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Nazev diplomové prace:

Obsahovy marketing prostirednictvim Youtube kanalu a jeho efektivita

Abstrakt:

Cilem prace je porovnat efektivitu vybranych nastrojii obsahového marketingu
v prostiredi serveru Youtube. Teoretickd Cast zasazuje obsahovy marketing
v prostiredi Youtube do Sirsiho ramce nastrojti tohoto zplisobu komunikace se za-
kazniky. Objasniuje také dulezitost tvorby marketingové strategie, obsahujici
nenucenou komunikaci se spotrebiteli. V zavéru této casti jsou shrnuty nastroje,
umoziujici praci s obsahem na Youtube. Prakticka ¢ast obsahuje porovnani jednot-
livych aplikaci téchto nastroju se zietelem na uspésSnost obsahu z hlediska poctu
zhlédnuti. Je doplnéna o porovnani efektivity videi uverejiniovanych jako reklamni
spoty pred videi a videi, ktera pro inzerenty natocili provozovatelé uspésnych kana-
1i. Zde je brana na zretel primérna doba sledovani videa porovnavana s udaji o
preskakovani reklam.

Kli¢ova slova:

Youtube, obsahovy marketing.






Podékovani:

Dékuji svym rodic¢iim, Ze mi dali moZnost studovat. Svému vedoucimu prace za
rady, trpélivost a shovivavost. V neposledni radé klukiim, ktefi se mnou dali Youtu-
be kanal Divoc¢aci dohromady. Byla to jizda.
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Uvod

KdyZ Bill Gates v roce 1996 uveftejnil svijj esej, ktery doslovné preloZeno nese nazev
- Obsah je kral, predpovédél, jakym smérem se bude odvijet rozvoj moderniho mar-
ketingu (Gates, 1996). Obsahovy marketing se stal hojné vyuZivanym nastrojem
komunikace mezi firmou a zdkaznikem. V dnesSni dobé jej vyuziva devét z deseti
spolecnosti (Jutkowitz, 2014).

Gates vSak ziejmé nepredpokladal, Ze témér o dvé dekady pozdéji bude na jeho
esej reagovat clanek Grega Satella. Ten totiz, opét doslovné preloZeno, nese titulek -
Obsah je hloupost. Obsahovy marketing, casto oznacovany jako content marketing,
sice pouziva vétSina dnesnich spole¢nosti, méné nez 40 % z nich vsak hodnoti tyto
své snahy o komunikaci jako efektivni (Satell, 2015).

To rozhodné neznamend, Ze koncept obsahového marketingu jako formy komu-
nikace se zakaznikem neni funk¢ni. Spise zminovany vyzkum poukazuje na nutnost
komunikaci vhodné prizpiisobovat a rozvijet. Pravé proto je v této diplomové praci
diskutovan zpusob jakym efektivné vyuZzivat vybraného moderniho nastroje obsa-
hového marketingu.

Hlavnim rozdilem mezi tradi¢nimi prodejnimi technikami a obsahovym marke-
tingem je vztah potenciadlnich zakaznikd k témto aktivitdim spolecnosti. Pri
spravném vyuzivani obsahového marketingu vznika obsah, ktery je divaky vyhle-
davan a Siren (Halligan a Shah 2009). Na rozdil napriklad od reklamy, ktera je ¢asto
plosné zakaznikiim predkladana. Jedna se o formu ,nenuceného” marketingu, ktery
neobtézuje, ale bavi a vzdélava (Prochazka a Rezni¢ek 2014). Navic jde o obou-
strannou formu komunikace s potencidlnimi zakazniky, takZe spolecnosti
prostiednictvim komentarit a sdileni svého obsahu ziskavaji cennou zpétnou vazbu
(Pulizzi 2014).

Pri tvorbé obsahové strategie je vhodné se soustredit na jednotlivé formy publi-
kovaného obsahu. Celych 66 % Cechi pouZivd denné internet (TNS Aisa, 2015).
Proto je vhodné soustredit se krom dalSich na online formy. Mezi nejnavstévova-
néjsi servery patii server Youtube (Miller 2012). K ispéchu na tomto globalnim
serveru musi spolecnosti svilij obsah koncipovat tak, aby oslovil a zaroven byl efek-
tivni soucCasti marketingové strategie.

Tento problém fesi prakticka ¢ast diplomové prace. V té jsou podrobné rozebra-
ny moznosti vyuziti vybranych nastroji Youtube kanalu, forem jeho propagace
a koncepce videi. Efektivita je zde sledovdana s pomoci analyzy vyvoje vybranych
metrik a méreni ochoty divakli na obsah Zadoucim zplisobem reagovat. Z téchto
analyz vyplyvaji prezentovana doporuéeni. Re$ena je otazka volby mezi uveiejio-
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vanim obsahu na vlastnim kandale, na zavedeném kandle ¢i prostrednictvim place-
ného prostoru pred prehravanymi videi.

Data vyplyvajici z aplikace jednotlivych nastroji na vlastnim kanalu vychazeji
z experimentu, ktery zahrnoval vytvoreni kanalu pro ucely této prace. Aby nedoslo
k jejich manipulaci a bylo mozZné jejich spravnost ovérit, zlistane tento kanal aktivni
i po skonceni experimentu. Zde se jedna zejména o Udaje popisujici sledovanost.
Data ziskana od provozovatelli ispésnych Youtube kanall nejsou verejné dostupna.
Jejich spravnost lze ovérit pouze primym dotazovanim zucastnénych. Ti pro tuto
praci mimo jiné poskytli idaje o priimérné dobé sledovanosti jejich videi.

Metodami uZzitymi v praktické ¢asti jsou experiment, fizené rozhovory a kvantita-
tivni analyza dat. Triangulaci byla ziskana odpovéd’ na vyzkumnou otazku. PrestoZe
do experimentu zasahli i divaci ze zahranici, vysledky ziskané kombinaci téchto
metod jsou platné pouze na izemi Ceské republiky.

Teoreticka cast této prace, zacleniuje obsahovy marketing do SirSiho rdmce mar-
ketingu jako Cinnosti organizace. Ddle se zabyva soucasnymi trendy a formami
obsahu. Detailné je rozebrana moznost vyuziti obsahového marketingu prostied-
nictvim online videa. Konkrétné videa uverejiiovaného na serveru Youtube
s moznosti provozovani vlastniho Youtube kanalu. Rozebrana jsou specifika tohoto
nastroje a typologie uveiejnovanych videi, s dlirazem na vybér vhodného obsahu
k pripadné komunikaci. Popisem vhodného procesu vybéru navazuje prakticka cast
textu.

Podklady pro zpracovani teoretické Casti prace jsou Cerpany predevSim
z publikace od autorid Josefa Reznitka a Tomase Prochazky. Odtud také vyplyva
struktura teoretické Casti prace. Vyznamné poznatky poskytly publikace reditele
Content Marketing Institute Joe Pulizziho. V otazkach konkrétni marketingové stra-
tegie v oblasti videa cerpa prace nejvice z knih Michaela Millera. Nejvétsi cast
informaci co do objemu poskytly odborné ¢lanky z webu Content Marketing Institu-
te a odvétvoveé zaloZenych blogii. Tyto nosné zdroje doplnuji predevSim poznatky
uznavaného autora publikaci o obsahovém marketingu - C. C. Chapmana. Zbylé in-
formace jsou nacerpany z odbornych ¢lankd, studii a prednasek.
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1 Obsahovy marketing

Marketingova komunikace je klicem k ispéSnému marketingu. Kotler ji vyzdvihuje
jako hlas spolecnosti a jejich znacek (Kotler et al., 2013). Proto je zapotiebi zamys-
let se, jak zapada pojem obsahovy marketing do komunika¢niho mixu organizace.
Marketingovy komunikac¢ni mix podle Kotlera tvori osm prostfedkli marketingové
komunikace:
e reklama,
e podpora prodeje,
e uddlosti a zdZitky,
e public relations a publicita,
e primy marketing,
o lstni Siteni,
e osobni prodej,
e interaktivni marketing

(Kotler et al.,, 2013, str. 518).

V tomto rozdéleni je vhodné zaradit obsahovy marketing pravé do aktivit po-
sledniho jmenovaného ¢lanku komunika¢niho mixu - interaktivniho marketingu.
Interaktivni, nebo také internetovy marketing, sestava z aktivit, jakymi jsou e-mail
marketing, marketing na socialnich sitich, optimalizace pro vyhledavace, copywri-
ting, vypravécstvi, obsahovy marketing a jiné (Prochazka a Reznicek, 2014).
VSechny tyto aktivity maji za ukol zlepSovat image, zvySovat povédomi ¢i primo
podporovat prodej vyrobkt (Kotler et al., 2013).

Pri kategorizaci obsahového marketingu je na misté zminit jeho propojeni s in-
bound marketingem. Ten zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi zakazniky
a inzerenty. Charakteristickym rysem nastroji inbound marketingu je ptridana hod-
nota, kterou zakaznikovi prinasSeji. Proto zakaznici sami inzerenta a jeho obsah
vyhledavaji. Organizace vyuZivajici tuto formu komunikace se ¢asto snazi zverejio-
vanym obsahem bavit ¢i vzdélavat (Halligan a Shah, 2009).

Zminéné charakteristiky maji oba pojmy spolecné. Inbound marketing vSak navic
obsahuje jiZ zminénou optimalizaci pro prohliZece - SEO, freeware licence a dalsi
interaktivni nastroje.SEO je pro tvorbu obsahové strategie velice dtlezita, avsak do
aktivit obsahového marketingu se neiadi. Obsahovy marketing zahrnuje navic offli-
ne aktivity, které do inbound marketingu nepatii (Chernov, 2014).

Pravé nastroje obsahového marketingu probihajici mimo prostiedi internetu
problematizuji jeho zarazeni do aktivit interaktivniho marketingu. Jejich vyznam
pritom pominout zdaleka nelze. PrestoZe online aktivity v dnesSni dobé vyrazné
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prevazuji, poc¢atky samotné myslenky tohoto zpusobu komunikace jsou spojeny
s offline aktivitami (Proch4zka a Rezni¢ek 2014).

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Ze zarazeni obsahového marketingu do
ustaleného rdmce védomosti o soudobém marketingu je prinejmensim obtiZné. Pro
ucely této prace je vsak nutné problematiku detailné zaradit. Pro toto zarazeni je

Vv

nejjednodussi je koncept predstavit pomoci ucelené definice.

Téch je veliké mnoZstvi. Pro tuto praci vSak byla vybrana uznavana definice redi-
tele Content Marketing Institute Joe Pulizziho. Ten chape obsahovy marketing jako
marketingovy a podnikatelsky proces vytvdreni a distribuce kvalitniho, cenného
a prinosného obsahu s cilem prildkat, aktivné zapojit a nakonec ziskat zdkazni-
ka.(Pulizzi 2014 str., 47)

Vystizné charakteristiky obsahového marketingu jsou také uvedeny v knize Jose-
fa Reznicka a Tomase Prochazky. Ti zdfiraziiuji, Ze se nejedna o formu tradi¢ni
,2hucené” prodejni techniky. Jde tedy o nenuceny zptisob komunikace, ktery posiluje
divéru v znacku a buduje komunitu loajalnich zakaznikd. Timto zptisobem firmam
pomaha stat se jednickou ve svém oboru (Prochazka a Reznicek, 2014).

Nevyhody obsahového marketingu

Obsahovy marketing ma mnoho vyhod vyplyvajicich z jeho koncepce. Vyvolava
emocialni reakce, které vychazeji ze zapojeni klientli do komunikace. S tim také
souvisi, Ze ma sdéleni vétsi moznost se $irit viralné. Dal$i nespornou vyhodou je, Ze
se firma kvalitni produkci obsahu stava spolehlivym zdrojem informaci snadno ad-
resovanych primo cilové skupiné potencialnich zakaznika (Nelson, 2012). To vSak
automaticky neznameng, Ze tento zptsob komunikace nema své nevyhody. Jako
kazdy nastroj neni ani tento univerzalné aplikovatelny pro vSechny organizace
a pro nékteré miiZe byt i nevhodny (Reznicek, 2013). Proto je tieba viechny nevy-

hody peclivé analyzovat a rizika z nich vyplyvajici efektivné redukovat.

Prvni z nevyhod obsahového marketingu je jeho casovd a finanéni ndrocnost.
Produkce kvalitniho obsahu, napriklad napsani ¢lanku, mtizZe trvat i nékolik hodin.
Navic je treba obsah distribuovat. Distribuce podle produk¢éniho planu zahrnuje jak
sdileni, tak napriklad spravu komentari. Je tedy kontinualnim procesem (Futeral,
2015). Casova naroénost se také tyka vysledkéi kampani. Vysledky se oby¢ejné
dostavuji azZ mésice po zahajeni kampané.

Navic je tieba vyuZivat kvalitni autory, at uz vlastni, externi, ¢i celé marketingové
agentury (Reznicek, 2013). To je samoziejmé financné naroc¢né. Nékteré formy to-
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hoto marketingu, jako naptiklad videa a spoty se pohybuji pfi vyuZivani externich
agentur v radech statisicti korun.

ObtiZné sledovdni vysledkil obsahového marketingu velice znesnadiiuje osprave-
dlnéni takovych nakladli. Pravé diky této nevyhodé ¢asto marketéri uprednostiuji
PPC reklamu, ktera presné méritelné vysledky prinasi ihned (Futeral, 2015). Sledo-
vani vykonu je tedy v praxi ¢asto zavislé na peclivé praci s Google Analytics. Pfimo
na Youtube lze vyuZit nastroje Brand Lift. Ten vSak funkuje pouze pro placené spoty
(Vojtéchovska, 2016).

Obsahovy marketing nenf flexibilni. Pro ispésné marketéry vyuZzivajici tohoto na-
stroje je tedy podminkou ovladani schopnosti predpovidat trendy takovym
zptisobem, aby distribuovany obsah byl co nejdéle aktualni (Rezni¢ek, 2013). Po-
kud prezentovany obsah napftiklad vyzyva k akci, kterd jiz neni proveditelng, je
tieba takovy obsah z distribuce stdhnout, ¢i jej vhodné oznacit. To je vSak pri viral-

nim $ireni obsahu velice obtiZné.

Nejvyznamnéjsi chyby plynouci z vyse uvedenych chyb podle Satella vedou k né-
kolika ¢astym nedostatkiim aplikace tohoto nastroje. Marketéri se prili§ vénuji
zavadéjicim metrikdm a zapominaji na ¢ely kampané. Casto podle néj pouze za-
chyti pozornost a nesnazi se ji dlouhodobé udrzet. Proto doporucuje publikovani
obsahu vnimat spiSe jako produkt, neZ jako kampari (Satell, 2015).

1.1 Formy zverejinovaného obsahu

NejuZzivanéjsi formy obsahového marketingu vzdy zavisi na prostiedi spolecnosti
a trendech. Pocatky obsahového marketingu, ostatné jako vSech pro kategorizaci
zobecnénych aktivit ¢lovéka, vidi védci uZ tisice let pred naSim letopoctem
(Pulizzi, 2012). V modernich déjinach je za prikopnika povazovana spolec¢nost John
Deer.

Formou, kterou vyuZzivali tito producenti zemédélské techniky, byl podnikovy
magazin. S jeho tiSténim zacala spolecnost v roce 1895. Pozdéji se tato tiskovina pro
zékazniky vydavala v ndkladu jednoho a ptil milionu vytiské. Uspéch magazinu The
Furrow je dodnes Zhavym tématem vSech marketéra (Gardiner, 2013).

Mezi dal$i pionyry obsahového marketingu pattila spole¢nost Michelin. Ta v roce
1900 vydala ctyri sta stranek navodu pro motoristy. Ti byli ndvodem pro auta tak
uneseni, ze po-té co spolecnost rozdala prvnich 35 000 vytiski zdarma, byli si
ochotni tuto priru¢cku dokonce kupovat. Navod nesl nazev The Michelin Guide
(Moon, 2013).
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Médiem Sifeni obsahu byly v prvopocatcich zejména tiskoviny a posta.
S rozvojem technologii se do popredi zacala dostavat televize. Televize ani kino
vSak s obsahovym marketingem Casto spojovano neni. Pfesto lze dnes najit priklady
uspésného uziti téchto médii pro potieby obsahového marketingu. Nejvice je dnes
bezesporu vyuzivano a diskutovano vyuZiti internetu (Prochazka a Reznicek 2014).

Spolecnosti zpravidla nevyuzivaji jen jedné formy zverejiiovani obsahu. Pfi vyu-
ziti vice forem vSak musi dbat na vyvaZenost jejich strategie obsahového
marketingu.

Obrazek 1 - Vizualni mapa pro vyvaZeni strategie obsahového
marketingu
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ROZUM

KALKULACE Q

Zdroj: Walker, 2015
Na obrazku vyse je zobrazena metoda vizualni mapy, ktera jednotlivé formy zarazu-
je do sektorl podle cili. Témito cili je: pobavit, vzdélat, inspirovat a presvédcit
(Walker, 2015). Forem obsahu je zvlasté na internetu velké mnoZstvi, proto je vycet

v této praci omezen na piiklady prezentované ve vyuzivané literatuie, které jsou
dle autort nejpouzivanéjsi.
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1.1.1 Textovy obsah

Textového obsahu vyuzivaly jiZ diive zminéné priklady z historie. Nadale jsou vSak

podnikové tiskoviny vyuZivanou formou. V soutézi Fénix 2014, ve které zapoli pod-

nikové magaziny byly Uspé$né napiiklad casopisy spole¢nosti Vodafone CR,

Rodinného pivovaru Bernard a. s. nebo Porsche Ceskd republika s. r. o.

(Freya CZ, 2014). Ani zdarma rozdavané navody, ¢i privodci nejsou zdaleka minu-

losti. VétSina textového obsahu je vSak uvefejiiovdna na internetu. DileZitymi

formami textového obsahu jsou tyto:

Navody a rady - pti uverejiiovani obsahu je tifeba mit na paméti, Ze lidé na inter-
netu jsou casto zacate¢nici, nebo prichazeji hledat feSeni na urcité problémy.
Proto je Casto efektivni zvefejiiovat obsah pomahajici za¢ate¢niklim na internetu,
tutorialy a feSeni znamych problémi (Prochazka a Rezni¢ek, 2014). Idedlni je
kdyz vSe dokdzeme spojit s nasim produktem. Rady jsou také Casto udélovany
v administrovanych férech spole¢nosti.

Rozhovory - pretrvavajici dllezitost influencerti podtrhuje ¢lanek Sinana Arala,
vtipné nazvany - Co by udélal Ashton, ktery narazi na jméno jednoho z nejvy-
znamnéjSich influencerti Ashtona Kutchera (Aral, 2013). Vyuzivanou formou
textového obsahu tak stejné jako v tiskovinach zlstavaji rozhovory. Jejich nepo-
piratelnou vyhodou je fakt, Ze se velice dobre Sifi a radi je sdili také samotni
dotazovani.

