ji pocituje, pak existuje rozdil
mezi redlnym stavem a stavem, ktery pozaduje. Velikost rozdilu mezi témihle stavy je pak
dana v zavislosti na stupni motivace jednotlivce s problémem, ktery pocit'uje néco délat a fe-
Sit ho. A to zavisi na fad¢ zvné&jSku pisobicich faktort. Odchylku mezi stavem stavajicim a
pozadovanym mohou vysvétlovat tyto dvé mozné pticiny: prvni z nich jsou zmény stévaji-
ciho stavu, druhou pak zmény poZadovaného stavu. V redlném svéte totiz situace, kdy by
stavajici a pozadovany stav byly stejné, nastava velice zfidka. Pokud by lidi méli vSe, co by
chtéli, byly by dokonale $t’astni a to se ve svété plném nedokonalosti d&je jen ojedinéle.

(Sethna, 2016, s. 73)
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1.3 Adaptace na inovace

Pro lepsi pochopeni kontextu autor v ndsledujicim odstavci popisuje, pro¢ zde zatadil prave

tuto kapitolu.

Adaptace na inovace je dilezitou vlastnosti mladé generace, pfedevsim generace Y a gene-
race Z, kterou autor rozebira v kapitole 4.4 o cilové skupiné¢ youtubert. Mlad4 generace
vyrostla ve svété plném technologii a ty pro n€ na rozdil od star$i generace nejsou jen nastroj
ale soucast zivota. Ziji své Zivoty skrz online prostor a jsou propojeni s komunitami po celém
svéteé. Maji vice pftileZitosti pro ziskavani informaci a zkuSenosti z rtiznych oblasti Zivota.
K tomu pfispivaji prave i youtubeii pomoci svych videi, diky kterym se mohou lidi po celém
svéte inspirovat ¢i dokonce zdokonalovat v riznych aspektech zivota. Na rozdil od jejich
rodi¢l ze star$i, ktefi Cerpali informace predevsim z tradi¢nich médii jako televize, radio

nebo noviny.

Adaptace na inovace je proces, ktery souvisi s komunikaci v rdmci celé spolecnosti a stejné
tak pii rozhodovéni jednotlivce. Clovék déla rozhodnuti na zakladé procesd, jez uz byly
dtive popsany pro existujici produkty; zasadni rozdil tak spociva v tom, Ze zdroju, ze kterych
1ze Cerpat informace o inovativnim produktu bude nedostatek kviili tomu, ze s nim doposud
bude mit zkuSenost pouze zlomek lidi. A pfesn€ v tomhle misté maji celosveétova internetova
sit a socialni média tu silu pomahat podobné problémy minimalizovat. Pfedev§im potom v
zemich tietiho svéta. V roce 2015 Barret a dalsi jako ptiklad zminili zemé& vychodni Afriky
jakozto lidry v oblasti mobilnich finan¢nich sluzeb a Jizni Afriku jako lidra v oblasti mobil-
niho zdravi. Z toho je patrné, ze technologicti giganti typu Microsoft, Siemens, IBM, Cisco
nebo GE vyuzivaji rozvojové zemée jako laboratof pro sviij vyvoj, testovani a inovace sluzeb

za pomoci digitalnich technologii. (Sethna, 2016, s. 116)
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2 ZNACKA

Znacky jsou vSude kolem nas. Jsou jimi ovlivnény nase kazdodenni zivoty. Stovky let
dobach to byly napiiklad cechy, jeZz oznacovaly vlastni vyrobky znackami a upozoriiovaly

tak pfed nepoctivymi a Spatnymi vyrobci. (Kotler, Keller, 2013, s. 280)

Server managementmania.cz definuje slovo ,,brand* nasledovné¢: ,, Znacku miizeme také de-
finovat jako mnozinu symbolii, jejich vyznamii a interpretact, zkusenosti, asociaci a postojii
spojenych s konkrétnim produktem (vyrobkem ci sluzbou) osobou ¢i organizaci. (Znacka

(Brand), ©2011-2016)

Definice hodnoty znacky

Autofti Kotler a Keller definovali obchodni znacku nasledovné: ,, Hodnota znacky je pridana
hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tahle hodnota se miize odrdzet v tom, jak
spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v
cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firme prinasi. Hodnota znacky je dulezitym
nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a financni hodnotu.” Vyzkumni
pracovnici a marketéti vyuZzivaji riznych perspektiv pro zkoumani hodnot znacek. ,, Pristupy
odvozujici hodnotu od zakazniku nahlizeji na hodnotu znacky z hlediska zakaznika - at’ jed-
notlivce nebo firmy." Modely podle kterych je hodnota znacky odvijena od kupujicich fikaji,
ze sila znacky zavisi na tom, co o ni v pritbéhu ¢asu zakaznici slysi, vidi, zjisti, ¢tou, co k ni
citi, ¢i co si o ni mysli. Nebo-li "sila znacky spociva v myslich existujicich nebo potencialnich

zdkazniku a v tom, jaké maji se znackou primé nebo neprimé zkusenosti."”

(Kotler, Keller, 2007, s. 314)

2.1 Osobni branding

Ve vykladu slova osobni branding se mnoho autorti a odbornikii z této oblasti pIné ne-
shodne a nahlizeji na tuto problematiku z riiznych thll. ,, Osobni branding je vice nez jen
Vase jméno, identita a image. Je to vse, co délate pro to, abyste odlisili a prodali sebe sama,

stejné jako Vase sdéleni, sebeprezentaci a marketingové taktiky. “ (Kaputa, 2006, s. 7). Timto
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zpusobem napiiklad pojem definuje Catherine Kaputa. I kdy zZ to neni zprvu patrné, je uva-

zovani o sob¢ jako znacce velmi diilezitym prvkem pfi vytvareni ispéSné osobni znacky.

2.2 Osobni brand

Pojem osobni brand nema piesnou definici. Z obecného hlediska je to vytvareni obrazu lidi
zvnéjsku vici své osobé. Jsou to asociace, co se jinému ¢lovéku vybavi ve spojitosti s nasi
osobou. Vyznamny prvek pii vytvaieni uspésného osobniho brandu je kladna mysl a také
Stésti a uspéch, jejichz vzajemné plisobeni interpretuje Catherine Kaputa, autorka americ-
kého ptivodu ve své knize Stante se znackou takto: ,, Abyste mohli byt Stastni, musite si vy-
tvorit pozitivni stav mysli. Takiikajic silné pojeti sebe sama," a pokracuje slovy, ,, Abyste byli
uspésni, musite vytvorit pozitivni stavy mysli ve druhych lidech. Nemiizete byt uspésni sami

pro sebe. Uspésnymi vis udélaji az ostatni.”" (Kaputa, 2006, s. 16)

2.3 Budovani znacky

Podle Kotlera hraje budovani znacky v marketingu dalezitou roli, jak dokladaji tyto fadky:
,, Uméni marketingu do znacné miry spociva v umeni budovani znacek. Na néco, co nema
znacku, se lidé budou pravdépodobne divat jako na bézné, nediferencované zbozi. V tom

pripadeé zalezi na cené. Je-li cena jedinym faktorem, na némz zalezi, jedinym vitézem je vy-

vy

Mit znackové jméno samo o sobé nestaci. Co toto znackové jméno znamena? Jaké
evokuje asociace, vykonové predstavy a jaka ocekavani? Jakou vytvari miru preferenci? Je-

li to pouze znackové jméno, pak jako znacka neuspéje. “ (Kotler, 2000, s. 80)

Proces tizeni a budovani znacky Ize definovat ¢ryfmi hlavnimi kroky:
1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. planovani a implementace marketingovych programi znacky

3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky

4. zvySovani a udrZzovani hodnoty znacky
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(Keller, 2007, s. 72)

2.3.1 Positioning

Positioning ma za cil dostat znacku do mysli zakaznikd zptisobem, aby méla firma co nej-
vetsi potencidlni vyhodu. Zjednodusené feceno je to presvédéovani zékaznikli o vyhodach
znacky vuci znackam konkurencnim a soucasné o zmenseni jejich zdjmu o ptipadné nevy-
hody. (Keller, 2007, s. 73)

Slovo positioning lze do CesStiny pielozit jako "umistovani". Jedna se o vytvafeni nazoru,
postoju a vjemu v mysli zdkaznika spojenych se znackou firmy nebo jejich produkti ¢i slu-
zeb. Je to doslova proces umisténi informaci do mysli zdkazniki, ve kterém jde o to podnitit
kyzené psychické procesy a obsah spojeny s uzitkem, cenou, image, kvalitou znacky a po-

dobné. (Positioning, ©2011-2016)

Kazdy positioning musi definovat tyto prvky:

1. Cilova skupina.

2. Oblast, ve které se znacka pohybuje, hiisté na kterém hraje.
3. Jak se znacka odliSuje od ostatnich.

4. Dlivody, pro¢ znacku koupit.

(Positioning, ©2018)

2.3.2 Identita znacky

Znacka je komplexni systém, jez tvoii vice na sebe navazujicich prvki: mezi né patii cha-
rakteristické vizudlni prvky znacky, logo, produkty (at’ uz jejich vlastnosti, kvalita, funkc-
nost, hodnota nebo dalsi véci jako benefity, servis atd.), ale také firma, které znacka patii

(jeji vlastnosti, filozofie, tradice a historie, hodnoty, misto plivodu nebo to jak firma plisobi),
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vztah mezi znackou a zdkaznikem a spousta dalSich véci. Vse dohromady spoluvytvaii iden-

titu znacky. (Banyar, 2017, s. 71)

., Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a spotiebitelem pri vytvareni

propozic hodnoty, které zahrnuji funkcni, emocni benefity a benefit sebevyjadrent. *
Identita je tvofena Ctyfmi perspektivami:

1. Znacka jako osobnost — personifikace znacky, vztah mezi znackou a zdkaznikem
2. Znacka jako organizace — atributy organizace, globalni vs. mistni

3. Znacka jako symbol — vizualizace ptedstav, metafor a tradic znacky

4. Znacka jako produkt — atributy produktu a jeho rozsah, hodnota a kvalita, zdkaznici, zemé

odkud produkt pochazi

., Struktura identity znacky zahrnuje zakladni a rozsirenou identitu. Zakladni identita — cen-
tralni, nadcasovy zaklad znacky — bude nejspise ziistavat konstantni, jak se znacka bude
pohybovat smerem k novym trhiim a produktiim. Rozsirena identita zahrnuje prvky identity

znacky, organizované do soudrznych a smysluplnych skupin. “ (Keller, 2007, s. 786-787)
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3 PRODUCT PLACEMENT

Definici product plamentu si Ize vylozit jako umisténi znackového produktu do audiovizu-
alniho dila (film, seridl, tv potfad nebo pocitacova hra), zivého prenosu, riznych predstaveni
¢1 knihy, jez samy o sob¢ nejsou reklamniho rdzu, mimoto za jednoznacnych, obvykle
smlouvou opatienych dojednanych podminek. Product placement tedy neni skryta reklama,
ale obdoba komer¢niho sdéleni. Slouzi jako alternativa k propagaci znacky ¢i produktu. (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 18)

V zakoné &.132/2010, ktery se vaze k audiovizualnim medialnim sluzbam (Cesko, 2010) se
nachdzi definice, ktera tento reklamni nastroj popisuje nasledovné. Jde o jakoukoliv formu
audiovizualniho obchodniho sdéleni, kterd se zaklada na integraci produktu ¢i ochranné
znamky, jez se s produktem poji, nebo zminky o produktu do vysilani za podobnou proti-
hodnotu nebo poplatek. Slovo product placement v tomto zakon€ neni, namisto né¢j je v ném

pouzit termin ,,umisténi produktu®.

V zakon¢ je rovnéZ definovano, v jakych pofadech je mozné tento marketingovy ndstroj
aplikovat. V prvni fad¢ je to kinematografie (seridly, filmy), kterd vznikla pro tcely televiz-
niho vysilani nebo pro audiovizualni sluzby na vyzadani, zabavné a sportovni potfady. Navic
za podminek, Ze nebudou adresovany détskému divakovi. Dale v potfadech, kdy nedochézi
k Zadnym platbam, ale kde je zdarma poskytovan dany produkt, ktery slouzi v podobé re-
kvizity nebo jako vyherni cena soutézicim (také v détskych poradech). (Kiita, 2010, cit.

podle Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 19)

3.1 Autenticita znacky

V dnesnim postmodernim svété se lidé snazi hledat pro nakup produktu nové motivace, ktera
by nebyly tolik materialni. Pii vybéru znacky ¢i produktu tak mohou jiné motivace jako je
autenticita ¢i nostalgie pomahat sniZzovat pocit Spatného svédomi. Spotiebu tak nahrazuji
pocity nové, zdanlivé v minulosti ztracené nebo zapomenuté, ze kterych se lidi t&si. Typicke
pro Generaci Y je vyhledavani stale novych zazitkli a dobrodruzstvi, které upoutaji jejich

pozornost a na které nikdy nezapomenou. To muze svadét k dojmu, ze pro n¢€ vlastnosti
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jakymi jsou nostalgie ¢i staii nebudou dostatecné atraktivni. AvSak neni tomu tak. Trh se
vedle zbozi a sluzeb, kterymi je ziven, plni stale vice také imysIné zinscenovanymi zivot-
nimi zazitky. Schopnost rozliit mezi tim, co je redlné a nerealné nebo falesné se stira, coz
vedlo k ovlivnéni vybérovych kritérii, jez tito mladi pouzivaji. Pii obchodovani se znackami
nebo spolecnostmi se tak pro né stala stézejni upfimnost, opravdovost nebo originalita.
Schazi-li divéra, Cas a pozornost, je autenticnost znacky pti vybéru z nékolika stejnych ¢i
velmi podobnych moznosti velmi diilezitd. Ve svété, ktery je zaplaven masovou produkci a
marketingu se zd4, Ze mladi 1idé hodnoti autenticitu znacek. Lze to vidét na oblibenosti te-
leviznich reality show, kde hledaji autenticitu v jinak obvykle na fikci zaméfeném zabavnim
primyslu. Dal$im ptikladem je oblast designu a mddy, kde je trendem takzvany vintage
(vyrobky jez obstaly zkouSce €asu). Vznikl jako reakce na sériovou vyrobu a v disledku
potfeby mladych odlisit se od davu. V dobé postmoderni Generace Y vola na trhu po jedno-
duchosti. Napiiklad basketbalovy model bot "Chuck" znacky Converse All-Star je nezmé-
nény od svého vzniku v dvacatych letech dvacéatého stoleti. Znacka si svou konzistenci, at’
uz jde o zachovani stylu nebo uméleckého dédictvi, zajistila popularitu pro mladé kreativni
a alternativné smyslejici skupiny lidi. Ustfednim prvkem pfi tvorbé opravdovosti znacky je

poskytnout lidem pftilezitost sebe vyjadiit se a seberealizovat. (Bergh, 2016, s. 105)

3.2 Product placement na YouTube

S product placementem na YouTube si Ceské Ufady zatim nevi pfili§ rady, jak dokladaji
nasledujici véty z ¢lanku vydaném v kvétnu 2017 na portalu idnes.cz: ,, Vyznamna cast pri-
Jjmii youtuberii pochdzi z toho, ze ve svych videich propaguji produkty firem, které jim za to
plati. To samé - tedy tzv. product placement - v tradicnich médiich podléha jasnym pravi-
dlum. Pokud je prehnany anebo nepriznany, nasleduji pokuty. Youtubery ale zatim kvili
tomu samému v Cesku nikdo aktivné nekontroluje. * (Cerna a Cerny, 2017) nebo jak doklada
server lidovky.cz: ,, Oznaceni product placement totiz, na rozdil od televizniho vysilani va-

zaného pevnymi pravidly, na internetu chybi. “ (Kabatova, 2015)

YouTube komunitu utvaii predevsim dvé stézejni skupiny. Ti co videa tvoti (znacky a vlo-
gefi) a ti co videa sleduji (konzumenti obsahu). S tim jak roste oblibenost nezavislych vlo-
ger, ktefi shluk svych myslenek vkladaji do videt, jez poté sleduji zastupy jejich odbérateld,

vznika 1 nova forma reklamy a marketingu obecné.
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Jelikoz se jedna o dosud pomérné neprobadanou oblast, existuje stale mnozstvi marketért,
kteti si nevédi rady s tim, jak product placement svého produktu do videi vlogeri umistit

tak, aby vysledny efekt byl zdaftily.

