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Abstrakt

Tato bakalarska prace pojednava o problematice budovani znacky na
socialnich sitich. Cilem bakalarské prace je vybudovani stabilni znacky na
internetové platformé YouTube. Dale porovnava situaci na soucasném trhu,
ktery je tvofen ze Ctyf segmentl (entertaiment, gaming, hudba, beauty). Také
prinasi srovnani mezi on-line svétem a klasickym pojetim marketingové
komunikace. Prace zde zkouma, zda je mozné zajistit konkurenceschopnost a
prosperitu znacky i za pomoci on-line marketingu s dil¢im cilem vytvofrit
komunika&ni kampan. U¢elem této bakalafské prace je informovat o relativné
novém zpudsobu podnikdni a budovani své vlastni znacky pomoci online
marketingu YouTube, ale i na jinych socialnich sitich. V praktické &asti jsou
analyzovana data z nereprezentativni marketingové sondy, které se uUcastnili
respondenti ze socialni sité Instagram. Zavérem je zhodnocena celd prace
z hlediska budoucnosti moderni on-line komunikace v kontextu brand
managementu na socialnich sitich.

Klicova slova

On-line marketing, socialni sité, YouTube, youtuber, znacka na internetu

Abstract

This bachelor thesis is focused on a brand building on social networks. The aim of the
bachelor's thesis is to build a stable brand on the internet platform — YouTube. It
compares the situation in the current market, which consists of four segments
(entertainment, gaming, music, beauty). Also it brings a comparison between the
online world and the classical concept of marketing communication. The work
investigates the brand competitivhess and prosperity using online marketing tools
with communication campaing development as sub-objective. Purpose of this work
is to inform about novel way of business and building your personal brand through
online marketing via YouTube, but also on other social networks. The practical part
analyzes data from an unrepresentative market survey in which participated the
respondents from the social network Instagram. In conclusion, the thesis is evaluated
in future terms of modern online communication, specifically in the context of brand
management on social networks.
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Uvod

Socialni sité jsou dnes, zejména v mladém kolektivu, soucasti Zivota nas vSech. Neni
proto divu, Ze se nasli lidé, ktefi chtéli ze socialnich siti mit vice neZ jen zédbavu. Jedna
se stdle rozsitujici se trend lidi, co si pfivydélavaji nebo dokonce Ziji pouze z vydélku
ze socialnich siti, fika se jim influencefi.

Tato bakalarfska prace pojednava o problematice budovani znacky na
socialnich sitich. Cilem bakalarské prace je vybudovani stabilni znacky na
internetové platformé YouTube. Dale porovnava situaci na soucasném trhu,
ktery je tvofen ze Ctyf segmentl (entertaiment, gaming, hudba, beauty). Také
prinasi srovnani mezi on-line svétem a klasickym pojetim marketingové
komunikace. Prace zde zkouma, zda je mozné zajistit konkurenceschopnost a
prosperitu znacky i za pomoci on-line marketingu s dil¢cim cilem vytvofit
komunika&ni kampan. U¢elem této bakaldfské prace je informovat o relativné
novém zpulsobu podnikdni a budovani své vlastni znacky pomoci online
marketingu YouTube, ale i na jinych socialnich sitich. V praktické &asti jsou
analyzovana data z nereprezentativni marketingové sondy, které se Ucastnili
respondenti ze socialni sité Instagram. Zavérem je zhodnocena cela prace
z hlediska budoucnosti moderni on-line komunikace v kontextu brand
managementu na socialnich sitich.

V prvni kapitole teoretické ¢asti se tato prace zabyva online nastroji komunikacniho
mixu. Nejdfive je definovan pojem obecny marketing a poté komunika&ni mix, jeho
nastroje vcetné zpdsobl propagace vlastni znacky na socidlnich sitich. Druhé
kapitola je vénovana socidlnim sitim obecné. Dale se prace zaméruje na zplsoby
budovani brandu, konkrétn& na socidlnich sitich YouTube, Facebook a Instagram. Je
zde strucné popséan jejich vyvoj od vzniku az po soucasnost a definovény zpUsoby,
kterymi je mozné vybudovat vlastni znacku a formy reklamy. Posledni kapitola
teoretické ¢asti je zamérena pfimo na budovani znacky pres platformu YouTube. Je
tu rozvedeno, co znacka znamena a jakym zpUlsobem ji Ize tvorit.

V prvni kapitole praktické ¢asti se tato bakaldrska prace zaméfuje na soucasnou
situaci na trhu influencer marketingu. Nasledné je zanalyzovana soucasnad situace
konkurence a také fizeni pozice znacky influencera. Na zakladé dané analyzy lze trh
vramci Ceské republiky rozdélit do &tyf zakladnich segmentd. Déle se praktickd ¢ast
v kapitole brand management vybrané znacky zaméfuje na analyzu soucasné
situace, jsou zde definovany zakladni typy publika, které analyzovand znacka
zasahuje a zdkaznicky insight, ktery vramci kampani pokryva. Dale v této kapitole
popisuje znacku vkontextu segmentace zdkaznika, targetuje pfislusny trh a
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positioning a propozici kampané. V posledni podkapitole se prace zabyvd online
komunikacnim mixem podporujicim pfimo na definovanou osobni znac¢ku. V dalsi
kapitole jsou analyzovana data z nereprezentativni marketingové sondy, které se
Ucastnili respondenti ze socialni sité Instagram. Zavérem je zhodnocena celd prace
z hlediska budoucnosti moderni on-line komunikace v kontextu brand managementu
na socialnich sitich.



TEORETICKA CAST



1 Online nastroje komunikacniho mixu

V prvni kapitole bakalarské prace jsou predstaveny jednotlivé marketingové
koncepce. Dale marketingovy mix ve formé 4P, 4C a 7P v kontextu vyvoje a jsou zde
vysveétleny jeho jednotlivé sloZky.

V dalsi podkapitole je vysvétlen komunikaéni mix a jeho nastroje z pohledu offline,
ale také online marketingu.

V online marketingu je zahrnutd vesSkera marketingova aktivita, ktera je
zaznamenana pomoci internetu, ale také mobilnich aplikaci. Na z&kladé rychlého
vyvoje komunikacnich technologii se rozviji nejen technologie samotné, ale také
online marketingové nastroje.

Online marketingové ndstroje jsou pro firmy vyhodné i z hlediska malych nékladd, je
mozné jednoduché cileni na zakazniky a tim padem dochazi témér k urcitému
pozadovanému vysledku. Pfes online média jde Iépe komunikovat se zakazniky,
davat spotfebiteli potfebné informace a v neposledni Fadé produkty nebo sluZzby
rovnou prodavat.

1.1 Marketing obecné

Marketing je chapan, jako uspokojovani potfeb zdkaznika. Marketing zacind davno
pfed tim, nez je produkt vyroben. Nejdfive je nutno vypracovat, jaké jsou lidské
potfeby, zda je pravé tento produkt to, co pozaduji, jak moc intenzivné ho chtéji a
také zda z toho vznikd ziskova pfilezitost. Poté, co je vyrobek vyroben a uveden na
trh, je marketing stdle vyuzivdn k prildkdni novych zékaznikd a udrZeni téch
stavajicich s pomoci stdle novych vylepSeni. Cilem marketingu je dobfe znat svého
zdkaznika tak, aby propagovany vyrobek nebo sluzba byly pfimo pro néj. Pokud tedy
zndme svého zdkaznika a cilime na jeho potfeby a tuzby, je mozné, Ze nas vyrobek se
snadno prodd. Avsak propagace v podobé reklamy je velice dilezitd, stejné jako
ostatni tzv. 4P (Kotler, 2007, s. 38).

Aktivity vedouci k dosazeni smény na cilovém trhu popisuje marketing
management. Marketing se predevsim orientuje na trh a zdkaznika, co zakaznik
vyZaduje a o co ma zdjem. Firmy pro své marketingové aktivity vyuzivaji pét
marketingovych koncepci: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a socialné
marketingova (Novékova, 2011, s. 10).

Vyrobni koncepce je historicky nejstarsi, byla vyuzivana na prelomu 19. a 20. stoleti.
Je zalozena na principu vyroby nejlevnéjSich a snadno dostupnych vyrobk(
v masovém méfitku. Podle této koncepce je vyrobek na nenasyceném trhu schopen
se proddvat sam. Tuto koncepci lze uplatfovat ve dvou pfipadech. Pokud poptavka
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prekracuje nabidku a management by mél vyhledat zpUsob, jak zvysit vyrobu. Nebo
pokud jsou vyrobni naklady pfilis vysoké a je nutné zlepsit produktivitu prace, aby se
snizily (Novédkovd, 2011, s. 10). Dle Johnové (2008, s. 23) je tato koncepce zalozena na
principu snizovani provoznich a vyrobnich ndklad( a je idedlni pro odvétvi, kterd
dosahuji rostoucich vynost z rozsahu.

Vyrobkova koncepce se zacCala na trhu vytvaret pocatkem 20. stoleti. Je zaméfena
na vyrobek, a to konkrétné tak, Ze spotfebitel si bude vybirat vyrobky, které nabizeji
nejvyssi kvalitu, vykon a moderni viastnosti (Novakova, 2011, s. 11). CoZ potvrzuje i
Johnové (2008, s. 23), kterd uvadi, Ze tato koncepce se soustfeduje na produkt, ktery
by mél dosahovat co nejvétSich kvalit. Spotfebitelé jsou tedy ochotni zaplatit vice.
V této koncepci se firmy neustdle zaméruji na vylepSovani produktl, coz vede
k opomijeni potfeb a zajmu spotiebiteld (Novakova, 2011, s. 11).

Prodejni koncepce se objevuje na trhu od roku 1930 po rok 1960. Vychazi z Gvahy, Ze
pokud budou zakaznici ponechani sami sobé&, nic si nekoupi nebo si nikdy nekoupi
dostatek zboZi, proto je tato koncepce zaloZena na masivni reklamé. Tato koncepce
se vyuziva zejména u toho zbozi, které zakaznik moc nevyhledava nebo se v oboru
nachéazi prilis mnoho konkurentd pro tento vyrobek (Johnovd, 2008, s. 23). Také tuto
koncepci vyuzivaji firmy, které maiji zbozi, které si spotfebitelé bézné nekupuji. Nebo
také v neziskové oblasti, pfedevsim politické strany tuto koncepci vyuzivaji
(Novakova, 2011, s. 11).

Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma mdze dosdhnout
stanovenych cild, pokud dokdzeme rozpoznat potfeby a prani cilovych trhd a
poskytnout pozadovaného uspokojeni épe nez konkurence (Novéakovd, 2011, s. 11).
Johnova (2008, s. 23) uvadi, Zze tato koncepce se snazi o spojeni kladd a zaporU
predeslych koncepci. Stavd se hlavnim hybatelem trhu. Firma vytvari prdzkum
potfeb a odviji od néj cely sv0j vyrobni program, formy prodeje, sluzby spojené
s prodejem apod. Casto dochézi k zamé&rhovani marketingové a prodejni koncepce.
Lisi se tim, Ze u vyrobni se zacind v tovarné a zaméfuje se na existujici produkt,
zvySovanim jeho prodeje za Uclelem vyssiho zisku bez ohledu na to, kdo a proc
nakupuje. Je to perspektiva zevnitf-ven. U marketingové se provani zvenci-dovnitr.
Zalind na dobfe definovaném trhu, zamérfuje se prevazné na potreby zakaznika,
provadi vyzkum o spotrebitelich. Timto zplsobem orientace na zakaznika firmy
vytvareji hodnoty pro dosazeni zisku a obratu (Novakova, 2011,s. 11).

Socialné-marketingova koncepce vychazi z marketingové koncepce a ma za cil
poznat zakaznikovy potfeby a pozadavky a ty uspokojit Iépe neZ konkurence. Je
nutné pIiné akceptovat zajmy spolecnosti (Vochozka, 2012, s. 388). Firmy by mély
zjistit potreby, prani a zajmy cilovych trh( a zajistit poZzadované uspokojeni I1épe a
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ucinnéji nez konkurence takovym zpUlsobem, aby byl zachovdn nebo zvysen uZitek
zdkaznika a celé spolecnosti. Prijeti této koncepce zvySuje ndklady na cinnost
podniku a znesnadfiuje realizace podnikovych operaci. Firmy, které tuto koncepci
realizuji, maji v ocich verejnosti velikou prestiz i za cenu vy$sich nakladd (Novékova,
2011,s.11).

V mnohych firméach viak marketingové koncepce vlbec nevyuZzivaji. Byvaji jiz od
zacatku orientovany na trh a zdkaznika a tim padem preskodi predchozi vyvojové
faze. Jiné firmy se ke koncepcim slozité propracovavaji nebo existuji taci, ktefi
zUstavaji pouze u vyrobkové nebo prodejni (Novakova, 2011, s. 11).

1.1.1 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) jej definoval jako soubor taktickych marketingovych nastrojg,
které firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trhd. Marketingovy mix zahrnuje
vse, co firma mdze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Tyto zplsoby se
déli do ¢tyf skupin zvanych 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),
komunika¢ni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place). Dle Granci¢ové (2010,
s. 198) marketingovy mix tvofi nastroje, které se navzdjem kombinuji, koordinuji a
nasazuji.

Jeden z hlavnich konceptl pro ovliviiovani poptavky jako soubor taktickych
marketingovych néastrojd, prosel nékolika vyvojovymi etapami. Poprvé se objevil ve
40. letech 20. stoleti, ale o jeho popularizaci se zaslouZil, jiZ zminovany P. Kotler. Aby
firma dosahla pozadované reakce cilového trhu, povazuje firma marketingovy mix za
soubor kontrolovatelnych néstrojd. Vsechny kroky, které organizace déld za pomoci
marketingového mixu, déld pro to, aby zvysSila poptdvku po produktech firmy
(Novakova, 2011, s. 32).

Podle Jakubikové (2013, s. 190) se marketingovy mix tvoii z nékolika prvkd, které jsou
vzajemné propojeny a vyznacuji se optimalizaci vlastnich proporci. Marketingovy mix,
vybér trznich segmentl a cilovych trhl vytvari marketingovou strategii firmy.

vvvvvv

marketingového mixu, je to v podstaté cokoliv, co je mozné nabidnout ke koupi,
pouziti ¢i spotfeb& a co dokdze uspokojit potfebu nebo prani. Zahrnuje fyzické
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a mysSlenky. Produkt se rozdéluje do tfi
zakladnich kategorii, z nichZ kazda zvysuje jejich hodnotu pro zdkaznika. Jednd se o
koncept totdlniho produktu, ktery vychazi z toho, Ze se vyrobek nenabizi, jako souhrn
zakladni produkt, ktery definuje zakladni pfinosy nebo sluzby, jde vlastné o skutecny
Ucel koupé. Jak ukazuje obrazek, je samotnym jadrem produktu. Na zdkladni produkt
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navazuje produkt vlastni, ktery se tvori ze =zdkladnich prinosl. M& az pét
charakteristik: Uroven kvality, funkce vyrobk( ¢i sluzeb, design, ndzev znacky a baleni.
Konecnou fazi tvorby produktu je rozsSifeny produkt. Jednd se o doplnkové sluzby a
pfinosy spotrebitelm, spojené se zdkladnim a vlastnim produktem (Kotler, 2007, s.
615).

Vyrobek se na trhu objevuje v rlznych stadiich, ta se nazyvaji zivotni cyklus vyrobku.
Dle Grancic¢ové (2010, s. 202-203) se zivotnim cyklem produktu mysli doba, po kterou
je produkt schopny udrzet se na trhu. U kazdého produktu mdzeme sledovat pét fazi
vyvoje.

Prvni fazi vyrobku je zavadéni vyrobku na trh. Produkt se nejdfive musi vyrobit a
poté je uvadén na trh, také se v této fazi rozhoduje, zda je vyrobek schopny Zivota na
trhu a zda na tomto trhu bude Uspésny (Novakova, 2011, s. 39). Dle Granci¢ové (2010,
s. 203) se tato faze vyznacuje pomalym rlstem objemu prodeje ve srovnani
s naklady. Jde o logicky vyvoj vzhledem k tomu, Ze vyrobek je na trhu novy. V této
fazi je také nutné budovat distribucni cesty, zvySovat informovanost nebo také
rozSifovat produktovou rfadu.

Druha faze se nazyvd faze riistu. Tato faze byva spojovana s dosaZenim zisku.
Rychle rostouci prodeje souvisi s dobrym zavedenim produktu na trh (Grancic¢ova,
2010, s. 203). Pokud firma svUj vyrobek na trhu dobfe zavede, miZe nésledovat
ristové faze. Stoupajici poptdvka ma za nésledek, ze se zvysuje produkce a tim
padem roste i nabidka. V této fazi si produkt jiz nasel své zdkazniky a jedna se tudiz
o ziskové obdobi (Novakova, 2011, s. 39).

Tieti faze je faze nasyceni nebo zralosti. Trh je jiZ nasycen timto produktem a
prodeje tudiZz stagnuji. Firma zacind vyuzivat rizné cesty k podpore prodeje, jako
jsou napfiklad cenové stimuly nebo reklamadni a komunika¢ni kampané (Novékova,
2011, s.39). Dle Grancicové (2010, s. 203) produkt na trhu v této fazi dosédhne vrcholu.
Posledni fazi vyrobku je faze poklesu nebo také atlumu. Prodeje klesaji, tim padem
klesd poptavka, a to také z ddvodu rostouci konkurence na trhu. Stejné tak se snizuje
zisk. Proto se firma rozhodne, zda produkt z trhu stdhnout nebo najit zplsob, jak
produkt inovovat, hledat nova vyuZiti pro produkt, pfipadné nalézat nové trhy
(Novakova, 2011, s. 40).
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Obrazek 1 - T¥i trovné produktu

vnéjsi vrstva

instalace (rozsiteny vyrobek)

baleni
stfedni vrstva
(skuteény vyrobek)
doplnky _ . . kvalita
Zakladni

dodavky a
uzitek Ci

prodejni

Uvérovani Servis
sluzba

: styl a
znacka design
vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

zaruky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler (2007)

Produktovy mix znamen3, Ze firmy obvykle na trhu nenabizi pouze jeden produkt,
ale vytvareji cely sortiment produktd, coz jim pomahéd |épe reagovat na zmény
v poptdvce. Tento mix tvofi produktové fady, které prfedstavuji skupinu stejnorodych
produktl, které jsou si podobné svoji funkci, cenovou hladinou, typem prodejen, ve
kterych se nabizeji, nebo stejnou skupinou kupujicich zdkaznikd. Kazda produktova
fada by méla mit svoji vlastni produktovou strategii (Grancicova, 2010, s. 201).
Jakubikova (2013, s. 227) dale uvadi, ze produktovy mix mtze mit rGznou $itku, délku,
hloubku a konzistenci.