Novinky z oboru a pripadové studie - pokud organizace cili na vysokou infor-
movanost svych zakaznikl a presvédcivost svého jména, je pro ni vhodné zaradit
do repertoaru zverejiiovaného obsahu také novinky z oboru a pripadové studie
(Walker, 2015).

ZebritKky, seznamy a hodnoceni - médni zaleZitosti poslednich let jsou také
Zebricky a seznamy dobre ¢i Spatné hodnocenych znacek ¢i produktl. Samozrej-
mé je velmi oZehavé vydavat seznamy top producentti sluzby, kterou organizace
primo poskytuje. Je vSak vhodné tomuto obsahu vénovat pozornost a napriklad
podporovat Zebricky servisnich spole¢nosti, které nas produkt nabizi i spravuji.
Podobné pak spolecnosti musi nakladat s recenzemi a porovnanimi jednotlivych
produktti (Ellering, 2015).

Pribéhy - pokud hovorime o obsahu, nesmime opomenout také pribéhy. Ty do-
kaZou Ctenare vtahnout do déje. Vhodné jsou osobni pribéhy lidi zachycujici
uspéchy ¢i naopak zklamani. Skvélou moZnosti pribéhu je zapojeni legracniho
obsahu. Vse je samoziejmé nutné zasadit do kontextu strategie obsahového mar-
ketingu (Prochéazka a Reznicek, 2014).

Kvizy a hry - ¢loveék je tvor hravy a zapojeni do her, kterymi ho mizeme navic
informovat o kvalitach vlastniho produktu, je platnou formou textového obsahu.
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o Elektronické knihy - stejné jako kvizy a hry, také elektronické knihy byvaji ¢as-
teCné propojeny s vizualnim obsahem. V dne$ni dobé jsou volné Sititelné knihy
uverejiiovany ve formatu pdf. Zde se vSak vice neZ u jinych forem projevuje uzka
vazba na kvalitniho autora obsahu (Ellering, 2015).

o Email - komunikace prostiednictvim elektronické posty je samostatnou kapito-
lou. VSechny vySe uvedené formy textového marketingu byvaji sdileny na
webovych strankach organizaci, ¢i na profilech jejich socidlnich siti. E-mail mar-
keting jako samostatnd disciplina pracuje pouze s prostiedim Vasi posty. To
samoziejmé neznamend, Ze nemuize obsahovat odkazy na dal$i weby. Komer¢ni
i nekomerc¢ni zpravy zasilané prijemctm, ktefi si je vyzadali, mohou nést kvalitni
obsah (Janouch, 2010).

Jak bylo jiz naznaceno, tento vycCet textovych forem samoziejmé neni vyCerpavajici.

Za samostatnou formu mohou byt povazovany naptiklad piispévky na rtiznych so-

cidlnich sitich. Jejich prostiedi upravuje mozZnosti zverejiovani obsahu a vybizi

k jeho sdileni. Naptiklad Twitter vybizi k vybudovani obsahové strategie také pro-

strednictvim kratkych zprav (Twitter, Inc. 2015).

1.1.2 Graficky obsah

Jako nastroj obsahového marketingu miize byt pouzit také graficky material s vizu-
alni statickou podobou. Tim mohou byt mimo prostredi internetu napriklad
plakaty, nebo kalendare, které mimo informace o jejich producentovi maji také ur-
Citou uméleckou hodnotu, ¢i informuji o Cinnostech organizace.

Na internetu jsou v otazkach mista prezentace grafického obsahu, mimo Vas
vlastni web, nejvyznamnéjsi 3 sité. Jsou jimi Instagram, Pinterest a Facebook. Prvni
dvé jmenované jsou pak primarné zaméreny na zverejnovani grafického obsahu

(Kuenn 2014). V prostredi ceského internetu je z téchto dvou pouzivanéjsi sit' In-
stagram (TNS Aisa, 2015).

Vyznamnymi konkrétnimi formami grafického obsahu jsou:

o Plakaty - jak jiz bylo zminéno, plakaty jsou v dnesni dobé povazovany za umé-
leckad dila, nebo i sbératelsky artikl. Jejich hodnota jako nastroje obsahového
marketingu je podle Buddyho Scalery umocnéna jejich schopnosti vypravét pri-
béh (Scalera, 2015). Navic byvaji plakaty tvoreny kombinaci s textovym
obsahem.

e Prezentace - vizualni obsah je uprednostiiovan také v prezentacich. Minimum
textového obsahu predstavuji predevsim vycty a popisky. Pokud planujete obsah
tohoto typu uverejnit, je krom VaSich vlastnich internetovych stranek vhodné
prezentace umistit napriklad na webu slideshare.net. Ten je navsStévovan také
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studenty. Obsah organizace tak miZe dopadnout aZ na akademickou pldu
(Ellering, 2015).

o Infografiky - vyobrazeni informaci, ktera usnadiiuji pozorovateli akceptovat
obsah sdéleni. Casto jsou soucasti webovych stranek. Jejich funkci je tedy vzdéla-
vani (Walker, 2015). Podobnou funkci i zafazeni maji naptiklad grafy.

o Fotografie - Casto uverejiiované s popisky. Zajistuji obsahovému mixu vétsi ilu-
strativnost. Vyhodou je, Ze mohou byt ndzorné, chytlavé, nebo i vtipné. Mohou se
také rychle §itit (Prochazka a Rezni¢ek, 2014). Kvalitni fotografie poslou#i i jako
tapeta obrazovky. Proto miize mit zakaznik Vas obsah stale na ocich. Tuto strate-

gii vyuZziva napriklad vyrobce lyZi spole¢nost Armada.

Obrazek 2 - priklad podoby vizualniho obsahu

-

Zdroj: armadaskis.com

Uvedeny vycet forem grafického obsahu samoziejmé neni vycerpavajici. Mezi dalsi
formy patii naptiklad komix (Ellering, 2015). Rliznit se mohou také moznosti uve-
fejiiovani statického vizualniho obsahu.

1.1.3 Audio obsah

Audio obsah je spojen s klasickymi fm, nebo internetovymi radii. Prostifednictvim
téch je aplikace nastrojii obsahového marketingu velice slozita. Na internetu vsak
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existuji radiové show a prednasky, uverejiiované ke staZeni. Jsou oznacovany jako
podcasty (Chapman, 2015).

Vhodnym prostiedim k uverejnéni podcastt je napriklad server Itunes. Ten vSak
vyuzivaji témér vyhradné majitelé zarizeni od spolecnosti Apple. Dalsi formou au-
dio obsahu jsou audio knihy.

1.1.4 Video obsah

Pokud jde o audiovizudlni obsah slouZici mimo prostredi internetu k ucelim obsa-
hového marketingu, je nasnadé zvolit jako prenosové médium televizi. Zrejmé
nejbliZe se tomuto obsahu v soucasné dobé bliZ{ pofad GoPro magazin vysilany na
kandlu Sport 5. Tento potrad produkovany distributorem sportovnich kamer sesta-
va z videi natoCenych vyhradné jimi. Interakce s divakem je zajiSténa pomoci sekce,
do které divaci sami posilaji domaci videa.

Obsahovy marketing a televize jsou také spojeny netradi¢nim zptisobem pro-
strednictvim televizni reklamy. Nékteré televizni reklamy se staly tak popularnimi,
Ze jsou divaky vyhledavany (Carter, 2015). Konkrétné, se jedna naprtiklad o re-
klamni bloky v prestavkach amerického Superbowlu. Jessica Fritsche dokonce
upozoriiuje, Ze tyto reklamy maji spravné charakteristické rysy obsahu, uverejio-
vaného pro potreby obsahového marketingu (Frische, 2014). Pokud televizni
reklamni sdéleni, krom predani informace o firmé ¢i produktu, nabizi také obsah
zajimavy pro divaka - napriklad vtip, miize byt chdpano jako nastroj obsahového

marketingu.

Idealni video obsah musi byt nejen presvédcivé, ale také lukrativni. Spravnou
aplikaci tohoto pravidla se mezi Spicku v uzivani této metody dostala spole¢nost
Red Bull. Jeji snazeni vyustilo v zaloZeni spole¢nosti Red Bull Media House, ktera je
pionyrem ve zcela novém zplisobu propagace napoji (Jutkowitz, 2014). Typologie
videi zverejiovanych na internetu a moznosti publikovani budou podrobnéji roze-

brany v dalSich kapitolach této prace.

1.1.5 Weby a online nastroje

Obsah, ktery v sobé kombinuje vice vySe uvedenych forem, mize byt napriklad
web. Weby jsou c¢asto uvadény jako celistva forma uverejiiovaného obsahu. Dal$imi
formami, které uvedené rozdéleni nezahrnuje, mohou byt online nastroje, jako jsou
napriklad konvertory, aplikace, nebo hry (Ellering, 2015).
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1.2 Strategie obsahového marketingu

Formy obsahu a ¢asovy rozvrh jejich uverejiiovani vychazi z komplexni strategie
obsahového marketingu. Tu si musi firmy jesté pred vytvorenim obsahu stanovit.
Nejlépe tak, aby zverejiiovany obsah plnil zamyslené funkce a cile.

Proces tvorby strategie v oblasti obsahového marketingu, 1ze vnimat jako stale se
opakujici cyklus. Naptiklad David Wells, zabyvajici se inbound marketingem, popi-
suje tento cyklus jako Sest na sebe navazujicich aktivit (Wells, 2015). Tyto aktivity
jsou vyobrazeny v graficky zpracovaném cyklu nize.

Obrazek 3 - Cyklus tvorby marketingové strategie

—

Méreni Stanoveni
vysledk cilt
Tvorba Ziskani
obsahu divakd
\ Prokazani /

zajimavosti

Zdroj: Wells, 2015

V této praci je vSak dale podrobnéji rozebrana teorie, kterd vnima proces tvorby
strategie jako retézec navazujici na dalsi aktivity mimo ramec obsahového marke-
tingu. Autorem tohoto retézce je Alan Grainger, ktery jako samostatné Cinnosti
vyzdvihuje:
¢ definovani cilg,

e sledovani metrik,

e shromazdéni dat,

e rozhodovani o typu obsahu,
e tvorba obsahu,

o distribuce obsahu,

e navazani na SEO

(Grainger, 2013).
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Pravé SEO podle teorie uvedené vyse jizZ do aktivit obsahového marketingu nepa-

z

tfi. Tento model vSak vyzdvihuje nutnost propojenosti jednotlivych
marketingovych aktivit tak, aby nebyly izolovany a jejich cile nebyly vytrZeny z kon-
textu strategie celé spolecnosti. Jednotlivé ¢innosti budou v nasledujicich kapitolach

detailné rozebrany tak, jak je chapou rtzni autofi.

1.2.1 Definovani cila

Podle Graingera zac¢ina tvorba marketingové strategie v oblasti obsahového marke-
tingu definovanim cilG. Navrhuje, Ze pred zacatkem praci na konkrétni ¢asti obsahu
by méli marketéri své cile konkrétné urcit a komunikovat. Tyto kroky jsou obzvlas-
té dilezité, pokud je ve spolecnosti za potiebi ospravedlnit jednotlivé polozky
rozpoctu na vedeni firmy. Mimo to tento krok pomaha kvantifikovat pozdéji dosa-
Zené vysledky (Grainger, 2013).

Dilezitost komunikovani navrhovanych cili podtrhuje také Garner
(Garner, 2013). Ten ve své knize poukazuje na nutnost obezndmenosti vSech
zucastnénych tymi. Ty by mély od zacatku dobie védét, jaké jsou dlouhodobé,
strednédobé a kratkodobé cile, kterych chce spole¢nost produkci daného obsahu
dosahnout.

Tymy participujici na tvorbé obsahového marketingu by mély obsahovat pracov-
niky zastavajici sedm zakladnich roli. Garner tyto role nazyva: stratég, tviirce
obsahu, administrator, specialista pro optimalizaci digitalniho obsahu, IT specialis-
ta, nezavisly pracovnik a dalsi stakeholder. Pracovnici reprezentujici tyto role by
méli zastavat nasledujici ¢innosti:

e Stratég, nebo také Séfredaktor ma klicovy podil na tvorbé celkové strategie
a agendy. Vede prizkum trhu a kriticky piemysli o podobé cilového obsahu. Stej-
né jako u ostatnich roli mize roli stratéga zastavat jeden ¢i vice osob v zavislosti
na velikosti organizace. U malych organizaci mtize dochazet i ke kumulaci roli.

e Role tviirce obsahu miiZe nabyvat rtiznych forem v zavislosti na typu vytvareného
produktu. Zakladnim tviircem obsahu je spisovatel, ktery ma na starosti vytvaret
texty, popisy, oznaceni, ¢i komunikovat na socialnich sitich. Dal$imi tviirci obsahu
mohou byt naptiklad, kameramani, fotografové, prednasejici, ¢i vyvojari aplikaci.

e Administrdtor obsahu zajiSt'uje, aby byl publikovany material vZdy aktudalni. Pra-
covnik zastavajici tuto roli musi mit dobré znalosti v oblasti riznych publikac¢nich
rozhrani.

e Prace specialisty pro optimalizaci digitdlniho obsahu s praci administratora tUzce
souvisi. Optimalizace obsahu totiZ spociva v jeho upravovani pro publikaci na
riznych mistech. Tento specialista odpovida za kone¢nou formu a kvalitu zverej-
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novaného obsahu. Ma na starosti komunikovat doporuceni pro tviirce, aby obsah
dobte zapadl do vychoziho prostiedi. Timto prostfedim mohou byt napiiklad so-
cialni sité. Role specialisty byva ¢asto spojena s SEO.

e IT specialista je v tymu zapotiebi hlavné v pripadé, kdy publikace obsahu zavisi
na jakychkoliv pokrocilych webovych aplikacich, nebo databazich. Tento specia-
lista pomahd také pfi tvorbé strategie, kdy pomaha transformovat vize stratéga
do proveditelné reality.

e Nezavisly pracovnik, nebo také konzultant pomaha pfi tvorbé a realizaci strategie
hlavné tim, Ze zamezuje ,zac¢arovanému kruhu“ myslenek uvnitf organizace. Cas-
to také dopliiuje tymy, které pro zamySlenou realizaci strategie nemaji
dostatecné vzdélané, ¢i kompetentni pracovniky.

e Tento vycCet Garner uzavira roli dalsiho stakeholdera. Tim mohou byt naptiklad
pracovnici pravnich oddéleni, ¢i oddéleni public relations. Jsou to vSichni ostatni
pracovnici, ktefi hraji v procesu tvorby a realizace obsahové strategie dtilezitou
roli (Garner, 2013).

Definice cili a jejich komunikace mezi klicCovymi pracovniky je povazovana za
tivodni proces tvorby obsahové strategie také dal$imi autory. Rezni¢ek a Prochazka
uvodni proces jejich cyklu nazvali proces planovani. V jeho avodu vSak opét dopo-
rucuji stanoveni cild. Takovymi cily mlize byt napriklad vice prodavat, vytvaret
komunitu, ¢i pobavit étenaie (Prochazka a Reznicek, 2014).

Pulizzi ve svém clanku pro PR Newswire doporucuje zacit otazkou ,proc”
(Pulizzi, 2013b). Tim obrazné opét odkazuje na nutnost stanoveni cili. Ve
zminovaném c¢lanku navrhuje Ctyfti cile. Tyto jsou popsany nize.

DosaZeni konverze - z hlediska marketingu je klicové obsahem presvédcit poten-
cialniho zakaznika k akci. Tou muZze byt napriklad poskytnuti informaci, registrace,
instalace demoverze programu, prihlaSeni odbéru Youtube kanalu, ¢i prihlaSeni do
elektronického bulletinu. Jakmile spolecnost timto zptisobem ziska svoleni k vyuziti
téchto informaci, miiZe potencialniho zakaznika efektivné oslovit a pfipadné zapojit
do nakupniho cyklu.

Loajalita zdkaznikii a jejich retence - na ziskani novych zakaznik( prostirednic-
tvim konverze primo navazuje cil ziskani a udrZeni jejich loajality. Tedy proces
retence. Pro dosaZeni tohoto cile mohou byt vyuZity nastroje, jako eNewslettery,
tiSténé bulletiny, ¢i webové seminare. VSechny tyto nastroje a jejich pravidelné vy-
uzivdni ma za ukol udrZet zakaznika v kontaktu sfirmou a preménit jej ve
vasnivého ucastnika této komunikace.
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7

Up-selling - v navaznosti na prvni dva cile je ptripojen Up-selling, ktery spociva
v presvédceni loajalnich zdkaznikl k dalS$imu nadkupu. Dochazi vSak k zintenzivnéni
vazby tim, Ze zakaznik zac¢ina naptiklad kupovat drazsi modely vyrobkd, ¢i vyrobky
z vysSich modelovych fad. Pravé podobné produkty se tak spole¢nosti snaZi pri
komunikaci taktné nabizet.

Vasnivi odbératelé - poslednim stupném v hierarchii cili podle Pulizziho je dosa-
Zeni dostatecné velké zakladny vérnych a vasnivych odbératelt. Ti zajisti, Ze
informace vaseho obsahu se mohou Sitit exponencidlné. Pfikladem mohou byt na-
priklad viralni videa na Youtube. V neposledni radé se v takovémto pripadé nabizi

také mozZnost obsah zpenézit, coz prinasi spolecnosti dalsi finan¢ni prostiedky.

Dosazeni téchto cili by se mélo odrazit v jedné ze tri klicovych oblasti. Témi jsou:
snizovani vydajli, zvySovani prijmi a zvySovani spokojenosti zakaznikii. Pravé
dosazenim alespon jednoho z téchto vystupii mohou byt ospravedliiovany vydaje
souvisejici s produkci obsahu. Bez dokladu o jejich dosaZeni je prosazovani dalsi
obsahové strategie u vySStho vedeni spoleCnosti velice problematické
(Pulizzi, 2013).

1.2.2 Sledovani metrik

Kotler déli proces tvorby marketingové strategie na faze strategického planovani
realizace a kontroly (Kotler et al., 2013). Pravé faze kontroly je pri tvorbé a realizaci
obsahové strategie zastupovana sledovanim metrik. PfestoZe Rezni¢ek a Prochazka
zaradili tento proces aZz na uUplny zavér jejich cyklu, uvadéji, Ze sledovani metrik
piimo navazuje na definovani cili (Prochazka a Reznitek, 2014). Stejné se k dané
problematice ve svém sedmi-procesovém schématu stavi také Pulizzi
(Pulizzi, 2013a).