Diky silnému osobnimu propojeni mezi vlogerem a divakem miize byt pouziti PP na
kino ¢i podpora produktu za vyuziti celebrit. Celebrity v fadach vlogeri mnohem Iépe ro-

zumi

Uspésni vlogeii mnohem 1épe rozumi své demografické zakladng, protoZe jsou jeji soucasti.
Vztah mezi vlogerem a divdkem je nékde mezi televizni hvézdou a ptitelem. Vlogeti maji
mnohem vétsi silu ovliviiovat své publikum, protoze jejich autenticita, upfimnost a spontan-
nost jsou daleko vice uvéftitelngjsi, nez anonymni sympaticka divka hrajici doktorku v né-
kterém z televiznich seridli. Rozdil v autenticité je v tomto ptipad€ znacny. Ti opravdu vlivni
a uspésni vlogeti navic nabizi nové neotfelé moznosti zapojeni znacky. PP na YouTube ma

v8ak 1 své stinné stranky.

Product placement je také eticky kontroverzni forma propagace a n€kdy je vnimana jako
podvodnd (propagacni motiv medidlniho obsahu nemusi byt divakovi zjevny). Povést
znacky muze pii spojeni s nékterymi demografickymi skupinami zna¢n€ utrpét. Pfi pohledu
na vSechny pfileZitosti a rizika je dobré znat alespon tfi nejvice oblibené podoby PP na

Youtube.

1. Prosty product placement

Je to forma klasického PP. Znacky vkladaji PP do YouTube videi podobné jako je tomu u
televize. Jde o nejméné nasilny typ product placementu a ma za cil zlepsit takzvany "jen tak

mimochodem" efekt. Vloger tak mize dany produkt ¢i sluZzbu ptedstavit zplisobem, ktery
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pro divaka neni tolik rusivy. Tenhle druh PP se vyuziva zejména u véci tykajicich se zivot-
niho stylu a kosmetickych produktii. Youtubefti ptiblizuji produkt publiku pomoci hezky od-
vypravénych pfibéhli namisto obycejného podrobného popisovani. Piikladem jsou youtu-
befi, ktefi na svém kanale zvefejiuji videa, kde testuji produkty. Casto u toho navic zveiej-
fluji seznam pouzivanych znacek, ptipadné i odkaz, kde dany produkt koupit. Takovy PP je
vhodny v ptipadech, kdy chce znacka u divaka vyvolat dojem, jako by jej testoval on sam,

bez toho aniz by to ptisobilo nudné€ nebo agresivngé.

2. Aktivni product placement

Vhodny zpiisob formy PP pro znacky, neni-li jejich cilova skupina starsi tficeti let. Aktivni
PP se tadi mezi ty vice pokrocilé zpiisoby propagace na YouTube. Je zde zahrnuto to, Ze
vloger dale poskytuje detailni popis o funkénosti produktu. V takové situaci je obvykle vy-
zadovano primé partnerstvi s vlogerem a spoluvytvareni obsahu okolo znacky. Jestlize
youtuber opravdu upfimné dané znacce a produktu véfi, pak i jeho divéci. Tahle forma pro-
pagace muze byt uzite¢na hlavné v piipad¢, kdy se marketingové strategie znacky soustie-
d’uje na informativni obsah a na zdiraznéni vyhod produktu ¢i sluzby. I u této varianty PP
se vyskytuji hrozby. Naptiklad u demografické cilové skupiny starsi tficeti let, mize byt

ucinngjsi strategii reklama.

3. Sponzorovany YouTube film

Tteti nejoblibenéjsi formou PP je sponzorovany YouTube film, ktery se na sto procent vé-
nuje pouze dané znacce. Jedna se o ptipad, kdy se nazev znacky objevi v ndzvu filmu a/nebo
na zacéatku filmu v kratkém oznameni. Takové sponzorované filmy maji n€kolik cilt slouzi-
cich k prezentaci znacky. V prvni fad¢ jsou d€lany tak, aby divakovi poskytly pomérné $i-
rokou $kalu informaci o produktu. Zadruh¢ by mély vyvolavat emoce. Informace jsou u této
formy PP opét poskytovany jakoby "mimochodem", nejsou primarnim zdmérem filmu. Diky
tomu se tak PP jevi méné pfimym a nepiijemnym. Takovy typ PP se Casto vyskytuje ve
form¢ "vyzvy", kterou znacka pro vlogera predstavuje a kterou musi vytesit pomoci své
kreativity a odvahy. Sponzorovany YouTube film stoji nékde mezi reklamou a zabavou. Je
informativni, ale tyto informace jsou zabaleny do obsahu vlogera a zesileny jeho autentic-

nosti. To v§e dohromady tvoii snadno a ptijemné konzumovatelny obsah.
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Pro vétSinu znacek a jeji reklamni strategie zistava ustfednim bodem podpora produktu po-
moci celebrit. Ty znacky, které se vSak do online spoluprace s vlogery pustily, si uzivaji
usSetienych penéz a 1épe meéftitelnych vysledkii. Rozhodujicim faktorem ovSem nadale z(-
stavé nalezeni vztahu mezi znackou a vhodnym profilem vlogera. Rozhodujici roli mtize hrat
také vek cilové skupiny, hned vedle autenticity a transparence. V situaci, kdy vloger souhlasi
s propagaci produktu, ktery nekoresponduje s jeho osobnosti a obsahem kanalu, jde to vidét
a navic to mtiZze negativnim zptisobem ovlivnit povést znacky. Spoluprace s nékterym uspés-
nymi vlogery muze doopravdy pfildkat vétsi a angazovangjsi publikum nez celebrity. Prace
s vlogery nicméné neni feSenim pro vSechny. Nejdiive je zapotiebi otestovat zda a jaké typy

product placementu funguji pro danou znacku. (Letki)
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4 YOUTUBE

YouTube je nejvétSim internetovym serverem pro sdileni videi. Portal byl zalozen v roce
2005, tremi tehdej$imi zaméstnanci PayPalu. O rok pozdéji byl odkoupen spole¢nosti Goo-
gle. Registrovat se mize zdarma kdokoliv. Po registraci mtze uzivatel videa na server na-
hravat a sdilet je s ostatnimi uzivateli. Behem par let tak YouTube stoji za zrodem velkého
mnozstvi internetovych hveézd, které vzesli z jeho uzivateld a zhlédlo je ohromné mnoZzstvi
lidi. Pro server je nejvétsi problém fakt, Ze mnoho uzivatelti nahrava obsah porusujici autor-
ska prava, at’ uz se jedna o casti filmt, hudebni klipy a mnoho dalsiho. Od roku 2008 ma

YouTube také ¢eskou lokalizaci.
(Frey, 2011, s. 62)

YouTube byva ¢asto vyuzivan k propagaci zna¢ek a jinak tomu neni ani v Ceské republice.
K vkladani reklamy do cizich videi slouZi sluzba Google AdWords. K propagaci slouZzi také
vlastni videonahravky, kvili kterym firmy ztizuji vlastni kanal. Na ném sleduji hlavné pocet
zhlédnuti a ptipadny ptichod na web firmy. Vyhoda YouTube je taky to, ze kazdy muze
videa snadno kdekoliv vkladat. To Ize jednoduse pomoci zkopirovani odkazu a vlozeni videa

na jakykoliv blog, zajmovy web, nebo cizi WWW stranku. (Janouch, 2014, s. 310)

4.1 Youtuber — vloger

,, Youtuber - osoba, kterd se vénuje pridavani viralniho obsahu na portal pro sdileni a na-
hravani videi YouTube." Jindy mlZe byt oznacovana také jako vloger. YouTube je oblibe-
nou platformou predev§im u mladé generace. Jestlize je sledovanost videi youtubera dosta-
ten¢ velkd, mize ze své tvorby inkasovat nemalé penize. (Youtuber, © 2008 - 2018) Velky
vzestup téchto youtuberti v Cesku nastal kolem roku 2015 a to i pfesto, Ze tento celosvétové

pusobici internetovy videoportal funguje jiz od roku 2005.

(Kabatova, 2015)

., Mezi nejznaméjsi youtubery v Cesku patii Fatty Pillow, Steak, nebo také slovensky fenomén
GoGo, kteri maji v podstate vyssi sledovanost, nez je tomu napriklad u nekterych televiznich
poradu. Ti nejlepsi youtuberi vytvari nova videa pro své fanousky pravidelne, pricemz vyu-

Zivaji casto vysoce sofistikovanou techniku. Jednou z nejrozsirenéjsich c¢innosti youtuberii je
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pak takzvany let's play, coz je provadeéni hrou s komentarem a obrazem.” (Y outuber, © 2008

-2018)

4.2 Vlog

Video blog nebo také zkracen¢ vlog. Doty¢na osoba se nevyjadiuje pisemné jako je tomu u
blogu, ale hovoti k divakovi prostfednictvim videa. Této osob¢ se fika vloger. Videa vétsi-
nou vypadaji tak, ze autor si sedne pied kameru a nataci, co tikd, ptfi¢emz nepouziva zadné
svételné efekty a konecnd podoba videa je tvofena z nahrubo sestfizenych zabért. Vedle
téchto vlogl samoziejmé existuji také technicky Iépe zvladnuté vlogy, vSe tak zalezi samo-
ziejme na dovednostech autora. Podstatou takzvaného vlogovani je publikovat tydné alespon

jedno video k udrzeni vérné zakladné odbérateld. (Miller, 2009, s. 185)

4.3 Vydélavani na YouTube

Zakladem vydé¢lavani penéz na Youtube, je samoziejmé mit tam zalozeny profil, respektive
YouTube kanal, ktery vlogerim slouZi k nahravani jejich videi. Nasledné je tieba povolit
strance do nich umistovat reklamy. Ty mohou mit podobu spoti, textové reklamy ¢i tieba
anket, pficemz jejich obsah je pln¢ v kompetenci Youtube a uzivatel jej tak nemtize viibec
ovlivnit. Aby v§ak mohly byt tyto penize vyplaceny, je potieba YouTube kanal propojit jeste
s jednim uctem: Google AdSense ucet. Ten se pfidd ve spravci videi na YouTube kandle.
V tomto Google AdSense uctu se nasledné vypliuje ¢islo bankovniho uctu, na ktery jsou
poté posilany penize. Toto propojeni s Google AdSense uctem ma vSak smysl az tehdy, maji-

li videa nad ur¢€ity pocet zhlédnuti, jinak YouTube zadné penize nevyplati.

4.3.1 Kolik si jde vydélat na YouTube?

., A kolik si takto Ize vydélat? Plati, Ze Youtube vam vyplati 55 % cistych prijmu, které ziska
z reklamy zobrazené spolu s vasimi videi. Klicovy je v tomto ohledu prirozené pocet shléd-
nuti, ovSem castka za jedno zhlédnuti neni fixni — nejde totiz o jediny faktor. Zalezi také na

tom, jaké reklamy jsou zobrazovany, z jaké zemé jsou divaci apod.”
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4.3.2 Kolik vydélavaji cesti Youtuberi

vvvvvv

Youtube kanaly maji zhruba 1,1 milionu odbératelii, mezi kterymi jsou tieba i Argentinci ¢i
Brazilci. Rocné si pry vydela az 1,3 milionu K¢. Zaméruje se na herni streaming, ddle toct
videa i ze svého bézného Zivota. Na vynosny herni streaming se zameruje i Jirka Kral, znamy

z reality show, ktery si rocné prijde az na piil milionu.

GoGoManovi Slapou na paty Viral Brothers, dva mladici, kteri se proslavili svymi Debilnimi
kecy (které ovsem okopirovali z amerického Shit People Say). Rocné si vydélaji az 1,5 mi-
lionu K¢é. Dalsim uspésnym Youtuberem je Kuba Stekly alias Stejk, ktery toci videa o chyt-
rych telefonech a jejich aplikacich. Rocné mu z toho kapne zhruba 250 tisic K¢." (Liskova,
2017)

4.3.3 Google AdSense

Autor se v kapitole 4.3. ,,Jak youtubefti vyd¢€lavaji na YouTube* zminil o Google Adsense.
AdSense je pro youtubery v tomhle ohledu dulezitou slozkou. Umoziiuje youtuberiim na
jejich kanal umist'ovat relevantni reklamu. Kdyz na ni poté uZivatel klikne, pod¢li se Google

s vlogerem o ¢astku, kterou inzerent za proklik zaplati.