Sitku produktu vniméme jako poc&et produktovych fad v nabidce firmy. Délku jako
celkovy pocet polozek v produktovém mixu. Hloubku vyjadfuje poclet variant
v kazdé produktové fadé. A konzistence produktového mixu vyjadfuje tésnost vazeb
mezi jednotlivymi produktovymi Fadami, jejich findlnim pouzitim, vyrobnimi
pozadavky, distribu¢nimi pozadavky a daldimi aspekty (Jakubikovd, 2013, s. 227). Dle
Grancic¢ové (2010, s. 202) se misto konzistence uzivd termin pfibuznost a vyjadfuje
podobnost jednotlivych produktovych fad firmy. Dale uvadi, Ze Ctyfi dimenze
produktového mixu jsou zdkladem pro definovani produktové strategie, kterd se
mUdze meénit, pokud se bude rozsifovat produktovy mix zarfazovdnim novych
produktovych Fad, prodluZzovat produktové rady, prohlubovat vice variant
jednotlivych produktd, zvySovat nebo sniZovat pfibuznost produktovych rad, podle
toho, zda chce budovat image v ramci jedné oblasti nebo zndmost ve vice
oblastech.



Cena a cenovy mix piedstavuje moZnou sumu penéz za vyrobek nebo za sluzbu.
Neoznacuje to jen jeji vysi, ale také jakou hodnotu je zdkaznik schopen za
pozadovany vyrobek dat, porovnani ceny oproti jinym produktdm, ale také rlzné
cenové zvyhodnéné nabidky, jako jsou slevy nebo nizké sazby. €Cena z historického
hlediska byla cema stanovovdna pomoci smlouvani mezi kupujicim a prodavajicim
podle svych vyjedndvacich schopnosti. V. modernim svété se cena stanovuje podle
pevnych cen. Coz znamend jednotnou stanovenou cenu pro vSechny kupujici. Tato
metoda se vyvinula pfi rozvoji velkoobchodu na konci devatendctého stoleti. Pfi
cenotvorbé jsou firmy ovliviiovany vnéjsimi a vnitfnimi faktory. Za vnéjsi jsou
oznacovany typ trhu a poptavky, konkurence, ostatni faktory prostredi (ekonomika,
distributofi, vladda). A za vnitfni oznacujeme marketingové cile, strategie
marketingového mixu, naklady a cenové organizace (Kotler, 2007, s. 748-749).

Obrazek 2- Tvorba cen

Externi faktory:

Interni faktory:
Typ trhu a

Marketingové tav]
- poptavky

Konkurence

Strategie Rozhodnuti o

cendch

Ostatni faktory
prostredi
(ekonomika,
distributofri,
vlidda)

marketingového
mixu

Cenova
organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

V okamZiku, kdy firma vyvine novy vyrobek, je nutné stanovit si odpovidajici vychozi
cenu. Na firmé je, aby se rozhodla, kam svij vyrobek umistit z pohledu kvality a ceny.
(Kotler a Keller, 2013, s. 427). Dle Jakubikové (2013, s. 279) k nej¢astéjsim metodédm
stanoveni cen patfi:

e Metoda orientovana na naklady
e Metoda orientovand na poptavku

e Metoda orientovand na konkurenci

Metoda nakladové ceny umoznuje firmé& monitorovani a fizeni nakladd. Tato cena
predstavuje dUlezité vychodisko pfi rozhodovani o prodejnich cenach, moznych
slevach, velikosti prodejnich sérii, distribu¢nich cestdch, komunikaénim mixu atd.
Nékladovou cenu lze stanovit mnoha zpUsoby. Zichovéd (2014, s. 81) uvadi, ze
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Vv,

nejjednodussi metodou je stanoveni cen s pfirdzkou. CoZz znamen4, ze firma vychazi
zprdmérnych ndkladd a predpoklddaného prodeje. Poté firma Kk prdmérnym
nakladdm pri¢te ziskovou prirdzku, kterd se stanovi podle elasticity poptavky. Cim
funguje inverzni vztah.

Ke spravnému stanoveni cen musi vzit firma v Uvahu i faktory jako jsou:

Vlastni ndklady firmy, kupni sila zakaznickych segmentl, ceny zdkaznickych
segment(, reakce konkurence na firemni cenovou politiku, postoje a ocekavani
zdkaznikd (Jakubikovd, 2013, s. 280).

Déle Jakubikovda (2013, s. 280) uvadi, Ze cenu nelze odvozovat pouze od nakladd,
jelikoz firmy mohou produkovat stejné vyrobky srozdilnymi naklady. Zakaznik se
zajima pouze o konecnou cenu produktu, ktery si kupuje. Proto se firmy snazi o
snizovani néklad( i pres zachovani vSech vlastnosti produktd, které zdkaznik
pozaduje. Tuto skutecnost potvrzuje i Zichova (2014, s. 81), kterd uvadi, Zze produkt se
pFi zvySené cené nemusi prodat, a to i s pfihlédnutim na konkurenci. Zvazuji se nejen
naklady, ale i konkurenceschopnost poptavky.

Metoda ceny orientované na poptavku vyuzivad cenovou elasticitu poptdvky, ktera
vychéazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky. Pfi tomto zplsobu stanoveni ceny si
firma musi nejdfive zodpovédét tyto otdzky: Jaka je struktura poptavky?, Jaké jsou
cenové predstavy zakaznik(?, Jakd je cenovd pohotovost zakaznik(?, Jaké jsou
cenové tridy zdkaznikd (horni, stfedni a dolIni tfida)?, Jaky vyznam pfikladaji zdkaznici
image a kvalité produktu? (Jakubikova, 2013, s. 280)

Podle Mulace (2012, s. 212) se tato cena orientovana na poptavku zakldda na hodnoté
vnimani zdkaznikem a mUzZe dochéazet k cenové diferenciaci z hlediska prostorového,
¢asového, vyrobkového nebo socidlniho. Vychodiskem k pfistupu stanoveni ceny
poptdvkou je dosaZenf trzni ceny. Stanovuje se opacnym pristupem neZz ndkladova
cena. Od trzni ceny se odecita ziskové rozpéti a jsou stanoveny pfistupné naklady. | u
tohoto stanoveni ceny musi firmy sledovat Uroven ndklad( a udrzovat pfidanou
hodnotu oproti svym konkurentim tak, aby vyssi cena byla pro spotrebitele
pfipustnd (Zichova, 2014, s. 82).

Posledni metoda se stanovuje v zavislosti na konkurenci, fidi se podle ni a firma
vénuje mensi pozornost vlastnim ndakladdm a pfipadné i poptavce. V porovnani
s konkurenci mUze byt cena vy$si, stejnd, anebo nizsi (Jakubikova, 2013, s. 280). Dle
Mulace (2012, s. 212) se cena udrzuje zpravidla v urcitém procentnim rozmezi pod ¢i
nad cenou konkurence.

Jakubikova (2013, s. 280) dale uvadi, ze existuji dvé formy stanoveni ceny v zavislosti
na konkurenci. Orientace na cenu v oboru, coz znamen3, Ze firma stanovi cenu podle
praméru véech cen od konkurence (going-rate-pricing). Druhou formu je orientace
na cenového vidce, kterd predstavuje stanoveni ceny, které se ostatni firmy
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podfizuji. Nevyhoda této metody se uvadi, Ze firma zapominda na vlastni ndklady i na
poptavku.

Z tohoto vyplyva, Ze cenu je mozné stanovit pomoci ndkladd, miry zisku pro podnik,
ale také pomoci konkurencnich faktorl a ocenéni uzitku, ktery pfindsi produkt
zadkaznikovi. Ke kone¢nému stanoveni ceny je potfeba i zapocteni dalsich faktor( jako
poskytovani mnoZstevnich, vérnostnich nebo sezonnich rabatd, zapocteni nakladl
dopravy ¢&i pojistného, odpoctu pfi vraceni starého vyrobku stejné znacky pfi ndkupu
nového. Konecna cena by méla odpovidat cenové politice celého podniku, kde cely
proces zacina. Coz znadi, Ze stanoveni ceny vyrobku je komplexnim propojenim
vSech zminénych faktord (Mulac, 2012, s. 212).

Distribuce a distribu¢ni mix zahrnuje Zinnosti, které firmy cini, produkt dostupny
cilovym zékaznikdm. Distribuci si firmy vétSinou nejsou schopny zajistit samy. Jsou
soulasti velkého dodavatelského fetézce nebo distribuéniho systému. Podstata
distribuce jsou marketingové cesty nebo téZ distribu¢ni cesty. Jsou to vzajemné
propojené organizace, které se Ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro
spotfebu nebo pouziti konec¢nym spotfebitelem nebo firmou. MizZe je rozdélit do
dvou skupin, a to pfimou a nepfimou distribu¢ni cestu (Kotler, 2007, s. 953).

Obrazek 3 - Pfimé a nepfFimé distribucni cesty

Prima distribucni cesta

Mepfima distribucni cesta

malaobckod
velkpobohod masloabohod
agent velkoobchod makaohchad

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)
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Komunikace a komunikaéni mix je ¢innost, kterd zahrnuje aktivity, které pomahaji
zdkaznikdm sezndmit se s produktem i sluzbou a presvédcuji je k nadkupu. Jako
v bézném zivoté v lidskych vztazich, tak i mezi prodavajicim a kupujicim je nutna
komunikace. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zadkazniky
(Kotler, 2007, s. 809). Dle BartoSové (2011 s. 21) se jedna o pUsobeni spotrebitele, aby
se vlivem této komunikace ménily potreby a prani v souladu s vyrobcem. Nastroje by
mély byt kombinovény tim zplsobem, aby dochédzelo kvzdjemné synergii. To
znamend, ze by mély pUsobit stejnym smérem a bezkonfliktné. N&stroje
marketingového mixu by se téz méli vzajemné podporovat a znasobovat. Znacka se
stava silng&jéi za podpory reklamy, vhodnou distribu&ni strategif a umisténim. Cinnost
prodejcd je nutné posilit pomoci public relations, slevami a propagaci. Tim padem
bude dochéazet ke zvyseni prodeje (De Pelsmacker, 2003. s. 26).

Obrazek 4- Komunikacni kanaly

ATL BTL
Above the Line Below the Line

- Rédio, TV - telemarketing
- venkovni reklama - email marketing

- tisk, noviny, ¢asopisy - osobni komunikace

- dosah - dosah
- frekvence - frekvence
- hodnocenf - hodnoceni
- povédomi o znalce - povédomi o znacce

Spotrebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle De Pelsmacker (2003)

Aby se zefektivnil vztah mezi spotifebitelem a prodejcem, je nutné si zvolit spravny
komunikacni kandl s ohledem na zacileni, zp&tnou vazbu, cenovou néarocnost,
aktualnost informaci, schopnost osloveni a ziskdni pozornosti, srozumitelnost
sdéleni, ddvéryhodnost média apod. Toto rozhodovani se déli do tff skupin, a to na
nadlinkovou, podlinkovou a kombinovanou formu komunikace.

Nadlinkovd komunikace se vyuzivd pfi komunikaci se spotfebitelem masového
reklamniho kandlu v neosobni komunikaci. V této komunikaci nedochazi k pfimému
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kontaktu s pfijemcem ani s produktem a neni zde zadna zpétnd vazba. Jako vyhoda
této formy se uvadi Siroky okruh oslovenych potenciondlnich zakaznik( a nevyhodou
jsou vysoké cenové ndaklady a hor$i zacileni (Zamazalova, 2010, s. 256). Koudelka
(2007, s. 210) uvadi, ze nadlinkovd komunikace se vyuzivd v televizni, hlasové,
rozhlasové, venkovni a elektronické reklamé a v nékterych placenych formach public
relations. Nazyva se také jako komunikace za Uhradu.

Opakem této komunikace je podlinkovd komunikace. V této formé dochézi
k pfimému kontaktu mezi prijemcem a spotrebitelem. Na zdkladé tohoto mUzou
firmy usporadat fizend osobni setkani s pfimym ohodnocenim od spotrebiteld. Jedna
se napfiklad o ochutnavky, pfedvadéci akce v misté prodeje, pfehlidky, osobni prodej
nebo direct mailing. Za vyhodu se povaZzuji okamzitd maximalizace prodejd a za
nevyhodu niZsi pocet oslovenych zdkaznikd.

Podle Zamazalové (2010, 256) se kombinovand komunikace, kterd kombinuje
nadlinkovou i podlinkovou, stdva novym trendem. Diky kombinaci ziskava vyhody
z obou téchto komunikaci.

Obrazek 5- Komunikacni kanaly

ATL TTL BTL
Above the Line Trough the Line Below the Line

- Radio, TV -banery - telemarketing
- venkowni reklamna - socidlni media - email marketing
- tisk, noviny, Casopisy - udalasti a zazZitk - nsobni komunikace

- dasah - dosah
- frelkvence - frekvence
- hodnaceni - hodnoceni
- povedomi o Znacce - povEdomi o znacce

Spotrebi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle DePelsmacker (2003)

V oblasti komunikacnich kanall existuje i dalsi dllezité rozdéleni, a to na osobni a
neosobni komunikac¢ni kandaly. Pokud se firma rozhodne pro osobni, znamena to, ze
dochéazi k prfimému kontaktu a komunikaci se zdkazniky. M{Ze probihat tvari v tvar,
prostfednictvim telefonu nebo pomoci internetové komunikace. Vyhodou této
komunikace je téméf okamZitd zpétna vazba a okamZité vyhodnoceni ziskanych
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informaci, které pomohou k vétsi spokojenosti zakaznika. Metoda WOM tzv. word of
mounth vyuzivd informacni pfenos mezi prateli, zndmymi a rodinou. Dalsi metoda,
kterd se vyuziva predevsim v zahranili, se nazyvd tzv. buzz marketing. Tato metoda
motivuje spotfebitele k tomu, aby Sifili informace o novych a zajimavych produktech
sami. Dle Zamazalové (2010, s. 256) neosobni komunikaci vyuzivaji pouze masova
meédia a nedochdzi pfi ni k osobnimu kontaktu. Vyhodou této metody je, Ze zajistuje
plosné rozsifeni informaci, ale na druhou stranu mUzZe ztratit kontrolu nad efekty
komunikace a jejimi Sumy a dochazi pfi ni k nevyvazenosti komunikacnich stran.
Jednotlivé marketingové aplikace marketingového mixu vedou k propracované
marketingové strategii, je vsak obtizné pro firmu je namichat tak, aby se dosahlo
pozadovaného zisku. VZdy zaleZi na konkrétnich podminkach a cilech, které si firma
vytvori (Novakova, 2011, s. 32).

Pokud firma zna jednotlivé specifikace mixu, tato znalost umoznuje dosazeni cile.
Podle Kotlera (2007, s.), ktery tento mix zpopularizoval, je mozné sledovat jeho
postupny vyvoj. Pokud je v popredi zajmu firmy zakaznik, tim vice se pfizplsobuji i
marketingové nastroje. A tim vznikd novéjsi koncept 4C (C= customer anglicky
zadkaznik). Reprezentuje marketingovy princip, kde vSe stoji na potfebéach
spotrebitele. Jednd se o soucasny marketingovy trend (Novéakovd, 2011, s. 32). Dle
Jakubikové (2013, s. 192) se 4C vyuziva v pfipadé, kdy firma sdéluje svym
zdkaznikdm, ze v pfipadé koupé produktu za vyssi ndklady, budou mit z této koupé
uzitek. Tato koncepce bere v Uvahu pohodli, které zdkaznik stale ¢astéji vyhledava, a
dba na obousmeérnou komunikaci. 4C proto pfedstavuje tzv. zakaznicky marketingovy
mix. Koncepce 4C se déli na zdkaznika (customer), ndklady na zédkaznika (cost),
pohodInd dostupnost (convenience) a komunikace (communications) (Granci¢ova,
2010, s. 198). Marketingovy mix se neustale vyviji, a proto je mozné se setkats jeho
modifikacemi. Firmy podnikajici ve sluzbach pouzivaji marketingovy mix 7P. Dle
Zamazalové (2011, s. 40) se ke stavajicim 4P (produkt, cena, distribuce, komunikace),
pridavaji daldi 3P a to zaméstnanci (personnel), proces (process) a fyzicky dikaz
(physical evidence). Lze to vysvétlit tim, ze misto vyrobku do sluzby vstupuji pfimo
lidé, jako konkrétni zprostfedkovatelé a poskytovatelé, coz mdze byt napfriklad
Ufednice v bance. Sluzba je poskytovand v konkrétnim hmotném prostfedi, coz je
v tomto pfipadé budova bankovni instituce a procesy, které ovliviuji miru
spokojenosti zédkaznika, coz mdze byt, jak dlouho zdkaznik ¢ekd, nez ho obslouzi u
prepazky v bance. KvQli témto faktordm nestaci pouze prace se standardnim 4P
(Novakova, 2011, s. 34).