Analyzovany Graingeriv retézec vsak stavi sledovani metrik jiz za definici a ko-
munikaci cild. Jednim z divod je jiz zminovana piima navaznost. DalSim z divodu
je, Zze zvoleny zpiisob sledovani metrik mtize ovlivnit dalsi rozhodovani. Napriklad
pri tvorbé obsahu, ¢i volbé jeho formy (Grainger, 2013). Timto zarazenim vSak neni
sledovani metrik vylouceno z dalSich operaci. Naopak by mélo byt soustavnou cin-
nosti spojenou s produkci rtiznych forem obsahu.
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Hlavni metriky pouZivané pro méreni obsahového marketingu jsou déleny do
skupin. Dané skupiny pak odpovidaji a navazuji na skupiny cili uvedené vyse.
Prirozené byvaji proto také rozdéleny do ¢tyt skupin. Rancati a Gondolli (Rancati
a Gordini, 2014) nazvali tyto skupiny jako: ukazatele vykonnosti, metriky sdileni,
prodejni metriky a metriky ziskdvani kontaktd.

Obrazek 4 - Pulliziho pyramidové rozdéleni metrik

Primarni indikatory
(pro reporting
top managemetnu)

kontakty pfeménéné v obchod
celkové naklady na kontakty potencialnich zakaznika

Sekundarni indikatory

(pro reporting stfedniho managementu)

odbératelé hlogu kvalita kontaktd
lidé v email listu naklady na kontakt
pFirustky kontakt (viechny faze)
zdroje kontakti (%) naklady na navitévnika

UZivatelské indikatory

(pro tymy analytik()

zobrazeni stranky klicova slova konverze komentare
pocet navstévniki uspésné landing pages PPC MGMT uspésnost kontakti
trendy v navitévnosti odkazovatelé hodnoceni stranek angaZovanost navstévniki
nejuspésnéjsi obsah A/B testy skore hodnoceni reklam navstévovanost blogu
sdileni obsahu odbératélé emaili pocty sledovéni/to se mi libi/+1

Zdroj: Pulizzi, 2013

Ukazatele vykonnosti patii mezi nejznaméjsi metriky, které se v souvislosti s obsa-
hem sleduji. Casto byvaji také oznacovany zkratkou KPI, zanglického Key

Performance Indicators. Jejich kliCovymi vlastnostmi je Ze jsou jednoznac¢né, ucelné
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a snadno interpretovatelné (Prochazka a Rezni¢ek, 2014). Mezi zakladni ukazatele
vykonnosti patii:

e pocet navstév stranky,

e pocet staZeni,

e doba stravend na strance,

e podil novych navstévnikd,

e mira okamzitého opusténi,

e podil jednostrankovych navstév.

Marketéfi tyto metriky Casto pouzivaji proto, Ze jsou snadno dostupné diky
prehlednym néastrojim. NejpouzivanéjSim je nastroj Google Analytics (Rancati
a Gordini, 2014). Ten je dostupny, také pro uZzivatele serveru Youtube.

Metriky sdileni navazuji na cil ziskat va$nivého odbératele. To je v Pulizziho hie-
rarchii nejvyssi stupen, diky kterému miiZe obsah vydélavat i sdm na sebe. Socialni
sité mohou pomoci do komunikace zapojit veliké mnozstvi lidi, diky efektu snéhové
koule (Garner, 2013). Tomuto efektu nejvice napomah3, kdyz se do komunikace

zapoji také opinion makeri jednotlivych socidlnich siti.

Ocekavani firmy pii odhadovani uspésnosti z hlediska téchto metrik vSak byvaji
Casto neumérné optimisticka. To vSak neznamena, Ze napriklad video, které se ne-
stalo virdlnim nesplni ucely, pro které bylo produkovdno (Chapman, 2012).
Nadseni nékterych marketért nesdili ani Grainger, ktery poznamenava, ze uspésny
obsah nemusi vZdy ustit jen ve zvySeni prodeje. Soudi, Ze spéSny obsah vétSinou
prispiva k doplnéni prezentované image spolec¢nosti (Grainger, 2013).

Mezi tyto metriky s primym dopadem na angazovanost spotrebitell patfi:
e pocty ,to se mi libi“ na siti Facebook,
e pocty sdileni,
e retweety na siti Twitter,
e plusy na siti Google+,
e pocty odberatelli emailovych zprav,
e objednavky ze socialnich siti

(Rancati a Gordini, 2014).

Prochézka a Rezni¢ek vidi nejvétsi pinos ve sledovani konverzi ze socialnich siti.
Konverze tedy hodnoti jako jejich celkovy pocet, pocet konverzi s prispénim
socialnich siti a konverze, které vznikly primo ze socidlnich siti. To je, Ze socialni
sité byly poslednim zdrojem, ktery ptrivedl navsStévnika napriiklad k vyplnéni

formulare (Prochazka a Rezni¢ek 2014).
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Prodejni metriky spoleCnostem poskytuji odpovéd’ na otdzku: ,Jak casto se
konzument naseho obsahu stava nasim zakaznikem?“ (Baer, 2015). K sledovani této
metriky miiZze byt sjistymi omezenimi pouZit znovu nastroj Google Analytics.
Vhodnéjsi vsak je vyuzivat zdkaznické databaze, jako jsou Highrise nebo Sugar
CRM. Integrovanou funkci pro sledovani této metriky maji v sobé zabudovanou
robustni nastroje, jakymi jsou napriklad Elouqua.com nebo Marketo.com
(Prochazka a Reznic¢ek, 2014). Ptiklady téchto metrik jsou:
¢ online a offline prodeje,

e vérnost zakaznikd,
e Uspory nakladq,
e ROI obsahového marketingu.

Pres zjevnou dileZitost téchto metrik byvaji mezi marketéry velice malo znamy
a vyuzivany. Ustupuji totiZ do pozadi kviili sledovani metrik uvedenych vyse. Pro
spravné vystavéni obsahové strategie jsou vSak nepostradatelné (Rancati a Gordini,
2014).

V neposledni radé je za pottebi sledovat také metriky ziskdvdni kontaktii. Kontak-
ty a poptavky mohou byt diky obsahovému marketingu ziskavany napriklad
prostfednictvim kontaktnich formulard. Vyplnéni formulare je moZné umistit na-
priklad jako podminku pro zpristupnéni webového obsahu. Tento postup vSak
miiZe potencidlniho zakaznika uplné odradit, a proto jej marketéfi vétSinou nedo-
porucuji (Baer, 2015). Do zjednodusSeného vyctu pouzivanych metrik potom patfi:

e pocet vyplnénych formulai;
e pocet odbératelli newsletteru;
e pocet predplatiteld;
e cookies - napriklad pomér vyplnénych formulart a navstév obsahu;
e pocet odbératelti RSS kanalu;
e pocet komentaid uzivateld pod ¢lanky
(Rancati a Gordini, 2014).

Technicky je moZné na otazku, kolik oslovenych ndm poskytne informace, odpo-
védét hned nékolika zplsoby. Ve webovych prohlizecich se jedna predevsim
o vyuziti cookies. U mobilnich zarizeni je moZné sledovat tyto metriky za pomoci
jednoduchého skriptu, ktery rozlisi riizna zatizeni (Chapman, 2012).

1.2.3 Shromazdéni dat

UspéSny obsah tvori zbrusu novy koncept, myslenka, pribéh ¢i zprava, kterou cte-
narim spolec¢nosti sdéluji. Dalsi mozZnosti je pouzit existujici obsah v novém
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formatu. Obé tyto cesty ale zacinaji u shromaZzd'ovani udaji, které budou predsta-
vovat hodnotu pro cilovou skupinu (Grainger, 2013).

Diilezitost tohoto kroku podtrhuje také autorka Alexandra Samuel, ktera ve svém
¢lanku pro Harward Business Review piSe o klesajici irovni obsahu, produkované-
ho spole¢nostmi. Jako cestu k produkci kvalitnéjstho obsahu vidi Sirsi vyuziti dat,
napriklad pro produkci infografik. Samuel uvedla, Ze jako pomocnik miiZe v tomto
pripadé slouzit napriklad software Vision Critical (Samuel, 2015). Mezi spole¢nosti,
které tohoto trendu jiz vyuzivaji, a publikuji zajimavé ptibéhy s vyuzitim vlastnich
dat, patii napriklad General Electric, ¢i Kickstarter. Infografiky jsou krom vlastnich
webt také snadno $ititelné na socialnich sitich.

Data, za jejichz pouziti pozdéji spolecnosti produkuji obsah, mohou byt bud’ pri-
marni, ¢i sekundarni. Pri vyuZiti sekundarnich dat spoletnost voli snaz$i cestu
a oslovi nezavislou autoritu, ktera jim data poskytne. Nevyhodou je nakladnost da-
tovych balickil a ztrata moznosti produkovat néco bezprostiedné jedinecného.

Pokud spolecnost voli moznost vyuzivat vlastni primarni data, musi je dolovat
z existujicich zdrojli, nebo data naptiklad od stavajicich zdkaznikl ziskat. K témto
ucelim slouZi opét dotazniky, k jejichZ vyplnéni miZe firma zdkaznika pobidnout
napriklad nabidkou slevového kuponu. Dal$i moZnosti ziskavani primarnich dat
jsou ankety na socialnich sitich jako jsou Facebook, LinkedIn, nebo Twitter
(Grainger, 2013).

1.2.4 Rozhodovani o typu obsahu

Rozhodovani o typu obsahu opét navazuje na urcené cile. Cely obsahovy mix by mél
smérovat cestou, urc¢enou obsahovou strategii. Je vSak mozné, Ze dil¢i cile mohou
plnit jednotlivé typy obsahu zvlast (Garner, 2013).

V tomto kroku je tfeba vzit v potaz mnoho proménnych, které ovliviiuji dil¢i roz-
hodovaci procesy. Mezi ty patii identifikace cilového publika a vybér ténu
komunikace s nim. Dale obsahova analyza konkurence, diky které je spolecnost
schopna vytvorit originalni pribéh, kterym chce oslovit. Typ obsahu je také dobré
prizplsobit personam a opinion makerdim, které je vhodné do komunikace zapojit
(Prochazka a Reznicek, 2014).

Rizné typy obsahu byly zminény jiz drive v podrobném rozdéleni. Dale je za po-
trebi rozhodnout se, jaké znich je vhodné vyuZivat. V souvislosti s timto

rozhodnutim je také vhodné vzit v ivahu personalni a finan¢ni moZnosti dané spo-
leCnosti.
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1.2.5 Tvorba obsahu

Samotna tvorba obsahu je prvnim krokem, ze kterého vyjde produkt viditelny po-
tencidlnimu zakaznikovi. Proto by se na tvorbé obsahu méli vZdy podilet prislusni
kompetentni pracovnici. Naptiklad tiskové zpravy a dalsi texty by méli mi na sta-
rosti copywriteri. Infografiky pak designefi ve spolupraci se statistiky a tak dale
(Grainger, 2013).

Z predchoziho kroku také vychazi omezeni, kterymi se tvilirci pfi tvorbé obsahu
musi Fidit. Stanoven je tén komunikace, u ¢asové, ¢i jinak rozsahem omezenych
médii délka sdéleni (Prochazka a Reznicek, 2014). Dal$i omezeni p¥i tvorbé vychazi
naopak z dalstho kroku - distribuce obsahu. V zavislosti na pouZivanych distribuc-
nich kandlech je vytvoren produk¢ni plan pro rtizna média a prostredky distribuce.
Tento plan obsahuje ¢asové intervaly, ve kterych jsou rizné typy obsahu sdélovany
(Pulizzi, 2013a).

Vyse citovani autofi se shoduji, Ze pti tvorbé obsah je také dobré, aby dohromady
,vypravél pribéh“. Pri vykladu tohoto souslovi se nabizi vysvétleni, Ze piibéhem by
méla byt cesta dané spolecnosti na jeji soucasnou pozici. U mnoha spole¢nosti tomu
tak taky je. Megan Hannay doporucuje obsahem sdélit zakaznikovi, co zakladatele
inspirovalo k zaloZeni spoleCnosti, co musela spole¢nost obétovat, jak se vyvijelo
jeji zazemi, Ci jak vzniklo jeji jméno (Hannay, 2015).

Tyto pribéhy jsou vSak v SirS§im slova smyslu chapany jako ramec, do kterého se
informace zasadi, aby u ctenare vyvolaly urcitou emoci. Pravé emocné zabarvené
pribéhy maji schopnost nejvice zaujmout a tak i vétSi pravdépodobnost sdélit in-
formace. Prochazka a Rezni¢ek rozeznavaji 14 typt pribéhi:

e Zivot je kratky;

e sen se muze stat skute¢nosti;

e vSechno jde, kdyzZ se chce;

e naprosta podstata problému;

e podpribéh velkého pribéhu;

e pribéh, ktery vyvola konkrétni ¢iny;

e pribéh, ktery udéla ismév na tvari;

e prekvapujici pribéh;

e piibéh potvrzujici nazor cilové skupiny;
e piibéh predstavujici novy pohled na véc;
o vitézivi slabsiho nad silnéjSim chytrosti;

e zabavny pribéh co poudi;
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o pribéh, ktery vyvola kontroverzni reakce;
o pribéh, ktery pomiiZe usetrit penize, nebo jinou hodnotu
(Prochéazka a Reznitek, 2014).

V praxi lze uspéch vyuziti tohoto pristupu ukazat na kampani spolecnosti
Emerson. Marketingova reditelka Katky Button Bell se rozhodla kampan
k 125. vyroci spolecCnosti stylizovat do pribéhu uspéchli védy. Jeji kampan, kterou
spojil #ILoveSTEM byla tak UspéSna, Ze za ni byla nominovana na obsahovou
marketerku roku. Uspéch jejtho ptibéhu spojuje s popularitou serialu Big Bang
Theory (Ablee, 2015).

Nékteii manaZeti délaji chybu a vénuji tvorbé obsahu neimérné vétsi pozornost,
nez ostatnim krokiim obsahové strategie. Dochazi pak k tvorbé ,,obsahu pro obsah“
(Satell, 2015). Presto je vystupem tohoto kroku tvar obsahové strategie, kterou vidi
potencialni zdkaznici. Podle ni pak soudi o image spole¢nosti.

Casové intervaly zverejinovani obsahu

S produkénim planem a navazujicim krokem distribuce obsahu je spojena proble-
matika volby ¢asovych intervali zverejiiovani obsahu. Jednotlivé formy obsahu se
lis{ nejen svym ucelem a podobou. Rozlitna je u nich také vhodna délka intervald,
mezi jejich uverejiiovanim. Zatimco kratké zpravy je vhodné uverejniovat Casto,
u dalsich forem obsahu je tomu jinak.

Obrazek 5 - Rozvrh uverejiiovani obsahu podle jeho ticelu

Inspirovat

Nastartovat konverzaci

Ucit

Zdroj: Hanbury, 2011
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Pozorovatel musi mit k dispozici vzdy takové mnoZstvi informaci, které ho udrzi
angazovaného a v pozornosti. Nadmérné, ¢i nedostate¢né mnozstvi mtiZze zakaznika
snadno odradit. Na obrazcich vySe a niZe jsou znazornény intervaly zverejiiovani
obsahu podle formy a podle ucelu tak, jak je navrhuje Kathy Hanbury
(Hanbury, 2011).

Obrazek 6 - Rozvrh zverejiovani obsahu podle jeho formy

Infografiky

Zdroj: Hanbury, 2011

Pokud zkombinujeme poznatky z obou obrazki, ziskdme nasledujici doporuceni.
Clanky poskytujici relevantni informace by organizace méla publikovat denné.
Jejich icelem miize byt ¢tenare néco naucit (Hanbury, 2011). To vSak neznameng,
Ze Clanky nemohou byt vyuzity k dalSim uvedenym tucelim. Tydné by organizace
méla zverejiiovat videa a obsah navazujici konverzaci se ¢tenari. Ob tyden ma obsah
inspirovat a kazdy mésic by méla byt vydana infografika a obsah, ktery ¢tenare
pobavi.

1.2.6 Distribuce obsahu

Proces distribuce zacina identifikovanim kanal{i, kterymi je vhodné informace sdé-
lovat. Tyto kanaly je vhodné vybirat v kontextu s danou cilovou skupinou. Mladsi
cilové skupiny je vhodné oslovovat napriklad pomoci socialnich siti, star§i pomoci
e-mailu. Proces distribuce je formalizovan ve vySe zminéném produkénim planu.
Ten obsahuje vSechny uzivané kandly, véetné hodnocenti jejich predpokladané efek-

tivity. Produk¢ni plan by mél byt vniman spiSe jako framework, ktery je podle
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pottfeb obsahové strategie upravovan. Castou chybou je iprava strategie podle po-
tieb konkrétniho distribu¢niho kanalu zpétné (Pulizzi, 2013a).

v v,

Tti rady pro Sifeni obsahu jsou ptipojeni ke skupinam a konverzacim, nalezeni
populdrnich blogli a rozesilani vzorkd. Krom pisobeni na vlastnich strankach
a uctech socialnich siti je vhodné zapojovat se do zZivota na nich také proaktivné. To
znamena vyjadifovat se k probiranym tématiim, pripojovat se k zajmovym skupi-
nam, ¢i vystupovat ve férech.

Vlastni web, €i blog je zdkladnim kanalem pro distribuci online obsahu. Pokud
vSak produkuje spolecnost hodnotny obsah, budou o néj mit zajem i dalsi blogeri. Ti
Casto ocenuji vice pohledii na véc a radi sdili svym ctenariim kvalitni informace.
Klicové je identifikovat takové blogery, ktefi oslovuji stejnou cilovou skupinu.

Posledni rada souvisi jak s online tak offline obsahovym marketingem. Rozesila-
nim vzorkd se obsah spoletnosti dostane do rukou vlivnym médiim, jako jsou
noviny, nebo televize. Za zminku stoji také moZnost prezentace obsahu na soutéZich
a konferencich (Harad, 2013).

Distribuovany obsah je nutné propojovat odkazy tak, aby bylo moZné udrzet
¢tenarovu pozornost co nejdéle. Odkazy také zajisti pripadnou navigaci k aktualné
vydavanému obsahu. Sprava obsahu nekonc¢i jeho publikaci. Je treba reagovat na
dotazy Ctenaid, napriklad v sekci komentart a diisledné sledovat metriky (Garner,
2013). Zakladnim pozadavkem je pri distribuci vhodné oznaceni pomoci titulkd,
piipadné miniatur a popiski (Prochazka a Reznic¢ek, 2014).

1.2.7 Navazani na SEO

Prestoze firmami produkovany obsah zveiejnovany na rtiznych webech miize byt
optimalizovan pro vyhledavani internetovymi vyhledavaci, lidé, kteii obsah dal sdi-
leji, nemusi vZdy odkaz na stranky firmy zminit. Pro odhaleni takovych sdileni
slouZi napriklad sluzba Google Alerts.

Google Alerts lze jednoduse nastavit tak, aby svého uZivatele e-mailem upozornil
kdykoli je jeho obsah nékde uverejiiovan. Pak je jiZ jednoduché autora kontaktovat
s prosbou o uvedeni zdroje publikované informace. Na socialnich sitich lze pro tyto
ucely vyuZit sluZeb jako je Followerwonk (Grainger, 2013).
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1.3 Obsahovy marketing na Youtube a jeho specifika

V drivéjSich kapitolach predstaveny proces tvorby obsahové strategie, byl pro pre-
zentaci v této praci zvolen také proto, Ze do vysoké miry odrazi specifika tvorby
a uverejiovani obsahu na Youtube. Jeho poslednim krokem je navazani na SEO. To
je s uverejiiovanim obsahu v tomto prostiedi uzce spojeno.