,Sluzba Google AdSense nabizi viastnikium webovych stranek moznost vydélavat na online
obsahu. Na zdkladeé obsahu a navstévnikii AdSense webu priradi odpovidajici textové a ob-
sahové reklamy. Tyto reklamy vytvori a zaplati inzerenti, kteri maji zajem o propagaci svych
produktu. Inzerenti plati za riizné reklamy riizné ceny, od cehoz se odviji i riizna vyse vy-

delku." (Google, © 2018)

4.4 Cilové skupiny youtuberi - vlogeri

V této kapitole autor popisuje hlavni cilové skupiny youtubert. Rozebira zde tak predevsim

generaci Y a generaci Z a jejich navyky k lep§imu pochopeni toho jak premysli.
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Nejvétsi cilovou skupinou je pro né€ generace Z, coz jsou lidé narozeni po roce 1996. Ti tvoii
hlavni fanouskovskou zakladnu, protoze v této vékové skupiné sleduje youtubery 8 z 10 lidi.
Zbytek pak tvofi predevsim lidé z generace Y. Pficinou pro¢ youtubery pfili§ nesledu;ji
1 star$i divaci je, Ze neni dostatek vlogera, ktefi by pro né¢ tocili relevantni obsah. (Studie:

Youtubery sleduje, 2016)

4.4.1 GeneraceY

Mlada generace t¢zi ze svého zZivota maximum. Uvédomuje si, Ze vyrista v blahobytu a ma
na vybér z mnoha moznosti. Tato generace tak spise fesi nez jak néco ziskat, co si vybrat.
Znacky si uvédomily, ze pokud chtéji byt ve svété plném konkurence vidét a nezaniknout v
reklamnim smogu, musi zvysit investice do marketingu. Mladi lidé z generace Y jsou na
trhu a uvédomuji si to. Krome toho si také uvédomuji, ze vyrostli v prostiedi plném komerc-
nich médii a znacek. To je svét, ktery znaji. Digitalni média a jejich prudky rozvoj jim umoz-
nily stvofit si sviij vlastni svét. Dokézi tak zit sviyj zivot skrz nové online a mobilni komunity.
Lidé, kterym je dnes 19 az 35 let vyrtstali v dobé, kdy bylo samoziejmé, Ze déti a dospivajici
maji mobily a ve Skole je moznost pfipojeni na internet. Jsou natolik prizptisobeni pouzivani
mobilnich technologii, internetu a streamovani, Ze odebranim jedné z téchto véci, by pro né
bylo jako pfijit o jednu z koncetin. To jakym zplisobem se v mladi lidé socializuji, buduji
vztahy, nakupuji €1 délaji kariérni rozhodnuti je vyznamné ovlivnéno dobou, ve které vyrts-
tali. Lidé s genem Ypsilon jsou déti kybernetické revoluce. Digitalni pokrok a s ni spojena
vSudypfitomnd propojenost pietvorily DNA soucasné i budouci spole¢nosti stejné, jako

zmeénila primyslova revoluce kulturu a Zivotni styl koncem 19. stoleti. (Bergh, 2016, s .5)

4.4.2 Generace Z a gen Alpha

Mezi Generaci Z se fadi lidé narozeni po roce 1996. Jejich rodice jsou z Generace X a vétSina
z nich jeste chodi na zadkladni ¢i stfedni skolu. Da se pomérné s jistotou tvrdit, Ze se v piiStich
letech objevi mnoho novych jmen. Nékdy jsou tyto déti a dospivajici nazyvéni jednoduse
post-milenialy (narozeni po novém tisicileti), jindy jsou nazyvani jako ,,pluralisté". Slovem
»pluralisté" jsou oznacovani, protoze odraZi naboZenskou a etnickou rozli¢nost té¢ nejmladsi
generace a také to jak jsou otevieni tomu, aby jejich socidlni kruh byl mixem raznych pro-

stiedi. Americky profesor Larry Rosen ze statni univerzity v Kalifornii napsal knihu, ve které
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pouzil termin ,,iGeneration". Kniha nese nazev, ktery se da ptelozit jako ,,Znovu pfipojen:
Porozuméni iGeneraci a zptusobu jakym se uci." Pismenko 1 v tomhle piipad¢ slouzi jako
odkaz nejen na vyrobky spolec¢nosti Apple (iMac, iPhone atd.), ale také potiebu mladych
pfizpusobit si a individualizovat své potieby. Digitalni televize jim pfinesly moznost pustit
si kdykoliv cokoliv nezévisle na ¢ase nebo tieba stopnout zivé televizni vysilani. Diky tomu
si mohou pln¢ ptizplsobit, jakym zplisobem budou medialni obsah spotfebovavat. Neustale
propojeni se svétem a individualni mobilni zafizeni je pro n€ normalni, protoze se do tako-
vého prostiedi jiz narodili. Takovou pocitaovou mys zacinaji pouzivat uz pred dovrsenim
18 mésici. Ve zprave, kterou vydala spole¢nost NextGeneration InSites se uvadi, ze 59 pro-
cent z americké Generace Z a 41 procent evropské Generace Z ma sviij tablet. Technologii
vnimaji jako soucdst Zivota, ne jen jako pouhy néstroj. Prozatim neni jasné, nakolik to
ovlivni jejich chovani a mysleni, ale zajisté si pfisvoji nové techniky uceni a zaméfi se na
zpusoby jak se dostat ke v§em informacim, dat je do souvislosti a za¢lenit je do zivota. Studie
spole¢nosti JWT provedend mezi Generaci Z ve Spojeném Kralovstvi a Spojenych statech
americkych je nazyva ,,prvnimi opravdovymi mobilnimi znalci“. Maji kdykoliv k dispozici
vysokorychlostni internet a neznaji pevnou linku. Devadesat procent z nich si natolik vazi
kontaktu s prateli, ze by se svého telefonu vzdavali hiife nez kapesného, materialnich véci ¢i
aktivit v redlném Zivoté jako je tfeba chozeni do kina nebo jezeni venku. V dalS§im ze zavért
studie se uvadi, Zze maji velmi dobré povédomi o znackach a vyraznym zplsobem ovliviiuji
to, jak domacnosti nakupuji. Sedm z deseti rodic¢u kuptikladu uvadi, ze vybér telefonu ovliv-

)i jejich dospivajici déti. (Bergh, 2016, s .)
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil prace
V bakalaiské praci ,,VIiv vlogerii na budovani znacky* autor analyzuje vliv product place-
mentu hernich vlogerti na ndkupni chovani jejich cilové skupiny.

Pro dosazeni cile vyzkumu bude provedena metoda polostrukturovaného rozhovoru. Rozho-
vorl bude celkem deset a budou probihat se zastupci sledovatell hernich youtuberi. Opirat
se bude tato metoda o sekundarni analyzu zalozenou na vystupech pozorovani z ro¢nikové

prace.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jaka forma product placementu ve videoblozich hernich vlogeri mé nejefektivnéjsi dopad

na nakupni chovéani sledovateli?

2. Do jaké miry souvisi zobrazovany product placement ve videich se zaméfenim hernich

youtuberd?

5.3 Ud&astnici

Ugastniky polostrukturovaného rozhovoru budou sledovatelé¢ hernich youtubert z Ceské
a Slovenské scény ve vékové kategorii 13 — 22 let, na kterou youtubefi a zadavatelé reklamy

nejvice cili.

5.4 Metoda

Pro potfeby vyzkumu byla zvolena kvalitativni metoda prostfednictvim polostrukturovaného
rozhovoru. Bude se opirat o sekundarni analyzu zaloZenou na vystupech pozorovani z roc-

nikové prace.
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5.5 Kbvalitativni vyzkum

Autor pro potieby vyzkumu zvolil metodu polostrukturovaného rozhovoru. Tato metoda se
jevi jako optimalni k ziskéni co nejobjektivnéjsich nazora cilové skupiny a také vzhledem
k povaze vyzkumnych otdzek a cile prace. Autor se drzi piedem pfipravenych otazek, ale
zarovenl muze pruzné reagovat na vyvoj rozhovoru. Vyhodou je, ze miize také 1épe pronik-
nout do hloubky tématu a zjistit tak informace, které jdou nejlépe zjistit pravé touhle meto-

dou.

Vyhody polostrukturovaného rozhovoru jsou ptredev§im flexibilita, moznost reagovat
na subjekt a vyuZit jeho osobnostnich specifik. Verbalni komunikace mezi tazatelem a sub-
jektem je snadné&j$i a prirozend. Rozhovor mize jit znaén¢€ do hloubky tématu, zaroven se
ale drzi pfedepsanych osnov a je proto piehledny. Je zde vétsi moznost zobecnéni a nésled-

ného aplikovani poznatkii na Sir$i ¢ast populace nez u rozhovoru nestrukturovaného

., Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zalozeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari kom-
plexni, holitisticky obraz, analyzuje riizné typy textu, informuje o ndazorech ucastnikii vy-

zkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach. “ (Hendl, 2008, s. 50)

5.5.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je tvofen seznamem témat Ci otazek, které je tfeba béhem roz-
hovoru diskutovat. Tenhle seznam poté slouzi osob¢ pokladajici dotazy jako navod, aby se
dostalo na vSechny zajimavé témata. Na dotazujicim je, v kterém potadi ¢i jakym zpilisobem
dostane od Gcastnika rozhovoru informace slouZici k osvétleni problému. Navic u této formy
rozhovoru nadéle zlstavd mozZnost volné si pfizplsobit otazky dle aktudlni situace. Polo-
strukturovany rozhovor poskytuje dotazujicimu pftilezitost vyuzit ¢as k rozhovoru co ne-
jefektivnéji. Spolecné s tim dovoluje udélat interview s vicero lidmi strukturovanéji a usnad-

fyje jejich srovnavani. (Hendl, 2016, s. 178-179)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VLOGERU

Autortiv vyzkum v praktické Casti prace se ¢asteéné opird o sekundarni analyzu zalozenou
na vystupech pozorovani z ro¢nikové prace, které probihalo od 10. inora do 10. bfezna 2017.
Autor si proto vybral tii videa tfi youtuberti na zakladé jejich rozdilnosti, jez byly zkoumany
v ro¢nikové praci a které slouzi jako pomtcka k otdzkam v polostrukturovaném rozhovoru.

Dutivody vybért jsou popsany nize.

Prvni video s FattyPillowem a znackou megasladkosti.cz bylo vybrano z diivodu, Ze youtu-
ber ve videu prezentuje znacku, ktera nesouvisi s produkty s oblasti hry a technologii. Zéro-
ven je pouzity typ product placementu ve videu zminén, ale neni feCeno ptimo, ze jde o pla-

cenou reklamu.

Druhé video je od vlogera PedrosGame. To bylo vybrano na zdkladé toho, Ze z videa je zcela
zfejmé, ze se jedna o placenou reklamu, ale produkt viibec nesouvisi s hrami nebo technolo-

giemi.

Poslednim videem je od youtubera MenT. Jako jediné z téchto tii videi spliiuje to, Ze se tyka

her a technologii a zaroven je fadné oznaceno, Ze jde o placenou reklamu.

6.1 FattyPillowTV

Fattymu je mu 24 let a pochazi z Ttebice. Je vystudovany kuchaf a 1 odtud mozna prameni
jeho laska k jidlu. Svij prvni kandl na YouTube mél vSak jesté dfive, neZ se stal vlogerem.
Zacinal na jiném youtube kanale pod pseudonymem Tlustej Kérl, kde nahraval svoji rapovou
tvorbu. Dokonce stihl spolupracovat i se zndmymi producenty ceské hip hopové scény. Jeho
kariéra ale neméla dlouhého trvani, poté co se zacal vlogovani vénovat naplno.

Jeho nynéjsi tcet FattyPillow na YouTube vznikl 1. prosince 2014. V dubnu roku 2015 ob-
drzel cenu ,,Silver play Button* za 100 tisic odbératelii. K dubnu 2018 ma jeho kanal ptes
592 tisic odbératelil a pres 215 miliont zhlédnuti. Jeho typickym znakem je to, Ze je obézni
arad si z toho déla srandu. Na své obtloustlé animované postavicce stavi svoji znacku a taky
svlj merch, ktery zaStituje web realgeek.cz. Fatty pouziva velké mnozstvi expresivnich
a vulgarnich vyrazi. Jeho videa tak nejsou ptili§ vhodna pro malé déti a pro lidi, kterym vadi

nadmira uzivani téchto slov. Cilovou skupinou jsou tak lidé ve v€ku 15 — 25 let. Krom¢
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hernich streamt nataci videa, ve kterych mluvi o vice ¢1 mén¢ vtipnych historkach ze svého
Zivota, toci rizné reak¢ni videa na ostatni youtubery nebo véci co ho zaujmou, unboxing
(rozbalovani) a tzv. ,,asky* (otazky na jeho osobu). Kromé toho vystupuje v televiznich po-

fadech ,,Aliho partaci“ a ,,Séfik internetu* na Prima Cool.

15. inora 2017 — Fattymu dosly sladkosti?!

Tohle je typ videa, kdy mu jednou za n¢kolik mésict poSlou krabici sladkosti z webu mega-
sladkosti.cz. Jedna se o prosty product placement. Video zacina u pocitace, kde si prohlizi
ziejm¢e prave sladkosti a tika, jak by si to dal a jak ma na to chut’. Sedi naproti monitoru a
kamera je zaméfena na n¢j. Poté se vydava do kuchyné, kde nenaléza Zadné cukrovinky,
pficemz v tu chvili zazvoni zvonek. Jde oteviit a nikdo tam nestoji, pouze pied dvefmi lezi
krabice se vzkazem ,,Tady mas megasladkosti, nato¢ video.”“ Scéna se pienese o par dni
doptedu, kde lezi jakoby piejedeny a jesté nestihl vSechny ty sladkosti snist. V tu chvili
ptichazi jeho pfitelkyné, kterd mu fekne, Ze by to mél natocit. Useda tak pred kameru a
popisuje a ochutndva véci, které mu pfisly a déli se o své dojmy s fanousky. (FATTYMU

DOSLY SLADKOSTI?!, 2017)

Diléi zavér

Video tak zacina jako nevinny piib¢h, ale jiz po par desitkach vtefin je divakovi vétSinou
jasné o co jde. Sikovné to s firmou megasladkosti.cz umi do svych videi zakomponovat. V
prubéhu scénky se zminuje, Ze mu obcas kamaradi z megasladkosti.cz posSlou darek. Firma

je zminéna také v popisku videa.

6.2 PedrosGame

Svym vékem trochu ¢ni nad ostatnimi youtubery této kategorie. Je mu 30 let, narodil se v
Plzni a ma Zenu a dv¢ déti. Predtim neZ se vrhl na drahu vlogera, podnikal. Od roku 2015 se
vlogovani vénuje naplno. K zaloZeni kanalu jej pfimél bratr a ucinil tak 5. ledna 2012. Prvni
video nahral o tyden pozd¢ji 12. ledna a bylo to let’s play video z celosvétove veletspésné
hry Minecraft, kterd ho nejvice proslavila. Na zacatku roku 2016 pokoftil magickou hranici
500 tisic odbératelll. Jeho kanal ke dni 25. dubna 2018 sleduje pies 813 000 lidi a pocet

celkového zhlédnuti kanélu Cini pfes 191 miliont. I nyni to¢i primarné herni videa. Casté
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spoluprace s jinymi youtubery nejsou vyjimkou. V roce 2015 ho ¢asopis Forbes zaradil na
23. misto nejvlivngjsich Cechi na socialnich sitich. Cilové skupina Pedra by se dala zafadit

do pomémeé Sirokého vékového spektra 15-30 let.

1. bitezna 2017 — RIDIL JSEM PSi SPREZENI A BYL TO MEGA ZAZITEK!

V tomto videu ve sledovaném obdobi, se objevil typ product placementu sponzorovany
youtube film. Jesté pfed zacatkem videa je zminéno, ze video ,,obsahuje placenou propa-
gaci“. Pedro ve videu mluvi o tom, jak se ocitl na zavodech psich spiezeni, které nasel na
webové strance sportvokoli.cz. U zminéni stranky byla ve videu zobrazena piimo stranka
spole¢nosti, kde Pedro tyto zdvody naSel. Je to informaéni video o tom, jak tyto zavody

probihaji, kdo je organizuje a dalsi zalezitosti. (RIDIL JSEM PSi SPREZENTI, 2017)

Dil¢i zavér
Pedro PP pouzil ve specidlnim dilem a dava to oteviené najevo. Odkaz na stranky firmy

sportvokoli.cz se nachazi v popisku pod videem.