Timto zpUsobem dochazi k jistému pretvareni marketingové taktiky v podobé
marketingového mixu i na trzich prdmyslovych i na trzich organizaci. Nastroje
marketingové taktiky vyuZivané na trzich mezifiremniho charakteru nazyvané B-to-B
(Business to Business) se lisi od spotrebitelského trhu B-to-C (Business to Consumer),
souvisi se specifiky prmyslovych nebo korporatnich produktd, ale i jejich cenotvorby
a forem distribuce a komunikace. Subjekty v mezifiremnim trhu jsou velice odlisné a
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rdznorodé z hlediska vyuzivani urcitych marketingovych néastrojQ, téz zalezi na typu
firmy. Zalezi na tom, v jakém je firma hodnotovém fetézci, ktery zahrnuje cestu
vyrobku od suroviny ke kone¢nému spotrebiteli. Nejvétsi rozdily se objevuji ve tfech
typech trhG a to prdmyslovym, obchodnim a statnim. Prfitom se vSichni zamé&ruji na
produktovou oblast, cenotvorbu, distribuci a komunikaci (Novékovéa, 2011, s. 34-35).

1.2 Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix, ktery byl dfive oznacovan pojmem propagace, je soubor nastroj(,
ktery jméno a image firmy dostane do povédomi zdkaznikd (Johnova, 2008, s. 196).
Komunikacni mix patfi pod marketingovy mix. Komunikacni mix je vyuzivan tak, aby
pomoci optimalni kombinace rlznych néastrojd dosahl marketingovych i firemnich
cild. Komunika¢ni mix rozdélujeme do dvou forem, a to na osobni a neosobni formu.
Do osobni formy patfi osobni prodej a do neosobni patfi reklama, podpora prodeje,
pFfimy marketing, PR a sponzoring (Prikrylova, 2019, s. 45). Komunikaéni mix na
internetu ma jiné clenéni nez pro klasicky komunikacni mix, nebot urcité jeho
nastroje se nedaji v online prostfedi pouZit. Rozdéluje se do 4 kategorii, a to na
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations (Janouch, 2014 s. 74).

Obrazek 6- Offline a online komunikacni mix

Reklama

Cnline
komunikace

Podpora
prodeje

Komunikacni

mix ) ]
Udalosti a

zazitky

Offline

komunikace CZE W POEEE]

Pfimy a
interaktivni
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha (2014)
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Reklama se d3 popsat, jako jednosmérnd komunikace, kterd ma za cil informovat
spotfebitele a ovlivnit jeho nakupni formu. Je to nejvyraznéjsi polozka
komunikac¢niho mixu, nebot se jednd o placenou formu, a tim padem na ni vétSinou
vznikaji vysoké naklady. Do reklamy je mozné pouzit vSe, co neodporuje etickému
chovéani nebo zadkonu o regulaci reklamy (Kotler, 2007, s. 855). Dle Prikrylové (2019, s.
46) je reklama chapéna jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu & podpore
urcité filozofie organizace. Dale autor uvadi, Ze nejddlezitéjsi formou komunikace je
praveé reklama.

Reklama se rozdéluje do tfi kategorii, a to na reklamu informaéni, ktera ma za cil
vzbudit prvotni zdjem o produkt, znacku, sluzbu ¢i organizaci. Jednd se o prvotni
vstup na trh, nebot se tento typ reklamy pouzivd pfi zavadécim stadiu (Prikrylova,
2019, s. 77). Déle jde o reklamu presvédcovaci, kterd ma za Ukol zvysit poptavku po
znacce, sluzbé, produktu, sluzbé & organizaci. Tato forma reklamy se vyuziva pfi fazi
ristu firmy a na pocatku faze zralosti Zivotnino cyklu (Pfikrylova, 2019, s. 77). Dle
Machkové (2015, s. 172) je také Castym cilem této reklamy snaha o zvyseni preferenci
znacky. Jako treti se uvadi pfipominkova reklama, kterd navazuje na pfedchozi
reklamnf aktivity a snazi se zachovat pozici firmy (Machkové, 2015, s. 172).

Reklama se prendsi pomoci médii, kterd rozdélujeme na elektronicka (televize,
rozhlas, kino, internet) a na klasicka (noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média)
(Pfikrylova, 2019, s. 80).

Stejné jako v offline podobé se reklama objevuje i na internetu, tudiZz v online
podobé. Reklama na internetu mdze mit nékolik forem. Svoji firmu mdzeme
propagovat pomoci plosné reklamy, kterd zvySuje povédomi o znacce. Dalsim
nastrojem jsou zapisy do internetovych katalogd, které maji za Ukol zlepSit pozici
firmy pfi vyhleddvani na internetu. Dale se jedna o pfednostni vypisy, které po jejich
zakoupeni stavi firmu na prvni pozice pfi vyhledavani na internetovych
vyhledavacich. Poslednim je PPC reklama, tato zkratka znamend Pay Per Click
reklamu, kterd volnym prekladem znamena placeni za kliknuti. Tudiz jako zadavatel
platite za to, Ze vdm na ni uzivatel klikne, a tim se uZivatel dostane na inzerovany
web. Tento typ reklamy je nejcastéji mozné vidét na internetovych vyhledavacich,
jako Google, ktery ma k témto Uceldm aplikaci Google Ads, anebo na Seznamu, ktery
ma aplikaci zvanou Sklik. V téchto nastrojich je mozné svoji reklamu zcela
optimalizovat. Firma, kterd takto inzeruje si m{ze vybrat ze dvou kampani, jak jiz ve
zminénych vyhleddvacich, anebo také v obsahové siti. To jsou bannerové reklamy,
které se zobrazuji na rliznych webovych strankdach, které jsou v obsahové siti Google
(Janouch, 2014, s. 74).

vvvvvv

zadkaznika presvéddcit, aby produkt koupil (Pfikrylovéd, 2019, s. 98). Je ¢asto vyuzivdna
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spole¢né s reklamou. MUzZe byt podplrnym prvkem reklamy nebo naopak. Vyhodou
podpory prodeje je okamzité a silné pUsobeni na rozhodovani spotrebitele. Plsobi
celkem ihned, avsak jeji trvani je ¢asové omezeno. Na druhou stranu, pokud se zvoli
S$patnd strategie podpory prodeje, miZze dochézet k posSkozeni firmy. Podpora
prodeje z hlediska Uc¢inku se rozlisuje na cenové a necenové nastroje (pfidana
hodnota k nakupu) (Zamazalova 2009, s. 203).

Podobné jako u reklamy i podpora prodeje ma svoji online verzi. Formy online
podpory prodeje jsou pobidky k nakupu, partnerské programy, které se téz nazyvaji
affiliate programy. To je program, ktery pomoci algoritmu vyuzivd dat napfriklad
Zz navstévnosti propagované stranky nebo z prodejd na této strdnce, a tim je
vypoctena provize a poté je zaplacena tém, ktefi firmu propagovali. A jako posledni
vérnostni programy. Tyto programy napfiklad na e-shopu maji za cil odménit
zdkaznika napfiklad postovnym zdarma za urcity pocet nasbiranych vérnostnich
bod(, a tim si zajistit jeho vérnost a zdaroven ziskat ddvéru budoucich klientl
(Janouch, 2014, s. 74).

Public relations se definuje jako fizena obousmeérna komunikace urcitého subjektu
s vazbou na rlzné druhy vefejnosti (Pfikrylova, 2019, s. 115). To znamena, Ze se jedna
o soubor programi pro zlepseni, udrzeni a ochranu image firmy (Johnova, 2008, s.
197). Dle Zamazlové (2009, s. 200) jsou Ucinky PR dlouhodobé a také néklady jsou
nizké. Do PR patfi ¢lanky v tisku, poradani seminard, verejné projevy, vyrocni zpravy,
vydavani ¢asopisd, styk s vefejnosti, verejné oslavy a slavnostni udalosti (Johnova,
2008, s. 197).

Téz je PR mozné provozovat pomoci online nastrojd. Jeji formy jsou novinky a zpravy,
¢lanky, diskuze, informace, spolelenskd zodpovédnost a virdlni marketing. Tyto
nastroje, ale mohou plnit i funkci negativni, nebot na internetu je moZné najit
spoustu diskuzi, ve kterych se o rdznych firmach nehovofi zrovna lichotivym dojmem.
VirdIni marketing vyuziva pro Siteni komercénich zprav socialni sité, které predstavuji
roli Sifitele reklamy. Jeho principem je zaujmout co nejvice spotrebiteld, ktefi se
stanou dalsimi Sifiteli této reklamy, a tim se stane virdInim (Janouch, 2014, s. 74).

Pfimy marketing definujeme jako pfimou komunikaci s vybranymi zakazniky
s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky
(Pfikrylovd 2019, s. 105). Dle Johnové (2008, s. 197) se pfimy marketing vyuziva
pomoci posStovnich zasilek, teleshoppingu, telemarketingu, elektronického
nakupovani, katalogd, telefonickych rozhovord ¢i pomoci e-mailu. Dle Pfikrylové
(2019, s. 106) jsou vyhodami pfimého prodeje napfiklad pfesné zacileni, rychlejsi a
0sobnéjsi osloveni zakaznik( ¢i budovani dlouhodobych vztahd se zédkazniky.
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Klicovou roli v online p¥imém marketingu hraji databdze obsahujici informace o
jednotlivych zdkaznicich. Diky rozvoji technologii neni osloveni zakaznik{ geograficky
¢i Casové omezeno. Je mozné jej pouzit okamzité s minimalnimi naklady. Je tudiz
mozné sbirat o zdkaznicich stdle nova data. A moderni informacni technologie
umoznuji pfimé osloveni velkého mnozstvi zdkaznik(. Zakaznik je jednoduseji
oslovovan se zZadosti o zhodnoceni svého nakupu, nebo sam oslovi danou firmu
pomoci e-mailu & socidlni sité. Nastroje online pfimého marketingu jsou webové
stranky, socialni sité, direkt mail, newsletter, mobilni aplikace (Prikrylova, 2019, s. 190).

Osobni prodej znamen3d, Ze dochdzi k fyzickému kontaktu se zakaznikem, je mozné
tak sledovat jeho reakce a ziskat tak okamzité zpétnou vazbu (Zamazlova, 2009, s.
205). Dle Prikrylové (2019, s. 137) je vyhodou osobniho prodeje flexibilita pfi
konverzaci se zdkaznikem a rychlé pfekondani prekazek pfi prodeji. Nevyhodou mze
byt pfilisSny natlak ze stran proddvajicich, oblasné omyly, pomluva konkurence,
nesplnitelné sliby a jina pochybeni, kterd mohou poskodit dobré jméno firmy. Avsak
osobni prodej oproti napfiklad reklamé& nema tak velky dosah. Jestlize je skupina
potenciondlnich zdkaznikl mald, osobni prodej neni tfeba. Osobni prodej se déli na
prodej v terénu a pultovy prodej.

Sponzoring definujeme, jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojd ci
sluZzeb a jedincem, akci &i organizaci, které na oplatku nabizeji prdva a asociace, jez
mohou byt komercné vyuZity. Sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt. Vyznacuje se vyraznou flexibilitou, m0ze smérovat k radeé cild a zamérd a je
c¢asto Uzce propojen s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu. Sponzoring se lisi
v zdavislosti na druhu sponzorované aktivity. Déli se tudiz na sportovni, kulturni,
socialni, spolecensky, védecky, ekologicky, sponzoring médii a programd, profesni a
komeréni sponzoring (Prikrylovd 2019, s. 141-143).

1.3 On-line nastroje komunikac¢niho mixu

Tato bakaldfskd prace se zabyva tvorbou viastni znacky na socidlnich sitich a pro jeji
vybudovani je asi nejnutnéjsi on-line komunikace. Vseobecné do ni patfi webové
stranky, placena reklama u vyhledavani, kampané na socialnich sitich, mobilni
aplikace. MdZeme jej definovat jako vyuzZivani sluzeb internetu pro realizaci i
podporu marketingovych aktivit. Vychazi ze vSech praktik klasického marketingu.
Online marketing se da vétsinou vyuZivat za nizké naklady, coz je pro vé&tSinu malych
a strfednich podnikd vyhodou. V on-line marketingu je mozné vyuzit rlznych
prostfedk{. Optimalizace pro vyhledavace se zkratkou SEO znamenad, Ze se stranka
vylepsi tak, aby se ukazovala co nejvySe pfi vyhledavani. Placenym ekvivalentem je
PPC marketing, coZz znamenda, Ze je placena urcitd pausaini castka, napfiklad
vyhledavacdi Googlu, aby pfi vyhledavani vyskakovala konkrétni stranka s produktem,

|18



ktery firma nabizi a potfebuje jeho propagaci. Déle je to obsahovy marketing, kde se
pouzivaji k propagaci kvalitniho obsahu r@zné blogy, e-knihy, informacni PDF ke
staZzenfi aj. Pfedposlednim vyuzivanym néastrojem je komunikace se stavajicimi, ale i
budoucimi zdkazniky pres e-mailovou adresu. Firmy se snazi rozesilat e-maily
s propracovanou grafikou i rétorikou, aby zaujaly co nejvétsi pocet zajmovych
skupin. Vétsinou zasilaji novinky o svém zboZi, informace o naskladnéni napfiklad
oblibeného zbozi nebo také informuji o akcich a slevidch ve svém obchodé. Jako
posledni nastroj je v dnesni dobé velmi populdrni a stdle roste jeho rozvoj. Jedna se
o marketing na socialnich sitich. Coz znamena tvorbu obsahu na Facebooku,
Instagramu, YouTube. Firmy se stale castéji spojuji s oblibenymi influencery a
pomoci placenych spolupraci nebo barterovych obchodd tim délaji sv(j vyrobek
nebo sluzbu popularnéjsi. S velikym rozvojem socidlnich siti v poslednich letech je
tato metoda on-line marketingu velice G¢inna (Prikrylova, 2019, s. 170).

Obrazek 7- Nastroje internetového marketingu

Nastroje
internetového
marketingu

Online . Vlastni

Online )
podpo_ra reklama Wepove
prodeje stranky

Online direct

Online PR marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylové (2019)
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2 Socialni sité a jejich vyvoj

Termin socialni sité definoval sociolog J.A. Barnes vroce 1954 jako termin slouzici
k popisu socidlnich struktur propojenych pomoci pratelstvi, spolec¢nych zajmg,
nabozenské ¢i rasové prislusnosti ¢ jinych atributld. Dnes pfi neustdlém rozvoji
informacnich technologii ziskava pojem socialni sité novy pohled, a tak vznikaji
internetové socialni sité (Copikovd, 2016, s. 298). Dle Pavlicka (2010) lidé diky
socialnim sitim jsou schopni udrzovat kontakt se svymi pfateli ¢i rodinou prakticky
odkudkoliv. Diky socialnim sitim je oproti fyzickému kontaktu jednodussi ziskat o
jinych lidech velké mnoZstvi informaci. Socidlni sité vyuziva stale vyssi procento lidi, a
tak je logické, e se dostédvaji i do pracovni sféry (Copikova, 2016, s. 296 a 298). Dle
Bednare (2011, s. 193) je zdkladni podstatou socidlnich siti vytvareni virtudinich
vztah0 mezi uZivateli. Jsou zaloZzeny na rlznych formach komunikace, avsak
zakladnim principem je sdileni. To znamenad, ze kazdy, kdo sdili svij obsah, je svym
zplGsobem publicistou, ktery nabizi svij obsah ostatnim. Dle Janoucha (2014, s. 299)
se socialni média neustale méni tim, jak se méni jejich obsah a pfidavaji se stale
nové funkce.

Z pohledu marketingu mohou marketéfi na socidlnich sitich pfimo zjistovat, co
zdkaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vici znacce nebo firmé, na co, stézuji apod
(Janouch, 2014, s. 300). Déle autor uvadi, Ze na socidlnich sitich je komunikace se
zdkaznikem obousmeérna oproti tradi¢nim médiim, kde je pouze jednosmérna.
Komunikace a komunita je na socialnich médiich zdkladem marketingu. Komunita
pomaha firmé k budovani povédomi a dobrém jménu a vytvaret produkty tak, aby
byly pro zékazniky atraktivngjsi, a to je jeden zhlavnich cild marketingové
komunikace na socidlnich sitich (Janouch, 2014, s. 300).

Socidlni média lze rozdélit pomoci dvou kritérii, a to z hlediska zaméFeni ¢i rozdéleni
dle marketingovych taktik.

Dle zaméFeni se jednd o socidlni sité (blogy, audia, fotky, chaty, diskuze atd.),
business sité, socidlni zdlohovaci systémy, stranky, kde probihaji hlasovani o kvalité
hlasu a zpravy na webovych strankach pro sdileni.

A pomoci marketingové taktiky jsou to socidini sité (Facebook, Instagram, LiknedIn),
blogy, mikrology, videoblogy (YouTube), diskuzni féra, Q&A portély, Wikis (Wikipedia),
socidlni zatkovaci systémy, sdilend multimédia (YouTube, Flickr, Instagram, Pinterest,
Snapchat), virtuaIni svéty (The Sims) (Janouch, 2014, s. 301-302).

Dle Blazka (2014) se socidlni sité rozdéluji z hlediska zabéru jejich funkci. A to na vée
v jednom, tyto socidlni sité poskytuji uZivateli vie ze své online komunikace. K témto
sitim se fadi napf. Facebook. Dale jediny trik, zaméruji se pouze na jedinou véc
kvalitnim zpQsobem. Napfiklad se soustfedi na zprostfedkovani komunikace
s dalsimi lidmi nebo slouzi jako UloZisté dat nebo fotografii. Takovou socialni siti je
napfiklad Twitter. Posledni je kombinace, ta se zaméruje na jednu primarni funkci, ale
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do své platformy se snazi zakomponovat i dalsi funkce. Zadstupcem takovéto socidlni
sité je platforma na sdileni videi YouTube.

Dalsi rozdéleni uvadi Molnar (2011), ktery je rozdéluje na véeobecné, které maji za
Ukol nabidnout cokoliv témér jakémukoliv uzivateli bez rozdilu (Facebook). A
oborové, ve kterych se sdruzuji uzivatelé, zabyvajici se stejnym oborem, at uz
profesionalni, zajmové nebo studijni Urovni. Ty se jesté rozdéluji do tfi kategorii, a to
profesionalni, hobby a studentské.