Youtube se dlouhodobé drzi mezi péti nejnavStévovanéjSimi servery na svété
(Miller 2012). Podle vyzkumu stravi lidé polovinu ¢asu na internetu vyhledavanim
zabavy. To je hranim online her, ¢tenim zdbavnych blogli, on-line kontaktem
s prateli, ale predevsim sledovanim a sdilenim videi. 68 % Cechi uvedlo, Ze videa
sleduji na serveru Youtube (TNS Aisa, 2015). Tento server je u nas nejvyuzivané;jsi
socialni siti. V soucasnosti jej navstévuje o jeden procentni bod vice uzivateli nez
Facebook (STEM a AMI Digital Index, 2016) Z téchto udajt vyplyva, Ze pii hledani
moderniho nastroje pro aplikaci strategie v oblasti obsahového marketingu, by se
firmy mély zajimat a také zajimaji o server Youtube. Usp&sny video-obsah zde musi
odpovidat na pozadavky, které vyplyvaji z prostiedi tohoto serveru. Z téchto poza-
davki pak plynou doporuceni pro tvorbu samotného finalniho produktu.

1.3.1 Pojmenovani videa

S navazanim na SEO souvisi v nejvétSi mire efektivni pojmenovani samotného vi-
dea. Videa jsou podle nazvu vyhledavana, proto je vhodné vybrat takovy nazev,
ktery obsah presné a stru¢né charakterizuje (Miller, 2012). Jinymi slovy je dobré
analyzovat, jakym zplisobem vybiraji potencialni divaci klicova slova k vyhledani
obsahu. Takova slova predstavuji nejvhodnéjsi popis nového videa. Zavadéjici na-
zev videa vede podle Millera ke ztraté budoucich divaki a potazmo i zakaznikd.

Diilezité je pri pojmenovani dbat také na strucnost. V prostredi Youtube maji uzi-
vatelé moznost zvolit nazev obsahujici maximalné 100 znaki. Navic hraje roli
i poradi hesel a souslovi, kterymi je video charakterizovano. Tento faktor musi byt
bran na zretel predevSim pri pojmenovani videi, patficich do urcité série, ¢i zabéh-
nutého formatu daného kanalu

CEO spole¢nosti Tubrr, ktera provozuje ceskou multikanalovou sit PLAY CZ, Pe-
ter Sladecek proto doporucuje zaradit nazev epizody pred jeji zarazeni do série
(Sladecek, 2015). Na oddéleni pomlckou, ¢i jinym znakem z hlediska SEO neni bran
veliky zietel. Tyto oddélovace vyhledavaci mechanismus ignoruje.

Pro pojmenovani existuje mnoho dalSich tipti a doporuceni. Za zminku stoji tip
uspésSného provozovatele kandlu devinsupertramp Devina Grahama. Ten radi
vyuzivat superlativ. Dle jeho slov, nazvy obsahujici slova jako: ,iZasné, jedinecné, i
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nejvétsi’, strhnou v nepreberném mnoZstvi dalSich nazvl Zadouci pozornost
(Graham, 2014).

Posledni logické doporuceni k pojmenovani se prirozené vztahuje kjazyku, ja-
kym je nazev videa napsan. Jazyk by mél byt zvolen podle predpokladaného
preferovaného jazyka cilového divaka. Pokud je video urc¢eno pro mezinarodni di-
vackou obec, je vhodné vyuZit vice rozsifené jazyky, jakym je v Evropé naptiklad
angli¢tina. Na Youtube existuje také moznost zvolit ndzev videa podle predpokla-
dané polohy divaka. Tuto moZnost vyuziva napriklad francouzsky tviirce Rémi

Gaillard. Néktera zadana hesla dokaze také vyhledavac Youtube prelozit.

1.3.2 Optimalizace popisku

Owen Hamsath ve svém clanku zminuje, Ze box pro popisek videa je na Youtube
nepodceiniovanéj$Sim nastrojem. Dle jeho nazoru se jedna o nejlepsi toolbox, ktery
marketéri mohou v tomto prostredi vyuzit (Hemsath, 2015). Rozsah popisku je zde
omezen na 5000 znakd. Proto Hamsath doporucuje tento rozsah co nejvice vyuZit.

Dalsi vyhodou popiskového boxu je, Ze jeho obsah je indexovan vyhledavacimi
nastroji, a proto je vhodné v ném obsah detailnéji popsat. I zde je vSak treba dbat na
poradi informaci a stru¢nost. Prvni dva radky jsou zobrazovany pfri sdileni videa na
socidlnich sitich a pri vyhledavani. Prvnich pét radku je pak zobrazovano pod vi-
deem primo v prostiedi Youtube. Ostatni informace jsou zobrazitelné po kliknuti na
odkaz - Zobrazit vice. Neni vhodné do popisku umistit pouze shluk nesouvisejicich
slov (Miller, 2012).

Do popisku je také vhodné umistit html odkazy. Vhodné je zaclit vyzvou k odebi-
rani kanalu. DalSi odkazy mohou vést napriklad na propojené profily socialnich siti,
webové stranky, ¢i formulare pro splnéni vyzvy ve videu.

1.3.3 Zadavani klicovych slov

Klicova slova jsou casto mylné zadavana jako shluk nahodnych hesel na konci
popisku. Tato chyba vsak stoji nékteré kanaly drahocenné pristupy divaki (Miller,
2012). Klicova slova je moZné pridat jak pii nahravani nového videa, tak pfi jeho
zpétné editaci.

Vybér vhodnych klicovych slov je v mnohém podobny vybéru spravného nazvu
videa. Uskali tvoii napiiklad zavadéni a prezentace inovativnich produktd, které
nejsou verejnosti znamé pod novym nazvem. Proto je ¢astou chybou, Ze marketéri
oznaCuji videa pojmy, které jeSté nejsou zakotveny v zakaznikové pameéti
(Curran, 2014).

STRANA 38



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \EE
DIPLOMOVA PRACE

K eliminaci tohoto problému slouZi nastroj Google AdWords Keyword Planner.
Ten pomaha identifikovat efektivni vyhledavaci fraze, podle kterych pak mohou byt
vybrana klicova slova. Misto nové zavadénych nazvi je tedy ¢asto vhodné vyuZit
opisy nového produktu, ¢i naznacit, Ze jde o inovaci urcité znacky.

1.3.4 Volba miniatury videa

U vyhledavani videif pfimo na serveru Youtube je jednou z nezanedbatelnych sou-
¢asti identifikace videa jeho miniatura (Miller, 2012). Pfesnéji feCeno obrazek
miniatury, ¢asto rozhoduje o tom, jestli divdk video navstivi, ¢i rozpozna. Miller
doporucuje vybrat takovy obrazek, ktery bude v konkurenci ostatnich vyhledanych
vycnivat.

Obrazek 7 - Priklad dobrého vybéru miniatur

g by Jimmy Kimmel Live £2 - 2 days ago * 2,750,279 views
Shia reveals the story behind his arrest at the Broadway show "Cabaret.”

o a— -: ' Shia LaBeouf on His Arrest

| What's a GMO?

§ by Jimmy Kimmel Live £2 - 1 week ago * 2,056,467 views

Critics of genetically modified organisms or GMOs claim that they pose
health risks to the public. Jimmy is always interested in people who have

YouTube Grandma Prankster Kevin Droniak's Frozen Story
by Jimmy Kimmel Live &2 + 1 week ago * 676,331 views

Kevin Droniak is a 17-year-old kid from Connecticut who has been doing
some excellent work on YouTube. He rides around with his grandmother,

JINEY
v‘fml“”

LT D

Pot Quiz

by Jimmy Kimmel Live + 2 weeks ago + 1,335,039 views

The Marijuana industry is getting involved in the political process. We
wondered If regular pot smokers pay enough attention to politics to make

Zdroj: Osing, 2014

Vyzkumy na toto téma prokazaly, Ze nejuspé€snéjsi jsou miniatury obsahujici lidsky
oblicej (Osing, 2014). Lidé jsou zvykli vyhledavat o¢ni kontakt, a proto jsou Uspésné
pravé fotografie lidi, ktefi se pti foceni divaji do fotoaparatu. Jesté vétSiho aspéchu
dosahuji obliceje lidi, ktefi projevuji urcitou emoci. Proto je vhodné sladit vybér
fotografie s emoci, kterou by video mélo vyvolat. Fotografie, které server Youtube
vyhodnoti jako prilis vyzyvavé, vétSinou zapiicini, Ze pro prehrani videa je vyzado-
vano potvrzeni plnoletosti Uspé$né miniatury by také mély obsahovat svétlé
a kontrastni barvy. (Youtube Help, 2015).
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Co se tyce technickych moZnosti vybéru miniatury, Youtube nabizi tfi vybrané

sekce nahraného videa, ze kterych je moZno nahled vybrat. Takovy vybér zabrani
frustraci divakd, kteri budou pozdéji konkrétni zabér ve videu hledat (Miller, 2012).
Mnohem efektivnéjsi je ale ve vétSiné pripadli nahrat obrazek vlastni. Stranka You-
tube Help radi pouzivat fotografie s rozliSenim 1280x720 pixeld. Podporovany jsou
bézné formaty jako JPG, GIF, BMP nebo PNG. Maximalni velikost fotografie jsou
2MB. Ve vétsiné prehravacili je také nastaven pomér 16:9, takze je vhodné vyuzit
odpovidajici foto (Youtube Help, 2015).
[ kdyZ je na miniatufe velice omezeny prostor ke sdéleni informace je vhodné ji
opatrit logem. Video pak piisobi véruhodnéji. Spole¢nost Wasp pridanim loga do
svych miniatur dokazala navstévovanou svych videi dokonce zdvojnasobit
(Osing, 2014). Dalsi text vSak neni vhodné na miniaturu pridavat, pokud to neni
nezbytné. Miniatura by méla hovorit sama za sebe. Pokud jde o umisténi textu, nebo
loga, je tfeba si uvédomit, Ze v pravém dolnim rohu miniatury je zobrazovan c¢asovy
udaj o délce videa, ktery miize text prekryvat. Prili§ maly text také nemusi byt
dobre citelny.

1.3.5 Prizptisobeni videa

Hlavnim artiklem samoziejmé zlistava video. Pro néj samoziejmé plati vSechny
diive zminéné pozadavky na uspésny obsah s dlirazem na Kreativitu, inovativnost
a konzistenci uverejnovani (Hanbury, 2011). Univerzalni navod na hledani nového
a kreativniho obsahu samoziejmé neexistuje. Podle provedenych analyz je vSak
moZné zamérit se na jisté kvality, které by méla videa spliiovat univerzalné.

V prvni radé je diilezité dbat na kvalitu obrazu a zvuku. Podle studie server eMar-
keter nejvice divaky odrazuje pravé Spatnd kvalita videi. V prizkumu tuto
skute¢nost potvrdilo 65 % respondentt (Uhlif, 2016). V soucasné dobé je moZné
nahravat videoklipy s rozliSenim az 4K, cehoZ vyuZivaji isp€sné kanaly jako napri-
klad vysSe zminény kanal devinsupertramp.

Aby mohlo byt Youtube video povazovano za plnohodnotnou soucast obsahové
strategie, musi zapojovat do komunikace divaky a primét je k urcité akci. K tomuto
ucelu efektivné slouzi odkazy pripojené kvideu (Brooks, 2011). Na Youtube je
moZné pridat do nahraného videa poznamky tak, aby se ukazovaly pfi prehravani.
Navic je mozné vytvorit odkazy na dalsi videa a odkazy pro odebirani daného
kanalu. V neposledni adé je mozné timto uzitim odkazl udélat video interaktivnim
(Havard, 2016). Oblibenou moZnosti je dovypravét ve videu cast pribéhu a jeho
pokracovani nechat vybrat samotného divaka. Volba probiha zvolenim prehravani
jednoho z nabizenych videi. Odkazovat je také moZné prostiednictvim karet. Tento
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nastroj mize slouzit k dal§imu zainteresovani divakd, naptiklad pomoci vyzvy ke
komentari, ¢i zanechani hodnoceni.

PrestoZe Youtube umoZiiuje zverejiiovat i celé hodiny dlouha videa, nejtispésnéjsi
videa jsou krdtkd. Reklamni spoty trvajici 15 sekund jsou na Youtube dvakrat vice
prehravany celé, nez spoty 30 sekundové (Fallon et al., 2014). Podobné je tomu
i u videi nekomerc¢nich, kde mezi divaky nejvice zajimaji videa do péti minut. Pokud
je video ucelenou informaci schopno predat rychle, je pravdépodobné, Ze ji preda.

S touto informaci také souvisi doporuceni tykajici se samotného zacatku videa.
Podle serveru eMarketer divaci preferuji videa, ktera hned na svém pocatku pro-
zrazuji jadro jejich obsahu (Uhlit, 2016). V praxi je tohoto efektu dosahovano tak, Ze
se v avodnich vtetrinach videa objevuje ak¢ni pasdz vystiizena z kontextu celého
videa. Divak se tak nenecha snadno odradit pomalejSim avodem videa.

Univerzalni doporucenti lze také aplikovat na jazyk uverejiiovanych videi. Zde je
zapotiebi volit takovou fec, aby vyhovovala cilovému divakovi. Pokud je poslanim
videa oslovit Sirsi a okrajové divacké publikum, je vhodné prilozit sadu odpovidaji-
cich titulki (Smith, 2015). Youtube navic nabizi moZnost vytvareni titulkl

automaticky z odposlechnuté zvukové stopy.

1.3.6 Nastaveni prostiredi kanalu

Pokud spolecnosti video uverejnuji na vlastnim kanale, je tfeba dbat jeho peclivého
nastaveni. Spravnym nastavenim prostredi je Casto predurcen uspéch, ¢i neuspéch
zverejniovanych videi. Prvnim krokem je zde bezesporu pojmenovdni kandlu (Miller,
2012). Jméno by se mélo shodovat se jménem spoleCnosti. Neni vSak vhodné
zahrnovat do jména pravni formu, ¢i uvadét jméno celé, pokud je prili§ dlouhé. Pro
pokrocilejSi moZnosti nastaveni kanalu je mozné zazadat Youtube o takzvany
firemni kanal.

Vzhled stranky kanalu lze upravit zvolenim uvodni fotografie a profilové fotogra-
fie. Obé by mély odpovidat barevnym schématiim, kterymi se spole¢nost prezentuje
mimo Youtube, aby divak dokazal firemni kandl identifikovat. Konzistence vSech
forem obsahového marketingu je velice diilezita pii budovani divéryhodnosti ob-
sahu (Prochazka a Reznitek, 2014). Diilezité je také efektivni nastaveni polohy
téchto fotografii takovym zptisobem, aby byly v souladu s pozadovanym designem
pii vyuziti riiznych zatizeni, urcenych k prohliZzeni stranek.

vV

K blizsi identifikaci kanalu slouZi také jeho popis. V popisu je vhodné prestavit vi-
zi kanalu a jeho obsah (King, 2014). Kratky popis je moZné uvést ve vice svétovych
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jazycich. Popis kanalu mohou doplnit také odkazy na dal$i webové prezentace spo-
le¢nosti. Pro ty je v kanalu vyclenén zvlastni box.

Vv

Nastavenim kandlu je také mozné urcit Sifitelnost a viditelnost videi. Z pohledu
marketéra je nejvhodnéjSim postupem povolit uverejiiovani videi na dalSich stran-
kach a povolit prehravani videa ve vSech zemich (Fleiss, 2015). Diivodem je, Ze
pocet sdileni videa na webovych prezentacich ovliviiuje pozici ve vyhledavani videf
(Miller, 2012). Proto je vhodné sdileni nejen povolit, ale aktivné k nému vyzivat.
Moznosti, ktera naopak doporucovana neni, je zpenéZeni videi. To ptred spolecnosti
prezentovanym obsahem mize divakovi nabidnout naptiklad pohled na konku-
renc¢ni vyrobky.

Obrazek 8 - Priklad dobrého nastaveni grafiky, prezentace tivodniho videa ze souc¢asné
kampané a vyuziti seznamii videi

SR ] e - __|

AXE Ceska republika 1707

Domawska stranka Videa Seznamy videi Kanaly Diskuse Informace

- S AXE - Find Your Magic (CZ) Souvisejici kanaly
AXE - Find Your Magic (CZ) 6735 zhlédnuti pred 1 mésicem welksiii
Na co six pack, kdy? mas to svy? Nepotfebujes omezeni, standardy, médni policii nebo roe
idealy krasy. Nejatraktivn&j$i jsi, kdy? jsi sam sebou. Tak najdi to, diky gemu jsi to ty. A

makej na torn. AXE

Zobrazit vice =
Odebirat

AXE Ceska republika 7 Maderos
D Odebirat .a&g Odebirat
Sl Jirka Krédl
2 Odebirat
EkiorTv

Odebimt
MarpoMusic
A Odabirat

AXE Etiketa 21. stoleti

o R
.4\» ‘»

AXE Etiketa 21. stoleti: Selfie AXE Etiketa 21 AXE Etiketa 21. stoleti: Lidé vs. AXE Etiketa 21. stoleti: Informaéni’
hellfie autor: AXE G a telefony technologie
472 084 zhlédnuti - o autor: AXE Ceskd republika 134 966 zhlédnuti - pfed 10 mésici autor: AXE Ceskd republika autor: kd

287 591 zhlédnuti - pred 10 mésici 155 069 zhlédnuti + pred 10 mésici 102 540 zhlgdnuti -+ pred 10 mésici

Zdroj: youtube.com/AXEtubeCZ
Pfi personalizaci vzhledu stranky kanalu je moZné vybrat tivodni video (King, 2014).
Toto tivodni video miize predstavovat kanal, ¢i prezentovat aktualni obsah. Youtube
také umoZznuje nahrat kratké video k predstaveni kandlu. SluZzba je bezplatna. Nad

jeho uzitim vSak uZzivatel nema kontrolu.

Videa je vhodné uverejnovat pravidelné a v sériich (Fleiss, 2015). Pro jejich pre-
zentaci na strance kanalu je mozné vyuzit seznamii videi. Tyto seznamy pomahaji
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videa utridit a jejich editaci je ovlivnén cely vzhled stranky. Pti jejich prehravani je
navic divak navadén ke zhlédnuti dalSich dilii série. Nastaveni kanalu je samoziej-
mé velice komplexni problém a patti do néj dal$i moZnosti, kterym je treba vénovat
pozornost.