6.3 MenT

Janovi je 19 let a jeho rodnym méstem jsou Pardubice. Své prvni video natocil a nahral na
YouTube v listopadu roku 2009, kdy mu bylo pouhych 12 let. Je tak jednim z nejdéle slou-
Zicich a nejznaméjsich youtuberti v Cesku. Zalozil nejvétsi CZ/SK skupinu minecraftovych
youtuberl. ZaloZeni kanalu se datuje k 1. listopadu 2009. Pocet jeho ptiznivci od té doby
narostl na ¢islo pfesahujici 1,1 milionu odbératelt. Zhlédnuti kanélu je lehce ptes 290 mili-
ontl. MenTova cilova skupina je mezi 15-25 lety. Casto spolupracuje s dal§imi velmi zna-

mymi hernimi youtubery Jirkou Kralem a Gejmrem.

1. biezna 2017 — KONECNE NOVE STUDIO | StudioUpdate - #8

Video je pted spusténim fadn€ oznaceno jako placend propagace. Jedna se o metodu aktiv-
niho product placementu. Na zac¢atku MenT vitad fanousky v jeho novém byté a popisuje
vybaveni bytu. Okolo tieti minuty se dostava do ¢asti bytu, kde mluvi o firmé& Sony, ktera
mu darovala televizi. Dale popisuje reproduktory stojici vedle televize znacky AQ, coz
je Ceska firma, kterda mu jiz ponékolikaté vénovala reproduktory. Okolo sedmé minuty mluvi
o monitoru od Asusu, ktery taky dostal od firmy jako darek. (KONECNE NOVE STUDIO,
2017)
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Dil¢i zavér
MenT video fadné oznacil. V jeho prubéhu vzdy, kdyz se dostal k dané véci, divaky seznamil
s tim, ze se jednd o placenou propagaci. Nic neskryval. V popisku uvedl pouze znacku a

model vyrobku, nikoliv odkaz na stranky vyrobce.

6.4 Shrnuti zavéri z roénikové prace

Ze zavérl ro¢nikové prace vyplynulo, Ze herni youtubeti nepropaguji jen produkty, které
souvisi s oblasti her a technologii. Velkou roli ve spolupraci s firmami hraje Zivotni styl
youtubera, ktery si vybirad kromé toho, co se k nému hodi i to co ho bavi, i kdyz to nékdy
nekoresponduje s jeho zaméfenim. Autor se v praktické ¢asti bakalarské prace snazi tyto
zaveéry potvrdit ¢i vyvratit ve vyzkumné otazce “Do jaké miry souvisi zobrazovany product

placement ve videich se zam¢fenim hernich youtubert?”
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7 VLASTNI VYZKUM

Autor si pted za¢atkem vyzkumu definoval cilovou skupinu hernich vlogerti. Nasledné vy-
hledal deset zastupcii generace Y a generace Z, jez tvoii nejveétsi Cast jejich fanouskovské
zékladny. Autorovi se povedlo vyzpovidat lidi ve véku 13 - 23 let. Mezi ucastniky bylo Sest
kluki a ¢tyfi sleCny. VSechny rozhovory byly nahrany. Dva rozhovory probihaly ptes telefon
a jeden formou aplikace Skype, protoze nebylo mozno tyto ucastniky zastihnout osobné.

Nahravky jsou k dispozici v ptiloze na CD.

Rozhovory probihaly vzdy po vzajemné dohodé& v urcity €as na urcitém misté. Délka rozho-
voru se pohybovala mezi 8 - 15 minutami dle vyfenosti Gi¢astnika. Zadnému z Géastniki

vyzkumu nevadilo pouziti jména ani nahravky v ramci prace.

Kazdému tcastnikovi je vénovana kapitola v podobé odpovédi doprovazenych autorovym
komentafem., Vzdy na konci rozhovoru autor do dil¢ich zavéra shrne odpovédi ucastnikd,
které se piimo tykaji vyzkumnych otdzek. Na konci probéhne celkové vyhodnoceni vy-

zkumu.

7.1 Uéastnik 1

Martinovi je 22 let a studuje marketingové komunikace na UTB ve Zliné. Herni youtubery
jak odebird, tudiz sleduje pravidelné, tak sleduje nahodile. Jevi se tak jako idealni Gi¢astnik

pro vyzkumnou ¢ast prace.

Martin u hernich vlogert sleduje predev§im gameplaye. Je si védom, Ze youtubefi propaguji
nejruznéjsi produkty a vnima to nasledovné: ,, Beru to tak, Ze na nécem musi vydélavat, navic
ted, kdyz jim YouTube omezil prisun penez. “ Odkazuje tak na nedavné zptisnéni podminek
pro vyplaceni penéz ze strany YouTube, ktery uz nevyplaci penize podle poctu zhlédnuti,
ale podle doby sledovani videa. To se odrazilo i v délce videi. Podle Martina jsou v roce
2018 videa, kde youtubeti propaguji produkt delsi. Zpravidla maji kolem desiti minut, za-

timco minuly rok byvaly az o polovinu kratsi.
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Nejvic Martinovi vadi skryta reklama, kdy youtuber prezentuje produkt, jakoby si ho koupil
a pritom ho ma zaplaceny od firmy, aby ho prezentoval. Jako ptiklad Martin zminil video
youtubera Kovyho, ktery to¢i gameplaye, cestovatelské vlogy a parodie. Ten v jednom z vi-
dei prezentoval na cestach notebook zplisobem, ktery se Martinovi pfili§ nelibil: ,, Miize si
vzit s sebou ten notebook na cesty, ale délat s nim néjaké challenge, jakoze si ho postavi na

hlavu a bude Fikat, Ze je domecek. To mi neprislo hodné takového youtubera. “

Ve spojitosti s youtubery si ucastnik nejvice vybavuje herni zidle, sluchatka, herni vybaveni,
herni tituly a herni platformy Steam a Origin. Jako zajimavou véc, kterou vlogefi prezentuji
a co autor necekal, zminil Martin nésledujici: ,, Mohou to byt i sazkové portaly, protoze dost
sleduju Counter Strike (akcni hra). Takze oni tam dost promuji stranky, kde se da vsdzet a

nema to skoro zZadné vekové omezeni.

Co se tyce konkrétnich znacek, které si z videi nejvice vybavuje tak jde hlavné o znacky DX

Racer, ASUS, SONY.

Pokud se prezentované produkty netykaji herni tématiky, vnima to Martin pomérné nega-
tivng. ,, Nemyslim, Ze by to méla byt odbornost toho youtubera, aby ¥ikal jak ten produkt je
dobry, kdyz jsou to vetsinou mladi lidi, kteri tomu nemusi jesté rozumeét. Navic nikdo nevi,
co maji ve smlouvé s danou znackou domluvené.*“ A za Spatny piiklad dava video Fattyho-
Pillowa s megasladkosti.cz. To vSe se také odrazi na tom, ze neciti vétsi divéru ke znackam,
které s youtubery spolupracuji neZ ke znackam jinym. ,, Neprijde mi ten jejich nazor hod-
notny, nemyslim si, Ze miiZou mit s tim produktem tak velkou zkuSenost. Neni tam v podstaté

negativni nazor na produkt, vsechno jen chvali. Hlavné vim, Ze to maji zaplacené. Nedélaji

to z néjaké dobré viile.

Po autorové otazce, zda-li vidi naptiklad néjaky rozdil v porovnani se zahrani¢nimi youtu-
bery, Martin odpovedél: ,, Myslim si, Ze treba Teo (Sveédsky herni youtuber) dava pohled
z obou stran na ten produkt. Navic nedela hned unboxing, ale ten produkt treba pul roku
pouziva a jde to videt na téch streamech. Az pak udéla néjakou recenzi na ten produkt, jak

3

se mu to libi nebo ne. *
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Oznaceni, Ze se jedna o placenou reklamu, shledava Martin za dilezité a spravné. Martina
videa pii ndkupu ovliviiyji, ale jde mu predevsim o to, aby byla objektivni a nezavisla:
., Ovliviiuji mé, ale jsou to spis prave recenze od lidi, kteri to nemaji zaplacené nebo kteri
nemaji néjakou spojitost s tou znackou, ze to jsou prosté nezavisli lidi, co si produkt koupi
a recenzuji jej. Ti mluvi o kladnych i zapornych vlastnostech toho produktu.“ A dodava,
v jaké fazi pti ndkupu produktu tato videa sleduje: ,,Je to pravé v te fazi vyhledavani infor-
mact, kdy si projedu vic téch videi a nemusi to byt jen néjaky znamy youtuber, ale jsou to
treba lidi, co si to koupt a maji 200 zhlédnuti na tom videu, ale Fikaji tam sviij nazor. “ Tomu

pfedchézi vyhled4dvani a porovnani s jinymi produkty skrz srovnavaci portaly.

Martin to, ze ho videa ovliviiuji, vnima pozitivné v tom, ze ziskd zkuSenosti a povédomi

o produktu a celkové to, ze pak produkt mize porovnat od vice znacek.

Produkt na zéklad€ videa si vSak koupil pouze jednou: ,, Kdysi jsem si koupil sluchatka, ale
byl to spis streamer (clovék hrajici hry pres herni platformu twich a lidi jej pritom sleduji)
nez youtuber. Respektive vice streamerti pouzivalo stejné sluchatka, takze na zdaklade toho

Jjsem si je koupil. *

Ucastnik prokazal také velkou znalost typti product placementu na YouTube. Béhem rozho-
voru si vybavil skrytou reklamu, reklamu pfed videem a za videem, ve videu, bannery na

videu, odkazy v popisku. Nutno vSak dodat, ze se pohybuje v oboru.

Pokud spoluprace mezi youtuberem nedopadne, klade to za vinu obéma strandm stejne.

Diléi zavér

Nejméné efektivni a zaroven nepiijatelnou formou product placementu je pro Martina skryta
reklama. Ceho si naopak vazi je, kdyz je produkt prezentovan objektivné a nutné ho nemusi
prezentovat youtuber, ale miize jit o nezavislého Cloveka s malo zhlédnutimi. Negativné
vnimd, pokud produkt nesouvisi se zaméfenim youtubera, jelikoz nevéti, Ze mé odbornost
se k takovému produktu vyjadrit. VSechny znacky, jez si vybavil, souvisely s hrami nebo

technologiemi. Slo o znadky DX Racer, ASUS a SONY. Zaroveii oproti minulému roku
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zaznamenal delsi videa, kde youtubeti propaguji produkt. Oznaceni placené reklamy u videa
poklada za spravné a diilezité. Jednou si také na zéklad¢€ videa zakoupil sluchatka. Nejednalo
se vSak o video youtubera ale spiSe o videa skupiny streamert, kteti produkt pouzivaji delsi
dobu a po Case tak mohli zhodnotit klady a z&pory produktu. Je pro n¢j dilezita dlouhodoba

zkuSenost s produktem a kritické hodnoceni.

7.2 Uéastnik 2

Matéjovi je 20 let, studuje marketingové komunikace na UTB ve Zliné. Jeho zalibami je
hrani na klavir a kromé& toho také legendarni akéni hra Counter Strike. Herni youtubery sle-

doval dfive pravidelné€, nyni spiSe obcas, ale v komunité té€chto lidi se dodnes pohybuje.

Participant n¢které herni youtubery odebira, ale pravideln¢ je nesleduje: ,, Prijdu, mam na-
ladu se podivat na néco, tak tam stravim hodinu a podivam se tieba na vic videi. Pravidelné
ale nesleduju. “ Po kratkém piremysleni si vSak piece jen vzpomnél na kandl, ktery pravidelné

sleduje a to ,,hitpointcz*, ktery lidem pfenasi videa z oblasti elektronického sportu.

Matéj vzdy sledoval predevsim videa z hernich zapasii a kdyZ si najde na youtubery chvilku,
tak prave takove videa sleduje 1 dnes: ,, Naposledy jsem koukal na zapas Counter Strike, kdy
clovek, ktery to hraje hodné dobre, hraje s lidma, co to neumi vitbec a ma kolem sebe takovou
dobrou partu, tak to sleduju, to mi prijde vtipné. Diiv jsem se dival prave hodné na zdpasy,

‘

které rozebirali pak rizni youtuberi. *

To, Ze youtubeti ve videich propaguji produkty, Matéjovi viibec nevadi. ,, Sleduju je, protoze
vwitvari néjaky obsah a je pro mé ok, Ze si za to nechaji zaplatit. Samoziejmé ma to vSak

urcité meze. “ Nevadi mu ani zddné formy PP nebo alespoil Zadné takové nezaznamenal.

Ve spojitosti s hernimi youtubery si vybavuje hlavné herni ptisluSenstvi. Sluchatka Tritton
a SteelSeries, herni mysi ale také naptiklad gaminghouse (herni dim pro hrace) kterou vy-

bavovala firma SteelSeries.
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Na rozdil od ucastnika vyzkumu Martina nevnima Mat¢j negativné, pokud se produkt netyka
zaméfeni kanalu vlogera. Na FattyPillowa a megasladkosti.cz tak ma naptiklad zcela opacny
nazor nez Martin: ,, FattyPillow to déld vyborné s téma sladkostma. Je to automaticka spo-
Jitost. Vi, jak vypada a sebereflexivne s nema spolupracuje. Dokadze to podat tak vtipné, ze
mi to nevadi.“ Do té doby, dokud Mat¢j neshlédl video FattyPillowa s megasladkosti.cz

takové video, které by nesouviselo s herni tématikou, dokonce nezaznamenal.

Forma jakou youtuber produkt prezentuje je podle Matéje dilezita a odkazuje opét na Fatty-
Pillowa a megasladkosti.cz: ,,Je fo sranda a pritom celou dobu je to reklama. Kdyby to ude-

lal nudné tak to asi nema takovy efekt.

Prekvapivé Matéj odpoveédél na otazku, jestli je pro néj dulezité oznaceni, Ze se jednad o
placenou reklamu: ,, Mdm z toho smiSené pocity, mozna mé to i rusi. Chdapu, proc to tam je,
ale mé je to asi jedno. Oni maji za to prachy a je na mém kritickém mysleni jestli to rozpo-

znam nebo ne, jestli si ten produkt koupim nebo ne.

Matéj si mysli, Ze ho videa pii ndkupu do jisté miry ovliviiuji spiSe youtubeti zabyvajici se
moddou. U her pak dava spiSe nez na youtubery na osobni zkusenosti lidi, co dany vyrobek
pouzivaji déle, at’ uz jde o kamarady nebo streamery: ,, Koupil jsem si tFeba mys SteelSeries.
Bylo to ale spis zaloZené na tom, ze ji méli kamaradi a mohl jsem si ji osahat. Na druhou
stranu, oni asi byli ovlivneéni. Navic je fakt, Ze to spis méla profi scéna hracii nez youtuberi. *
Nevadi mu, Ze se necha ovlivnit. Naopak u odvétvi, ve kterém se pfili§ nevyzna, to vnima

spise jako pozitivum.