V nasledujici kapitole této bakalafské prace jsou vybrany tfi socidlni sité, které na
sebe bezprostredné navazuji, jejich strué¢ny popis, jak se vyvijely a jakym zplsobem
je mozné si pomoci téchto siti vybudovat slusnou kariéru.

2.1 YOUTUBE

Nejednd se o klasickou socidlni sit, jednoduse je to platforma, na kterou je mozné
nahrat rlzny video obsah. Jedna se o nejnavstévovanéjsi stranku soucasnosti, podle
dat z rlznych statistik se v poctu navstév fadi na druhé misto hned za gooogle.com.
Hlavnim tahdkem jsou soucasné YouTube hvézdy tzv. Youtubefi.

Tato platforma vznikla v roce 2005 a zaloZili ji tfi zaméstnanci Paypal, Chad Hurley,
Steve Chen a Jewed Karim. Za rok je koupila spole¢nost Google, to pomohlo
k masivnimu rlstu spolecnosti a také ke zniceni veSkeré konkurence. Poté Sel vyvoj
velice rychle, zacaly se pfidavat rGzné jazykové verze, zlepSoval se obraz i zvuk a
v roce 2009 méli za den 1 miliardu zhlédnuti na videich, dale se pfidavaly véci, jako
Zivy streaming videi nebo rozsiteni pro full HD a 4K videa. V roce 2010 se pfidaly do
YouTube reklamy (Miller, 2012 s. 33).

Z hlediska marketingu z pohledu firem ma kazda firma na YouTube své vlastni cile.
Dle Millera (2012, s. 38-43) se jedna nejlastéji o zvySovani povédomi o znaéce, kde
firmy namisto, aby se zabyvaly propagaci konkrétniho vyrobku, radéji zvysuji
povédomi o své znacdce podobné jako vteleviznich reklamach. Dle vyzkum(
spolec¢nosti Millward Brown bylo zjisténo, Ze zvySovani povédomi o znalce na
internetu je Uc¢innéjsi nez pomoci klasické televizni reklamy. Je to dano tim, ze
celkové na internetu je Clovék aktivnéjsi oproti pasivnimu sledovani televize. Dalsim
cilem je propagace vyrobku, uz nejde pouze o znacku, ale o konkrétni vyrobek. Pfi
jeho propagaci je nutné ho pfedvést velice detailné, napfiklad pfi jeho pouziti nebo
dat navod, jak jej spravné pouZzit a vyuzit. Tfetim cilem je maloobchodni reklama, pfi
propagaci maloobchodni prodejny je dllezité vénovat se dostate¢nému predstaveni
prodejny, davat dlraz na oddéleni a sluzby. Jako dalsi je pFimy prodej, zde je
propagace velmi jednoduchad, staci vyrobek natodit podobné, jako v televizi pomoci
teleshopingu. Zde je dilezité vzdy zvyraznit firemni Udaje, webové strdnky nebo

| 21



telefonni kontakt. Dédle jde o podporu vyrobki, zde se firmy soustfedi na udrZzovani
soucasnych zdkaznik(. Déle je to interni $koleni, kde firmy vyuZzivaji YouTube i ke
svym internim Ucellm. Predposledni je komunikace ve firmé kterd lze vyuZit
namisto velké schlize se zaméstnanci pfi napfiklad ¢tenf vyroéni zpravy. Posledni je
nabor, konkrétné nédbor zaméstnanca.

Na YouTube m{Zeme videa rozdélovat do tfi kategorii, a to na zabavné klipy, nauéné
a informativni (Miller, 2012, s. 44-45).

2.1.1Zpluisoby vydélku a formy reklamy na YouTube

Jako tvlrce, ktery mé potencidl dosahovat ztvorby svych videi vydélku, se musi
nejdrive zaregistrovat do partnerského programu YouTube (PPY). Ten umozZiuje
autordm lepsi pristup ke zdrojim a funkcim. Pridanim se do partnerského programu
autor ziskdva tyto vyhody: pristup k tymiém podpory pro autory, pristup k nastroji
Copyright Match Tool a pfistup k funkci zpenézeni. K ziskani partnerského programu
existuji minimalni poZadavky, které autofi musi splfovat. Jde o tyto pozadavky:
dodrzovani vsech zdsad zpenéZeni na YouTube, zit v zemi, kde je partnersky program
k dispozici, za poslednich 12 mésicl ma mit vice, jak 4000 platnych hodin sledovani
verejnych videfl, vice nez 1000 odbérateld a pfipojeny Ucet AdSense (YouTube, 2020).

Po vstupu do partnerského programu je mozné zaclit se zpenéZenim videi. Na
platformé YouTube Ize vydélavat pomoci péti funkci. Prvni z nich jsou trzby z reklam,
ty se rozdéluji do Sesti typl. Prvnim typem je obsahova reklama, to je ta, kterd se
zobrazuje vpravo od vybraného videa a nad seznamem nabizenych videi a zobrazuje
se pouze na pocitali. Dale se jednd o pFekryvné reklamy, které se zobrazuji
v podobé polotransparentni prekryvné vrstvy ve spodnich 20% videa. TéZ se mize
zobrazovat pouze na pocitacich. Jako dalsi jde o pFeskocitelné videoreklamy, kterou
mUze divdk po 5 sekundach sledovani preskodit, tyto reklamy se mohou zobrazit
prakticky kdykoliv v pr@ibéhu videa. Tento typ reklam se zobrazuje na pocitacich,
mobilnich zafizenich, televizich nebo hernich konzolich. Jako ctvrté jsou to
nepreskocitelné reklamy, jde o videoreklamy, které musi byt zhlédnuty. Stejné jako
u preskocitelnych se mohou zobrazit kdykoliv v pribéhu videa. Zobrazuji se pouze na
pocitacich &i mobilnich zafizenich. Dalsi jsou mikrospoty, jedna se o nepreskoditelné
reklamy o maximalni délce 6 sekund a musi byt celé zhlédnuty. Tento typ se
zobrazuje na poditacich nebo mobilnich zafizenich. Jako posledni jde o
sponzorované karty, které zobrazuji obsah, ktery se mdze vztahovat k videu (napf.
produkty v ném uvedené). Sledujicim videa se na nékolik vtefin zobrazi upoutavka na
kartu a daji se prochazet pomoci kliknuti na ikonu v pravém hornim rohu videa. |
tento typ reklam se zobrazuje pouze na pocitac¢ich a mobilnich zafizenich. (YouTube,
2020)
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Jako dalsi funkce, kterd napomdhd kvydélku, je €lenstvi na kanalu. Jednd se o
meési¢né placenou sluzbu, kterou jsi predplaci sledujici kandlu, kteri chtéji byt tzv.
¢leny. Diky této funkci se divakdm zpfistupni urcité vyhody, které dany tvlrce na
YouTube nabizi. (YouTube, 2020)

Déle se jednd o panel s reklamnim zboZim, zde mohou fanousci urcitého kanalu
prohlizet a nakupovat oficidlni reklamni zbozi daného kanalu, které prezentuje na
svych strankach. (YouTube, 2020)

Jako Ctvrtd funkce je zde Superchat a nalepky Super Sticker, fanousci kanalu si plati
za to, aby jejich zprava byla v chatu Iépe viditelna.

Posledni jsou trzby ze sluzby YouTube Premium. Pokud uZivatelé sluzby YouTube
Premium sleduji obsah tv(irce, ma narok na pomérnou c¢ast z jejich predplatného
(YouTube, 2020).

2.2 FACEBOOK

Nejzndméjsi sociadlni sit na celém svété. Tato socidlni sit plvodné vznikla, jako
univerzitni seznamovaci server vUSA a jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg.
Zakladni systém této sité je, Ze kazdy uZivatel méa svou vlastni stranku, kde méze
publikovat novinky ze svého Zivota (statusy), fotografie, videa, planovat rizné
udéalosti nebo proddvat ¢i nakupovat véci. Jednotlivi uzivatelé mohou sdilet své
pfispévky mezi uzivatele, které maiji tzv. v pratelich. TézZ spolu uzivatelé komunikuji
vredlném case pomoci zprav (Copikovd, 2016, s.194). Dale autor uvadi, e na
Facebooku lze vytvaret stranky, které slouZi k propagaci produktl ¢i sluzeb a mdze je
propagovat pomoci reklamy.

Pocet lidi, ktefi mohou byt na Facebooku oslovovani reklamou, je 1,95 miliard. Z toho
je 56 % muz0 a 44 % Zen. Nejvice oslovovanych z hlediska véku jsou muzi a Zeny ve
véku 25 az 34 let. Nejméné jsou pak oslovovani muzi a Zzeny ve véku 65 let a vice
(Digital 2020).
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Tabulka 1- Zemé s nejvétsim potenciondlem k osloveni nejvétsSi skupiny lidi
pomoci reklamy:

Zemé Pocet Ctvrtletni narGst v %

Indie 260.000.000 -3,70 %
USA 180.000.000 0%
Indonésie 130.000.000 +8,30 %
Brazilie 120.000.000 0%
Mexiko 84.000.000 +2,40 %
Filipiny 70.000.000 +2,90 %
Vietnam 61.000.000 +1,70 %
Thajsko 47.000.000 0%
Egypt 38.000.000 +2,70 %
Turecko 37.000.000 0%
Anglie 37.000.000 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Digital 2020

Dle Udajl z prezentace Digital 2020, az 98 % uzivatell Facebooku vyuziva k pfistupu
k aplikaci rliznd mobilni zafizeni, ztoho az 79 % maji pfistup k Facebooku pouze
z mobilniho telefonu. UzZivateld, ktefi vyuzivaji Facebook jen na pocitaci nebo
notebooku, je pouze 1,9 % a kombinaci vSech zafizeni vyuziva 19 %. Nejvétsi
procento uzivateld vyuzivd Facebook aplikaci na mobilnich zafizeni typu android, a to
az 80,8 %. Na zafizenich, které maji operacni systém I0S, je Facebook vyuzivan v 14,2
% a 5 % lidi, kteri vyuzivaji k pristupu na Facebook mobil, aplikaci vibec nevyuziva a
chodi na néj pomoci webovych prohlizecq.

Klasicky uzivatel Facebooku dé like v prdméru jedné strance denné, za mésic da like
13 prispévkdm od jinych uZivatell, za mésic okomentuje 5 prispévkd jakéhokoliv
typu, sdili 1 pfispévek mésicné a klikne na 12 reklam jakéhokoliv typu za mésic
(Digital 2020).

2.2.1 Zplisoby vydélku a formy reklamy na Facebooku

Podle Semerddové (2019, s. 54) Ize reklamu na produkt ¢i sluzbu umistit celkem Sesti
rdznymi zpUsoby. Jako prvni jsou to kanaly, zahrnuji kanal vybranych pfispévkd na
pocitacich a mobilnich zafizenich. Dale jsou to skupiny, kde se zobrazuji reklamy ve
facebookovych skupinach. Déale je to pravy sloupec, kde se zobrazuji cilené reklamy,
ale pouze na pocitacich. Jako dalsi jsou to rychlé €lanky, je to speciadlni druh reklamy
urceny pro vydavatele médii. Naclitaji se az desetkrat rychleji nez ¢lanky, které jsou
umisténé na mobilnich webech. Zobrazuji se pouze uzivateldm, jez tyto ¢lanky ctou.
Instreamova videa, to jsou kratka videa o délce 5 aZz 15 vtefin a jsou umistovany do
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delSich videi, na kterd se uzivatel Facebooku diva. Jako posledni je reklama
v Marketplace, kterd je teprve ve fazi implementace a nemusi byt dostupnd vsem
uzivateldm. Tyto reklamy se zobrazuji uzivateldm, ktefi si budou Marketplace
prohlizet ve facebookové aplikaci v mobilu.

Zed neboli Timeline je soucast firemniho profilu. Jedna se o misto, kam firmy pfidavaji
prfispévky nebo se zde zobrazuji pfispévky, ve kterych je firma oznacena, a vse je
sefazené pomoci data. Pfispévky Ize rozliSovat na ty, které jsou zaloZzeny na fotkach
nebo videu, placené prispévky, ziva vysilani, pfispévky slouzici jako vyzva k navazani
komunikace, pracovni nabidky, udalosti, nabidky produktl a sluzeb, poznamky,
produktové prispévky, ankety a jejich rizné kombinace (Semerddova, 2019, s. 38).

K nejcastéjsimu sdilenému pfispévku patfi pFispévky zaloZené na fotkach. Fotky
maji vysokou Uspésnost pfi zaujeti budouciho klienta diky svému vizualnimu
charakteru. | fotky se rozdéluji do 4 kategorii, jakym zpUlsobem je mozné jejich
sdileni. Prvnim zpldsobem je publikovat fotku pFimo na timeline bez ulozeni do alba,
druhy zplsob je vytvofit album a viozit vice fotografii. Dalsi zplsob je pridat fotku
jako rotujici format, posledni zpUsob je pfispévek typu platno (Semerddova, 2019, s.
39).

Dalsim typem pfispévku je proklikovy pfispévek, ten ma na Facebooku dva druhy, a
to ve formé rotujiciho formatu, ktery se nazyva carousel. Ten umoznuje zobrazovat
vice obrdzk( nebo videi vjedné rfadé. Pouzivd se zvlasté, kdyz firma chce ukdazat
zdkaznikdm vétsi mnozstvi produktd a odkazat zdkazniky na svij web. Druhou
variantou je odkaz na web s ndhledovou fotografii (Semerddovd, 2019, s. 40-41).
Dalsim typem pfispévku je prezentace. Forma tohoto pfispévku je vhodna pro
uZivatele, ktefi neumi pracovat svideoforméaty (Semerddovda, 2019, s. 42).
Predposledni formou pfispévku je Facebook canvas, takzvané platno. Oznacuje
zakladni stranku, kterd je vhodnd pro mobilni zafizeni. PouZiva se prevazné pro
reklamy, které jsou cilené na mobilni zafizeni. Je tudiZz naro&ny na pfipravu
multimedidlnich podklad(. Poslednim typem prispévku jsou videop¥ispévky. Dle
Semeradové (2019, s.44) se jednd o nejvice efektivni typ obsahu z hlediska dosahu
prispévkd. Urditym podpfispévkem je Zivé vysilani. Jde o video, které se pomoci
streamovaci sluzby da prendset Zivé. Vyuzivaji se na poradani online prednasek nebo
webinafrd (Semerddové, 2019, s.46).

2.3 INSTAGRAM

Instagram se za posledni |éta stal velice populdrni a néktefi dokonce tvrdi, ze by se
mohl stat vét§im neZ Facebook. Instagram predstavuje mobilni aplikaci, kterd svym
uzivatelldm umoznuje sdileni fotografii, ¢i kratkych videi. Fotku je mozné upravit
pomoci filtrd, které jsou na Instagramu velice populdrni a v popisku je vzdy nutné
mit ty spravné hashtags, coz cini fotku dosaZitelnou i pro jiné publikum. Hashtagy
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jsou klicova slova, kterd umoznuji obsah clenit podle kategorii a ukazuji Ucinny
analyticky néstroj pro firmu. Firma si mdZe vytvofit i své vlastni hastagy pro danou
kampan nebo samotnou firmu. Diky tomuto Instagram predstavuje velice atraktivni
marketingovy nastroj (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 106).

Tato dnes jiz velice populdrni sit vznikla roku 2010 a méla dva zakladatele Kevina
Systorma a Mikea Kriegra. V roce 2012 zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg
rozhodl aplikaci odkoupit (Kovaf, 2020). Roku 2017 doslo krozsifeni aplikace o
nékteré funkce. Jedna se o instastories (tj. prispévkovy forméat par sekundovych videf,
kterd za 24 hodin zmizi) a o reklamni format Instagram Shopping (Semerddova,
Weinlich, 2019, s. 106). Dle Gdajd ze statista.com (2020) v lednu roku 2019 bylo
priddavano 500 milionl instastories denné. Podle statista.com (2020) se odhaduje
pocet aktivnich uzZivateld v roce 2023 na 998 milion({. Popularita na Instagramu se
méri podle poctu sledujicich. Nejvice sledujicich (statista.com, 2020) k ¢ervnu roku
2020 ma pravé Instagram, a to s poltem uzivatell 353,91 miliond. Druhé misto patfi
Christianu Ronaldovi (244,56 milionQ) a tfeti zndme zpévadce Ariané Grande (190,89
milion().

Pocet lidi, jenZ na Instagramu oslovuje reklama je 928, 5 miliond, z toho 50,9 % Zen a
49,1 % muzl. Nejvice oslovovanych z hlediska véku jsou muzi a Zeny ve véku 25-34
let a nejméné jsou oslovovani muzi a zeny ve véku 65 let a vice (Digital, 2020).

Tabulka 2 - Zemé, které maji nejvétsi mozny dosah oslovit uzivatele pomoci
reklamy:

Zemeé Pocet Ctvrtletni narlst v %

USA 120.000.000 3,40 %
Indie 80.000.000 9,60 %
Brazilie 77.000.000 6,90 %
Indonésie 63.000.000 5 %
Rusko 44.000.000 4,80 %
Turecko 38.000.000 2,70 %
Japonsko 29.000.000 7,40 %
Mexiko 24.000.000 9%
Anglie 24.000.000 4,80 %
Némecko 21.000.000 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Digital 2020

Instagram Ize stejné jako YouTube nebo Facebook, vyuzit k budovani vlastni znacky.
Zakladem pro vytvofeni vydéle¢ného Instagramu je pfevést si osobni Ucet na
profesionalni a ziskat pfistup k funkcim, které pomohou rozvijet vlastni znacku nebo
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firmu. Timto Ize ziskat pristup kinstagramovym prehledim, které napomahaji ke
spravné komunikaci mezi firmou a Instagramem (Instagram, 2020).