1.3.7 Publikace a propagace videa

Video miZe byt na Youtube prezentovano riznymi zpiisoby. Krom jednoduchého
uverejiiovani videi na vlastnim kanalu mohou uZivatelé vyuZit riiznych forem spon-
zorovani videi, ¢i spoluprace s dalsimi kandly. V dalsSich kapitolach budou
rozebrany moznosti spoluprace s online influencery a moznosti propagace obsahu
na serveru Youtube.

Sponzorovana videa a reklamy

Podobné jako je tomu u vyhledavani ve vyhledavaci Google, i Youtube nabizi PPC
reklamu. Pri vyuZitf této reklamy uZivatel plati za vybrana klicova slova, aby se pri
jejich zadani jeho obsah objevoval co nejvySe (Anselmo, 2016). Nejvyssi nabidka
inzerenta zaujima nejvyssi misto. Penize jsou placeny za proklik. Youtube spravuje
rozpocet na tuto formu inzerce na denni bazi. Pri sestaveni kampané oprené o PPC
reklamu je treba sledovat tyto klicové metriky:
e Pocet zobrazeni propagovaného videa.
e Celkovy pocet klepnuti na vS§echna propagovana videa.
e Podil poctu zobrazeni videa a klepnuti — mira prokliku.
e Primeérna cena za klepnuti na video.
e Celkova cena za klepnuti na vSechny videa

(Miller, 2012).

Dal$imi moZnostmi publikace videa jsou Pre-roll reklamy. Ty se dale déli na
TrueView a nepreskoCitelné In-stream. Vyhodou Pre-roll reklam je moZnost
targetingu divakd pomoci zadané demografie, polohy, jazyka, tématu, ¢i konicki
(Carter, 2016). Nevyhodou je, Ze videa se zobrazuji nevyZaddané a tato forma
uverejiiovani obsahu miize potencionalniho zakaznika obtézovat.

Nepreskocitelné In-stream reklamy mohou mit délku 15-20 sekund a jejich pte-
hravani pred vyhledanym videem je na pocitacich doprovazeno 300x60 pixeld
velkou reklamni jednotkou. Tyto reklamy mohou generovat vyssi trzby, ale vykazuji
vys$$i miru opusténi (Youtube Help, 2016). Podle priizkumu eMarketer tato reklama
vadi ¢tvrtiné respondentd (Uhlit, 2016).
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TrueView reklamy je mozné po péti sekundach preskocit. Proto je pri vyuZiti této
formy propagace velice dlileZité dbat na poutavost zac¢atku videa. Toho vSak neni
snadné dosahnout. Bterr Wilson na Summitu Videonuze prezentoval vysledky své-
ho vyzkumu, které ukazaly, Ze 80 - 85 % vSech preskocitelnych reklam je
preskakovano (Cohen, 2013).

PrestoZze mize byt pouZivani blokovacich nastroji reklamy povazovano za nee-
tické, je vnynéjsi dobé stile rozsirenéjsi. Z hlediska vydélkii nejvétsi svétovy
provozovatel Youtube kanalu - PesDiePie uvedl, Ze 40 % jeho divaki pouziva prave
takovy nastroj - AdBlock (Saed, 2015). Tato skute¢nost mtize v budoucnu efektivitu
Pre-roll reklam znatelné ovlivnit.

Vyuziti influencert

Jarboe ve svém c¢lanku o obsahové strategii na Youtube vyjmenovava 5 rozsirenych
mytl, které o tomto prostiedi mezi marketéry koluji. Jednim z téchto mytt je fakt,
Ze autor musi byt Uspésny pouze svépomoci (Jarboe, 2014). Mezi nejuspésnéjSimi
¢eskymi Youtube kanaly na vysokych prickach z hlediska poc¢tu odbérateld, ani sle-
dovanosti nefiguruji firemni kandly. Proto je Zadoucim a efektivnim krokem
spolupracovat s tviirci, kteii téchto vysokych Cisel dosahli a mohou snadnéji oslovit

v/

kompletnéjsi cilovou skupinu.

Nékteri autori vSak uvadéji, Ze vliv online celebrit je z hlediska marketingového
vyznamu pro firmy preceniovan. Napriklad Baer ve svém ¢lanku namita, Ze pri efek-
tivnim zapojeni autorti uspésnych na Youtube nestaci jejich fanouskovska zakladna
(Baer, 2015). Sjeji pomoci mize autor pouze S$irit informaci. K jeho efektivnimu
zapojeni je vSak zapotrebi, aby své divaky byl schopen primét k akci. Pravé tim se
stava Influencerem v pravém slova smyslu.

Pres tyto skeptické nazory jsou firmy ochotny s autory spolupracovat a vysledky
jejich spoluprace jsou az prekvapivé rentabilni. S ¢eskymi tviirci spolupracuje na-
priklad spolec¢nost Coca-Cola, Milka, nebo Philips (Hronova, 2016). Dle slov
uspésného autora Jirtho Krale navic tito influencefi nabizi v porovnani s dalSimi
formami propagace, ¢i tvorby obsahu, spolupraci za velice vyhodnych finan¢nich
podminek.

Spolecnost Get Boost zastupujici vybrané ceské youtubery - tviirce obsahu na
Youtube (Marketing Sales Media, 2016), vroce 2015 zrealizovala vice neZ
70 kampani. Dalsi spolecnosti, zastupujici ceské tviirce je spolecnost Tubrr
provozujici ¢eskou multikanalovou sit’ PLAY CZ. P¥imo s firmami spojuji v Cechach
Youtube, naptiklad agentura BSNAP, nebo agentura LT5. Ta vytvorila platformu
Hashtag5, ktera si klade za cil vybudovani dlouhodobé spoluprace mezi tvirci,
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jejich zastupci a firmami. Ze je o spolupraci s youtubery zijem potvrzuji i tviirci
kanalu Cup of Style, ktefi registruji patnact aZ dvacet nabidek spoluprace denné,
vétSinou od drobnych podnikateli (Hronova, 2016).

Proc je o spolupraci zajem doklada reakce na kampan spolecnosti Philips, po-
skytnutd jejim reditelem digitalniho marketingu Jifim Maierem: "Skvély dosah,
fantastické zapojeni a také prodejni vysledky." Vysledky shrnul také v Cislech.
186 tisic lidi navstivilo web kampané, 17 tisic se zaregistrovalo. Popularitu a vliv
influencerii na Youtube dokladaji také nasledujici vysledky prizkumd.

e 21 % oslovenych lidi by si poridilo vyrobek na doporuceni youtubera.

e 4 youtubery znaji lidé ve vékové skupiné 15 az 24 let osloveni v priizkumu pro
server Médiar.

e 30 % oslovenych lidi ve vékové skupiné 25 azZ 34 let by si koupilo vyrobek na
doporuceni youtubera

Omezeni v praxi vyuziti youtubert, vétSinou vychazi z nedivéry tviirc v propa-
govany produkt. Tvirci z kanalu Cup of Style uvedli, Ze pokud vyrobek sami nejsou
ochotni pouzivat, nesouhlasi ani s jeho propagaci ve své tvorbé. Protoze youtuberti
v Cechach, ktef{ jsou schopni skvélych vysledkd dosahnout je podle autorky ¢lanku
Youtuberi dochazeji Markéty Hronové 20 az 30, obraci se agentury na nové autory.
Agentura BSNAP, jeZ patii spolecnosti Bubble Luka$ Korinka se proto zaméruje na
hledani novych talentd.

Dosavadni kampané vyuZivajici influencery byly opreny o uverejiovani obsahu
na kanalech téchto autorii. Novym trendem je kolaborace ptimo na firemnich You-
tube kandlech (Marketing Sales Media, 2016). Zamezit se tak miize dalSimu
omezeni, které vyplyva z ¢astecné neochoty nékterych divaka akceptovat obsah
propagujici urcitou firmu na youtuberové kanalu.

1.3.8 Formy video obsahu

Greg Jarboe ve své knize Youtube a video marketing vyzdvihuje moZnost vyuzit
obsahu na Youtube k efektivnimu targetingu (Jarboe, 2011). Toho spole¢nosti vyu-
Zivaji vybérem spoluprace s vhodnymi autory. Agentura Get Boost rozdéluje obsah
klientd, které zastupuje do tii kategorii:
e Beauty & Fashion,
o Lifestyle & Entertainment,
e Gaming & Technology,

(Get Boost, 2015).

Inzerentlim agentura radi vybirat podle kategorii takovym zptisobem, aby spo-
le¢nosti, které chtéji oslovit Zeny a ovliviiovat spotiebni chovani vyuZivali
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spoluprace s tviirci kategorie Beauty & Fashion. Autofi kategorie Lifestyle & Enter-
tainment jsou vhodni pro propagaci sluzeb, ¢i produktu snazicich se zaclenit do
Zivotniho stylu zakazniki. V posledni kategorii Gaming & Technology by spolupraci
mély hledat firmy propagujici nové technologie.

Na targeting prostiednictvim spoluprace s autory poukazuje ve svém ¢lanku také
Adam Graves (Graves, 2012). Ten doporucuje zvazit krom demografie, detailni pro-
filujici vlastnosti cilového zdkaznika. Ktomuto ucelu byl obsah na Youtube
kategorizovan detailné dal$imi autory. Pri analyze tohoto rozdéleni mohou navic
spolecnosti najit inovativni formu obsahu k vlastni produkci. Nebo se mohou inspi-
rovat obsahem uspéSnym v odlisSnych geografickych oblastech pro vlastni tvorbu.
Helena Zikmundova ve své diplomové praci rozdélila obsah na Youtube do nasledu-
jicich bliZzsich kategorif:

e Performativni video
o Komicky vystup
e Pasivni svédectvi
o Participatorni svédectvi
o Hudebni videoklip
¢ Video pro video
e Osobni video
e Domaci a rodinné video
e Videa se statickym obrazem a slideshow
o Skladba se statickym obrazem
e Zaznam pocitacové hry
e Videocast
e Kinematografické Zanry
o Kratky hrany a animovany film
o Filmova upoutavka
e Dokumentacni video
e Video-pocta
o Hudebni anime video
e Televizni Zanry
o Televizni zpravodajstvi
o Televizni serial
o Televizni talkshow
e Instruktaz
e Reklama a inzerce
e Reklamni spot
e Inzerce
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o Politické Zanry
o Politicky projev
e Parodie

v

o Potencialni Zanry

Segment filmu

a
o
o Slideshow komentar a reportaz
o Fiktivni instruktaz

o Vypovéd

o

Video-recenze

(Zikmundova, 2008).
Podobné rozdéleni ve své knize vypracoval také Miller. Ten vénuje zvlastni pozor-
nost TV reklamam. Radi, Ze vhodnou strategii je sdilet divacky uspésné reklamy,
jako naptiklad spoty k americkému Superbowlu. Pokud divaci nebudou ochotni
takovy obsah sdilet, nema cenu jej publikovat (Miller, 2012).
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2 Metodika

V praktické Casti této prace byly k vyzkumu vyuzity metody experimentu, nestruk-
turovanych rozhovorii, ankety a elementarni kvantitativni analyzy. Jejich
triangulaci je dosazZeno hlavniho cile této prace, kterym je porovnani efektivity vy-
branych nastroji obsahového marketingu v prostiredi serveru Youtube. Pro vyuziti
propojeni téchto nastroji kvalitativni a kvantitativni analyzy byly vyuzity postupy,
které ve svém clanku pro Journal of Comparaive Social Work navrhuje Hussein
(Hussein, 2015).

Dil¢im cilem prace je navrh doporuceni pro tvorbu obsahu v tomto prostredi. Ta-
to doporuceni vychazi z aspésnosti jednotlivych aplikaci nastroji. Dana tspésnost
byla kvantitativné analyzovana prostiednictvim metody parového porovnani. Uni-
verzalni aplikovatelnost doporucenti je limitovana rozsahem provadénych analyz.

S pomoci vyuzitych metod je zodpovézena vyzkumna otazka, ktera zni: Jaky ob-
sah miliZe na serveru Youtube efektivné doplnit strategii obsahového marketingu
organizace? Tato otazka byla stanovena na zakladé doporuceni o vybéru a vhodné
formulaci, vychazejicich z knihy J. Lee Cuby - A short guide to writing about social
science (Cuba, 2002).

Podotazka, na kterou nasledujici kapitoly téZ odpovidaji, fesi efektivni zptlisob
uverejiiovani takového obsahu. Porovnanim efektivity budou zhodnoceny moZznosti
uverejiovani na novém vlastnim kanalu, na zavedeném Youtube kanalu opinion
makera, ¢i prostrednictvim placeného mista pred prehravanymi videi.

Experiment v tomto pripadé reprezentuje zaloZeni vlastniho kanalu pro ucely té-
to prace. Ten byl zaloZen jiz 11. 11. 2014. V jeho prostredi byl nejdrive proveden
experiment, ktery prokazal, Ze nesdileny pouze zverejnény obsah je na internetu
prakticky neviditelny. U vSech provadénych casti celého experimentu bylo vyuzito
postupli a poucek uvedenych v publikaci Applied Social Research: A Tool for the
Human Services (Monette et al. 2013). Méreni byla ukoncena 14. 4. 2016.

Za pomoci vybranych metrik sledovanosti byly poté porovnany rtizné zpisoby
propagace pri zaloZeni nového Youtube kanalu. Mezi sledované cesty patrila rekla-
ma v radiu, sdileni obsahu a informaci o kanalu v televizi, ¢lanky v odbornych ci
oborové nezamérenych magazinech, projekce v kiné a ¢lanek v lokalnim periodiku.
Sledovan byl také vliv sdileni obsahu na ptridruZené facebookové strance.

DalS$imi ¢astmi experimentu bylo testovani vlivu pravidelnosti vkladani obsahu
na jeho sledovanost a testovani vlivu délky videa na jeho primeérnou dobu sledova-
ni a pocet zhlédnuti. Zde byly parové porovnany metriky sledovanosti videi
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pravidelné a nepravidelné uverejiiovanych. Ovérovana byla poucka, Ze nejlepSich
vysledkl v metrikach sledovanosti dosahuji nejdfrive zobrazovana videa na landing
page kanalu. Graf vyvoje sledovanosti takovych videi, byl porovnan s typickym gra-
fem vyvoje sledovanosti a grafem sledovanosti videa vyuzivajiciho vlivu sportovni
celebrity. Videa propagovana celebritami a video vyuZivajici trendu v pojmenovani
bylo porovnano s ostatnimi prezentovanymi videi z hlediska poctu zhlédnuti a doby
sledovani.

Z nestrukturovanych rizenych rozhovort s vyznamnymi tviirci a zastupcem firmy
Tubrr vyplynuly dopliujici ddaje a respondenti na jejich zakladé poskytli externi
data k zajisténi vyssi relevance provadénych analyz. Takovy zplisobem byly ziskany
udaje o primeérné dobé sledovani jednotlivych videi tispésnych kandld, ve kterych
se objevily znacky, produkty, ¢i pfima propagace urcité organizace. Tyto doby byly
srovnany s udaji o preskakovani obsahu, ktery vyuziva placeného prostoru pied
videi. Ovéfena byla poucka, Ze takto zvefrejiiovany obsah neni ve srovnani
s vyuzitim popularnich tviirct efektivni. Primérna doba sledovani v zavislosti na
délce videa byla nejprve analyzovana na vzorku poskytnutych videi. Dale pro vétsi
relevanci také na vzorku vSech videi experimentdlniho kanalu. Z analyzy typt
uspésnych zverejiiovanych videi vyplynula doporuceni pro vybér vhodného in-
fluencera k osloveni urcité cilové skupiny. Pro ovéreni spravnosti uvedenych adajt
byly informace zpétné potvrzeny jejich autory (Saunders et al. 2009). Spolupracov-
niky s pristupem k internim datlim kanalu byla ovéiena spravnost dat vyplyvajicich
Z experimentu.

Kvantitativni analyza byla vyuZita pro vyhodnoceni a porovnani dil¢ich Casti ex-
perimentu popsanych vySe. Nastrojem této analyzy bylo parové srovnavani
z hlediska metrik, kterymi jsou: pocet zhlédnuti a priimérna doba sledovani.

Nastavbou daného experimentu je vyhodnoceni uspésnosti kampané, na kterou
bylo ve videich vlastniho kanalu upozorfiovano. Tato uspésnost je vyhodnocena
prostrednictvim analyzy poctu zucastnénych. Tento pocet je srovnan také s poCtem
odbératelli vlastniho kanalu. Téch bylo v dobé sepsani této prace 334 a reprezentuji
pro tuto cast prace vyzkumny vzorek. Omezenim vyhodnoceni nastavby je fakt, Ze
pocet ziicastnénych byl méren jako pocet ucastnikii facebookové udalosti. Zde miize
hrat vyznamnou roli fakt, Ze sdilenim na této socialni siti se mezi ziiCastnéné mohli
dostat také lidé, které kampan neoslovila. Pro eliminaci tohoto omezeni byla prove-
dena anketa o pilvodu motivace zucastnénych k samotnému splnéni vyzvy.
Obdobné postupy eliminujici omezeni danych ¢asti experimentu byly koncipovany
podle poznatkli nacerpanych s Vogtovy knihy Quantitative research methods for
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Professionals (Vogt, 2007). Hodnocena byla dale ochota divakl potvrdit na zakladé
vyzvy odbér kanalu a ochota navstivit projekci v kiné.

Omezenim vyzkumu je maly vyzkumny vzorek a nizka sledovanost vlastniho ka-
nalu. Ta ma na vypovidajici hodnotu vysledkii zna¢ny vliv. Proto jsou vyuZivané
informace dale doplnény o udaje efektivnosti uspésnych zavedenych kanala.

V préci jsou vyuZity metody jako nestrukturovany rozhovor, experiment, nékteré
prvky zucastnéného sledovani a anketa. Tyto metody jsou ¢asto nastroji kvalitativ-
nich vyzkum. Zde vsak slouzi jako zdroj dalsich Ciselnych dat, ktera nejsou verejné
pristupna a nejsou zjistitelna z primarniho zdroje, kterym byl nastroj Google Analy-
tics. Tato data jsou srovnavana ndstroji kvantitativni analyzy, a proto celad tato
prace spada pod kvantitativni vyzkum. Eticka omezeni byla minimalizovana infor-
movanim bezprostiedné zicastnénych osob o konani vyzkumu.

Nestrukturované rozhovory byly vedeny podle ramce, ktery navrhuje Rose (Rose
1994). Se zastupcem spolecnosti Tubrr zastupujicim vyznamné cCeské tvirce byl
rozhovor veden 23. 11. 2015. Otazky smérovaly k doporucenim ohledné tvorby na
experimentdlnim kandalu a ziskani informaci od zastupovanych tviirci. Stejnym
zplisobem byly vedeny rozhovory s autory kanalt Taras Povoroznyk a petralovely-
hair 16. 11. 2015. Informace byly takto ziskavany téz od zaméstnanci
a navstévniki kina 8. 1. 2016. Zde za ucelem zjisténi divodu navstévy divak a zjis-
téni 1daji o navstévnosti kina. Hlavni pouckou, ze které bylo vychazeno je drzet
linii rozhovoru v roviné, ktera sméruje k zadanému cili.