Ptipadnou vinu pfi spolupraci mezi vlogerem a znackou by nehézel jen na jednu stranu.
Zalezi podle n&j ptipad od piipadu. ,,Je mozné, Ze si znacka vybrala Spatného influencera.
Nebo Ze infuencer nebyl dostatecné vyzrdly na to, aby nabidku nap¥iklad nevzal. Ze nevzal

v uvahu, proc¢ ho ti lidi sledujou. *
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Diléi zavér

Matéj nejdiive zminil, Ze mu nezélezi na form¢ product placementu. Postupem rozhovoru,
ale ptece jen néco zaznélo. Nevadi mu, kdyz produkt nesouvisi se zaméfenim vlogera, ale
musi to aspon dobfe ¢i vtipné odprezentovat. Taky je podle néj dulezita predevsim autenti-
cita, aby divak youtuberovi véril, ze mé k produktu vztah a dokazal si ho s nim identifikovat.
Z rozhovoru tak vyplynulo, ze se Matéjovi libi hlavné autentické a vtipné formy product

placementu.

Trochu ptekvapivé participant nepovazuje za nutné, aby videa byly oznacené jako placena
propagace, dokonce ho to nékdy rusi. Vnima, Ze je to pro youtubera prace a je na kazdém a
jeho kritickém mysleni jestli se necha ovlivnit. Pokud jde o ovliviiovani pii nakupu vlogery
v hernim segmentu, dé spiSe nez na youtubery na zkusenosti lidi, co jiz produkt vyzkouseli,
at’ uz jde o streamery nebo kamarddy. Pravé na zaklad¢ streamert a kamaradi si jednou
koupil sluchétka, podobné jako ucastnik Martin. Vzhledem k faktu, Ze pted zhlédnutim videa
s FattyPillow Mat¢j diive pfedtim nezaznamenal, ze by nékdy herni youtuber d¢lal propagaci

na produkt, ktery nesouvisi s herni tématikou, tak se tak déje spiSe zifidka.

7.3 Utastnik 3

Lucii je 23 let, studuje fotografii v ramci magisterského programu ve Zlin€. Momentalné ma
vyfizeny individualni plan a pracuje v Praze jako fotografka. Autor si Lucii pro svilj vyzkum
vybral s ohledem na to, Ze pravidelnég sleduje youtubera FattyPillow a spontanné ¢i nahodile
1jiné herni youtubery, ktefi byli rozebirani v ramci rocnikové prace autora, o jejiz vysledky

se bakalarska prace opira.

Utastnice pravidelné sleduje pouze FattyhoPillowa, ostatni herni youtubery pak spise na-
matkové. Nesleduje ho primarné kvili hram, ale zamétuje se predev§im na jeho zabavnégjsi
tvorbu, jak ostatné Lucie sama podotkla: ,,On to s tim ma hodné spojeny, takze nejsem nu-

cena na to koukat, ale meé to prosté bavi. Béhem toho, co on vytvdri ty vtipny videa, tak u
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toho treba hraje.* Z rozhovoru vyplynulo, ze Lucii FattyPillow bavi jako osobnost, nez ze

by se zamétovala pouze na urcité druhy jeho videi.

Toho, ze vlogefti ve svych videich propaguji produkty, Lucka vnimé a na otazku ,,Jaké formy
product placementu ti 1ibi?*, odpovédéla: ,, Kdyz je to uvolnené. Vis, ze jde o product place-
ment, Ze si na nic nehrajou, nerikaj jak je to skvély, i kdyz je to totalni blbost. A prosté jak je
to takovy jak treba prave FattyPillow. “ Dale Lucie uvedla, které formy product placementu
jsou ji milejsi a které naopak ne. Ke srovnani pouzila videa youtubert MenT a FattyPillow,
které autor prace ucastnikim pustil vzdy ptred zac¢atkem rozhovoru. ,, Prave jak ma treba

FattyPillow to video s megasladkostma. Je to v podstaté trochu trapné, ten jeho humor, ale

vevr

Co se tyCe znacek, které si ti€astnice ve spojitosti s hernimi youtubery vybavi, tak jsou to
predevsim ty, které se tykaji FattyPillowa. Diky Fattyho vaze jsou to tak jiz zmifiované me-
gasladkosti.cz. Déle si Lucie vybavuje pifedevsim hry. V posledni dob¢ si pak vS§imla hlavné
hry Shakes and fidget o které se vyjadiila nasledovné: ,,To vim, zZe u této hry ma placenou
propagaci a myslim, Ze ho samotného to moc nebavi a jde to na ném videt. Takze to nesleduju
uz ani ja, protoze ho to moc nebere. Nahrava to jen kviili tomu, Ze musi. Snazi se, ale moc
mé to nebavi. ““ Co se tyce jinych hernich youtubert, tak si Lucie jesté vybavila, Ze jich vicero
v jednu chvili sou€asné propagovalo alkoholicky napoj Frisco. Tahle forma PP ji vSak pfisla

pfiliS na silu a neautenticka.

Ucastnice si viimla, Ze ve stejnou chvili nedavno zaznamenala u vicerou youtuberii reklamu
na Frisco, kterd ji pfisla na silu. Obecné vSak propagaci jinych produktd nez je zaméteni
youtuberil negativné nevnima: ,,Je to dobré zpestreni, Ze to neni jen o hrach, ale o riiznych
vecech. Kdyby ale youtuber propagoval zdravou vyzZivu a pak délal reklamu na néjaké cuk-
rovinky, tal to neddava smysl. Ze je to ale nap¥iklad o cestovani, i kdyz je to herni youtuber,

to mi vitbec nevadi.

Duivéru ve znacky, které spolupracuji s youtubery pak vnima podle toho, jestli je video au-

tentické ¢inikoliv: ,, Pokud to propaguje fakt jen kviili penéziim nebo to dobre zahraje a sam
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youtuber ten produkt ma rad, tak mu vérim, Ze to neni Spatny produkt. “ Sva slova pak po-
tvrzuje nadale i pti otdzce dilezitosti formy product placementu: ,, DiileZité je, aby to nebylo
jen, Ze za to dostane penize a propaguje uplnou blbost. Aby to mélo smysl a bylo to k nécemu.

I3

1 pro toho youtubera.

Mysli si také, Ze oznaceni u videa, ze se jedna o placenou reklamu, je dulezité: ,, 4si bych to
z toho méla poznat. Nebo kdyz uz to teda neni oznacené tak aspon to néjakym zpiisobem

zminit. “ Video, které by nebylo takto oznacené, si nevybavuje.

Lucie pfiznala, ze ji videa ptfi ndkupu produktu ovliviiuji. Stava se tak ale spiSe u beauty
vlogerek nez u hernich youtuberti: ,, U néjakych beautyblogerek na to urcité dam. O hrach
treba premyslim, ale moc se mi do toho nechce investovat, protoze na to nemam cas. Ale

3

néekteré hry bych si jinak i koupila.

Lucie to, Ze ji videa ovliviluji, vnima spiSe pozitivné: ,,Jsem spise rada. Myslim, Ze mdm
takovou zdravou uvahu. Takze vim, co mé miize ovlivnit nebo ne. Treba se jdu i cilené kouk-
nout na nejakeé video, které mi doporuci si néco koupit, protoze treba premyslim nad tim, Ze

si chci néco koupit a video tak mi tak pomdha jako recenze k produktu.

Pfti dotazu ohledné toho, zda-li participantka zna n¢jakého youtubera o kterém si mysli, Ze
neni placeny jen za kladnou recenzi tekla: ,, Tak samoziejmé FattyPillow, to je takova pro-
Fizla huba, takze myslim, Ze ten se toho neboji. “ Na druhou stranu obecné si mysli, Ze kdyz
maji vlogetfi smlouvu a dostavaji za to penize, tak vyrobek nemiiZou upln¢ zesmé3nit.
U FattyPillowa vSak vnima, ze kdyby tomu u né¢j tak bylo, tak si z toho umi ud¢lat aspon

srandu a pilisobi to realisticky.

Pokud by spoluprace mezi youtuberem a znackou nevysla, nekladla by to za vinu pouze

jedné strang, ale brala by to spiSe jako vzdjemnou neshodu.
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Pon¢kud prekvapivé odpovéd’i se autorovi dostalo, se kterou pred zacatkem rozhovoru ne-
pocital, kdyz se ptal participantky jaké formy PP na youtube zna: ,,Jsem zastincem

¢

adblocku, takze maximalné product placement ve videu. *

Ucastnice také postiehla, Ze oproti minulému roku se klade vét$i vyraz na oznacovani pla-
cené reklamy: ,,Myslim, ze ted’ se to hroti vic s tim oznacovanim, ze byly né&jaké kauzy 1

pies Instagram. Myslim, Ze se to vic hlida.*

Diléi zavér

Za nejvhodnéjsi formu product placementu Lucie povazuje, kdyz je produkt do videa dobfie
zakomponovan. Dal$imi diillezitymi prvky jsou pro ni autenticita a zdbavnost videi. Nevadi
ji, pokud prezentovany produkt nesouvisi se zamétenim vlogera. Z propagovanych znacek
si vybavila jednu, co se zaméfenim souvisi a to hru Shakes and fidget. Druhou znackou bylo

Frisco.

Podle participantky by videa méla byt oznacena, pokud se jedné o placenou reklamu. Nevy-
bavuje si video, které by oznaceno nebylo. V ndkupnim chovani ji ovliviiuji spise beatu vlo-
gerky. Od hernich youtuberi by si obcas rdda koupila hru, ale kviili nedostatku ¢asu na hrani

tak neucinila.

7.4 Uéastnik 4

Leonardovi je 16 let a studuje na Masarykové gymnaziu ve Vsetin€. Youtubery z ¢eskoslo-
venské herni scény sleduje pravideln€. Zamétuje se predevsim na druh videi zvany letsplaye,
kde si youtubeti sami vybiraji, jakym stylem budou danou hru hrat a tak divakim prezentuji

jak napfiklad projit urcité kolo.

Participant si uvédomuje, ze youtubeii ve svych videich prezentuji produkty, ale vnima to

spise pozitivng. ,, Tak hlavné proto, Ze se miizu podivat na to, co si kupuji lidé, kteri se v tom



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

nejak vetsinou orientuji, kdyz uz to délaji. Pokud jsou jenom podplaceni, tak je dobré to rict

v tom videu. *

Pro srovnani, které formy product placementu se Leonardovi libi a které ne si vybral videa,
jez mu autor poskytl ke zhlédnuti pted zacatkem rozhovoru: ,, Rozhodnée byla lepsi ta pro-
hlidka domu od MenT, Ze byly vidét nékteré véci i v akci. Ukazoval i jak co maji poskladane.
1 designove to vypadalo pékné. To je taky néjaka inspirace pro lidi. “ Naopak se mu nelibilo
video FattyPillowa s megasladkosti.cz, kde mu vadila vulgarnost vlogera, kterou nevnima
prilis pozitivné. Navic se Leovi nelibilo nasviceni ve videu, coz poklada za dilezity psycho-

logicky prvek a celkové dle n¢j video postradalo kvalitu.

Ugastnik se v tomto ohledu vyjadiil rovnou i k typu product placementu u videa jez se mu
libi, mezi néz pattil popisek pod videem, ktery neni tolik rusivy. Naopak se mu nelibi, kdyz

pulka videa je pouze o prezentaci produktu.

Leonard si v§im4, ze vétSina vlogert, které sleduje, propaguje hlavné pocitacové ptisluSen-
stvi, elektroniku, herni Zidle a mikrofony. Ze znacek se rozpomnél pfedev§im na znacky

ASUS a DX Racer, které uz v rohovorech shodné zminilo vice ucastniki.

To, ze by vlogefi prezentovali produkty, které se netykaji herniho segmentu, vnima jako
velmi ojedinglé. VéEtSinou souvisi s hrami nebo s tim na co se chci divat. Obecné to vSak za
jistych podminek toleruje: ,, Nevadi mi to, pokud to neni casto, treba pokud je to Ix za nékolik

¢

videl.

Na tom jak youtuber produkt prezentuje, zalezi. Neztotoznuje-li se youtuber s produktem,
divéci to poznaji: ,, Pokud youtuber mluvi stylem, zZe ho to nezajima, tak to vypada, jakoby
byl jen podplaceny. Vypada to, Ze si sam mysli, Ze ten produkt neni tak kvalitni, aby ho mél

néejak zvlast propagovat. “

Pro Leonarda neni dilleZité oznaceni product placementu u videa. Mysli si, Ze to neni nutné.
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Ugastnik piiznal, e ho vlogefi p¥i nakupu produktu ovliviiuji, ale vnima to pozitivné. Pii-
nejmensim da na jejich doporuceni. ,, Veétsinou kdyz uz si néco kupuju, hodné dlouho pre-
myslim nad tim, co si koupim, jakou znacku. A kdyz vidim ty produkty ve videich a pak treba

3

nékde v akci, ovlivni mé to. *

Duivétujes vice znackam, se kterymi youtubéfi spolupracuji? ,, Urcite, oviiviiuje mé to. Roz-
hodné se podivam na jejich ndzor, co si o produktu mysli. Je to lepsi nez nékteré recenze na

internetu, které miizou byt také zmanipulované.

Znackam spolupracujicim s youtubery pomérné duvetuje. Pied koupi se podiva, co si o da-
ném produktu mysli youtubeti. Je to pro n¢j hodnotnéjsi nez nékteré recenze jinde na inter-

netu, které mohou byt dle jeho minéni taky zmanipulované.

Vzhledem k nizkému véku si participant nemtize dovolit koupit n¢které produkty z drazsich
cenovych relaci, v budoucnu se k tomu ale chysta: ,, Planuju si koupit zidli DX Racer. Tu
bych si fakt rad koupil nebo az si budu moci koupit herni pocitac, urcite dam na slovo tech
hernich youtuberii. “ Do této chvile si na zaklad¢ videa koupil prozatim dostupné;jsi produkty

a to hru a sluchatka.

Kdyz spoluprace nedopadne dobfe tak vinu podle Leonard nese spiSe znacka: ,, Youtuber se
to vetsinou snazi nejak kladné prezentovat, kdyz uz za to néco dostane. Takze je to vina
znacky, Ze si nevybrala treba jiného youtubera nebo sama produkuje Spatny vyrobek. Ten

‘

youtuber je jenom prostiednik mezi znackou a divakem. *

Leonard rozpoznal dva typy product placementu na youtube a to reklamu pfed videem a

pfimo ve videu.