2.3.1Zplusoby vydélku a formy reklamy na Instagramu

Poté je mozné zalit vytvaret Instagramové reklamy. Dle informaci z Instagramu
(2020) existuji tfi zpUsoby, jak na této socidlni siti provozovat reklamy. Prvnim
zplsobem je wvytvaFeni reklam pfimo zlInstagramu, to znamend propagace
prispévkd a pribéhd pfimo ze svého instagramového Uctu. Dale se jednd o vytvarFeni
reklamy z Facebook stranky, pokud je spravovana Facebook stranka, miZe se s ni
propojit instagramovy Ucet a kdykoliv se na vlastni strance vytvofi reklamy, mohou se
zobrazovat jak na Facebooku, tak Instagramu. A jako posledni jde o wvytwvaFeni
reklamnich kampani ve Spravci reklam, ktery poskytuje komplexni ndstroje pro
vytvareni reklam na Facebooku a Instagramu. Pfi vytvafeni reklamy pfimo na
Instagramu se pfidavaji podrobnosti, jako €il (kam mé& lidi sméfovat), Okruh
uzivatelii (koho chce oslnit), Rozpoé&et (kolik se ma na propagaci denné vynaloZit) a
Trvani (jak dlouho méa propagace bézet). Poté propagace musi projit schvélenim, zda
neobsahuje nevhodny obsah, ktery neni se souladem s Instagramovymi pravidly
(Instagram, 2020).

Instagramové prehledy zobrazuji dllezité informace, které napoméahaji k lepSimu
zacileni na zdkazniky. Lze zde nalézt informace o pohlavi, vékovém rozmezi i o
lokalité, ze které zdkaznici firmu sleduji.

Tvarci ¢i zndmé osobnosti na Instagramu mohou pfi zverejriovani reklamniho obsahu
oznacit obchodniho partnera. To znamena, Ze maji s danym partnerem obchodni
vztah a Ze za pfispévek dostali uréitym zpUsobem zaplaceno (Facebook for Business,
2020). Instagram (2020) znackovy obsah definuje, jako obsah vytvoreny tvircem
nebo vydavatelem, ktery uvadi obchodniho partnera nebo s nim souvisi a pfinasi tak
obé&ma strandm urditou hodnotu (napfiklad, kdyZ za to obchodni partner tvirci nebo
vydavateli zaplati).
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3 Brand Management

Dle Prikrylové (2019, s. 43) je znacka dllezitym prvkem marketingu spotfebnino zbozi
a spojujici vSechny komunikacni kampané, jak v online, tak v offline svété. Zakladnim
Ukolem je odliseni znacek na trzich v ramci kategorie, starat se o stavajici znacku pfi
novém zavadéni znacky, ziskdvani nového spektra zdkaznik(, vytvareni pfiznivych
podminek pro vstup na nové trhy, inovovat produkty na konci jejich faze zralosti,
ovliviiovat moznosti cenovych zmén, zvyseni prodejd a feSeni pfipadnych krizi
konkrétni produkty a vybaveni firmy. V praxi to znamena, Ze pokud mate stabilni
znacku, kterd ma vybudované dobré jméno, tak je mozZzné s ni zvladnout cokoliv.
Znacka je ale nejen o dobrém jméné. Je formou predstavujici, jak klienti produkty a
jejich vlastnosti vnimaji. Dle trhu se lisi také hodnoty a vyznam znacky. MlZzeme je
rozdélit, jako ty, co jsou pro spotfebitele zcela neznamé, znamé, ale také takové,
které preferuji vice nez ty druhé, byt jde o stejny nebo velmi podobny vyrobek. Je to
dano silou nebo také hodnotou znacky. Hodnotou se rozumi pozitivni znalost znacky
zdkaznikem. Je logické, Ze ty znacky s vysokou hodnotou maji zndme&jsi jméno, vyssi
vnimavou kvalitu a vyvolavaji silné asociace. Je téz dokédzané, Ze byt stejny produkt
za mensicenus méné znamou znackou si koupi mensi pocet lidi nez ten, ktery nese
znacku zndmou (Kotler, 2007, s. 635).

Stejné jako budovani znacky vyrobku je budovani si jména na socidlnich sitich. Na
zacatku je nutné si uvédomit par pravidel, kterymi je potfeba se Fidit. Prvni zasadou je
zaclit o sobé pfemyslet jako o znacce v dlouhodobém horizontu a mit stabilni projev
na socialnich sitich. Jako druhy krok si uvédomit, kdo je vase publikum. Na socidlnich
sitich jde dnes velmi dobre vytvofit rlznorody obsah pro odliSnou vékovou skupinu.
Je proto dobré si hned na zacatku uvédomit na koho cilite, je potom mnohem
jednodusi tvofit obsah. Za tfeti popfemyslet o tom, jak byt jiny nez ostatni, byt
pfekvapivy, odlisSny, vzbuzovat urlité emoce, které jini neprojevuji. Pfedposlednim
bodem je sdileni. Je nutné si uvédomit, Ze vas sleduji nejen fanousci, ale také
konkurence nebo potencionalni zajmova skupina. Posledni zdsadou je pravidelnost
(PSejova, 2020). Dle Losekoot (2019, s. 5-6) znacky, které na socidlnich sitich slavi
Uspéch, se fidi ¢tyfmi zdsadnimi dovednostmi. Zaujmout, naslouchat, vypravét a
vyhodnocovat.

Dle Vysekalové (2011, s. 136) se z hlediska marketingového pohledu znackou rozumf
jméno, nazev, vytvarny projev, a podobné&, odlisujici se zboZi nebo sluzby v ramci
konkuren&ni nabidky. Ddle uvadi, Ze znacka je vlastné pfidand hodnota vyrobku.
Znacku tvofi nejen jeji image, ale také sluzby a servis, firma a jeji logo, komunikace
znacky. Znacka je vnimana, jako to, co prodava, jeji vzhled je velmi dUlezity pfi
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plsobeni na zdkaznika. Autorka dale piSe, ze produkt vlastni vyrobce, ale znacku
zdkaznik, nebot znacka je to, co zdkaznici maji v mysli.

Pri tvorbé znacky se uvadi, ze pouze 20 % novych znacek prezije, jde o tzv. Paretovo
pravidlo. Je to ddno tim, ze znacky se dostatecné neodliSuji od konkuren&nich,
zadkaznik si poté mezi nimi nemdze vybrat tu spradvnou. Déle dochazi ke kopirovani
konceptd jinych Uspésnych znacek, a tak firmy predpoklddaji, Ze se svym produktem
nebo sluzbou uspéji stejné, bohuzel opak je pravdou. PfilisSné zmény, v jiz
zavedenych znackdch na trhu téZz produktu a jeho znadce Skodi a ztraci se na
konzistentnosti budovani znacky (Vysekalova, 2011, s. 137).

Dle De Pelsmacka (2003, s. 60) by znacka méla vyjadiovat predevsim pfinos a
charakteristiku produktu, coZz by meélo platit pro vsechny vyrobky, které znacku
vyuzivaji. Znacka by se méla objevovat ve vSech medidlnich a komunikacnich
nastrojich a méla by vyvolavat pozitivni reakce, coz je velice dllezZitd sloZzka Uspéchu
znacky. Dale autor uvadi, Ze Uspésna jména znaclek jiz pfedstavuji vseobecné
oznaceni vyrobk( urcité kategorie.

3.1.1 Analyza situace

Dle Vysekalové (2011, s. 139) je ke spravnému definovani znacky nutné mit
k dispozici Fadu informaci kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. K tomuto je
zapotrebi provést analyzu trhu, identifikaci segmentl a cilovych skupin zdkaznik(,
pro které je znacka urcena. Dale je dllezité definovat cile znacky na trhu.

Obrazek 8- Analyza situace . .
Analyza situace

Identifikace cilovych
skupin + urceni cild

Vytvoreni znacky
(technicky)

Rizeni pozice znacky

Hodnoceni Uspésnosti
znacky (zpétna vazba)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011)
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Ke spravnému cileni znacky na zdkaznika je nutné vytvofit si nejdfive jistou
segmentaci trhu. Ta spocivd v rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotrebiteld,
ktefi sdili jednu nebo vice spole¢nych vlastnosti, s cilem vyhovét kazdému z nich.
Tyto segmenty se [iSi napfiklad svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim. (Jakubikova, 2013, s. 162).

Tato segmentace se rozdéluje na dveé Urovné:

e Makrosegmentaci (segmentace mezi organizacemi, podle demografie ¢i
geografie)

e Mikrosegmentaci (segmentace uvniti organizace, dle okruhd, vlivd ndkupd,
rozhodovacich procesd pfi nakupu, stylu rozhodovani) (Jakubikova, 2013, s.

162)

K vybéru cilového trhu se vyuziva tzv. zacileni, anglicky targeting. Jedna se o proces
béhem, néhoz vyrobci a prodejci hodnoti aktivitu moznych spotrebitell a trznich
segmentl a rozhoduji do jakého trhu budou investovat a z jakych spotrebitell
vytvori své potencidlni zdkazniky. Tato dand skupina zdkaznikld je poté pro firmu
danym cilovym trhem (Solomon, 2006, s. 204).

Dale uvadi, Ze popis urcitého zdkaznikem daného segmentu se nazyva profil
segmentu, jejimZ obsahem jsou demografické Udaje, misto, bydlisté, informace o
Zivotnim stylu zdkaznika. Dale taky popis toho, jak Casto spotfebitel produkt pofizuje.
Dle Jakubikové (2013, s. 169) existuji ¢tyfi strategie k dosazeni cile.

Prvni z nich je jednotna segmentacni strategie, ve které firma nebere v Uvahu
odliSnost mezi jednotlivymi segmenty a pfichazi na trh s jednotnou nabidkou. CoZ
se nazyva nediferencovany marketing (Jakubikové, 2013, s. 169). Dle Machkové (2015,
s. 92) se pfi této strategii podnik snaZzi prosadit na trhu jednu silnou znacku a
maximalizovat jeji podil na trhu. Tato strategie ¢asto vede k cenovym valkdm, nebot
vSechny na trhu nabizené produkty maji obdobné viastnosti a firmy si proto mohou
konkurovat pouze v cenové oblasti. Tato strategie se dnes vyuZiva jen ve vzacnych
pripadech.

Druhou strategii je diferenciovana segmentaéni strategie. Pfi této strategii se firma
zameéruje na vice cilovych segmentd. Kazdému segmentu potom pfrizplsobuje svoji
nabidku, jednd se o diferencovany marketing (Jakubikové, 2013, s. 169). Dle Machkové
(2015, s. 92-93) méa tato strategie za cil se odliSit od konkurence nabidkou $iroké
Skaly vyrobkd. Produkty se rozlisuji napriklad uzitnymi vlastnostmi, cenou, prodavaji
se ve vybranych obchodech, vyuZivaji vlastni komunika¢ni mix. Tato segmentace je
vSak pro podnik velmi ndkladnd, a proto se mdze stat neefektivni.

Kdyz se firma zabyva pouze nabidkou jednoho produktu uréenou jednomu
segmentu nebo mikroprostfedi jedna se o strategii koncentrace na jediny segment
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nebo mikrosegment. Tato strategie je uréend pro mensi podniky a také se nazyva
koncentrovany marketing (Jakubikovd, 2013, s. 169). Obvykle se jednd o mensi
segment, ktery je nezajimavy pro konkurenci. Mensi podniky mohou dosdhnout
velkého podilu na trhu malého segmentu. Timto zplsobem mUzZe ziskat konkurenéni
vyhodu, protoZze dobfe znéd potreby svych zdkaznik(. Jako nevyhoda této strategie se
povazuje riziko pfiliSné specializace a riziko vstupu silnéjsi firmy na trh ve vybraném
segmentu (Machkovd, 2015, s. 93).

Posledni strategii je koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo na firmu.
V tomto pripadé midze firma definovat trzni segment s takovou presnosti, aby jeji
produkty i sluzby pfesné splnily pfani kazdého ¢lovéka. Jedna se o marketing Siti na
miru a nejvice je vyuzivany stylisty nebo pravniky (Jakubikovd, 2013, s. 170).

Déale je nutné urdit strategické segmenty, to jsou ty, které pfinaseji firmé vysokou
pfidanou hodnotu. Identifikuji se pomoci 3V. CoZ znamena valued customer, coz je
zdkaznik, ktery firmé pfinasi vysokou pfidanou hodnotu. Déale se jedna o value
proposition, coz je nabidka, ktery pfinasi vysokou hodnotu zdkaznikovi a posledni je
value network, coZ je hodnotova sit (Machkovd, 2015, s. 170).

3.1.2 Rizeni pozice znacky influencera

K vyjadfeni znacky na trzich se vyuZiva tzv. positioning. To znamena, jakou pozici
zaujima znacka v ocich zédkaznika ve srovnani s produkty konkurentd. MGze taky
slouzit k osloveni nového segmentu, coZz umoznuje diferenciaci uvnitf daného
nadfazeného segmentu (Machkovad, 2014, s. 170).

V positioningu se ptdme na otazky, jakym zplsobem chce byt firma vnimana
v odlich spotrebiteld, jak se vymezuje vici konkurenci, jak se vymezuje vici dalsim
skupindm (dodavateldm, odbératelim, spolupracujicim firmdm apod.) Positioning
spociva ve vybéru prvkd na jejichz zédkladé ma byt produkt rozeznan (DePelsmacker,
2003, s. 140-141).

e Na zdkladé vlastnosti produktu a jeho pfinosu
e Na zdkladé ceny/kvality

e Na zdkladé tfidy produktu

e Podle uZivatell

e Podle konkurence

e Podle kulturnich aspektd a symboll vztahujici se k osobnosti znacky
Positioning je vlastné psychologicka zalezitost. Jedna se o manipulaci se zakaznikem,
s jeho prahovym i podprahovym vnimanim. Nejvice pouzivanymi dimenzemi jsou

cena a kvalita (Machkovd, 2015, s. 170).
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Positioning jako strategie pomahd znadlce otvirat jeji nové mozZnosti. Vychéazi
z vybranych vlastnosti znacky a zdUraznuje je (Kotler, 2005, s. 49).

Dle Machkové (2015, s. 170) milzZe pfi positioningu dochdzet ke tfem zdakladnim
chybam:

e Nedostatecnost — nevhodny prvek, na kterém je positioning zalozen
e Prehnanost — extrémné zddraznuje urcity prinos
e Zmatenost — objevuje se pfi nekonzistentni komunikaci a nepromysleném

vybéru distribucnich cest

Ddle mUze dochdzet také k repositioningu, coz znamend premisténi vnimani
produktu. Je to strategie, kterd ma zajistit vnimani produktu trhem. PouZzivaji ho firmy,
kdyZz konkurencni produkt na trhu ziskava dominanci nebo kdyz kfivka Zivotnosti
produktu trvale klesd a firmy nechtéji, aby produkt zanikl. Dale se vyuziva také
depositioning, ktery vyjadfuje zménu identity vnimani ostatnich konkuren&nich
znacek na cilovém trhu (Machkovd, 2015, s. 170).

Po provedeni segmentace, targetingu a positioningu se vytvari praktickd pfiprava
marketingového mixu. Firma musi ucinit dalsi strategicka rozhodnuti, kterd jsou
volba zplsobu stimulace trhu, uréeni pozice vic¢i konkurenci, rozhodnuti o
eventudlnich aliancich s konkurenci (Machkovd, 2015. s. 170).

Dle Kotlera a Kellera (2013, 5.284) spole¢nost Millward Brown vedla vyzkum, ktery se
zabyval uznavanim znacek, coz zapficinilo vytvofeni brand pyramidy. Tento model
hodnoty znacky ma pét Urovni, na které se zaméruji firmy, kdyz spotfebitelé pfichazi
do kontaktu s jejich znackou. Prvni Grovni je pfitomnost (Presence), zde spotrebitelé
znacku znaji, jiz z pfedchozich pokusO a znalosti pfislibl znacky. Ktomu je nutné
spravné nastaveny marketingovy mix. Druhou fazi je relevance (Relevance), zde
znacka spliuje vsechny potfeby a prani spotrebitell, a tudiz je pro né dostatecné
relevantni. Prvni a druha faze vytvareji zaklad pro budovani povédomi o znacce. Dalsi
fazi je vykon (Performace), zédkaznici porovnavaji produkt s jinymi nebo podobnymi
produkty jinych znacek. Zde je hlavni sprdvné nastaveni komunikace (propagace),
nebot je pro spotfebitele jednodussi spojit si znacku s urlitou identitou a rozpoznat ji
na zakladé loga, barvy, sloganu a dalSich prvk( znacky. Zde je dillezité ukazat
zdkaznikovi, Ze na rozdil od konkuren&ni znacky, ta nase ma vyssi pfidanou hodnotu.
Ctvrtou Urovnf je vyhoda (Advantage), zde se zdkaznici ztotoZfuji se znackou, jelikoZ
v této fazi se znacka poji s emocemi. Diky ztotoZnéni zakaznici sdéli vyhody znacky
svému okoli. Posledni fazi je vazba (Bonding), kde se spojuji raciondlni i emocionalni
asociace, které u jinych znacek nevznikaji. V této fazi je vérnost zdkaznik( nejvyssi a
vede kvyssSim vynosUm. V této fazi jsou spotfebitelé schopni propagovat danou
znacku sami (ToolsHero, 2018).
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Brand pyramida se také vyuziva pfi vytvareni marketingovych strategii firem, nebot
dokaze rozpoznat, jaké je postaveni a vérnost zdkaznikd v({c¢i produktu a dané
znadce. Nejdllezitéjsi pro firmu je ziskat zdkazniky na nejvyssi stupni pyramidy, a to
vytvorfit si maximalni loajalitu. Zna¢nou roli hraje vtomto pfipadé emocionalni
Uroven. Pokud je mezi znackou a produktem silné pozitivni emodcni pouto, je jista i
vysokd loajalita spotfebitele. Z Cehoz vyplyvad i fakt, Ze se timto zapficini vysoké
nakupy, protoze pokud ma spotrebitel pozitivni zkusenost, je pravdépodobné, Ze si
tento produkt zakoupi i pristé.
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4 Soucasna situace na trhu

Platformu YouTube je mozné vnimat jako spotrebitelsky trh, jelikoz tvdrci i velké
spole¢nosti vytvareji videa a jimi uspokojuji potfeby svych zdkaznik(, ktefi je
odebiraji a sleduji. Tento trh méa plno rlznych tvlrcd, ktefi maji zamérené svoje
YouTube kanaly na urcité téma, nicméné YouTube trh jako takovy se rozdéluje na
Ctyfi zakladni segmenty.