Cast metodického postupu je prezentovana také v tivodnich kapitolach praktické
Casti prace. Zde je na zakladé kvantitativni analyzy trenda z hlediska vybéru tématu
kanalu doporucen ramec pro rozhodovaci proces. Kviili prevazujici praktické apli-
kaci kvantitativni analyzy tato Cast spada do praktické Casti prace.
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3 Efektivita obsahového marketingu prostrednictvim

Youtube

Pri vyuZivani serveru Youtube jako kanalu pro distribuci obsahu je vhodné tvorit
strategii a produk¢ni plan podle obecného rdmce tvorby obsahové strategie, pied-
staveného v kapitole 1. 2. Prvnim krokem je stanoveni cili. Pfi realizovaném
experimentu bylo cilem dosdhnout nejvyssiho stupné loajality potencidlnich zakaz-
niki - to je ziskat vasSnivé odbératele.

Dal$im krokem bylo stanoveni sledovanych metrik. Ze zakladnich metrik, které je
vhodné sledovat na Youtube, byly vybrany takové metriky, které doplni obraz
o efektivité vyuzivani tohoto kanalu o ¢isla, ktera neodrazi udaje uvedené v teore-
tické casti této prace. Konkrétné v kapitole 1. 3. 7. Zde se jedna hlavné o ochotu
divakil splnit vyzvu uvedenou ve videu. Dale pak o pocet zhlédnuti, priimérnou do-
bu sledovani, hodnoceni a pomér kladnych a zapornych komentari. To vSe
v zavislosti na propagaci, formé videa a formé jeho uverejnéni. U¢elem bylo také

analyzovat moZnosti malych, zac¢inajicich a lokalné zamérenych kanaldi.

Treti etapou je sbér dat. Zde se rozhoduje o potencialni ispéSnosti kanalu. Analy-
za téchto dat vysokou mérou prispiva kurceni findlni podoby prezentovaného
obsahu. Pri sbéru dat bylo proto tfeba analyzovat trendy a uspéSnost konkurenc-
nich kanald.

3.1 Vybér typu kanalu

Pokud se spole¢nost rozhodne provozovat vlastni kandl, nasleduje rozhodovaci
proces o urceni jeho typu. Typ kanalu zde indikuje forma videi, ktera jsou jeho pro-
strednictvim prezentovana. Prestoze uspésné kanaly Casto zasahuji do vice zanrd, je
pro konzistenci tieba vybrat hlavni myslenku a smér. To je dtlezité predevsim pri
zakladani nového kanalu.

Rozhodovaci proces navazuje na sbér dat. Z udaji, vyplyvajicich z nasbiranych
dat je posléze treba vytvorit omezujici podminky, podle kterych je vytvoren vybér
potencialnich moznosti. Prvnim pilifem poskytujicim dulezité idaje jsou soucasné
trendy. Globalné tispésné tviirce je mozné nalézt v Zebricku podle poctu odbérateld,
videlné aktualizovany zverejiiuje server Socialblade.com, ktery ziskal certifikaci
kvality od serveru Youtube. Zde je také mozZné sledovat vyvoj danych metrik u jed-
notlivych tvirci v ¢ase. Tak je mozné zjistit, ktery obsah je opravdu aktualni,
a ktery z hlediska sledovanych metrik stagnuje.
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Druhym pilifem urcujicim moZnosti pro rozhodovani je vhodnost uvaZovaného
obsahu ve vztahu k cili, za nimZ ma byt uvetejiiovan. Pfi rozhodovani o typu kanalu
je tfeba dbat na naroky potencidlniho divaka. To znamend zvolit typ obsahu tako-
vym zplsobem, aby odpovidal preferencim vybrané persony. Zde je tfeba dbat
predevSim na predpokladané demografické rozloZeni. To je moZné analyzovat
zejména prostiednictvim komunitniho slozeni divakd referencnich kanali. Nej-
snadnéji prostrednictvim sledovani diskusi a fan-webti. Stejnou pozornost je nutné
vénovat také vazbé daného typu videf na propagovany produkt. Cim je tato vazba
silnéjsi, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se z divakli kanalu stanou také zakaznici
spolecnosti. Komunikace prostiednictvim vyzev a nabidek je v tomto pripadé jasna
a piimocara.

Finalni penzum dat, ze kterych vznika souhrn moZznosti pro vybér, uzavira vyjad-
feni schopnosti a prostredki, které je autor schopen a ochoten pouzit. Kvalitu
obsahu nejvice determinuji schopnosti jeho autora. Navic je treba brat v potaz fi-

nancni a casovou narocnost produkce a dalSich operaci.

Obrazek 9 - Omezujici okruhy dat pro vybér vhodného tématu

Soucasné trendy

Vhodné
téma

Vhodnost

ve vztahu
k cili

Prostfedky
a schopnosti

Zdroj: Vlastni

Idealniho propojeni typu obsahu a prezentovaného produktu jeho autora dosahuiji
hudebni interpreti. To doklada i fakt, Ze mezi deseti nejvice odebiranymi autory
svéta je jich Sest. Tuto desitku dopliiuji dva autofi vtipnych skect, kanal provozo-
vany primo Youtube a autor lets-play videi - nejvice odebirany kanal svéta
PewDiePie. Pri analyze trendi je nutné sledovat vétsi objem tuspésnych kanald.
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Z nich je pak vhodné vybrat napriklad uspéSné téma, které neni na lokalni Youtube
scéné zatim zastoupeno. Z toho posléze miiZe pramenit konkurenc¢ni vyhoda.

V pripadé experimentu provadéného pro ucely této prace byly analyzovany
uspésné zahranicni kandly: Red Bull, FailArmy, Dude Perfect a devinsupertramp.
Viechny tyto kandly jsou zaméfeny na netradi¢ni sporty. V Ceské republice je mezi
uspésnymi autory tohoto Zanru zastoupeni velice uzké. Podobnou tvorbu uvetejnu-
je napriklad firemni kandl GOHDCZ, ktery je provozovan Ceskym distributorem
kamer GoPro. Ostatni UspéSné sportovni kanaly jsou zaméreny na jeden sport.

Pro experiment byl proto vytvoren kandl, ktery slouZi pro uvetejiovani videi
o netradi¢nich sportech. V ¢lanku pro Mediar byl tento typ kanalu dle instrukci na-
zvan jako adventure kandl. JelikoZ neSlo o kanal zakladany urcité firmé, byl zvolen
nazev Divocaci. Divodem je snadnd zapamatovatelnost, identifikace s obsahem
a moznost volby atraktivniho url youtube.com/TheDivocaci.

Propojeni s produktem, ktery byl prostrednictvim obsahu prezentovan bylo
v piipadé experimentu zajiStovano s vyuzitim sloganti. Slogan: ,Jsme bez hranic”,
ktery ma vazbu na odvaznost a neotrelost netradi¢nich sporti propojil tvorbu
s neziskovou organizaci Lékari bez hranic, kde zakoupeni produktu suplovalo ode-
slani darcovské SMS. Organicky byl obsah spojen s dalSim produktem, kterym byl
sportovni dokument - Jak se rodi DivoCaci. Prostfednictvim videa probihala jeho
propagace a potencialni zakaznici byli vyzvani k navstéveé kina.

Z hlediska schopnosti a prostiedki byla volba adventure kanalu vhodnou zejmé-
na z diivodu, Ze zde neni tieba vybaveni interiért. Navic ve vétSiné videi neni nutné
vyuzivat schopnosti aktérti hovorit na kameru. Naopak je zde veliky potencial pro
vyuziti jejich sportovnich talenttli a pro vyuziti lokalni hudby jako podkladu videi.

Podle vySe zminéného mechanismu byl proto zvolen pravé tento typ kanalu.
Z Ceskych firemnich kanalG vhodné zvolili typ kanalu napriklad AlzaTech, ¢i CZNIC.
AlzaTech zverejiiuje predevsim recenze prodavané elektroniky a CZNIC instruktaz-
ni videa. Ta se objevuji také jako soucast jejich propagace v televizi. Zminéné kanaly
vSak v poctu odbérateli ani zhlédnuti nejuspésnéjsim ¢eskym autortim nekonkuru-
ji. Trendu instruktaznich videf a tutorial vyuZil také kanal NIVEA Ceska republika
a AXE Ceskd republika. Ten se jiz se svou sérii Etiketa 21. Stoleti
k nejsledovanéjSimu obsahu na ceském Youtube zaradil. Vtomto pripadé vsak
k ispéchu série napomohlo také vyuziti influencert a dalsi zplisoby propagace.
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3.1.1 Efektivni volba a vyuziti influencerti

Pro méreni efektivity vyuZiti influencerti byli pro experimentalni kampan vybrani
vrcholovi sportovci. Sportovni celebrity jsou pro adventure kanal prirozenymi vzo-
ry vhodnych influencerii. Proto byla navazana spoluprace s halovym vicemistrem
Evropy ve skoku dalekém Radkem Juskou a halovym mistrem svéta v béhu na 400
metrli Pavlem Masldkem. Videa s témito atlety byla nato¢ena formou vyzvy
k odeslani darcovské SMS pro organizaci Lékati bez hranic.

K 14. 4. 2016, reprezentoval pocet zhlédnuti téchto dvou videi 25,5 % vSech do-
sazenych zhlédnuti kandlu. K tomuto datu bylo na kandlu zverejnéno 29 videi,
z toho 2 na dobu ur¢itou. Videa s influencery tak i diky sdileni na uctech jejich soci-
alnich siti patiila mezi nejuspésnéjsi obsah kandlu. Pti vybéru influencera je vhodné
zajimat se také o jeho atraktivitu z hlediska vyhledavani a momentalni popularity.

Obrazek 10 - Graf trendu vyhledavani souslovi Radek Juska

bfezen 2015

Cisla pfedstavuji zéjem o vyhledavani = radek juska: 100
vzhledem k nejvyssimu bodu v grafu.
Pokud by maximalné 10 % vyhledavani
pro dany region a casovy ramec bylo pro
slovo ,pizza”, povaZovali bychom to za
hodnotu 100. Nevyjadfuje to absolutni
objem vyhledavani.

Zdroj: google.cz/trends
Momentalni popularitu influencera ovliviiuji predevSim vyznamné udalosti jeho
profesniho Zivota, které jsou sledovany verejnosti. V pripadé atletl jsou to vyznam-
né zavody a soutéZe. V uvedenych grafech je znazornén relativni zajem o heslo
reprezentované jménem atleta. Toto porovnani nabizi nastroj Google Trends. Jeli-
koZ je jméno vyhledavano pouze jako souslovi, nebere nastroj zietel na velka a mala
pismena.

Z prezentovanych grafii vyplyva, Ze nejvhodnéjsi by bylo vyuzivat influencery
pred breznem roku 2015. V tomto obdobi bylo jméno Radka Jusky a Pavla Maslaka

vyhledavano nejvice. Zajem vyplyval z konani halového mistrovstvi Evropy v Praze,
kterého se oba atleti uspésné ucastnili.
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Obrazek 11 - Graf trendu vyhledavani souslovi Pavel Maslak

bfezen 2015

Cisla pFedstavuji zajem o vyhledavani = pavel maslak: 100
vzhledem k nejvy$simu bodu v grafu.

Pokud by maximalné 10 % vyhledavani

pro dany region a ¢asovy ramec bylo pro

slovo ,pizza“, povaZovali bychom to za

hodnotu 100. Nevyjadfuje to abselutni

objem vyhledavani.
A o,

<D

Zdroj: google.cz/trends
Nastroj Google Trends je proto vhodny ke sledovani relativniho zajmu o vyhledava-
ni jednotlivych hesel. Krom tohoto tdaje a vhodnosti influencera je vSak tfeba
sledovat jeho popularitu v absolutnich ¢islech. K tomuto tUcelu slouZi nastroj Key-
word Planner, ktery odhaduje pocet vyhledani danych hesel za mésic.

Obrazek 12 - Porovnani popularity vyhledavani jmen jako dotazii

Klicové slovo Popularita vyhledavaciho dotazu
radek juska 2240

pavel maslak 1000

karel gott 110000

Jaramir jagr 18100

miloz zeman 12100

ladislay jelen ol

Fopularita whledavaciho dotazu uvadi pocet
whledavani klicoveho slova, kiera splfiuji vase kritéria.
Tento ukazatel vam poskytne pledstavu o tom, jakou
mésiéni navitévnost miFete otekavat, pokud dané
klicowé slovo pfidate do kampang.

Zdroj: adwords.google.cz/KeywordPlanner
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Z grafu uvedeného vyse vyplyvd, Ze pfi nutnosti volit mezi uvedenymi atlety by
byl vhodnéjsi popularnéjsi Pavel Maslak. Absolutni pocty zhlédnuti za sledované
obdobi davaji tomuto predpokladu za pravdu. Video s Radkem Juskou bylo zverej-
néno 20. 5. 2015 a do 14. 4. 2016 dosahlo poctu 3 491 zhlédnuti. O nataceni
a zverejnéni videa informovala v den publikovani v odpoledni i hlavni vecerni zpra-
vodajské relaci Ceska televize. Video sdilel sim Radek Juska a bylo do 14. 9. 2015
uvedeno jako uvodni video kanalu.

Presto o tyden pozdéji publikované video s Pavlem Maslakem, které nebylo pod-
poreno Zadnou formou vySe zminéné propagace dosdhlo do stejného data
absolutniho poctu zhlédnuti 8 816. Vyvoj poctu zhlédnuti videa je patrny z grafu,
prezentovaného v kapitole 3. 3. Sila influencera je proto klicovym faktorem
k uspéchu daného obsahu. Finan¢ni a ¢asova naroc¢nost spoluprace s témito celebri-
tami je vSak vysoka.

3.1.2 Vyuziti trendu v pojmenovani a formé videa

Vyuzivani a sledovani trendl pfi volbé tématu kandlu je Gzce spojeno se sledova-
nim trend souvisejicich s vytvarenim konkrétnich videl. Pro experimentaln{
adventure kandl byl vybran trend zvefejniovani sestfihli videi extrémnich sportd.
Pro tyto sestrihy se na Youtube vZil popularni nazev - People Are Awesome.

Rozlisné stylizace téchto sestrihli daly vzniknout také stejnojmennému kanalu,
ktery mél k 20. 4. 2016 jiz 997 082 odbérateli. Problém téchto sestrihti je v naroc-
nosti jejich nataceni, a proto jejich autori ¢asto vyuzivaji externich videi, u kterych
je vSak Casto problematické ziskat licenci k uziti. Uverejiovanim sestrihii se proto
neziidka porusuji autorska prava.

Pro analyzu efektivity vyuZziti tohoto trendu byla vytvorena stylizace sestiihu pro
ceského divaka. Do videa byly pouzity pouze zabéry ceskych sportovcil a bylo na-
zvano: CZECH PEOPLE ARE AWESOME. Vyhodou, jako u vSech videi tohoto typu,
bylo, Ze po celou dobu sestiihu hrala pouze hudba, a proto byl srozumitelny pro
divaky hovorici riznymi jazyKy.

Dal8i vyhodu reprezentoval fakt, Ze pti zajiStovani licenci pouZitych videi se au-
tori dozvédéli o vzniku sestrihu a uvedeni sportovci tak méli moZnost vysledny
sestrih sdilet. Této moZnosti vyuZzil napriklad extrémni pilot série Red Bull Air Race
Martin Sonka. Nevyhodou je, Ze nékteif autofi nebyli ochotni poskytnout licenci na
neomezené uZziti jejich dila, a tak mohl byt sestiih publikovan pouze od 9. 10. 2015
do 27.11.2015.
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Obrazek 13 - Porovnani poctu zhlédnuti jednotlivych videi

CZECH PEOPLE ARE AWESOME

L 10478 (21.7%)
Jiné
22 337 (46.4%)

Neuvé&rfitelnél Pavel Maslak pfedbéhl moped
8816 (18.3%)

6.4%
Uzasné skoky do dalky s Radkem Juskou!

Epizoda 2 - Tfi v jednom kole 3491 (7.2%)

3 085 (6.4%)

Zdroj: youtube.com/analytics
Prestoze video bylo ze vSech sledovanych videi ke zhlédnuti nejkratsi dobu, ziskalo
s velkym odstupem nejvyssi pocet zhlédnuti. Absolutné to bylo 10 478, coz c¢ini
21,7 % celkovych zhlédnuti kanalu. Sestiih hodnotilo 182 divaki kladné a 4 zapor-
né. Primérny zhlédnuty procentni podil videa ¢inil 62 %. Vyzvu k odbéru kandlu
kliknutim na konci videa ale vyuzilo pouze 8 divak. Jako Jiné jsou v grafu vyse shr-
nuta zhlédnuti vSech ostatnich zverejnénych videi.

Pro komer¢ni vyuziti tohoto trendu spole¢nostmi je vSak velikou prekazkou fi-
nanc¢ni narocnost porizeni vlastnich zabéri a vyuziti velkého mnozstvi sportovct.
Ze zahranic¢nich firem tuto moznost vyuZzil Red Bull, ktery k mezinarodnimu dni Zen
8. 3. 2016 vydal sesttih videi ispéSnych sportovkyn. Firma Red Bull v tomto pripa-
dé vyuzila vlastnich starsich zabért.

3.1.3 Vyuziti zavedeného kanalu

PrestoZe kanal zaloZeny pro ucely experimentu této prace byl provozovan vice nez
rok, propagovan v rozliSnych typech médii a podporovan pridruZenou facebooko-
vou strankou, ziskal pouze 334 odbératelti a 48 207 zhlédnuti. I kdyZ primarné
nelze hledét pouze na kvantitu dosazenych sledovateld, ale na jejich ochotu zapojit
se do komunikace a ndkupniho procesu, podobnych ¢isel dosahuji uspésné kanaly
zveiejnénim jednoho videa. Proto je pro mnohé spolecnosti efektivni vyuzit spolu-
prace se zavedenym kanalem.

Opét zde plati pravidlo, Ze pti vybéru idealniho partnerského kanalu je tieba dbat
na co nejuzsi navaznost typu kanalu na propagovany produkt. V praxi tuto uzkou
navaznost vyuzivaji napriklad kosmetické spolecnosti, které propaguji své vyrobky
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ve videich takzvanych beauty blogerek, které vyrobky recenzuji a vydavaji videa
s navody Kk jejich idedlnimu pouZivani. Vyhodou spoluprace s témito opinion make-
ry je jeji mala finan¢ni a ¢asova narocnost. Nevyhodou je, Ze navazani spoluprace
miiZe byt problematické z hlediska smluv, které tvirci jiZ maji podepsany. Jak vy-

plyva z teoretické ¢asti prace, tito tvirci jsou nabidkami spoluprace ¢asto pirehlceni
aje jich velice omezené mnozstvi.