Oproti minulému roku vidi Leonard rozdil v tom, Ze se ¢esti a slovensti youtubefi obcas
domluvi na tom, kdy a kdo to video da na svij kanal. ,, TFeba kdyz bydli vice youtuberu
spolu, tak to da na youtube jen jeden z nich. Driv tam nebyla domluva, takze se opakovalo

‘

stejné video u nekolika youtuberii na stejnou véc. Neéjak se to zredukovalo.
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Dil¢i zavér
Nejefektivnéjsi formou PP, ktera participanta zaujala je pokud youtuber produkt prezentuje
véené a ukaze, jak véci redlne funguji. Jako dobry piiklad poslouzilo video od PedrosGame,

které icastnici shlédli pted zacatkem rozhovoru. Libi se mu odkaz na placenou propagaci

v popisku, protoze neptekazi. Jako otravné vnima, pokud ptlka videa je o produktu.

Leonardovi nepfijde, ze by herni vlogefi Casto prezentovali produkty mimo svoje zaméteni
tvorby. Obecné s tim nemd problém, pokud se tak déje jedenkrat za ne€kolik videi. Mezi
znacky, které se ve videich téchto youtubert vyskytuji, nejéastéji zafadil ASUS a DX Racer.
Oznaceni nevnima za nutné. Youtubefi ho evidentné ovliviiuji pfi ndkupu. Na zéklad¢ jejich
videi si koupil sluchatka a hru. V budoucnu si planuje potidit i drazsi produkt a to zidli

znacky DX Racer.

7.5 Ukastnik 5

Danielovi je 19 let a pochazi ze Straznice. Studuje na stfedni skole v Kyjoveé v maturitnim
ro¢niku. Studuje ucebni obor s maturitou instalatér-elektrikar. Videa hernich youtubert sle-
duje nahodile. Pfevazné ve chvilich, kdy ma naptiklad vyjit nova hra. V tu chvili sleduje,
jestli ji uz tfeba nékdo z youtubert hral. Diive sledoval hlavné gameplaye (videa na kterych

youtubeti hraji hry), ale dnes sleduje spise reakéni videa.

Ucastnik si uvédomuje propagace znagek ze strany vlogera, ale bere to jako soucast jejich

préce, ze z toho maji penize.

Danielovi se v otdzce formy product placementu zamlouva ptredevsim to, kdyz youtuber

dany produkt pouziva déle a mtze jeho vlastnosti objektivné vyhodnotit po Case.

Nejcastéji si Daniel ve spojitosti s hernimi vlogery vybavil herni ptislusenstvi. At uz jsou to
zidle, sluchatka ¢i pocitacové komponenty. Mezi znackami, které vycnivaly, byly nasledu-

jici: ,, Napadaji mé treba herni Zidle DX Racer, grafické karty od znacky ASUS. “
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Ugastnik si kromé videa FattyPillowa s megasladkosti.cz nevzpomnél na jiné video, kde by
herni youtuber prezentoval produkt, ktery nesouvisi s jeho zamétenim. Pokud by na takové

video ale narazil a zaujalo by jej, tak by se na n¢j klidné podival.

Vétsi duveru ke znackam spolupracujicim s youtubery Daniel neciti: ,, Tezko rict, spise si
téch znacek treba vice v§imam Zejo, protoze je mam od nich zazité. Nevim, jestli bych uplné
rekl, Ze jim vic divéruju skrz viastné to, Ze za to dostavaji penize. Takze muzou delat kladné

recenze, miize to byt ovlivnené. *

Pro participanta neni dalezita forma PP ani oznaceni u videa.

Daniel tvrdi, ze se youtubery ovlivnit nenecha: ,, No ja myslim, ze kdyz bych néco kupoval
tak bych dal spise na doporuceni lidi, kteri nejsou takto ovliviiovani tim, Ze jsou za to placeni.
Ze to kladné hodnoti. ** Produkt si na zakladé videa nekoupil a vlogerim jez produkty recen-
zuji, neveti. Pii zpackané spolupraci mezi vlogerem a znackou by vidél vinu na obou stra-

nach.

Od znalosti vice typt forem product placementu Danielovi zabranil dopln€k do prohliZzece
blokujici reklamy: ,, Mam zaply adblock, takze se mi ty reklamy pred videama nezobrazuji.

I3

Maximalné v tom videu co najdu. *

Diléi zavér

Daniel je k product placementu u youtuberti obecné skepticky a nenechal by se ovlivnit ani
nedal na jejich doporuceni. Jako hlavni ditvod zminil, Ze jsou za to placeni. VéEfil by spise
nezavislému recenzentovi, ktery produkt navic del§i dobu pouziva.

Nevsiml si, Ze by herni vlogefi obecné prezentovali véci, které se zamétenim jejich tvorby

nesouvisi. Prvnim takovym videem bylo pro participanta az video s FattyPillowem. To, ze

youtubeti video neoznaci, ze se jedna o placenou reklamu, Danielovi nevadi.
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7.6 Uéastnik 6

Michaeli je 22 let a studuje marketingové komunikace na UTB ve Zliné. Je v poslednim
ro¢niku bakaléiského studia. Pro vyzkum ji autor vybral z divodu, Ze rada hraje hry a také

sleduje herni vlogery. Sleduje zahrani¢ni i ¢eské youtubery.

Youtubery participantka sleduje na zaklad€ toho, co ji zaujme nebo ve chvilich kdy nema co
délat. Vylozené pravideln¢ nikoho nesleduje. Objektem zajmu jsou pro ni predev§im za-
znamy z hernich stream@ anebo gameplaye (videa na kterych youtuber hraje hru) bez mlu-

veni.

Product placement ve videich samoziejmé¢ vnima. To jestli ji vadi zalezi na tom, ¢eho se
tyké: ,,Kdyz se product placement tyka her nebo pocitacii, tak mi to vitbec nevadi. To jesté
vaimam dobre, Ze se to hodi, kdyz mi Feknou o nécem, o cem bych se tieba jinak nedozvedéla.
Kdyz je to ale néco uplné mimo jejich pole, tak mi to docela vadi.* S ¢imz souvisi i to jaké
formy PP se ucastnici libi a které ji vadi. Vita, pokud znacka da youtuberovi naptiklad néjaké
komponenty do pocitace nebo hru, ale jenom stylem, Ze mu fekne: ,, Tady mas hru, natoc o
tom video a Fekni, co si o tom uprimné myslis. “ Naopak ji vadi, kdyZ znacka plati za to, aby

ji vloger chvalil.

Konkrétni znacky spjaté s hernimi vlogery z posledni doby zminila nealko ndpoj Mountain
Dew a dale hlavné herni pfislusenstvi od znacek HyperX a Razer. V tomto ohledu se s ostat-

nimi ucastniky rozchézi, protoze na rozdil od nich sleduje vice zahrani¢ni youtubery.

Michaela nevnima, ze by herni youtubeti n¢jak ¢asto propagovali produkty mimo své zame-
feni. Vzpomnéla si pouze na videa od Pedra a FattyPillowa, které ji poustél autor prace pred
zacatkem rozhovoru: ,, Tieba jak si mi ted posilal toho Fattyho, ale k nému to sedi, on je
tlusty a stupidni. Pedro a psi sprezeni se mi sice libi, ale nesedi mi to k nému, co ja ho znam
tak on jede do téch her a tohle nevim jakou s tim ma souvislost. “ Roli v tomto ptipad¢ hraje
zfejmé uvéfitelnost. Video FattyPillowa ji pfijde autentické, ale nelibi se ji. Video Pedra se

ji zase libi, ale nepfijde ji autentické.
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Duivéra ke znacce pak pro ni zalezi na tom, o jakého youtubera jde. ,, Pokud je to nékdo koho

sleduju rada, komu verim a kdo se mi zda rozumny tak ano. *

Oznacent, Ze se jedna o placenou reklamu, Michaela nevnima jako dilezité: ,, Me uplné staci,
kdyz kazdé 2 minuty nerika tenhle mé sponzoruje, tamhle ten mé sponzoruje. “ Po dodatecné

otazce zda-li kviili nevhodné reklamé nékdy vypla video odpovédéla, ze ano.

To jestli participantku ovliviiuji videa pfi nadkupu, zavisi na produktu, ktefi herni youtubet
prezentuji: ,, Pokud se to tyka prave elektroniky nebo her, tak urcité je fajn to videt v akci,
nez si kupovat néco, o cem nic nevis nebo o cem ctes jenom recenze. MiSa se vSak snazi
nenechat se videi ovlivilovat. Radéji se snazi zkouknout videi vic a udélat si na produkt
vlastni ndzor nez koukat pouze na jednoho a udélat néco na zaklad¢ jednoho videa. V minu-
losti si jiz pravé na zaklad¢ videi koupil par hernich tituli jako Tomb Raider nebo sérii her

Borderlands.

24

Michaela véti vice zahrani¢nim vlogerim se kteryma ma lepsi zkuSenosti. Dle ni totiz délaji

lepsi recenze, protoze netoci jen o vécech, které se jim libi.

Stejné jako vétSina ostatnich Gi€astnikil vyzkumu vidi vinu pfi Spatné spolupraci mezi znac-
kou a youtuberem na obou stranach. ,, To zdlezi. Znacka si za to miize tehdy, kdyz jde za
clovekem, ktery ma Spatnou poveést. Lidi, co ho sledujou tak jsou takovi toxicky. Youtuber to
miuize mit za vinu, kdyz udeld néco spatné a neukdze produkt v takovém svétle, v jakém by

3

mél byt nebo to zkazi sam svoji chybou.

Co se forem product placementu tyce, v§ima si pouze produktu ve videich. Rozdil mezi PP

v minulém roce a letoSnim nepozoruje.

Diléi zavér
Pro Michaelu je dilezita autenticita a upfimnost. Nema rada, kdyz youtuber produkt pouze

chvali. Taktéz ji vadi, pokud jsou propagované produkty ze strany hernich youtuberit mimo

oblast jejich zaméteni.
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Participantka zminila, ze ji vadi prezentace produkt, které nesouvisi s hernimi youtubery.
Znacky, které zminila, se trochu lisily od vétSiny Gcastniki a to zejména kviili tomu, ze Mi-
chaela primarné sleduje zahrani¢ni youtuberskou scénu. Slo o znaéky MontainDew, Hyper
X a Razer. Oznaceni placené reklamy povazuje za dulezité stejné jako vétSina ucastnikd.
Caste¢né pii nakupu da na doporuéeni youtuberd, ale musi diivéfovat samotnému youtube-
rovi. Pfed koupi produktu své rozhodnuti podrobi jesté kritickému mysleni. Timto zpisobem

ucinila nakup né€kolika hernich tituli.

7.7 Uéastnik 7

Olivie je nejmladsi ucastnici vyzkumu. Je ji 13 let a navstévuje zakladni Skolu ve Vseting.

Herni youtubery odebira, ale nejvic jejich videa sleduje hlavné na zdkladé doporuc¢enych
videi na YouTube. Nejradéji sleduje vlogy, kdy youtubeti sedi pfed kamerou a o né€em

hovori.

Participantka si je védoma placené propagace u youtuberii a sama pfti rozhovoru dodala:
»lam se vétsinou ukaze placend propagace, ale ono to jde poznat, i kdyz to tam nedaji. “ Na

¢

otazku jak to vnima, odpovédéla: ,, Tak je to prace...*

Jako vhodnou formu PP Olivie vnima, kdyZ youtubefi produkt do videa dobfe zakomponuji,
Ze si toho ¢lovék na prvni pohled ani nev§imne, ale to video je zajimavé. Jako rusivé a ne-
vhodné ji naopak piijde: ,, Kdyz nékdo prijde uprostied videa, tam rekne néco uplné nesou-

‘

visejiciho, co do toho videa viibec nepasuje. *

S hernimi youtubery ji na mysl vyvstali predev§im produkty z oblasti techniky, pocitace
nebo herni mysi. Konkrétni znacky si dotazovand nevybavila. Také ji nepfijde, Ze by herni
youtubefi néjak Casto prezentovali produkty nesouvisejici s jejich tvorbou. Produkty, které

s nimi nesouvisi akceptuje, pokud jsou do videa dobie zakomponované.
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Olivie znackam, které spolupracuji s youtubery divéiuje vice nez ostatnim znackam. ,, Prece
jenom vetsina youtuberii by si nevzala néco, cemu by neverili. “ Formu PP poklada za dtle-
zitou: ,, Kdyz to prezentuji zajimave, tak se na to c¢lovek podiva, ale kdyz o tom reknou jenom

«

néjaké fakta, to nikoho nezajima a akorat to to video zkazi. *

Pro Olivii je oznaceni placené reklamy u videi dilezité, protoze neoznacené videa ji nepfi-

jdou fér vaci divakim.

Ovlivnéni pfi ndkupu podle ucastnice vyzkumu zélezi i na osobé youtubera a to jestli mu
sama V€fti. ,, Dala bych na doporucent youtuberiu, vanimam to, zZe mé to ovliviiuje spis dobre.
Ale zalezi na tom jaky je to youtuber, pokud by to byl nékdo, kdo dava batohy na koleje, tak
bych mu asi moc nevérila. ““ Olivie vnima taky to, Ze je dobré si o produktu zjistit jesté néco

navic.

Vzhledem k véku neméla dotazovana piilis prilezitosti koupit si produkt na zakladé videa a

do budoucna prozatim v planu néco kupovat na zédklad€ videi hernich youtubert nema.

Pt1 krachu spoluprace mezi znackou a youtuberem by Olivie vinu rozloZila mezi ob¢ strany

stejné.

Dotazovana prokazala také sluSnou znalost typli product placementu, kdyz si vybavila hned
tf1: pred videem, uvnitf videa a na konci videa. Vnima také rozdil v tom, jak se prezentovali
produkty minuly rok a jak letos: ,, Urcité se to ted vice oznacuje, protoze se to vic 7esi. A
nekdy pred rokem kvili tomu byla i kauza na Instagramu, kdy tam nékdo zacal sivit hashtag
#ad a lidi tim zacali spamovat i prispévky, které reklamou nebyly. Driv se udélalo celé video
jen o tom, ze mluvili o té znacce, ale ted’ video udélaji spise néjak zajimave. Treba kvili tomu

«

udeélaji i néjakou scénku a neni to tak, Ze jen prijdou a mluvi o tom produktu.

Diléi zavér
Participantka dobfe vnima formy product placementu které jsou do videi dobfe zakompono-
vana a dtlezité pro ni je i to, aby video bylo zajimavé. Nestaci ji pouhé mluveni o produktu

pted kamerou jako je tomu u druhu videi jako unboxing. To ji ptfijde nezajimavé a nudné.
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Pro ucastnici neni problém, kdyz prezentovany produkt je mimo téma a nevnima to jako
Casté. Musi vSak byt opét dodrzené dobré zakomponovani a zajimavé zpracovani videa.
Oznaceni product placementu je pro ni spravné z divodu férovosti viici divakim. Pti nakupu

by dala na doporuceni youtuber za jistych podminek. Musi osob¢ vlogera divérovat.

7.8 Uéastnik 8

Pavlovi je 20 let, studuje marketingové komunikace na UTB ve Zlin€. Jeho zalibami jsou

kresleni a hry.