Jsou to:

e Entertainment (zamé&Feno na zédbavu)
e Gaming (zaméfeno na hrani her)
e Hudba

e Beauty (zaméfeno na liceni a pecovani o sebe)

Entertainment je nejvétsim segmentem na YouTube. Patfi do ni velkd ¢ast tvircd,
kteri se snazi publikum rliznou formou zabavit. At uz je to formou kratkych zdbavnych
videl, mluvenim o zajimavém tématu, ukdzka toho, jak spravné cvicit, pfiprava
pokrmu a jak spravné ho uvafit, ¢i vlog z objevovani zahrani¢nich krajin. Za tu dobu,
co YouTube platforma existuje, se tu vytvofily velké komunity jak tvQrcd, tak i divak{
na jim blizké téma, které je zajima a sleduji ho. Pfi porovnani s televizi, kterd ma
zaplaceny balicek program@ s nejvétsi nabidkou, je YouTube stdle s ohledem na
nabidku vetsi.

U néds v Ceské republice v segmentu entertainment je nejvétsim tvircem kanal
s nazvem ViralBrothers. Tvafi tohoto kandlu jsou dva muzi, ktefi vystupuji pod
pseudonymy Erik Meldik a Cené&k Styblo. Svij YouTube kandl si zaloZili 15. zafi v roce
2011 a k dnesSnimu dni maji 2 780 000 odbératell. Jejich kandl je zalozeny na
krétkych vtipnych videich, které maji divdka rozesméat. Uplné ze za¢atku méli velmi
popularni sérii zvanou ,Debilni kecy”, ve které natocili scény na urcité téma a
pouzivali nejzndmé&jsi hlasky. Do toho se postupem c&asu pfidala i nejpopularnéjsi
série takzvané ,prank war". Prank war je série, ve které si navzajem délali vtipné a
drsné naschvdély a snazili se kazdym videem prekonat toho druhého a dostatecné mu
to oplatit. Za tu dobu ziskali na kanéale pres Sest set milion0 zhlédnuti. S nejnovéjsi
sérii ,Rock Paper Scissors” neboli kdmen nlzky papir ted, se uz presunuli na novy
kanal, ktery vytvorili specidlng pro tuto sérii, to ale neméni nic na tom, Ze je to
v Cesku velice populdrni a bavi svoje divaky dal.
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Obrazek 9- Postup riistu odbérateli a zhlédnuti ViralBrothers

TOTAL SUBSCRIBERS & VIDEO VIEW MONTHLY GRAPHS FOR VIRALBROTHERS

Total Subscribers for 'ViralBrothers' (Monthly)

2 825k

Subscribers

2 775k

2 750k
Sep 17 Jan 18 May 13 Sep 18 Jan 19 May 19 Sep 19 Jan 20 May 20
Total Video Views for 'ViralBrothers' (Monthly)
625M
% 600M
=
o
o
T 575M
=
550M
Sep 17 Jan 18 May 13 Sep 18 Jan 1% May 19 Sep 19 Jan 20 May 20

Zdroj: socialblade.com

Gaming segment neboli hrani her ¢i informace o hrach je druhou nejvétsi ¢asti, i kdyz
drive byl vétsi nez entertainment. Komentovany gaming, misto, kde se tento obsah
zalal ve velkém tvofit, byl pravé YouTube. Existovalo plno stranek, kam ¢lovék mohl
nahrat sva videa a sdilet je s kamarady, ale nikdy to nedosahovalo takovych &isel,
jako pravé na YouTube. Dalo by se fict, Ze pravé diky Gaming videim se YouTube
dostal k takové oblibé a vyrostl tam, kde je dnes. Samozfejmé na YouTube bylo i
plno pisni¢ek, sestfind atd., ale nejvétsi komunity lidi se tvofily prédvé u her, kde
tvlrcdm rostly ve velkém pocty odbératell. Dnes uZz je plno tvQrc(, kteri jsou
zameéreni na jiné téma, ale stale jeden nejvétsi z nich, ktery ma pres sto milion0
odbératell, tak vytvofil svoji komunitu na Gaming videich a déld je dodnes. Jmenuje
se PewDiePie.

U nés v Ceské republice je nemoZné takovych obrovskych &sel doséhnout, pouze
v pfipadé, ze se tvlrce rozhodne todit videa v angli¢tiné. Tvlrci v Cestiné cili sva
videa na tuzemské publikum, kde je pres deset milioni obyvatel. Také cili na
slovenské publikum, coZ je vyhoda, jelikoZ zde neni jazykova bariéra. Potom uZ zbyva
jen &ast Poldkl, ktefi videim trodku rozumi, tak né&které tvlrce z Ceské republiky
sleduji. Rodiny, ¢i jednotlivci z jinych statl, ktefi se za Zivot ¢estinu naucili nebo se
odstéhovali. Jiz tfem Youtuberdm, kteff tvofi herni obsah, se povedlo prekonat jeden
milion odbératel.

136



v

Prvni z nich si fikd MenT a blizi se uz k milionu a Ctyfi sta tisic odbérateld. Svij kanal
si zalozil uz v roce 2009 a odstartoval svoji kariéru tvorbou videi ze hry Minecraft. Ze
hry md natoleno velké mnozstvi sérii, které byly a jsou velmi oblibené. Za ty roky
natocil videa z plno her, obcdas jsou vidét i vlogy, ale momentainé se nejvice vénuje
hife Grand Theft Auto V a stale Minecraftu.

Obrazek 10- Postup rustu odbérateld a zhlédnuti MenT

TOTAL SUBSCRIBERS & VIDEO VIEW MONTHLY GRAPHS FOR MENTOSS97

Total Subscribers for 'MenT' (Monthly)

1 400k

1 200k

Subscribars

1 000k
Sep 17 Jan 18 May 18 Sep 18 Jan 19 May 19 Sep 19 Jan 20 May 20

Total Video Views for 'MenT' (Monthly)

600M

400M

Video Views

200M
Sep 17 Jan 18 May 13 Sep 18 Jan 19 May 19 Sep 19 Jan 20 May 20

Zdroj: socialblade.com

Druhy tvirce je momentdlné GEJMR, ktery mda bez méla milion a dvé sté tisic
odbératell. Kanal si zalozil v roce 2011 a také videa zacal délat ze hry Minecraft. V té
dobé bylo opravdu malo hernich Youtuber(, ktefi by netocili hru Minecraft, nicméné u
Gejmra tato hra zClstala velice oblibend az dodnes a stale z ni tvori série. Obas méa
videa i z jinych her, ale mize se mu v cesku fikat Minecraftovy kral, jelikoZ tomu
opravdu rozumi a vi o hfe snad vSechno.

Treti tvlrce se jmenuje Jirka Kral, ktery méa na svém kandle pres milion a sto tisic
odbératell. Zde uz se ale rlst poctu odbératell zastavil, jelikoz skoro pfed dvéma
lety se rozhodl kariéru Youtubera ukoncit a vénovat se firmé a socidlnim sitim. Na
YouTube zacdal tvofit videa v roce 2012, kdy se vratil z reality show Farma. Ze zacatku
meél viogy a kratkd vtipna videa o Farmé, ale potom se mu zalibila tvorba hernich
videf a také zacal natacet ze hry Minecraft. Jeho kontent za dobu pdsobeni byl velmi
pestry, jelikoz tvofil jak herni videa z rlznych her, ale také vlogy a vtipnd videa
s hosty, takze cilil na rGzné skupiny lidi, které zajimala tato tvorba. V roce 2018 se
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rozhodl s YouTube skoncit. Pfekonal jeden milion odbérateld a chtél se v tom
nejlepSim rozloudit a posunout se v zivoté dal. Na YouTube se rozloudil videem,
presnéji dokumentem, ktery se jmenuje ,Byl jsem Youtuber” a je uz na ném vice jak
tfi miliony zhlédnuti.

Segment Hudba se na YouTube objevil hned ze startu. Nebylo to ale takovym stylem,
Ze by zndmy interpret mél svij kanal a sdilel nejnovéjsi hity. Fungovalo to spiSe tak,
ze si nékdo zalozil kandal a nahral na YouTube hudbu, kterou zrovna poslouchal nebo
ji chtél nahrat a poslat nékomu jinému. Interpreti, a hlavné také hudebni firmy se
zacali na YouTube rozsifovat az pozdéji. YouTube je pro né platforma, na které
mohou vice zviditelnit svoji tvorbu a také diky zhlédnuti vydélavat.

V Ceské republice, jako sélo interpret ma nejvice odbératell Ben Cristovao, a to pres
pét set padesat tisic. Hned za nim je ale velka spoleénost s nazvem Milion+, kterd ma
uz pres Ctyfi sta padesat tisic odbératelld. Zde vychazi songy od vsech tv(rcl, které
maji pod sebou a jsou to vétsinou rappefi. Dale je tu DJ Wich, hudebni vydavatelstvi
Blackwood Records anebo skupina Slza, jejichz front man je Petr Lexa, ktery dfive
vystupoval na YouTube jako Youtuber Hoggy. VSichni tito maji pfes Ctyfi sta tisic
odbératell a za nimi je plno tvlrch a firem, ktefi je dohanéji, protoZze v dnesni dobé
hudebniinterpret bez YouTube kanalu jako by na socialnich sitich nebyl.

Obrazek 11- Postup riistu odbérateli a zhlédnuti Ben Cristovao

TOTAL SUBSCRIBERS & VIDEO VIEW MONTHLY GRAPHS FOR BENCRISTOVAO

Total Subscribers for 'Ben Cristovao' (Monthly)
600k
———
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Total Video Views for 'Ben Cristovao' (Monthly)
400M
% 300M
=
8
I 200M
=
100M
Sep 17 Jan 18 May 18 Sep 18 Jan 19 May 19 Sep 19 Jan 20 May 20

Zdroj: socialblade.com
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Beauty segment je také velmi rozsifeny a stale roste, jelikoz jsou stédle nové produkty,
o kterych mohou Youtuberky a Youtubefi tocit, testovat je a doporucovat svym
sledujicim. Make-up tutoridly, hauly z nakup( obleceni nebo drogerie a celkové
videa i stylu, patfi mezi nejoblibenéjsi.

Nejsledovanéjsi Youtuberka ohledné Make-upu je u nas GetThelouk. Na YouTube
zacala tvofit v roce 2011 a momentalné ma pres Ctyfi sta patnact tisic odbérateld.
Potfebujete védét nazor na néjaky produkt z drogerie? Pravdépodobné ho najdete
v jednom z jejich videi. Jeji nejsledovanéjsi video na kanale uz ma skoro tficet
miliond zhlédnuti, a to je Halloweensky make-up.

Obrazek 12- Postup riistu odbérateli a zhlédnuti GetTheLouk

TOTAL SUBSCRIBERS & VIDEO VIEW MONTHLY GRAPHS FOR GETTHELOUK

Total Subscribers for '‘GetTheLouk' (Monthly)
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Subscribers

Total Video Views for 'GetTheLouk' (Monthly)
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100M
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Zdroj: socialblade.com
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5 Brand Management vybrané znacky

Znacka ,Jakub Destro”, vznikla v roce 2013 z nazv( jako xXDestroyXx nebo Destroy-
Channel. V roce 2016 ji bylo potfeba rebrandovat z ddvodu nového cileni. Cilem byla
jednoduchost pro zapamatovani, jeji vhodnost pro tvirce videi a propojeni s redlnym
Zivotem. Zménit nazev, na ktery bude vhodng&jsi pro tvirce videi, jednodussi na
zapamatovani a také lepsi z marketingového hlediska. Zaklad ,Destro” se zachoval a
byl doplnén kfestnim jménem ,Jakub” z redlného Zivota.

5.1.1 Analyza soucasné situace

Znacka Jakub Destro ma v soucasné dobé na platformé YouTube 170.000 odbératell
s pocltem 786 videl. Celkovy pocet zhlédnuti na platformé YouTube je 28.188.825 a na
platformé Instagram 70.909 tisic.

Jak jiz bylo feleno, YouTube se rozdéluje na 4 zakladni segmenty. Znacka Jakub
Destro je zafazena do gamingu, tudiZz primarnim publikem jsou sledovatelé, ktefi
vyhledavaji herni obsah. Konkrétné cili na mobilni hry a sledovatele ve véku mezi 8 az
14 lety. Znacka nabizi zdkaznikdm raciondlni uzitky v podobé novych informaci o
hrach, pfindsi zdkaznikdm zabavu a s tim i souvisejici zvednuti nalady pfi Spatnych
dnech nebo mize slouzit jako kulisa pfi vykonavani jiné prace napr. uklizeni ¢i vareni.
Prindsi také emodni uzitky, které se vyznacuji vztahem k dané osobé, je to jejich
oblibenec, a proto k nému maji kladné emoce, vztahem k oblibené hife nebo oblibené
postavé ze hry. Z pohledu zdkaznika je potfeba zdokonalovat se ve hfe a byt lepsi nez
ostatni, a proto jdu sledovat, jak to hraji jini.

Dosavadni zhlédnuti znacky je 28, 2 milion{ za celou dobu trvani. Znacka platformou
YouTube byla doporucovdna v 72,6 %, mira prokliku pfi doporuceni je 96 % a
pridmeérna délka sledovani videa je 5 minut a 36 sekund. Zdroj navstévnosti mize byt
také externi. Ze socidlni sité Facebook pfFiSlo celkové 36,2 % a ze socidlni sité
Instagram 6,4 %. Pomoci Google Search pfislo 11,5 % sledujicich. Celkovy podil na
navstévnosti maji externi média pouze 1,8 %.

Za poslednich 90 dni se pocet zhlédnuti rovna cislu 7,8 milionu a znackou se
zabyvalo 726,7 tisic jedinecnych divak(. YouTube doporucoval obsah v 72,7 % a mira
prokliku pfi doporuceni je 9,3 % a prdmérna délka sledovani je 5 minut a 52 sekund.
Nejvétsim externim zdrojem z hlediska ndvstévnosti je Instagram, ze kterého divaci
prichazeli v 145 %. Dle statistik je nejpfiznivéjsi ¢as na vydavani videi &i sdileni
urcitého obsahu dopoledni ¢as kolem 12 hodiny nebo velerni ¢as kolem 19 hodiny.
Je to ddno tim, Ze ve 12 hodin je zvykla vétsina lidi obédvat nebo ma poledni pauzu,
¢imz vznikd mezera, kterd je vyplnovana mobilnimi zafizenimi a ¢as v 19 hodin je
doba, kdy lidé maji tak zvany odpocinkovy ¢as, a proto ho travi na socidlnich sitich.
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Tabulka 3 - Srovnani tFi nejvétsSich konkurencnich znacek

Youtuber Odbératelé @ Pocetvidei = Celkovy pocet zhlédnuti | Sledujici na Instagramu

Jakub Destro 170.000 786 28.188.825 70.909
Oogy 193.000 502 37.419.7070 58.390
Pepis 132.000 659 27.530.168 87.345
Player Petracek 189.000 595 35.013.230 51.762

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci statistik YouTube a Instagramu

Z téchto Udajd vyplyva, Ze znacka Jakub Destro je konkurence schopnd. V poctech
odbératelll je znacka na predposlednim misté, avsak je to ddno pozdéjsim
pfemisténim na trh s mobilnimi hrami. Znacka Jakub Destro ma nejvétsi pocet videi
oproti konkurenci, je to dano vétsi rozmanitosti kontentu a nezamérovani se pouze
na jednu urcitou hru ¢&i kategorii. Konkretizace pfisla, az pozdéji, a to na gaming
konkrétné trh s mobilnimi hrami. Co se tyCe poctu zhlédnuti jednd se o vyrovnana
data, avSak pro znacku je lepsi mit vysSsi pocty zhlédnuti, nebot ztoho plyne vyssi
doporucovani od platformy YouTube a tim i vyssi ziskovost. Znacka ma téz velice
dobrou zakladnu sledujicich na socidlni siti Instagram i oproti konkurenci. Vysoky
pocet sledujicichn na Instagramu pomdahd znacdce rdst i pfi tvorbé rdznych
marketingovych kampani. Cim vice sledujicich, tim vice firem ma z&jem o propagaci
jejich produktu, ¢imz se zvySuje i ziskovost znacky.

Po porovnani znacky s konkurenci, je nutné podrobit znacku dalsi srovndvaci analyze,
a to konkrétné pomoci SWOT analyzy. Ta se zamé&fuje na vnitfni a vnéjsi atributy.
Pomoci vnitfnich zjistujeme silné stranky znacky a jeji slabé stranky. Vnéjsi
vyuzivame k zjisténi pfrileZitosti a hrozeb pfi tvorbé znacky.
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Tabulka 4 - SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Znalost socidlnich siti e Pouzejednaosobana
e Znalost pocitacovych her vsechno
’S e Znalost stfihu videi e Prace vdomacimruchu
% e CQOrientace v pocitacovych bez studia
S programech e Mensiznalost v urcitych
_ %’ e Dobré vyjadfovani na hrach, nez jini youtubefi
= o kameru e Spatny ¢asovy
E & e Extrovertnityp harmonogram
PRILEZITOSTI HROZBY
e Novy mobilnitrh e 7Zména pravnich
e Pfibyvajici novy divaci na podminek YouTube
= platformdach YouTube, e Autorskd prava
0 Facebook, Instagram e Ménicise hodnoty vydélku
g e Firmy hledajici nové (podle hodnoty reklam)
a influencery a ambasadory e Negativni komentare, co
. %’ e Nové update ve hrach mohou ostatni ovlivnit
ZG_‘LJ = e Nestdlost sledujicich (diky
S ro¢nimu obdobr)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z kratkodobého hlediska, napfiklad pfi tvorb& kampané, kterd ma dobu trvani
jednoho mésice, se mdze objevit pfilezZitost v podobé nového gaming telefonu a tim
ziskd znacka vyhodu v ziskdni nového herniho obsahu, avsak se mize stat, ze
YouTube novy obsah nebude propagovat, jako ten stavajici. Dale se mizZe stat, Ze
konkurence bude Uspésnéjsi v uceni se hrani nové hry. Co je ale nepravdépodobné,
Ze se ve kratkém casovém horizontu zméni podminky na platformé YouTube.