Dalsi nevyhodou je vyjadrovany nesouhlas publika partnerského kanalu s ko-
mercni spolupraci sdanou firmou, ¢i firmami obecné. Mira zavaZnosti tohoto
problému je dale uvazovana v kapitole vénované komentaitim podobnych videi. Co
se ty¢e poméru pozitivnich a negativnich hodnoceni téchto videi, v Sesti ze sedmi
analyzovanych ptipadt presahoval procentni podil kladnych hodnoceni 93 %.

Analyzovana byla videa, kterd poskytly kandly: Taras Povoroznyk, petralovely-
hair a spole¢nost Tubrr. Od té bylo vybrano 5 tspésnych ¢eskych kanald, se kterymi
spolupracuje. Jejich nazvy vsSak vramci utajeni obchodniho tajemstvi zlistanou
v této praci anonymni. Vybrana videa vzdy propaguji ¢i zminuji konkrétni firmu
nebo produkt.

Vzorek sedmi videi byl vybran a serazen také podle jejich délky. V teoretické ¢asti
prace jsou uvedeny vysledky hodnoceni efektivity vyuziti externich kanald,
z hlediska metriky dosazeni konverzi. Pokud je cilem zadavatelské spolecnosti pre-
dat ucelenou informaci, je tfeba vénovat pozornost metrice jiné. Je tireba zamérit se
piredevsim na primérny procentni podil zhlédnuti videa.

Tabulka 1 - Zakladni metriky videi zpracovanych partnerskymi kanaly

Délka Primérna Primérny Pocet Procentni Kanal/Zdroj

videa doba zhlédnuty zhlédnuti podil kladnych

(minuty)  hlgdnuti  procentni podil hodnocenf

0:49 0:48 98 % 26 258 99 % Taras Povoroznyk
1:48 1:18 73 % 115481 93 % Tubrr

3:16 2:16 70 % 44 493 98 % Tubrr

6:39 3:05 46 % 141071 95 % Tubrr

9:14 4:33 49 % 104 302 96 % Tubrr

14:16 5:05 36 % 95022 58 % Tubrr

15:26 5:46 37% 154972 97 % petralovelyhair

Zdroj: Taras Povoroznyk, petralovelyhair, Tubrr

Z tohoto hlediska se podle vysSe zminénych dat opét potvrdilo doporuceni vyplyva-
jici z poznatkii teoretické casti. Nejuspésnéjsi bylo video Tarase Povoroznyka
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nazvané: PARKOUR COMMERCIAL - McDonalds | TARAS TARY POVOROZNYK. Mira
okamzitého opusténi videa je z tohoto obsahu nizka také diky dobte zvolenému
nazvu. Ten zietelné popisuje obsah videa a nedochazi tak ke zmateni divaka. Toto
video proto primérny divak zhlédne bez jedné vtetfiny celé.

DalSich Sest videi jiz z hlediska priimérné doby zhlédnuti neni tak tspésnych. Je-
jich Uspésnost se zvysujici se délkou videa nelinearné klesa. I nejdelsi analyzovany
obsah, kterym je video s nazvem: Blogerka a drogerka #2 - Teta J. Hradec (slevy,
opalovdni, dekorativka, péce o nohy ) je vSak z hlediska miry okamzitého opusténi
uspésnéjsi nez placené Pre-Roll reklamy. Spoluprace s ispéSnymi youtubery je pro-
to pri spravném vybéru partnerského kanalu a zvoleni spravné formy videa, vCetné
délky a nazvu, velice efektivni nastroj obsahového marketingu na Youtube.

Zavislost priumérné doby sledovani na délce videa

V grafu niZe jsou zaneseny udaje o priimérné dobé zhlédnuti jednotlivych videi uve-
Fejiovanych na experimentdlnim kanalu pro tuto praci. ProtoZe dle poznatki
zdrojii, uvedenych v kapitole 1. 3. 7. je tviircii vhodnych pro spolupraci na Youtube
pouze okolo triceti, je vybér vzorku prace sedmi z téch, ktefi takovou spolupraci
praktikuji dostatec¢né obsahly.

Obrazek 14 - Graf zavislosti primérného zhlédnutého procentniho dilu videa a jeho délky

120

100 —\
Primérny 80 VA
Zhlédnuty' 60 v—\A L PN ———— A\
procentni podil v \
i v\/

40

20

0 — r r r 1 1.1~ 11111171 1117 17 11T 1T 17T T T 1T T 1

Délka videa (minuty)

Zdroj: Vlastni
Pro potvrzeni platnosti vySe uvedenych zavért pro malé a zacinajici kanaly byla
provedena téz analyza videi prezentovanych k ucellim této prace. Vétsi relevanci
zde navic zajistuje vyssi pocet sledovanych videi jako vzorkl. Zde dosahly stopro-
centni primérné doby sledovani pouze videa o délce 6 a 10 vterin. Videa o délce do
6 vtetin byvaji na Youtube oznacovana jako Vine, podle serveru Vine.com, kde jsou
kratka videa publikovana.
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Uspésnost dalsich videi z hlediska této metriky opét s rostouci délkou obsahu ne-
linearné klesala k hranici 40 %. Pro spole¢nosti uvazujici o délce a formé sdéleni
z téchto analyz plynou nasledujici doporuceni. Je vhodné diilezité informace sdélo-
vat na zacatku videa. Pokud je informaci nutnych ke sdéleni vétsi mnozstvi, je
vhodné je sdélovat v kratSich videich. DileZité vSak je, aby jejich objem nenarusoval
atraktivitu samotného obsahu.

3.2 Hodnoceni efektivity obsahu pomoci po¢tu komentari

Podle CEO spolecnosti Tubrr Petera Sladecka navazuje jistou formu spoluprace se
spole¢nostmi kazdy vyznamny cesky autor videi na Youtube. Ze zminovanych za-
hrani¢nich kanald tento trend potvrzuji napiiklad kandly devinsupertramp ¢i Dude
Perfect. Z kapitoly 1. 2. 2. vyplyva, Ze pfi hodnoceni vhodnosti a GspéSnosti této
spoluprice je tieba dbat také na hodnoceni videi v komentatich.

V kapitole 1. 3. 7. je uvedeno shrnuti pozitivnich reakci divaki na produkty pre-
zentované vyznamnymi autory. Videa poskytnuta vybranymi autory tento
predpoklad po analyze jejich komentart potvrdila. NiZe je uvedena konkrétni ana-
lyza videa Tarase Povoroznyka, ktery je svou tvorbou nejblize experimentalnimu
kandalu. Pro vétsi relevanci je nize uvedena také analyza komentari zastupce neju-

vvvvvv

vlogy - Vidrail.

Hodnoceni videa Soutéz - Zlaty Hrad

Diilezitou sledovanou metrikou je tedy pocet pozitivnich a negativnich komenta-
ia. K analyze této metriky bylo z vyse uvedenych diivodd vybrano video z kanalu
Vidrail. Analyza byla provedena 14. 3. 2016 a video bylo vydano 15. 2. 2016. K datu
provedeni analyzy mél sledovany kanal 236 622 odbératelt.

Analyzované video si u kanalu objednala spolecnost Mondelez Czech Republic
s.r.o., ktera jim planovala podporit svou kampai Zlaté hrady. Tato kampan méla za
ukol zvysit povédomi o produktech Opavia Zlaté, kterymi jsou oplatky. ZvySeni po-
pularity a prodeje téchto produkti ma prospét predevsim soutéz, jejiz ucastnici
méli z nakoupenych produktii postavit hrad. Cenou pro nejlepsi hrad, byl zajezd
v hodnoté 100 000 K¢.

Video vytvorené kanalem Vidrail ukazuje, jakym zptsobem se lidé mohou zu-
Castnit, vCetné vytvoreni ukazkového hradu. Vysvétlena jsou pravidla a v popisku
videa je uveden odkaz na stranky soutéZe. Zavér videa je vénovan informacim

o dalsi produkci videi na daném kanalu.

STRANA 60



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Samotné hodnoceni v sekci komentarti obsahuje 51 pozitivnich reakci. Negativnich
reakci bylo nalezeno 21 a ostatnich 77 reakci video nehodnoti. Analyzovany byly
vZdy jen primarni komentare. To znamen3, Ze do kone¢ného souctu nejsou zapoci-

tany reakce a odpovédi na vySe uvedené nazory.

Obrazek 15 - Ukazka z analyzovaného videa

Zdroj: youtube.com/Vidrail
Kladné reakce obsahuji 3 komentare, které potvrzuji, Zze se autor komentaie souté-
Ze zucastni. Tyto jsou pro kladné hodnoceni nejrelevantnéjsi. 17 komentaia chvali
samotny hrad prezentovany ve videu. 30 komentari obecné ocenuje video a jeho
zpracovani. 1 komentar se zastava autora proti nenavistnym reakcim utoc¢icim na
jeho ochotu tvorit komerc¢ni obsah.

Mezi zapornymi reakcemi je pravé 5 smérovanych k autorovi s poselstvim, Ze by
nemél tvorit obsah podobny reklamé. Zpracovani a video obecné je kritizovano ve
stejném poctu komentaid. Znovu 5 reakci se negativné vyjadiuje k systému souté-
Ze. 6 komentart obsahuje kritiku samotného produktu. Hlavnim divodem je
uzivani palmového oleje. Dillezité je, Ze jeden z téchto komentar obsahuje také
poznamku o zruSeni autorova odbéru.

Neutralni komentare, které video nehodnoti se, sklddaly ze 44 otazek. Ty byly
smérovany ke zpracovani videa, vyrobé rekvizit dalSimu produkénimu planu kana-
lu a informacim o zvukovém podkladu. Nezanedbatelnych 10 komentari
obsahovalo pouze ¢islovku. Na Youtube je rozsiren zvyk u novych videi psat do ko-
mentara cislovku, aby autor upozornil na to, Ze obsah komentuje napiiklad jako
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prvni - vtom pripadé napiSe c¢islovku 1. DalSich 23 komentari nebylo moZno do
7adné z vySe uvedenych kategorii zaradit.

Je diilezité poznamenat, Ze autor kanalu Zzddné komentare nesmazal a k Zddnému
se také pisemné nevyjadril. V nasledujicim videu se vSak omluvil lidem, ktefi na

video reagovali negativné, a odtivodnil svou ucast v kampani.

Co se tyce metriky pocet pozitivnich a negativnich komentard, je toto video hod-
noceno divaky kladné. Z hodnoticich komentari bylo 71 % pozitivnich a 29 %
negativnich. Vyraznym nedostatkem vsak je, Ze zadavatel nema moznost na zadny
z nich reagovat z pozice kanalu, na kterém je video uverejnéno. Z vysledkd je také
patrné, Ze mezi divaky je stdle silné zastoupen nazor, Ze by autoti neméli tvorit ko-
merc¢ni obsah.

Hodnoceni videa PARKOUR COMMERCIAL - McDonalds | TARAS TARY
POVOROZNYK

Pro vétsi relevanci a uplnéjsi obraz o nazoru Ceskych divaki na obsah tvoreny
populdrnimi autory pro zadavatelské spolecnosti byla provedena druha analyza.
Analyzovano bylo drive zminéné video PARKOUR COMMERCIAL - McDonalds |
TARAS TARY POVOROZNYK, které na svém kanalu 11. 10. 2015 zverejnil kanal Taras
Povoroznyk. Kanal mél k datu provedeni analyzy 20. 4. 2016 ziskanych 51 812 od-
bérateld.

Zadavatelem byla v tomto pripadé spolecnost McDonalds, ktera prostrednictvim
videa propagovala svou akci na podporu prodeje burgeru Maestro Bohemia. Video
bylo vydano s popiskem: ,KdyZ se Maestro Bohemia na vSech restauracich rozdava
ptl hodiny zdarma, je tieba sebou poradné hodit“. Akce spocivala v tom, ze kdyz
zakaznik zachytil v online aplikaci signal, Ze se rozdavaji burgery zdarma, musel do
ptil hodiny dorazit do prodejny, aby burger zdarma dostal.

ProtoZe autor kanalu je zndmy traceur - lektor parkouru, je video koncipovano
jako jeho cesta od zachyceni zpravy o vyherni ptlhodiné do prodejny. Po cesté sa-
moziejmé vyuziva svych schopnosti a video tak nabira na atraktivité. Nakonec vcas
dorazi do prodejny a dostava burger zdarma. Video je zakonceno ukazanim loga
McDonalds.

Na video reagovalo komentarem 72 uzivatelli. Zapocitany jsou opét pouze pri-
marni komentare bez reakci na prezentované nazory. Z téchto komentari bylo
40 pozitivnich, 6 negativnich a 26 komentart video nehodnotilo. Na prvni pohled je
ziejmé, Ze video bylo prevazné hodnoceno kladné.
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Obrazek 16 - Ukazka z analyzovaného videa

Zdroj: youtube.com/user/parkourbytary

Majorita kladnych komentart obecné chvali zpracovani videa a schopnosti autora.
Tyto komentare obsahuji také zminky o porovnani s dalSimi reklamnimi spoty. Pro
analyzu jsou dtlezité 4 reakce, ze kterych vyplyva, Ze se uzivatelim libi prezento-
vana akce.

Mezi Sesti zaporné hodnoticimi komentari je jeden, ktery chvali zpracovani videa,
ale zavrhuje myslenku komercni spoluprace autora s firmami. Jeden komentar opét
chvali zpracovani, ale kritizuje prezentovany produkt. Treti zaporné vyznivajici
komentar opét nesouhlasi se spolupraci autora s jakoukoli spole¢nosti. Ostatni ko-
mentare se pozastavuji nad rozporem mezi zdravym Zivotnim stylem autora jako
atleta a stravovanim se v rychlych obcCerstvenich.

Dvanact komentai, které video nehodnoti, tvori dotazy. Ty sméruji k dalsi tvor-
bé autora, nebo poradanym akcim. Pro analyzu jsou zajimavé dotazy, zda se spot
objevi také v TV, ¢i jaky autor za zpracovani obdrZel honorar. Zbylé nehodnotici
komentare nelze do Zadné z uvedenych kategorii zaradit.

V procentnim vyjadieni hodnoticich komentari tedy video ziskalo 85 % kladnych
reakci. Pfes uvedeny rozpor mezi Zivotem atleta a stravovanim se v McDonalds je
divaky hodnoceno kladné. Diilezité je zminit, Ze na vSechny zaporné hodnotici ko-
mentare autor odpovédél a snazi se obhdjit sviij postoj. Tato ochota starat se
s preciznosti o minéni svych divaki je vSak mezi nejuspésnéjSimi autory velice na-
rocny proces. Naro¢nost roste s poctem odbératel(i, zhlédnuti a obecné popularitou
daného kanalu.
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3.3 Tvorba videi v navaznosti na produkéni plan

Na proces rozhodovani o typu Youtube kandalu a publikovanych videi navazuje
proces samotné tvorby obsahu. Ten je sméfovan omezujicimi moZnostmi tak, aby
z néj vychazel vhodny obsah ve vztahu k vytyCenym cilim. Kromé formy videa je
tfeba dbat také na dodrZovani produkéniho planu, ktery stanovi, jaka videa je nutné
v danych Casovych intervalech produkovat.

Z analyzy literatury shrnuté v kapitole 1. 2. 5. vyplynulo, Ze pro zavedené kanaly
je vhodné uverejniovat obsah pravidelné s tydennimi rozestupy. Divaky z hlediska
formy dle zdrojt nejvice odradi, mezi jinymi faktory, napriklad $patna kvalita obra-
zu. Tyto predpoklady byly opét otestovany analyzou aplikovaného produk¢niho
planu experimentalniho kanalu, aby byla ovéfena jejich platnost pro malé a zacina-
jici kanaly v prostiredi ceské Youtube konkurence.

Obrazek 17 - Graf pocti zhlédnuti pravidelné uveiejiiovanych epizod

3500

3087

3000

2500

2000 1902

Pocet zhlédnuti 1545
1500 -
1199 1166 1112
1000 -
500
0 T T T T T T

Epizodal Epizoda2 Epizoda3 Epizoda4 Epizoda5 Epizoda6
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Analyza prokazala, Ze epizody publikované v obdobi, kdy kazdy tyden v nedéli vy-
chazelo nové video, maji v priiméru o 1 150,1 zhlédnuti vice, nez epizody, které
byly uverejiiovany nahodile. Epizody 1 az 6, které byly uverejiiovany v obdobi
s pravidelnym produk¢nim planem, maji primérny pocet zhlédnuti 1 668,5. Epizo-
dy 7 az 11, které byly uverejiiovany nahodile, ziskaly v priiméru zhlédnuti pouze
518,4. Pokud je tedy v této analyze abstrahovano od rozli¢nych zpiisobti propagace,
kanalu, které byly uZivany konzistentné a pozice videi na strance kanalu, je mozné
potvrdit, Ze videa uverejiiovana pravidelné dosahuji vétsitho poctu zhlédnuti.
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Obrazek 18 - Graf pocti zhlédnuti nahodile uverejiiovanych epizod
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Zdroj: Vlastni
Zkoumani naopak vyvratilo fakt, Ze epizody natacené kvalitnéjsi technikou a s vys-
$im rozliSenim udrzi déle pozornost divdka. Z analyzy vyplynulo, Ze na tuto
skute¢nost ma vliv predevsim délka videa. Epizody 1 aZ 6 byly nataceny na mobilni
telefon s rozlizenim 720p a s frekvenci 30 snimki za sekundu. Epizody 7 aZ 11 byly
natadCeny na kvalitni fotoaparat a ak¢ni kamery s rozliSenim 1080p a frekvenci
60 snimkd za sekundu.

Vyvoj poctu zhlédnuti a jeho zavislost na pozici videa a vyuziti influencera

Nejvyssiho poctu zhlédnuti s predstihem dosahla Epizoda 2. Toto postaveni plyne
z jejiho uverejnéni jako ivodniho videa kanalu. Zde bylo video vystaveno od svého
publikovani 14. 9. 2015 do 20. 5. 2015. Uvodni video kanalu je video, které se au-
tomaticky spusti pri nacteni stranky kanalu. Proto uvodni videa ziskavaji vyssi
pocet zhlédnuti predevSim pri propagaci stranky prostrednictvim Sireni jejiho url.
Takovym zptlisobem propagace mohou byt napriklad odkazy, ¢i nalepky s adresou
kanalu.

Obrazek 19 - Vyvoj poctu zhlédnuti ivodniho videa
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Zdroj: youtube.com/analytics
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Z porovnani obrazkl 19 a 20 je zfejmé, Ze uverejnéni videa jako ivodniho ma na
vyvoj jeho zhlédnuti v ¢ase vliv. Zatimco majorita videi uverejiovanych v daném
experimentu nesla obdobny priibéh zhlédnuti jako Epizoda 8, pribéh u Epizody 2
se liSil. VétSinovy model, kdy po boomu pfi nahrani prichazi témér ihned stagnace,
zde vystridal model, ktery odrazi aspésnost propagace prostiednictvim odkazii na
stranku kanalu. Klasickému modelu se také vymykaji videa vyuZivajici celebrity. Ta

napiiklad u sportovctli opét odrazi jejich momentalni popularitu v poctech zhlédnuti
pti konani zavodd.