Videa hernich youtubert sleduje participant spiSe nahodile. Sleduje pfevazné gameplaye a
videa typu prohlidka domu od MenT ve kterém prezentuje herni vybaveni. ,, Veétsinou je sle-
duju, kdyz vyjde néjaka nova hra na kterou se chci podivat. Kouknu se na videa, abych zjistil

jak se to hraje, jak to funguje.

Pavel si je védom propagace produktl ze strany vlogerti, negativné to nevnima. Bere to tak,

Ze je to jejich prace a je to pro né jeden ze zptsobu jak si vydélat.

Ugastnikovi piijde pii propagaci produktu dilezité, aby se youtuber v prvni fadé dokazal
s produktem dané znacky ztotoZnit: ,, Mé prijde dobry, kdyz to mad néjaky smysl pro toho
yvoutubera. Treba jsem vidél nejaké youtuberky, které se vénujou beauty a maji product pla-
cement treba na syr, coz je kravina. Ale kdyz jsou to treba ty megasladkosti.cz od Fatty-
Pillow, tak to mi prijde v pohodé. Nebo kdyz herni youtuber dostane treba herni komponent
nebo néco takového, co dava smysl. Aby se s tim youtuber mohl ztotoznit, protoze pak tomu
divak vic veri.* Za druhy diilezity aspekt povazuje zabavu. S tim souvisi i divéra. Pokud
Pavel nevéii tomu, co youtuber o znacce fiké, neziska si diveru ani znacka, ani youtuber.

Pariticpantovi vadi, pokud vloger ve videu jen ukazuje a nic k nému netekne.
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Pavel nejcasteji ve videich zaregistroval znacku Lenovo, ktera casto vlogerim nabizi vlo-

geri k vyzkouSeni notebooky. Déle pak produkty od znacky ASUS.

Na otazky zda-li u hernich youberti zaznamenal znacky nesouvisejici s jejich zamétenim a
jak to vnima: ,, Kdyby to deélal c¢asto tak by to nebylo moc dobry. Obcas je vsak dobré ukazat
neco jiného, treba kdyz youtuber ukaze néjaky zazitek, pak treba ty décka, co to sledujou
vetsinou se dostanou diky tomu treba nekam ven. “ Nevsiml si, Ze by to youtubeii d€lali ¢asto,

vnima to jako obcasné.

Spojeni znacky a youtubera u¢astnikovi na diivéte nepiida, spise mu jen zapise do povédomi:

,,Spis se na tu znacku jenom podivam treba. Uvazim podle sebe jestli to koupim nebo ne.

Ugastnikovi piili§ nevadi kde a jak je video ozna¢eno placenou reklamou pokud je oznageno
,, Kdyz uz se jedna o placenou propagaci tak by to tam mél mit. Piisobi to lip, Ze to netaji.
Kdyz to tam nema oznacené, ale ve videu to rekne, tak mi to nevadi. Vadilo by mi, kdyby to

vylozZené tajil.

Na doporuceni €1 ovlivnit se ptili§ nenecha: ,, Spis se podivam na videa, kdyz chci videt jaky

¢

ten produkt je, jak funguje. *

Participant si také mysli, Ze se placend propagace oznacuje vice nez diive.

Diléi zavér
Participantovi se libi takovéa forma product placementu, kde je vidét, Ze se vloger s produk-

tem ztotozni. Jako téméf vSichni ucastnici vyzkumu shledava za dilezitou autenticitu.

Obcasna prezentace mimo okruh youtuberovi tvorby t¢astnikovi nevadi. Ani to nepovazuje
za Casty jev. Do povédomi se mu zapsaly znacky Lenovo a ASUS. Oznaceni placené reklamy
by podle né&j u videi byt mé&lo, nezalezi mu viak na formé oznaceni. Ucastnik se videi pfi
nakupu neché ovlivnit jen z€asti. Hleda v nich spise to, jak funguje produkt, ktery si sym jiz

pfedtim vyhledal.
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7.9 Uckastnik 9

Vendule je 21 let a studuje druhy ro¢nik marketingovych komunikaci na UTB ve Zliné¢.

Respondentka sleduje herni youtubery predevsim, kdyz vyjde néjaka hra, ktera ji zajima.
Nejcastéji sledovanym druhem videi jsou pro ni gameplaye, ale z diivodu jinych nez by ¢lo-

vek ocekaval. ,, Nejsem ten typ, ktery by hry hral, ale spis mé zajima jak to vypada. *

Participantka je védoma, Ze soucasti prace vlogeri je propagace produktli a vnima to veskrze
pozitivné.

Utastnici se libi, kdyz si youtuber vyhraje s tim jak produkt do videa zakomponovat. ,,Mé&
se libi, kdyz to neni, firma mi poslala tady tohle tak vam to ukazuju. Libi se mi, kdyz je to
do toho videa néjak zakomponované, poptipad¢ je k tomu vytvoreny né&jaky prib¢h a je to
tam pouzito n&jak chytie, Zze neni tplné vidét, ze se jednd o PP.*“ Z téchto divodu ji vadi ji

unboxingy, protoze v nich chybi kreativita.

Nejcastéji si Vendula z videi hernich youtuberi vzpomnéla na elektroniku a energet’aky.

Z konkrétnich znacek jde o Acer a Monster Energy, s témi spolupracuje pravé MenT.

Pokud jsou prezentovany produkty netykajici se her a technologii pak pod participantky za-
lezi na daném produktu: ,, TFeba PewDiePew dostava tieba néjaké oblecent, pricemz je herni

youtuber, i kdyz ted uz ne tolik. “ Nékdy to tak ucastnice vnima jako piijemné oZiveni.

Vétsi diiveéru ve znacky diky youtuberim nema a spiSe to bere jako odrazovy miistek k tomu,

ze se dozvi o nové znacce ¢i produktu.

Pokud jsou videa neoznacena, piijde to participantce nefér hlavné vi¢i mlad$im divakim,

ktefi to nerozlisi.

Na otazku ,,Jak t€ ovliviiuji videa pfi ndkupu produktu?* odpovédéla, ze to spise zvysi jeji
povédomi o produktu. Nechd se spiSe inspirovat a pfed koupi provadi vlastni prizkum.

Nakupni chovani se s vékem participantky méni: ,, No tedka jsem nad tim zacala vic pre-
myslet. Hlavné se snazim rozlisovat co potrebuju a co ne a nékteré véci, co propagujou tak

Jjsou fakt zbytecné. Moznd je to tim jak dospivam a uz jsem starsi. Youtuberi sami, Ze maji
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v rukou takovou moc ovlivnit lidi a predevsim deéti. “ Participantka si dfive na zaklad¢ youtu-

berh produkt koupila, nejednalo se ale o herni youtubery.

Ve srovnani se zahrani¢nimi youtubery ucastnici pfijdou ¢eskoslovensti youtubeti vice kri-
ti¢ti nez zahraniCni. ,, Ti zahranicni mi prijdou, zZe tim jak maji obrovskou fanouskovskou

zakladnu, Ze vétsinou ukazujou to dobré. *

Kdyz spoluprace mezi znackou a youtuberem nedopadne, hodnoti to objektivné : ,,7o je
sporné, zalezi jaké jsou pozadavky firmy a jak si s tim dokdze pohrat ten youtuber. Ale spis
bych to svadela na toho youtubera, protoze on ma porad v rukdch, co na ten sviij kanal dava,
takzZe se miize rozhodnout jestli to stoji za to. TakzZe ta nabidka miize byt Spatnd, ale youtuber
md tu silu a moc odreknout ji, Ze se mu nelibi. Mél by byt schopny odhadnout, co nebude mit

uspech a co by mu mohlo uskodit a odmitnout na zdkladé toho spolupraci. *

Ugastnice rozpoznala tfi typy product placementu. A to reklama pied videem, ve videu , po
videi.

Rozdil mezi rokem letoSnim a minulym nespatfuje. VSimla si vSak rozdilu ve srovnani se
zahrani¢im: ,, Prijde mi, Ze v Cesku se PP poidad neoznacuje tolik jak by mél. Libilo se mi
praveé v pripad Pedra nebo MenT, Ze to video obsahuje placenou propagaci coz tam treba
FattyPillow Feceno primo nemél. Az v pritbéhu videa tam mél, Ze mu to poslali, ale myslim
si, ze by bylo fér aby to ekl na zacatku. Popripadé u téch zahranicnich youtuberii jde videt,
Ze oni maji rovnou v titulku napsané, ze je to reklama. Mélo by to byt oznacované, aby to
bylo hned viditelné. * Participantka si mysli, Ze oznaeni v popisku je malo, protoZe si neni

jisti tim, kolik lidi popisky cte.

Diléi zavér
Utastnici vyzkumu se libi kdyz vloger propaguje produkt kreativné a vhodn& ho zakompo-
nuje do videa. Nema rada videa typu unboxing, ktera ji pfijdou nezajimava a nudnd. Videa

vlogerti dnes vnima spise jako inspiraci, ale diive se jimi nechala vice ovlivnit. Produkty

si na zaklad¢ youtubert koupila, jednalo se ovSem o jinou kategorii.
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To kdyz vlogefti propaguji produkt nesouvisejici s tématikou her a technologii vnima parti-
cipantka produkt od produktu a nevnima to jako ¢asté. Oznaceni placené poklada za diilezité,

predevsim pak kvuli détem.

7.10 Uéastnik 10

Tomas ma 22 let a studuje marketingové komunikace na UTB ve Zlin€. Ve volném case se
vénuje hram a hudbé. Rozhovor probihal pfes Skype, protoze nebylo mozné zastihnout To-

mase ve Zlin€¢ osobné v dobé vyzkumu.

Participant sleduje vide hernich youtubert na zakladé¢ toho, co ho zaujme. ,, Pravidelné jsem
sledoval akordt youtubera, ktery hra League of Legends (jedna z nejpopuldrnéjsich online

her soucasnosti), ale ten uz neni aktivni. “

Sleduje pfevazné zacatky gameplay videi, aby véd¢l jestli ho dand hra zaujme. ,, Ale nedivam
se na vSechny casti videa, abych kdyz tu hru budu hrat meél i néjaké prekvapeni. “ Déle pak
Tomas sleduje videa ze zivota youtuberii nebo pokud navstivi néjaké zajimavé akce v zahra-

nici.

Ugastnik si je védom propagace produktii, v porovnani se zahrani¢im viak vidi jisté nedo-
statky. ,, Nékdy ta forma propagace je dobrd, ale bohuzel mi prijde, ze v Ceské republice to
spousta youtuberii neumi prodat a je to takové tlacené na silu. Hlavné pokud se jednad o
propagaci produktii ASUS a podobnych znacek. Osobné to pozitivné vnimam tieba u téch
mensich znacek, které se snazi prodat néco dobrého, ale nékteré velké korporace tlaci az

«

moc na stlu dle mého nazoru. *

Jako lepsi se Tomasovi jevi forma product placementu, kdy je produkt do videa dobie za-
komponovan a pokud v ném pisobi trochu nendpadné. ,,Je super, Ze néjaka firma daruje
treba pocitac na streamovani a tvoreni videi. Tlacenky sladkosti a nekterych napojii mu vadi.
Pokud je to méné napadny product placement, tak je to pro mé mnohdy lepsi nez kdyz treba

youtuber rikd, Ze ma véci od jedné znacky a dokola v tom videu rikd, co vsechno od té znacky
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dostal. A samoziejmé pokud je to néjako zakomponované v tom videu a né, ze hned na za-
Catku v prvni minuté nekdo vyvali na mé, Ze mu nékdo dovezl tamhleto. *“ Za dulezitou pova-
Zuje 1 autenticitu. ,, Nekdy, kdyz youtuber dostane néco, co k nému sedi, tak jde videt, ze
produkt a vsechno kolem umi prodat tisickrat lip, nez kdyz mu daji néco uplné mimo jeho
hodnoty. Takze da se ten product placement vnimat i pozitivné. Myslim si, Ze tohle zvladne

v Cesku z youtuberii malokdo. Vétsinou je to na silu a to se nedd moc pozitivné hodnotit. *

Z produkti si vybavuje pfedevsim hry a technické komponenty. Predevsim pak hry od Pla-
yStation ¢i XboX. Z jinych produkti sladkosti, energy drinky, hudebni akce a zajezdy na
konference. Nejcastéji si v§ima znacek ASUS, BigShock a v posledni dob& hodné také MSI.

Na otdzku: ,,Vybavis si videa, které se netykaly herni tématiky?* odpovédé€l: ,, Treba video
od Pedra a ten délal video na kameru od BenQ, ktera byla na zpusob GoPro kamery, dalo
se to oviladat pres hodinky. A délal na to video skrze to, zZe hral kdysi basketbal s kamarady.
Prislo mi to jako zajimavé ukdzat, néco ze zivota, ale ne kdyz v tom ponékolikaté tlacil dékuji
za tuto kameru, je uzasnd, délda takové a makové veéci. Jako jo, ze zacatku treba kolikrat
ty specifikace cloveka zaujmou, ale kdyz je to kazdych deset sekund ve videu, tak uz je

to otravne.

Participant vnima u hernich vlogert, Ze asto prezentuji produkty mimo hry a technologie,
dle né&j to ma nasledujici opodstatnéni: ,, To casto hodné byva. Dalo by se Fict, Ze zalezi jaka
je poptavka a co kdo komu dohazuje. Tak treba kolikradt opravdu jsou to véci, které tomu

‘

youtuberovi nepatri, ale stejné je dostane a ne za penize, které vydeéla.

Pro ucastnika nemaji prezentace €1 recenze produktl od youtubera Zadnou hodnotu a nema
k nim divéru. Vice duvéiuje zahraniénim vlogeram prave z divodu, ze maji vice odbérateli

a nepotiebuji se PP Zivit.

Oznaceni by participant uvital, jelikoz to u domacich vlogert pfili§ nezaznamenéava a byl by
rad, kdyby na to byl pfesné¢ definovany zakon: ,, Moc jsem si v cesku placené reklamy ve

videich nevsiml. Obcas je samozirejmé v popisku zminené, dekuji tomu za tamhleto. Ale zZe by
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to bylo néjak oznacené v téch ceskych si nevsimam, ale osobné bych to privital, jak je v tele-

vizi oznaceni PP. Podle mé by mélo byt néco podobného v ramci YouTube videl.

Tomas nez youtubeti ovliviiuji pii ndkupu produktu spise profi herni streameti (ti nataceji
videa pro herni plaftormy typu Twitch). ,, Youtuberi viibec, ale obcas se podivam rad na
nejaké herni streamery Ci profi hrdce, jaké pouzivaji vybaveni. Nebo dam na statistiky. Ne-
davno vyslo, zZe jeden urcity druh mysi vyuziva 60-70 procent profi hracii, tak jsem samozie-
jmeé premyslel o koupi té mysi. Nakup jsem zatim neprovedl, ale premyslel jsem o tom. Jsou
to lidi, co to pouzivaji a zivi je to. Ma to pro mé vétsi hodnotu nez kdyz to prezentuje youtuber,

3

co to dostane jen na vyzkouseni.