Zdlouhodobého hlediska pfichazeji stdle nové pfilezitosti ke tvorbé
dlouhodobéjsich kampani, firmy hledaji stale nové influencery a ambasadory pro své
jiz zavedené a stabilni produkty na trhu. Mohou se projevit slabé stranky znacky.
Spatné naplanovany ¢asovy harmonogram a nebude stihat vSechny své naplanované
projekty. Nebo bude pres svij nabity program odmitat jisté lukrativni ¢i zajimavé
nabidky. Také se zde promitne nestdlost sledujicich, jelikoZz |éto je nejslabsim
meésicem z hlediska ziskovosti na YouTube. Avsak pfi zimnich mésicich, konkrétné
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v prosinci je nutné vyddavat, co nejvétsi pocet videl, protoze v tomto ¢asovém Useku
jsou trzby nejziskovéjsi.

5.1.2 Rizeni pozice zna&ky influencera

Cilova skupina znacky jsou hraci mobilnich her. Znacka se zaméruje na tvorbu videfi
na YouTube pod pseudonymem Jakub Destro. Videa jsou tvofena v segmentu
gaming, a to konkrétné mobilni hry. V segmentaci z hlediska geografickych kritérii je
znac¢ka prezentovéna po celé Ceské republice, a to z78,2 % i na Slovensku s 19,3 %.
Demograficka kritéria, jako vék a pohlavi jsou pro vymezeni segmentace téz dllezZité.
Dle statistik z YouTube je nejvice divakd, co sleduji videa, ve véku od 18-24 let, avsak
z dotaznikového Setreni vyplyva, Ze nejvice divakl je mezi vékem dvanactym az
¢trndctym. Data z dotaznikového Setfeni jsou relevantnéjsi, nebot na né odpovidali
pfimo sledovatelé znacky. Statistiky z YouTube jsou vytvorfeny zUdajd zkanall
sledujicich, ktefi mohou sledovat napfiklad na Uctech rodi¢l nebo si vytvorili profil
s nepravdivymi informacemi o véku. Z hlediska pohlavi je vice sledujicich muz{ nez
Zen. Tuto skutecnost potvrdilo i dotaznikové Setfeni. Definice cilovych skupin pomoci
dvou person:

Zenska persona se jmenuje Veronika. Veronice je 14 let. Zije v Ostravé se svymi
rodici. Studuje a chodi na zakladni Skolu do devaté tfidy. Nema staly pfijem, ale jen
kapesné od rodicd, které je 50 korun a den. Rada foti, trdvi ¢as s kamarddkami a hraje
hry na podcitaci a telefonu. Denné hraje 2 hodiny a nejvice svoji oblibenou hru Brawl
Stars a chtéla by se vni zdokonalit. Pohybuje se na Facebooku, Instagramu a
YouTube. Nejradéji ma YouTube, kde sleduje videa od Youtuberd, ktefi hraji hry.
Veronice se posledni dobou stdvd, Ze si nema co pustit, jelikoZ jeji tfi oblibenf
Youtubefi ted nevydavaji tak ¢asto. Mohla by pfi hledani novych videi narazit na
Jakuba Destra, ktery hraje mobilni hry, stat se jeho odbératelkou a zlepsit se ve hte.

Muzska persona se jmenuje Honza. Honzovi je 12 let. Zije v Praze v rodinném domé&
se svymi rodi¢i a mladsim bratrem. Chodi do sedmé tfidy, kde ma velkou partu
kamarad(. VsSichni o prestdvce hraji hry na telefonu a sleduji socidlni sité. Nejvice
hraji hru Brawl Stars a sleduji Instagram. Honza a jeho kamaradi mezi sebou zapasi
ve hfe, ale Honzovi chybiinformace o nové postaveé, aby za ni hral lip. Doma se o tom
bavi s bratrem a spole¢né hledaji video, jak se zlepsit za novou postavu. Nejnove&jsi
video od Youtubera Jakuba Destra by pro né bylo super volbou, jelikoz zde za
postavu hrdl a vse o ni vysvétlil. Klukim by se mohlo video zalibit, zacit odebirat
kanal a také by o videu mohl Honza fict spoluzdkdm ve Skole.

V positioningu se znacka Jakub Destro snaZi sledujicim dodavat na YouTube co
nejkvalitn&jsi videa. Také pravidelnou tvorbu, kterd vychdzi aspon trikrat tydné.
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Sledujici se zabavi u videl a také ziskaji informace nékolikrdt za tyden. Znacka Jakub
Destro se snazi udrzovat pozornost divadkl a pravidelné snimi komunikovat.
Positioning znacky je potfeba kvytvofeni komunika¢ni kampané a je k nalezeni na
pozicni mapé.

Obrazek 13 - Positioning
4 Pravidelna tvorba

04
l.l
—

Destro
Player Petracek
Pepis& y
X >
Nekvalitni videa Kvalitni videa
4
Ogy

Nepravidelna tvorba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler (2008)

Na pozi¢ni mapé je zobrazena znacka Jakub Destro a také konkurenéni znacky. Osa x
ukazuje kvalitu videf jednotlivych znacek a osa y pravidelnost tvorby jejich kanald na
YouTube. Znacka Ogy je podle analyzy soucasné situace nejvétSim konkurentem
znacky Jakub Destro, jelikoz méa nejvice odbérateld a zhlédnuti na kanéle. V tuto chvili
ma kvalitn&jsi videa, ale zaostdva v pravidelné tvorbé, kterd nemd Zadny
harmonogram. Dalsi znacka je Player Petralek, kterd je v kvalité videi na podobné
Urovni jako znacka Jakub Destro, ale pravidelnost obsahu ma horsi. Posledni znacka
je Pepis, kterd vyrazné horsi kvalitu videi a pravidelnost obsahu se drzi v pridméru.

5.1.3 Komunikacni mix

Reklama v online marketingu placeného charakteru je vyuzivana jen zfidka. Znacka
vyuzivala formu placené reklamy na video, které by mohlo mit potencidl byt
zajimavéjsi nez ostatni videa. Napfiklad se jednalo o velkou aktualizaci ve hfe nebo o
Uplné prvni dil nové hry. Placenad propagace videa byla zvolena u pfispévkd na
Facebookové strance znacky, ve které byl propagovdn nahledovy obrdzek videa
s odkazem na video. Ze statistik poté vyplynulo, Ze propagovany obsah nemél
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odpovidajici zadsah, nebot lidem, kterym byl obsah propagovén, se typ videfl
nezamlouval nebo je nezajimal. Pokud video neni zajimavé, nemé poutavy ndzev a
ma sSpatny ndhledovy obrazek, nemé potencidl k ziskani vysokého poctu sledujicich.

Neplacend forma reklamy jsou tak zvané tagy. Tagy neboli klicovd slova, jsou
vyuzivany proto, aby se zobrazovali lidem z cilové skupiny. Zpravidla charakterizuji
dané video a davaji védét o ¢em dané video je. MlZe to byt napfiklad ndzev hry, déj,
kdo se ve videu objevuje a tak dale.

Hlavni podporou prodeje jsou nahledové obrazky ci nazvy videi. Diky dobre
propracovanému ndzvu a nahledovému obrdzku ziskava video na atraktivnosti.
Nahledovy obrdzek anglicky thumbnail musi byt vystizny, ukazuje se v ném to
nejzajimavéjsi pro divdka a zaroven to nejdllezitéjsi ve videu. Nesmi byt pfilis
preplacany, nebot poté ztraci na své vystiznosti. Nazvy videi nesmi byt moc dlouhé,
zaujmout par slovy, ve kterych se vsSak promitd dllezité sdéleni videa. Dalsim
nastrojem podpory prodeje je tlacitko odbéru a tlac¢itko zvonelku. Tato dvé tlacitka
se nachazi pfimo pod videem nebo na hlavni strance kanalu. Pomoci tlac¢itka odebirat
se budou videa zobrazovat v kolonce odbéry a tim se zvySuje i pocet sledujicich.
Zakliknutim tlacitka zvoneclek chodi sledujicim upozornéni, Ze autor vydal nové video.
Tim se zvySuje Sance mit vétsi pocet zhlédnuti u uréitého videa.

Do pfimého marketingu Ize zaradit zpétnou vazbu v poctech likd na fotografii znacky
nebo v poctu like a dislike na videu. Konkrétnéjsi zpétnou vazbou jsou komentare. Je
mozné ziskat okamzitou odezvu a také rychlou reakci. Mlze se vytvaret konverzace a
pomoci ni ziskavat informace o tom, co z hlediska znalky vylepSit nebo co pro pristé
zachovat.

V ramci PR je moZné komunikovat nejen pres socialni sité, ale také pfes jina média,
jako jsou rdadia, Casopisy, Skolni noviny nebo rozhovory v televizi. Pomoci téchto
nastrojd se povédomi o znacce zdvojnasobi a vytvari nové potencionalni klienty
znacky.
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Tabulka 5- Obsah on-line nastroju

On-line reklama On-line podpora On-line pfimy Online PR
prodeje marketing
Placené prispévky Partnerské Rozesilani Rozhovory
na Facebooku programy newsletterd radio, ¢asopisy, tv

x x s informaci o merchi V

Tagy — Forma Toceni s ostatnimi, Propojeni Vymysleni viralniho
neplacené reklamy cojiz majina s YouTubem a obsahu pro
YouTube messenger, pfi rozSifovani
vybudovanou vydani nového povédomi o tvlrci
znacku videa x
Placené promo na Propagace Podpora
YouTube merche ve vidu dobrocinnych

c¢innosti pres
V socidlni sité

PPC reklamy Vytvoreni Discord Stat se
uctu ambasadorem
V znamé znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Marketingova sonda

Marketingovou sondu autor provedl pomoci dotaznikového kvantitativniho setreni.
Dotaznik byl vytvofen online na strankach google.com. Autor dotaznik umistil na svoji
socidini sit konkrétné Instagram. Sbér dat zacal dne 30.7. 2020 a skoncil dne
31.7.2020. Do odpovidani se zapojilo 1366 respondent(i z celé Ceské republiky. Cilem
tohoto dotazniku bylo zjistit, jak zefektivnit svoji tvorbu a na jakou skupinu lidi upravit
své cileni. Autor bude dale z odpovédi vychazet pfi vypracovavani podnikatelského
planu.

Tabulka 6- Vyzkumné cile

Vyzkumné cile Pracovni hypotézy

Zjistit, zda respondenti znaji znacku | 90 % respondentl odpovidala pomoci

Jakub Destro Instagramového profilu znacky, tudiz
byla obezndmena s touto znackou

Pomoci jaké socidlni sité se o znacce | 70 % respondentd se o znadce

dozvédeéli dozvédélo pomoci platformy YouTube
Jaky typ videl respondenti preferuji Skoro 80 % preferuje videa zamérena na
Gaming

Dozvédét se jaky druh reklamy je  Skoro 40 % preferuje reklamy pomoci
akceptovan pri propagaci jinych vyrobkd | videa

Cisluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti odpovidali na téchto deset otdzek, z toho tfi otazky byli poloZzeny za

Ucelem zafazeni do obecné skupiny:
1. Pohlavi

Vékové rozpéti

Jaky zaujimaji status

Na které socialni siti travi nejvice Casu

Kdy jsou nej¢astéji na socialni siti

Jaky typ videi na YouTube je bavi nejvice
Co je nejvice presvédci ke kliknuti na video

Jak dlouha videa preferuji

© ® N o O bk~ W N

Diky ¢emu si pusti daného tviirce znovu

10. Jaka forma reklamy je na internetu zaujme nejvice
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Prvni tfi otdzky dotazniku maji za Ukol zjistit demografické Udaje o respondentech.
Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 1366 respondentd. Z toho odpovidalo nejvice
muzU a to konkrétné 1136, coZ je 83,2 %, zen bylo tudiz 16,8 %, konkrétné 229.Z toho
vyplyvd, Zze autor méa za fanousky spiSe muze nez zeny. Déle se autor dotazoval na
vékové rozpéti svych fanousk(l. Nejvice respondentd odpovédélo, ze jejich vék je
mezi 12 az 14 lety, konkrétné jich bylo 825 z toho 60,4 %. Druhou nejpocletnéjsi
skupinou byl vék od 15-17 let z 20 % je 272 respondent(. Déale to byli jedinci
s vékem mezi 8-11 lety téch bylo 179 to je 13,1 %. Zbytek tvofila skupina lidi
s vékem od 16-25 let a 26 a vice let. Ti méli dohromady 6,5 %, coZ znamena 89
odpovidajicich. Poslednim rozhodovacim faktorem bylo, zda jsou respondenti
studenti &i pracujici. Pocet studujicich byl 1327, coz je 97,1 %, to je vétSina
odpovidajicich respondentl. Zbylych 39 (2,9 %) respondentl je pracujicich.

Obrazek 14- Graf pohlavi

Pohlavi

M iena

B mui

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 15- Graf vék

vék

1,5%

W3-11let,
m12-14let
M 15-17 let
W 18-25let

W26 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 16- Status

Status

2,9%

W student

M pracujici

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni otdzka, kterd jiz vede k ziskani relevantnich informaci je, na které socidlni siti
travi nejvice Casu. Tato otdzka byla poloZzena z dlvodu ziskdni informaci, zda autor
vytvati svoji znacku na spravné socialni siti. Respondenti mohli vybrat jednu ze tfi
odpovédi, a to konkrétné mezi YouTubem, Instagramem a Facebookem. Dle
predpokladd byla nejc¢astéjsi odpoveéd YouTube s 73,4 %, coZ je 1002 respondent(.
Jako druhou nejoblibenéjsi sit si vybrali Instagram s 25,8 %, to je 352 dotazovanych a
na poslednim misté skoncil Facebook s 0,9 %, coz je pouhych 12 odpovidajicich.
Tato statistika ukazuje, ze stéle vice mladsich uzivatell socidlnich siti preferuje pred
Facebookem, ktery byl mezi mladymi dfive velice popularni, Instagram. Odpovéd
Facebook volili respondenti ze skupiny 26 a vice, konkrétné jich bylo 10. Zbylé
odpovédi byly od lidi z kategorie 15-17 a 18-25 let. To také ukazuje na soucasny
trend, kdy Facebook vyuzivaji stale starsi lidé.

-

Obrazek 17- Nejnavstévovanéjsi socialni sit

Nejvice navstévovana socialni sit

W Youtube

0,9% W Facehook

HInstagram

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhd otdzka byla zamérena na to, kdy nejcastéji tradvi ¢as na socidlnich sitich. Tato
otédzka je velice dllezitd z pohledu Influencera. Je nutné presné védeét, kdy sdilet své
nové video, ¢&i fotografii na socidlni siti tak, aby ji vidélo co nejvice lidi. Dle
vSeobecnych statistik se uvadi, Ze lidé travi ¢as na socidlnich sitich spiSe vecler nez
réno. Tato data dotaznik potvrdil. Nejvice respondent( totiz zaskrtlo odpovéd rdno a
to konkrétné 681 lidi (49,9 %), poté to byla odpovéd odpoledne s 34,9 %, to je 477
odpovidajicich a jako posledni odpovédi je rdno s 15,2 %, coz je 208 respondentd.
Ukazuje se zde, Ze nejlepsi je sdilet svoji tvorbu kolem 18-19 hodiny velerni, to je
nejvétsi procento lidi na socialnich sitich.

Obrazek 18- Traveni €asu na socialnich sitich

Nejcastéjitraveny €as na sociadlnich
sitich

mrino
M odpoledne

Hvecer

Zdroj: Vlastni zpracovani

|51



Dalsi otdzka se zaméruje na to, jaky typ videil bavi odpovidajici nejvice. Jak je jiz
v této bakalarské praci uvedeno, YouTube se rozdéluje do 4. zdkladnich segmentl. A
to na gaming, entertaiment, hudbu a beauty. Pri tvorbé vlastni znacky je dillezité si
vybrat jednu z téchto ¢tyf segment( a vénovat se této tvorbé. Autor tedy polozil tuto
otdzku, kvdli tomu, zda je ve spravné zajmové skupiné. Nejvice respondentd
odpovédeélo gaming, coZ jsou herni videa. Bylo jich 1058, coZz je 77,5 %. Druhou
nejvétsi skupinou odpovidajicich byl entertaiment, coz jsou videa zaméfena na
zdbavu. Respondent(, co odpovédéli enetertaiment, bylo 17,1 %, to znamena 234 lidi.
Hudba a beauty mélo dohromady 54 %, to znamena 74 odpovidajicich. Malé
procento u beauty je také dano tim, Ze mezi odpovidajicimi je malé procento Zen.

Obrazek 19- Typ videi

Typ videi

4,8%_0,6%

W Enetertaiment
B Gaming

B Hudba

W Beauty

Zdroje: Vlastni zpracovani
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Ctvrtd otadzka se ptd na to, co nejvice presv&ddi lidi ke kliknuti na video. Tato otdzka je
velice dllezitd z marketingového hlediska. Je ddlezité védét, co fanousky nebo
potenciondlni fanousky zaujme pred pusténim si videa. Nejvice respondent(
odpovédélo, Ze si pusti video kvlli danému tvdrci, konkrétné 569, coz je 41,7 %.
Odpovéd, Ze respondenty zajima obsah videa, méla pouze o 11,17 % méné nez
odpovéd predesld, bylo jich konkrétné 418. Nazev videa a nahledovy obrazek
presvéddci 335 odpovidajicich, coz je 24,5 %. Zbylé odpovédi jsou rizného charakteru
a pro toto Setreni nerelevantni.