K viné€ znacky ¢i youtuber pokud spoluprace mezi nim nedopadne uvedl: ,, Zdlezi jestli ten
produkt, co znacka dodava youtuberovi, zda-li to spada do sféry youtubera a toho co tvori a
samozriejmé to jak jsou nastavené smluvni podminky. Pokud spoluprace nedopadne, ale ten
youtuber se snazi a nevyjde to, tak je chyba na strané znacky, Ze si Spatné vybrala youtuber.
Ale samoziejmé se miize stat, Ze youtuber nesplni pozadavky nebo nasmlouvané véci. Potom

I3

je to chyba youtubera.

I vzhledem k studijnimu oboru ucastnik ukézal pomérné dobrou znalost PP na youtube. Vy-

bavil si reklamy pred videem a po videu, unboxingy.

Dil¢i zavér
Autenticita a dobré zakomponovani produktu do videa méné¢ napadnou formou vnima parti-
cipant jako dobrou dobrou formu product placementu. Negativné vnimé pokud youtuber

produkt ihned vpali divakovi do tvéafe a o pfili§ upozoriiuje na to od koho mu byl produkt

zaslan.

Ugastnikovi piijde, Ze youtubefi propaguji zna¢ky mimo okruh svého zaméfeni ¢asto. Jako
diivod zminil nabidku a poptavku. Nejcastéji si v§ima produktd ASUS, BigShock a MSI.
Nenecha se ovlivnit vlogery pii ndkupu produktu, ale spiSe profesionalnimi hraci streamujici

na specidlnich platforméch typu Twitch.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Z vysledkl rozhovorti je patrné, ze kategorie hernich youtuberti je velmi specificka. Vyslo z
ni, 6 z 10 ucastnikd se nenecha hernimi youtubery ovlivnit za Zadnych podminek. Nezalezi
ani tolik na formé product placementu. Vyzkum také ukazal nové poznatky a to, Ze zde v
této kategori youtuberiim zdatné konkuruji profesionalni hraci predevsim z herni streamo-
vaci platformy Twitch. Tti z Sestice ucastniki jez by se vlogery nenechala ovlivnit se necha
ovlivnit streamery. Dva ucastnici dokonce na zaklad¢ nich produkt zakoupila. Produkty v
této kategorii jsou drahé a tak tito sledovatelé daji spiSe na objektivni recenzi lidi, ktefi maji
s produktem dlouhodobou zkuSenost a Zivi se tim. Youtubeti totiz obvykle udélaji propagaci
produktu pouze z divodu, Ze za to dostali od znacky penize nez zeby s nim méli vétsi zku-
Senost a dokazali objektivné popsa jeho vyhody a nevyhody. Dva ze zminéné Sestice ucast-
nikidl by se pak nedalo za zadnych okolnosti ovlivnit. Zbyli ¢tyfi by se ovlivnit nechali za

urcitych podminek.

Zavery vyzkumu potvrdily zavéry z rocnikové prace, ze herni youtubefi nepropaguji jen
produkty z oblasti her a technologii. PfevaZzne ovSem produkty se zaméfenim youtubert sou-
visi a to z vice nez 83% jak vyplyva ze seznamu znacek, které si Gcastnici vyzkumu ve
spojitosti s hernim vlogery vybavili. Drtiva vétSina ucastnikii taky nema s propagaci znacek

mimo zaméteni vlogera problém nebo to toleruje na zaklad¢ jistych podminek.

8.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢.1

Jaka forma product placementu ve videoblozich hernich vlogeri ma nejefektivnéjsi

dopad na nakupni chovani sledovateli?

To co ma nejefektivnéjsi dopad na ndkupni chovani sledovatelti hernich vlogert se jevi jako
sloZité a pomérné individualni. Kategorie hernich youtuberti je totiZ oproti jinym kategoriim
specificka .Hernim youtubertim totiZ zdatné€ konkuruji profi hraci, ktefi streamuyji na platfor-

mach typu Twitch (streamovaci platforma pro hrace).

Hned Sest €astnikli vyzkumu by se nenechalo ovlivnit nebo by nedali na doporuceni hernich
youtuberi. Tii z této Sestice by dalo praveé pouze na doporuceni streamert a nikoliv youtu-

berli. Dva z téchto tii na zaklad¢ jejich doporuceni zakoupilo produkt ve formé sluchatek.
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Hlavnim divodem pro¢ jim ucastnici oproti youtuberim vice véii je, ze na rozdil od nich
maji s produktem dlouhodobou zkusenost. Dokazou tak poskytnout plnohodnotnou objek-
tivni recenzi, kterd je pro sledovatele dulezita. Produkty v této kategorii jsou drahé, a tak
pokud ten stejny produkt propaguje youtuber nebo profi hra¢, budou tito ucastnici vice vérit
profesiondlnim hraci, protoze ho tyto “produkty” zivi. Zatimco youtubefi produkt propaguji
spiSe za penize bez dlouhodobé zkusenosti s nim. Dva participanti uvedli, ze se nenechaji
ovlivnit za zadnych okolnosti a jedna ticastnice se sice ovlivnit necha, ale videi z jiné kate-
gorie youtuberti. Nejefektivnéjsim se tak jevi dlouhodoba zkusSenost s produktem avsak ni-

koliv u youtuberd, ale u streamert.

Ctyfi uéastnici uvedli, Ze za jistych podminek se ovlivnit nechaji ¢i daji alespoii na doporu-
¢eni. Duvody byly rizné. Jeden ucastnik se hernimi youtubery necha rad ovlivnit a jako
formu product placementu, kterd se mu libi uvedl, kdyz je youtuber vécny a ukaze jak pro-
dukty redln¢ funguji. Dalsi dva uvedli, Ze zaleZi na osob€ youtubera a to zda-1i mu duvétuje,
pfi¢emz jeden z nich k tomu ptipocetl jesté své kritické mysleni. Posledni z této Ctveftice, by

se nechala ovlivnit a koupila by si hry, kdyby na né méla vice ¢asu.

vvvvvv

Simi aspekty v sestupném potadi byly dobré zakomponovani produktu do videa, zdbavnost
videi, dlouhodoba zkusenost s produktem a na poslednich mistech vécnost a uptfimnost. V
kone¢ném duisledku z vyzkumu vyplynulo, ze nejdilezitéjsimi faktory jez maji vliv na na-
kupni chovani jsou dlouhodobé zkusenost s produktem a diivéra v youtubera, kterou podpo-
ruje praveé nejcastéji zminovana autenticita. Nejhtte pak dopadly tyto formy product place-
mentu, kdy kazda byla zminéna dvéma UcCastniky: placena recenze, unboxing. Mezi ucast-

niky neobstali ani skryta reklama, ¢i vugarnost a neautenticita youtubera.

8.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢.2

Do jaké miry souvisi zobrazovany product placement ve videich se zamérenim hernich

youtubera?

Polovina ucastnikil viilbec nezaznamenala, Ze by n€kdy herni youtubeti propagovali pro-
dukty, co nesouvisi s jejich zamétenim. Cela tato petice ucastnikii se s produkty, které ne-

souvisi s hernimi youtubery setkala az u videi, které jim pustil pfed zacatkem rozhovoru
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autor vyzkumu. Dalsi Ctyfi pak takové produkty zaznamenali, ale pouze velmi ojedinéle.
Pouze jeden ucastnik tekl, ze produkty, které nesouvisi se zaméfenim hernich youtubert

vida ¢asto.

8 z 10 ucastnikd uvedlo, Ze by jim propagace produktu nesouvisejici s herni tématikou a
technologiemi nevadila nebo nevadila za urcitych podminek nevadi. Pouze dvéma lidem to

vadi za jakychkoliv okolnosti.

- Vadi: 2x

- Nevadi: 2x

- Nevadi, kdyz je to autentické: 3x

- Nevadi, kdyz to neni ¢asto: 1x

- Nevadi ,kdyz toho neni moc nebo je to dobfe zakomponované: 1x

- Nevadi, kdyz je to do videa dobfe zakomponované: 1x

Pro 7 z 10 ucastniki je obecné dilezité, aby bylo video oznaceno pokud se jedna o placenou

reklamu. Dvéma to nevadi a jednoho dokonce oznaceni otravuje.

Pouze 2 z 12 tc¢astniky zminiovanych znacek, které si z videi hernich youtuberii vybavily se

netykalo herni tématiky nebo technologii.

Nejcastéji zminované znacky

Hry a technologie:

DX Racer 11
ASUS IIII
Lenovo

SONY

Shakes and fidget
SteelSeries
Tritton

Hyper X
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Razer

MSI

Ostatni:

Frisco

BigShock

Z vysledkt vyplyva, ze v drtivé vétsSin€ propagovany produkt souvisi se zaméfenim hernich

youtuberd.
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9 DOPORUCENI

Autor by pro znacky spojenych s oblasti her a technologii rozdélil doporuceni na dvé ¢asti,

které vychazi zavért vyzkumu.

Prvnim dualezitym aspektem, ktery lidi mtize pfimét k nakupu produktu je autenticita. Pokud
si lidé umi ztotoznit produkt s osobou youtubera, vybuduje si u youtuber u lidi divéru. Kdyz
lidé youtuberovi divétuji, je pro né snazsi nechat se jim nechat pii ndkupu ovlivnit. Znackam
by tak autor doporucil vydefinovat si pii osloveni s nabidkou spoluprace youtubera, ktery se

dokaze stoprocentné ztotoznit s jejich produktem.

Druhé doporuceni vychazi z ponékud piekvapivych zavérti vyzkumu, které by bylo dobré
ovéfit naptiklad formou dotaznikového vyzkumu. Pokud znacky chtéji, aby jim herni youtu-
beti vydélavali penize, budou muset zménit pfistup v tom jakym zplsobem k nim pfistupuyji.
Pro nastupujici generaci je dalezitd autenti¢nost a nenechaji se ovlivnit vétSinou znamych
zpusobu reklamy. Proto také u ucastnikd maji vétsi uspech spise herni streameti nez youtu-
befi. Ti totiZz nejsou placeni za kladnou recenzi a ptinasi objektivni a uvétitelny pohled na

produkt.
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ZAVER
Autor se ve své praci zabyval vlivem vlogerti na budovani znacky. Cilem bylo analyzovat

vliv product placementu hernich vlogerii na nakupni chovéni jejich cilové skupiny.

V teoretické Casti autor definoval dilezité pojmy tykajici se casti praktické. Vysvétleny byly
pojmy pojednavajici o znacce, nakupnim chovani, product placementu a YouTube. Na zavér

teoretické Casti byla popsana také teoreticka zdkladna vyzkumu a metodologie.

V praktické casti byl proveden vyzkum pomoci metody polostrukturovanych rozhovort s
deseti ucastniky cilové skupiny hernich youtuberti. Kazdému ucastnikovi byla vénovana ka-
pitola s dil¢im zédvérem. Konec praktické ¢asti patfil celkovym shrnutim vysledkii vyzkumu

a doporu¢enim pro znacky jakym zplisobem pracovat s hernimi youtubery.

Vyzkum ukazal, ze kategorie hernich youtuberi je velmi specificka. VétSina ucastnikii by se
hernimi youtubery nenechala ovlivnit. Analyza ukazala nové poznatky, kdyz ze zavéra vy-
plynulo, Ze celkem tfi ze Sesti u€astniku, co se nenechd ovlivnit youtubery se necha ovlivnit
hernimi streamery. Diky tomu, Ze streamefi maji s produktem dlouhodobou zkuSenost a zivi
se tim, si dva ucastnici na zakladé jejich doporuceni dokonce produkt zakoupili. Zbytek

ucastnikli véfi youtuberlim jen za urcitych podminek v kombinaci s vlastnim tsudkem.

Potvrdily se zavéry z ronikové prace, ze youtubeti ne vzdy propaguji produkty souvisejici
s jejich zamétenim, ale drtiva vétSina propagovanych produktd souvisi s oblasti her a tech-
nologii. Polovina u¢stnikii dokonce diive produkt nesouvisejici se zamétenim hernich youtu-
berli nezaregistrovala. Z druhé ¢asti téch, co jej zaregistrovali, pouze jeden Ucastnik uvedl,
Ze by se tak délo Casto. VétSin€ ucastnikl nesouvisejici produkt toleruje nebo pii nejmensim

za jistych podminek.

Znacky by si m¢li na zacatku lépe vydefinovat jakého youtubera s nabidkou spoluprace
oslovi. M¢li by vybrat osobnost, kterd se dokaZe stoprocentné ztotoZnit s jejich produktem.
Dulezitym aspektem pfi potencidlnim nakupu je totiz diivéra youtubera. Pokud neni youtu-
ber s produktem ztotoznén, lidé to vyciti a youtuberovi a znac¢ce nediivéiuji. Diivéra ale ne-
musi stacit. Ze zavért také vyplyva, ze mlada generace se soustiedi na autenticitu a nenechaji
se zviklat vétSinou znamych forem product placementu ¢i reklamy. DiileZita je pro né oprav-

dové zkuSenost s produktem. Tento trend by se znacky mély snaZit v€as zachytit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PP Product placement.
Atd. A tak dale.

Apod. A podobng.



PRILOHA PI: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Uvod

Scénat rozhovoru je soucasti vyzkumu. Cilem vyzkumu je odpoveédét na otazky: "Jaka forma
product placementu ve videoblozich hernich vlogerii méa nejefektivnéjsi dopad na nakupni
chovani sledovateli?" a "Do jaké miry souvisi zobrazovany product placement ve videich

se zaméfenim vybranych youtubert?"

Seznam otazek

1. Sledujes videa hernich youtubert pravidelné tzv. (odebiras) nebo spise jednorazove?

2. Jaké druhy videi sledujes?

3. Jsi si védom/a, Ze vlogeti ve svych videich prezentuji/rezencuji produkty?

4. Jak to vnimas?

5. Jaké formy product placementu ti libi a které se ti vadi? (autenticita, dobré zakomponovani
produktu, unboxing)

6. Jaké produkty si ve spojitosti s youtubery vybavujes?

7. Vybavis si videa, kde vloger prezentuje produkty, které se netykaly herni tématiky? 8. Jak
to vnimas?

9. Duvétujes vice znackam se kterymi youtubefi spolupracu;ji?

10. Je pro tebe dilezita forma product placementu?

11. Je pro tebe oznaceni PP u videa dileZité?

12. Jak té ovliviiuji videa pii nakupu produktu?

13. Das na doporuceni youtubera?

14. Jak vnimas to, Ze t¢ to ovliviiuje?

15. Koupil/a sis nékdy produkt na zéklad¢ videa?

16. Jsi si védom/a, spoluprace znacek a vlogert, respektive to, ze youtubeti mohou byt pla-
ceni za kladnou recenzi?

17. VE&iis v tomhle ohledu vlogerim (pfipadné v porovnani se zahrani¢nimi)?

18. Pokud spoluprace nedopadne, davas to za vinu spiSe youtuberim nebo znacce, ze si
Spatné vybrala?

19. Jaké typy product placementu na youtube znas?

20. Vidis néjaky rozdil v tom jak youtubeti prezentovali produkty minuly rok (z poslanych

videi) oproti tieba letoSnimu roku?