Obrazek 20- Proklik na video

Proklik na video

W nahledovy obrazek
M nazev videa
M dany tvlrce

W zajimavy obsah

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Déle se autor ptal na otdzku, jak dlouha videa odpovidajici preferuji. Tato otdzka byla
podéna z dOvodu, zda lidé preferuji delSi nebo kratsi videa. Aby autor védeél, jak
dlouhd videa pro své fanousky vytvafet a jak nejdéle udrzi jejich pozornost.
Z vysledkd vyplyva, Ze respondenti preferuji spiSe delsi videa. Nejvice respondent(
preferuje videa, kterd maji do patnacti minut, konkrétné je jich 682, coz je 49,9 %.
Druhé misto patfi videim, co maji 20 minut a vice, pouze o 126 % méné nez u
prvniho, to je 510 respondentl. Videa do 10 minut preferuje 158 dotazovanych, to je
11,6 % a videa do 5 minut zajimd pouze 1,2 % odpovidajicich, coz je 16 lidi.

Obrazek 21- Preference délky videi

Preference délky videi

1,2%

Edo 5 minut
W do 10 minut
Hdo 15 minut

W 20a vice minut

Zdroje: Vlastni zpracovani
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Z hlediska marketingu je potrfebnd také otédzka, diky ¢emu si pusti odpovidajici
daného tvlrce znovu. Autor zjistuje ¢im nejvice zaujmout, aby nejenom naldkal nové
sledujici, ale aby si je také na svém kandle udrZel. Nejvice respondentl oznacovalo
odpovéd zdbavny tvlrce, kterd ma 59,3 %, coz je 510 lidi. CoZ vypovidd o tom, aby
tvlrce mél svlj kandl zaméren zdbavnym zplsobem a mél i takové vystupovani. Jako
druhd se umistila odpovéd zajimavy obsah, tak odpovidalo 315 respondentd, to je
23,1 %. Odpovéd navazujici video na predeslé ma 10,2 %, coz je 140 lidi.

Obrazek 22 - Navrat k tvirci

Navrat ke tvurci

4,9%

M zajimavy obsah

W zibavny tvilrce

M navazujicicvideo na
predeslé

B vytvarenistale nového
trendy obsahu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni otdzka je zaméfena na reklamu, a to v jaké formé ji respondenti na
internetu preferuji. Tato otdzka byla poloZena, nebot influencer si vydélavéa i pomoci
takzvanych placenych spolupraci. Je jich mnoho forem a neni vyjimkou, Ze mnohé
divdky obtézuje. Proto je cilem této otdzky zjistit, jakd reklama by byla pro
respondenty zaddouci. Nejvice dotazovanych zaskrtlo odpovéd reklama formou videa,
bylo jich 31,6 %, konkrétné 432 lidi. Druhd nejvice odpovidand odpovéd byla soutéz
v ramci reklamy s 23,6 %, to je 323 respondentl. Prfedstaveni vyrobku meélo
podobnéd Ccisla jako pfispévek/fotografie. Predstaveni vyrobku mélo 198 % a
pFfispévek/fotografie méla 18,8 %. Posledni moznost byla, Ze respondenti mohou
napsat jinou moznost, nez je uvedena. Vétsina se rozhodla napsat zadng, konkrétné
12 respondentd, cozZ je 0,9 %.

Obrazek 23- Preference formy reklamy

Preference formy reklamy

0,9%

W piispévek/fotografie

W video

[ predstaveni vyrobku
B soutéz v ramci reklamy

W zadnd

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Navrh a doporuceni pro vytvoreni

osobni znacky

Cilem kampané je vybudovani Uspésné a znamé znacky ve svém odvétvi, ktera bude
dosahovat stale vétsich poctu sledujicich. Taky je dllezité vytvofit plan za Ucelem
konstantniho dosahovani zisku, at uz prostfednictvim sledovani videi, ¢i zaujeti firem
ke spolupraci na osobni znacce.

Znacka se zameéruje prevazné na mladsi komunitu lidi, konkrétné mezi dvanactym a
c¢trnactym rokem. A na hra¢e mobilnich her.

7.1 Cile a nastroje kampané

Cile komunikacni kampané jsou definovany pomoci metody SMART - specifické,
mefitelné, akceptovatelné, redlné a terminované.

Hlavni cile kampané jsou:

1. Zvyseni poctu odbératell na platformé YouTube a na socialni siti Instagram
Cilem je ziskat do konce roku 2020 na YouTube 200 000 tisic odbératell a na
Instagramu ziskat 100 000 odbératel(.

2. Zvyseniprodeje reklamni predmétd znacky (merch)

Cilem je vyrobit dvé nova tricka. Jedno s logem kanalu Jakub Destro v ¢erné
barvé a druhé modré tricko s trojici oblibencl zvidei. Dale také vytvorenf
naramku Jakub Destro, vaku Jakub Destro a doprodej stavajicich mikin Jakub
Destro. Zisk by se mél zvysit minimainé o 20 %.

3. Rozsifenitvorby nejen na videa, ale na Ziva vysilani tzv. live stream
Cilem je zajistit si vhodnou techniku pro kvalitni ziva vysilani a zacit minimalné

2x do tydné na urcity asovy Usek.
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Tabulka 7 - On-line nastroje komunikacniho mixu

Placené prispévky na Facebooku
Tagy — Forma neplacené reklamy
On-line reklama Placené promo na YouTube

PPC reklamy

Partnerské programy

Tocleni sostatnimi, co jiz maji na
On-line podpora prodeje YouTube vybudovanou znacku

Propagace merche ve videu

Vytvoreni Discord Uctu

Rozesilani newsletterd s informacemi
o0 merchi

On-line pfimy marketing Propojeni sYouTube a Facebook
messengeru pfi vydavani nového

videa

Rozhovory, radio, Casopisy, tv
Vymysleni virdlniho obsahu pro
Online PR rozsifovani poveédomf o tvdrci

Stat se ambasadorem zndmé znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.2 Rozpocet a méreni znacky

Rozpocet kampané byl zpracovan vramci splnéni danych cill. Financni prostredky
jsou rozlozeny mezi komunikacni nastroje kampané. Rozpocdet kampané byl
stanoven na 47 000,-. Vtomto rozpoltu neni promitnuta klasickd forma reklamy,
nebot je pro on-line verzi téchto cild nerelevantni. Ceny jsou uvadény na zakladé
soucasnych cen na trhu.
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Tabulka 8- Rozpocet

Nastroje kampané Cena

Sdileni prispévkld na soc. sitich 0,-
Webové stranky 3000,-
Technika 30 000, -
Vyroba tricek 8 000, -
Vaky+ naramky 4 000,-
Dary od sponzor( 0,-
Grafické zpracovani navrhu 2 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nacasovani kampané

Pomoci Ganttova diagramu je zobrazovano nacasovani kampané. Pfipravy kampané
zacinaji zacatkem kvétna, a to vytvarenim grafickych navrh( pro novy merch, poté
nasleduje Uprava webovych stranek, poté zacina vyroba naramk0 a vak{, dale vyroba
tricek. Zacatkem zafi se nakupuje nova technika na pfipravu Zivych vysilani. Dale se

v v

nakupuji nové hry pro rozsiteni publika, a nakonec se zahajuje streamovania s nimii
spusténi prodeje nového merche.

Obrazek 24- Ganttiiv diagram

Ganttlv diagram
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Koupé nowych her

Zahéjeni streamovani |
|
Zdroje: Vlastni zpracovani
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Méreni vykonosti je mozné, az po dosazeni vsech komunikacnich nastrojd. Kampan
bude spusténa dne 15.09.2020 se spusténim prodeje merche. Poté budou moci byt
zhodnoceny prvni dopady této kampané.

1. ZvysSeni poctu odbératell na platformé YouTube a na socidlni siti Instagram.
Tento cil bude vyhodnocen pomoci YouTubovych a instagramovych statistik,
na konci roku 2020.

2. Zvyseniprodeje reklamni predmétd znacky (merch).
Druhy cil kampané, bude vyhodnocen podle analyzy prodejl, vykazem zisku a
ztrat a vypocltem C&istého hospodarského zisku na konci roku 2020.

3. Rozsifenitvorby nejen na videa, ale na ziva vysilani tzv. live stream
| tento cil bude zhodnocovan koncem roku 2020, a to z hlediska pfinosu live

streamu v kontextu vlastni znacky.

7.2.1 Business case kampané na podporu brandu

Business case se zpracovava vramci kampané na pfijmy a vydaje. Kampan se
rozdéluje na mésice, vcelkovém trvani Sesti mésicl. Vysledné cash flow se
vypocitava z celkovych sesti mésicq.

Tabulka 9 — Business case kampané za 1 mésic

Popis Vydaj/Ptijem Cena

Tvorba webu V 1 500,-
Technika V 10 000, -
Spolupréace P 4 000,-
Prodej merche P 2 000,-
Graficka sprava V 2 000,-
Vyroba merche V 6 000,-
YouTube P 20 000,-
Reklama na Facebooku V 2 000,-
Celkem (Cash flow) 4500,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 10- Business case kampané za 2 mésic

Popis Vydaj/Ptijem Cena

Tvorba webu V 300,-
Technika V 10 000, -
Spoluprace P 5 000,-
Prodej merche P 3 000,-
Graficka sprava V 0,-
Vyroba merche \Y 3 000,-
YouTube P 20 000, -
Reklama na Facebooku V 2 000,-
Celkem (Cash Flow) 12 700,-
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11- Business case kampané za 3 mésic

Popis Vydaj/Ptijem Cena

Tvorba webu Vv 300,-
Technika V O,-
Spolupréace P 6 000, -
Prodej merche P 4 000,-
Graficka sprava V 0,-
Vyroba merche V 0,-
YouTube P 20 000, -
Reklama na Facebooku V 2 000,-
Celkem (Cash flow) 27700,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 12- Business case kampané za 4 mésic

Popis Vydaj/Pfijem Cena

Tvorba webu V 300,-
Technika V 5 000,-
Spoluprace P 6 000, -
Prodej merche P 6 000, -
Graficka sprava V 0,-
Vyroba merche V 0,-
YouTube P 22 000,-
Reklama na Facebooku V 2 000,-
Celkem (Cash flow) 26 700,-
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13- Business case kampané za 5 mésic

Popis Vydaj/Ptijem Cena

Tvorba webu Vv 300,-
Technika V 0,
Spolupréace P 8 000, -
Prodej merche P 3 000,-
Graficka sprava V 0,-
Vyroba merche V 0,-
YouTube [ 24 000,-
Reklama na Facebooku V 2 000,-
Celkem (Cash flow) 32 700,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 14- Business case kampané za 6 mésic

Popis Vydaj/Ptijem Cena

Tvorba webu V 300,-
Technika V O,-
Spoluprace P 8 000, -
Prodej merche P O,-
Graficka sprava V 0,-
Vyroba merche V 0,-
YouTube P 25 000, -
Reklama na Facebooku V 2 000,-
Celkem (Cash flow) 30 700,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Penize se budou uklddat na spofici Gcet u Ceskoslovenské narodni banky, a. s., kterad
ma diskontni sazbu 1,5 % p. a. Znacka pomoci vypocltu ziskd c&istou soucasnou
hodnotu (NPV) za Sest mésicl. Diskontni sazba se vydéli dvanécti, jelikoZ je potfeba
ziskat diskontni sazbu v procentech na jeden mésic, coZ je 0,125 %. Celkové cash flow

vvvvvv

soucasnostije 134 293,1349,-.

Tabulka 15 - Vypocet NPV

Mésic Cash flow Vypocet NPV za mésic (v K¢&)
Prvni mésic 4500,- 4500/(1+0,00125) 44 94,38
Druhy mésic 12 700,- | 12700/(1+0,00125)? 12 668,31
Treti mésic 27 700,- 27700/(1+0,00125)3 27 596,38
Ctvrty mésic 26 700,- | 26700/(1+0,00125)* 26 566,92
Paty mésic 32 700,- 32700/(1+0,00125)° 32 496,39
Sesty mésic 30 700,- | 30700/(1+0,00125)° 30470,75
Cistd sou¢asna hodnota za $est mé&sicd celkem (v K&) 134 293,13

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver

Na zdkladé zjisténych poznatkl se v dnesni dobé a na dnesSnim trhu socidlni sité staly
fenoménem. Jsou vyuzivany nejen v bézném Zivoté, ale stale vice se promitaji i do
marketingové sféry, tudiz z nich vznikd Gucinny marketingovy nastroj, ktery je v mnoha
ohledech jednodussi a méné nakladny nezZ jeho klasické pojeti. Na socidlnich sitich je
mozné také lépe cilit na urlitou zajmovou skupinu, ktera jiz neni tak hluboce
zainteresovana napriklad v oblasti klasické televizni reklamy. Tim padem mUze firma
docilit svého pozZzadovaného Ucelu i v jinych sférach, nez je zvykla.

Prvnim cilem této bakalarské prace bylo porovnani mezi on-line a klasickym pojetim
komunikacniho mixu. Pfi pInéni tohoto cile bylo vyuZito potfebné literatury, ze které
autor vychazel pro uceleni daného tématu. Byl zde porovnan marketingovy mix a
komunikacni mix, ktery mnoho firem stale velice ¢asto vyuziva a jeho on-line verze.
Diky témto poznatklm bylo zjisténo, Ze vétsina slozek komunikacéniho mixu, ma své
vlastni formy i von-line verzi. Socialni sité jsou specifickym nastrojem, ktery mnoho
autorl rozlisuje jinym zplsobem, avsak konecny vysledek je stejny. Socidlni sité, jako
Facebook nebo Instagram, jsou znamé velkym mnozstvim funkci. A sité, které se
zameéruji pouze na jeden celek, tam se fadi napfiklad rGizné blogy. Autor dale zjistuje,
Ze socialni sité, jako komunikacni nastroj, jsou uzivany diky obousmérné komunikaci,
kterd se v klasickém marketingovém pojeti neobjevuje. Dale také diky okamzité
zpétné vazbé a rychlejsi komunikaci maji marketé¥i Sanci na rychlejsi reakci a zménu.

Dalsim cilem bylo porovnat situaci na souc¢asném YouTube trhu. Autor zde rozdélil
YouTube trh do 4 zakladnich segmentd, ze kterych poté vychdzel. Predstavil zde
soucasné popularni osobnosti YouTube a promitl je do kontextu segmentace trhu.
Dale uvedl rdzné statistiky, na kterych lze zaznamenat pokles, ¢i stabilni vyvoj
influencerd.

Tretim cilem bylo vytvorfeni komunikaéni kampané. Autor zde uved| tfi zdkladni cile,
které se pomoci metody SMART snazi splnit. Ke splnéni cile autor vyuziva rozpocet na
zjisténi vydajd znacky na kampan nebo také Ganttlv diagram, ktery autor vyuziva ke
spravnému nacasovani kampané.

Poslednim cilem je vybudovani stabilni zna¢ky na socidlnich sitich. Autor jiZ svoji
znacku ma a tim paddem mél dobry zdklad pro stavbu silné znacky. Autor zde
porovnava zafazeni své osobni znacky z hlediska cileni na urcitou skupinu lidi. Je zde
vyuZivano metody segmentace pomoci geografickych i demografickych kritérii, kterd
byla brana, jak ze statistik YouTube, tak i z dotaznikového Setfeni. Dale se zde
definuje cilova skupina pomoci person, jak muzské, tak Zenské podoby. Autor zde
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7Nvs

vytvari busniss case, kterym podporuje svij soucasny brand. Vycisluje zde pfijmy a
naklady na tvorbu znacky podobu trvani Sesti mé&sicni kampané. Nakonec zjistuje
redlnou Cistou soucasnou hodnotu penéz.

Vsechny cile a hypotézy byli v této bakaladfské praci naplnény.

Pomoci dotaznikového Setfeni se autor dozvédél, Zze jeho publikum tvofi prevazné
muzi ve véku 8-14 let a jeho zajmovou skupinou je gaming. Dale se dozvédél
informace, které Ize vyuzit i pro firmy, které se on-line marketingem zabyvaji jen
okrajové. Je to informace, ktera udava oblibenost socialnich siti nebo kdy nejcastéji
lidé travi ¢as na socialnich sitich.

Socidlni sité se neustale rozviji a rostou, tudiZz se da pfedpokladat, Ze v budoucich
letech se budou ménit i marketingové pristupy.
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Piilohy
.
Dotaznik pro bakalarskou praci o
socialich sitich

*Povinné pole

Pohlavi *

O Zena
O Muz

Vek *

O 811let
O 1214 let
O 1517 let
(O 18251t

O 26 a vice let

Studujete Ci pracujete? *



Na které socialni siti travite nejvice ¢asu? *

O YouTube

O Instagram

O Facebook

Kdy jste nej¢astéji na socialnich sitich? *

O Réno
O Odpoledne

O Vecer

Jaky typ videi vas na YouTube bavi nejvic? *

O Entertainment (zabava)

O Gaming (herni videa)

O Hudba

O Beauty (liceni a peCovani o sebe)



Co vas nejvice presvédci ke kliknuti na video? *

(O Nahledovy obrézek
Nazev videa
Kvuli danému tvarci

Zajima vas obsah

O O OO0

Jiné:

Jak dlouha videa preferujete? *

O Do 5 minut
O Do 10 minut
O Do 15 minut

O 20 a vice minut

Diky ¢emu si pustite daného tvlrce znovu? *

O Zajimavy obsah
O Zéabavny tvlrce
O Navazujici video na predeslé (série)

O Vytvareni stale nového a trendy obsahu

O Jine:



Jaka forma reklamy na internetu vas zaujme nejvice? *

O Pfispévek/fotografie

O Video

O Predstaveni vyrobkd

O Soutéz v ramci reklamy

O Jine&:
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