Obrazek 20 - Typicky vyvoj poctu zhlédnuti videa
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Obrazek 21 - Vyvoj poctu zhlédnuti videa vyuzivajiciho sportovce v zavislosti na vyznam-
nych akcich souvisejicich s jeho kariérou

— zhiédnuti Neuvéfitelné! Pavel Maslak pfedbéhl moped
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450
Halové
00 Vyhlaseni ankety mistrovstvi

Atlet roku svéta
v atletice

150

301.05.15 25.06.15 20.07.15 140815 08.09.15 031315 281015 221115 171215 11.01.16  05.02.16 01.03.16 26.03.16
Zdroj: youtube.com/analytics
Pri vyuziti téchto vySe zminénych poznatki o délce, formé a Casovém rozloZeni
uverejiiovani je mozné efektivné tvorit a publikovat videa a to i v pripadé zacinaji-
ctho, ¢i malého lokalniho kanalu. Nejdulezitéjsi je vSak vzZdy originalita a kvalita
zpracovani, kterd prameni ze schopnosti a dovednosti autora. Ten urcuje vysledny
ton komunikace a pribéh jednotlivych videi.
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3.4 Distribuce videi a propagace kanalu

Procesem navazujicim na tvorbu videi je jejich distribuce. Pti vyuZivani Youtube
jako hlavniho distribu¢niho kanalu je tifeba mit na paméti specifika uvedena v teo-
retické Casti této prace. Nejvétsim uskalim je podlehnuti mytu, Ze kvalitni obsah se
o svoji propagaci pri zaloZeni nového kandlu postard sdm. Nové zaloZené kanaly
maji bez vyuziti influencera, placeného mista na Youtube, ¢i dalSich forem propaga-
ce velice malou Sanci na vétsi expanzi.

Aby byl tento predpoklad potvrzen, byl zaloZen sekundarni experimentalni kanal,
na ktery bylo se stejnym popiskem, nadpisem, miniaturou i klicovymi slovy nahra-
no video Epizody 1. Krom zhlédnuti, kterd byla zapoctena pii samotné tvorbé
a upravovani obsahu v prostiedi kanal(i, neziskalo video za dva tydny zadné dalsi
zhlédnuti.

Nahranim videa na nové zaloZeny kanal, ktery neobsahuje sponzorovana videa
a neni Zddnym zplisobem propagovan, proto neni efektivnim zptisobem zapojeni se
do komunikace s potencialnimi zakazniky. Touto cestou vznika prakticky neviditel-
ny obsah, ktery velice pravdépodobné nebude nikdy zpozorovan. Paradoxné jsou
tato videa pristupna vSem uZzivatelim internetu, ale pii zanedbani moznosti zadani
presné kombinace klicovych slov je nikdo neuvidi. Podobny princip byl v rdmci ex-
perimentu dokazan také u pridruzenych webovych stranek.

Sponzorovani videa na Youtube a jeho efektivita je popsano ve vySe citovanych
zdrojich a o predpokladaném vykonu svych placenych sluzeb informuje Youtube
prostiednictvim privodce Google AdWords. Sponzorovani videa vsak byva dle
uvedenych clankd vnimano jako nucena forma propagace. V praktické casti této
prace byly proto s pomoci experimentu z hlediska efektivity otestovany dalsi zpi-
soby propagace.

Hojné vyuzivanym zptisobem propagace Youtube kanall a videi je vyuziti druhé
nejvyuzivanéjsi socialni sité, kterou je pravé po Youtube Facebook. Ze triceti Ces-
kych kanali s nevyssim poctem odbérateli pridruzenou facebookovou stranku
vyuzivaji vSechny. Nevyhodou naduzivani tohoto zplisobu propagace je, Ze komuni-
ta divaki se miize zacit tvorit pravé na socialni siti Facebook a stagnuje na
samotném serveru Youtube.

V pripadé provadéného experimentu k tomuto jevu doslo. PfidruZena facebooko-
va stranka ziskala, k datu 20. 4. 2016, celych 438 to se mi libi. To je v porovnani
s 334 odbérateli kanalu vysoké cislo. Z tohoto divodu byla vétsina pristupti k uve-
fejiovaného obsahu z externi stranky - pravé z Facebooku. Vyjimku tvorilo pouze
video vyuZivajici trendu ve formé a pojmenovani - CZECH PEOPLE ARE AWESOME.
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Zrozhovoru s CEO spolecnosti Tubrr, Peterem Sladeckem vyplynulo, Ze
k budovani divacké zakladny na Youtube je opét vhodné vyuZzit spoluprace se zave-
denymi kandly. VyuZiti pridruZenych stranek je vhodné ke sdélovani aktudlnich
prispévki a informaci, které se v prostredi serveru Youtube ventiluji obtizné. Pri
presunuti vétsi Casti pozornosti na tyto stranky vSak kandl ztraci moZnost organic-
ky rlist na Youtube.

Pri sdileni videi na socidlni siti Facebook je tfeba mit na pameéti jista specifika,
kterd se odrazi az do procesu tvorby a uverejiiovani videi. Mezi tato specifika patfi
jiz zminované prizplisobeni ndzvu a popisku takovym zpusobem, aby pfi sdileni
byly viditelné fundamentalni informace. Dale je tfeba uzpusobit vzhled miniatury
videa tak, aby odpovidal ofezu, ktery prispévky na Facebooku vytvari.

Orez je na rozdil od miniatur na Youtube ¢tvercovy, a proto je vhodné miniaturu
videa koncipovat tak, aby jeji vypovidaci schopnost nebyla ofezem narusena. Upro-
stred miniatury se objevuje tlacitko pro prehrani videa a samotné video se po
kliknuti prehrava primo v okné umisténém na facebookové strance. Pro piechod na
stranku Youtube je nutné kliknout na nazev videa, ¢i pti prehravani v okné na logo
Youtube.

Obrazek 22 - Piiklad ofezu miniatury pri sdileni Youtube videa na siti Facebook

Divodéaci
Fvefejnilia) Lada Il [271- 31, kviten 2015

MejvELST cesky rychlik Pavel Maslak v novem videu! 2 Sdilejte, 1ajkujte a
divofte co to da 2

Neuvéritelné! Pavel Maslak
A predbéhl moped

W OUTUBE.COM

Csloveni lide (953) Propagovat prispévek

F To se milibi B Komentai  Sdilet 9 -~

Zdroj: fb.com/TheDivocaci
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ProtoZe Facebook klade diiraz na chronologické razeni prispévkd, je vhodné pri
distribuci a propagaci videi touto cestou dbat nejen na den uverejnéni prispévku,
ale pfimo na hodinu uverejnéni. Dle analyzy dosahu uverejiiovanych prispévkii na
pridruZené strance experimentalniho kandlu dosahovaly nejvyssich Cisel dosahu
prispévky uverejiiované okolo 19:00 hodin.

Na pridruzené facebookové strance byla v priibéhu experimentu sdilena vSechna
uverejiiovand videa. Video CZECH PEOPLE ARE AWESOME, sdilel extrémni pilot
Martin Sonka také na své facebookové zdi. Navic umoziiuje Facebook poradani tak-
zvanych udalosti, ¢ehoz bylo v experimentu vyuZito pfi otestovani ochoty divaki
splnit vyzvu uvedenou ve videu.

Pro srovnani efektivity bylo vyuZito také dalSich prostiedki k propagaci kanalu.
Prvnim z nich byla kampan probihajici v ¢eskych FM radiich. Tricetivterinovy spot
vyzivajici k sledovani a odbéru experimentalniho kanalu obsahoval jeho popis
a adresu stranky kanalu. ZjednoduSeny scénar spotu vypadal nasledovné:

Hlas 1: Tak uz sko¢

(zvuk rozbijejiciho se skla nasledovany smichem vSech hlasii, za¢ina hrat
hudba tvodni znélky prvnich epizod)

Hlas 2: Pobavi té, kdyZ se nékdo porddné rozmasti?
Hlas 3: Potom jsme tu prdvé pro tebe!

Hlas 4: Sleduj novy adventure Youtube kandl Divocdci. Najdes nds na strdnce you-
tube.com/TheDivocaci

Hlas 3: A pro nds pomalejsi (Hlas se efektem zpomali a je také hlubsi) youtu-
be.com/TheDivocaci

Hlas 4: Pozor myslivec!

/////

Spot byl vysilan v ramci propagacni akce multikanalové sité PLAY CZ, do které
byl kanal zatrazen. Reklamu vysilala radia Cas, Kiss, Beat, Krokodyl, nebo Jihlava.
Kampan probihala od 9. 12. 2014 do 6. 1. 2015. Na spot v komentarich veSkerych
videi na Youtube reagoval pouze jeden divak. Mezi fanousky facebookové stranky
spot zaznamenali divaci tri. Z grafu vyvoje poctu zhlédnuti a doby sledovani kanalu
vyplyva, Ze kampan neméla na tyto veliCiny zasadni vliv. Proto je vyuZivani tohoto
zplisobu propagace, i s prihlédnutim k finan¢ni narocnosti, neefektivni. Nejvyssiho
poctu zhlédnuti i nadale dosahovaly dny, kdy vychazely nové epizody a kdy byly
zverejiovany na facebookové strance.
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Dalsi formou testované propagace byl ¢lanek v lokalnim periodiku. 7. 1. 2015 vy-
Sel na druhé strance lokalniho tydeniku Sedl¢ansky kraj clanek, ktery predstavoval
kanal a jeho vizi. Clanek nesl nazev Divocdci bavi Sedl¢aridky. Obsahoval také vyzvu
ke sledovani a odebirani kandlu vcetné uvedeni url stranky kanalu a nacértnuti dis-
tribu¢niho planu jednotlivych epizod.

PrestoZe z nestrukturovanych rozhovort se spoluautory kanalu vyplynulo, Ze
povédomi o kandlu se na lokalni drovni zvysilo, pti sledovani metrik ani tento zpi-
sob propagace neprinesl vyrazné vysledky. V den uverejnéni clanku dosahl kanal na
pouhych 114 zhlédnuti. To zdroven znamenalo, Ze divaci v dany den sledovanim
videi stravili dohromady 3 hodiny a 2 minuty. Z idaji o prodeji periodika je ¢asopis
na vétsiné prodejnich mist primérné vyprodan do tfi dnt.

Pét dntli od uverejnéni clanku v lokdlnim tisku byl kanal predstaven na nejvétsim
zpravodajském webu o marketingu a médiich v Ceské republice. 12. 1. 2015 kanal
predstavil s titulkem: U SedIcan toci videa youtuberi Divocdci, server Mediar. Tato
forma propagace, kterd obsahovala také odkaz na seznam uverejnénych epizod,
prinesla oproti vSem dalSim formam propagace kandlu vyjimec¢né vysokou reakci

Ctenaru.

Obrazek 23 - Nahled ¢lanku na webu Mediar

MEDIAR RETAIL  MEDIA MARKETING  REKLAMY PR LIDE KATOVNA  PODCAST  PRACE

U Sedl¢an toéi videa youtuberi Divocaci

Dobrodruzné zédbavni kousky tvofi obsah toho, ¢emu jejich tviirci Fikaji ,,adventure kanal®.

Ondfej Aust — 12, 01, 2015 02115

Delsi videa v delsi €asovém intervalu nez tyden planuje letos
zvefejiiovat na videoserveru YouTube Etvefice tviired, kterd si ¥iké
Divocaci. Pijde o Kipy tofené mobilnimi telefony, zachycujici
jejich volno€asova dobrodruzstvi v okoli Sedléan. Své kousky
nahréavaji na web od lofiského listopadu, dosud to bylo v planu
jednou tydné, v ned&l.

LPrestoze simyslime, Ze jsme prakticky jedinym pofaddnym
teskym adventure kandlem na YouTube, nepfedpokladdme, ze se
nafe videa stanou virdlnimi. Cheeme hlavng bavit lidi z okoli
Sedléan a své pfatele,” p¥iblizil Médid# jeden z Divocdkl Ladislav
Jelen. ,Inspiraci cerpame hlavné od severské skupiny komiki
Dudesons a od nadSenci, ktef natdéf sérii Real Ski-fi,* doplnil.

Jako hudebni doprovod videi slouzi skladby lokalnich kapel.

Zdroj: mediar.cz/u-sedlcan-toci-videa-youtuberi-divocaci/
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V den uverejnéni clanku dosahl kanal 467 zhlédnuti, které reprezentovaly 14 ho-
din a 32 minut sledovani videi. Takto dlouhé doby sledovani nedosahl Zadny ze dnf,
kdy byly epizody uverejiiovany. Efektivita tohoto zplisobu propagace a potazmo
také distribuce obsahu prameni z bezprostiredni moznosti akce, ktera pii ¢teni onli-
ne Clanku sestava pouze z navstiveni prezentovaného odkazu.

Mezi tradi¢ni média propagace patri také televize. V priibéhu experimentu se po-
datilo tvorbu kandlu ukdazat v televizi dohromady trikrat. Akce divakd zde opét
nebyla tak vysok3, jako u vyuziti zavedeného online magazinu. PrestoZe propojeni
image znacky a jeji konzistentni prezentovani ve vSech médiich je zakladnim pravi-
dlem uspésného obsahového marketingu, analyza prokazala, Ze ochota televiznich
divakil k akci spojené s Youtube kandlem je velice nizka. Tento fakt miiZe také pra-
menit z toho, Ze divaci televize nemusi nutné pravidelné navstévovat Youtube a
naopak.

Prvni zminkou o experimentalnim kanalu bylo zatazeni jednoho ze skect do vy-
béru divackych videi na televizi Prima vysilaného v hlavnim vysilacim Case. Relace,
ktera tento model publikace amatérskych videi vyuziva, se nazyva Divacké zpravy.
Prestoze ve vysilani byl uveden nazev kanalu a odvysilan byl cely ske¢ s nazvem
20 na bench, sledovanost kanalu po odvysilani nevzrostla. Nezretelné propojeni
a absence vyzvy nakonec vyustila v den vysilani 17. 3. 2015 pouze v 61 zhlédnuti
a 1 hodinu, 19 minut doby sledovani kanalu. Odvysilani skece se tedy prakticky
neprojevilo ani na sledovanosti kanalu, ani na ispéSnosti samotného videa. To nej-
1épe vyplyva z analyzy grafti sledovanosti. Pozitivnim efektem bylo dle spoluautort
videa opét zvySeni povédomi o aktivitach kanalu u stavajicich divaka.

Druhou zminkou byla reportaz o nataceni videa s atletem Radkem JuSkou. Repor-
taz byla ve dvou formach vysilana 20. 5. 2015 na CT1. Poprvé krat$i v odpoledni
zpravodajské relaci a podruhé v plném rozsahu ve vecerni zpravodajské relaci.
V den odvysilani reportaze, ktery byl zarovenn dnem uverejnéni videa dosahl kanal
508 zhlédnuti a divaci stravili jeho sledovanim 17 hodin a 22 minut. Po odecteni
zhlédnuti, ktera plynula ze sdileni videa na facebookové strance kanalu a profilu
Radka Jusky vSak vyznam uverejnéni reportdze z hlediska sledovanych metrik ra-
pidné klesa. V reportazi byla navic krom existence videa zminéna vyzva k ucasti na
FB udalosti. Jeji odezva bude analyzovana v dalsi kapitole.

22.11. 2015 byla tvorba kanalu zminéna naposledy a to v poradu Hrajeme s Alim,
vysilaném na programu Prima COOL. Tento porad na rozdil od prvnich dvou zmi-
nek nebyl vysilan v hlavnim vysilacim case, ale ma dzkou navaznost na ceskou
Youtube scénu. V poradu vystupovali tspésni Cesti tviirci a vjednom ze segmenti
recenzovali tvorbu mensich a zacinajicich ¢eskych kanall. K recenzi bylo vybrano
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video - Epizoda 8 - Letni bobovani BTS. To je reportazi o nataceni Epizody 8. Pies-
toZe recenze vyznéla kladné a divaci zminéného poradu maji k Youtube blizko,
v den vysilani kanal zaznamenal pouze 64 zhlédnuti. Divaci stravili sledovanim vi-
dei 2 hodiny a 19 minut.

Z provedenych analyz sledovanych metrik vyplyva, Ze vyuZiti televize neni jako
forma propagace Youtube kandlu prili§ vhodné. PrestoZe informace je v hlavnim
vysilacim ¢ase predana velkému mnozZstvi divakd, jen zlomek z nich je ochoten spl-
nit vyzvu, kterd spociva v akci provadéné na internetu. JeSté mensi ¢ast vyhledava
obsah, ktery je odvysilan podle jeho autora na internetu. Vzhledem k ¢asové a fi-
nancni narocnosti je toto propojeni neefektivni. Dle informaci od uvedenych televizi
by Casovy prostor, ktery vyuzivaly zpravy o analyzovaném kandalu, pii komerénim
pronajimani mél hodnotu stovek tisic korun.

S uverejiiovanim obsahu na Facebooku souvisi také dalsi forma propagace, kte-
rou je publikovani a sdileni videi na internetovych férech. Této moZnosti bylo
vyuZzito pri propagaci videi 31. 3. 2015. Den po nahrani dvou videi dosahl kanal diky
tomuto zplisobu propagace na 587 zhlédnuti, které znamenaly 10 hodin a 32 minut
sledované doby.

Obrazek 24 - Graf porovnani reakce doby sledovani na uziti rtiznych zptisob propagace
kanalu
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B Reklama v FM Radiich EP - oznadeni epizody

Clének v lokalnim periodiku SV - oznacenfi kratkého videa (Short VID)

B Clének na webu Mediar
V - oznaceni nejkratsiho videa (Vine)
Upoutavka v TV relaci

B Propagace v online férech YBH - oznaéeni videi v&novanych kampani Youtubefi bez hranic

B Kino projekce

Zdroj: youtube.com/analytics
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Obrazek 25 - Vyvoj poctu zhlédnuti
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Zdroj: youtube.com/analytics
To jsou vzhledem k finan¢ni i casové nenarocnosti tohoto zplisobu propagace velice
dobré vysledky. Opét se potvrdila vyhodnost snadného provedeni akce, pti vyuziti
nékteré z forem online propagace. Navic byl obsah ve férech hodnocen kladné
a nové nabyti divaci jej ohodnotili dobre také pfimo na Youtube.

Poslednim testovanym zplisobem propagace kanalu byla projekce premiéry Epi-
zody 7 vlokdlnim kiné. Projekce probihala v Kiné Sedlany a epizoda byla
promitana jako predfilm k filmu Perny den. PfestoZe klub navstivilo 66 divakd, vliv
na sledovnané metriky byl v tomto pripadé minimalni. V den premiéry dosahl kanal
91 zhlédnuti a divaci na ném stravili 2 hodiny a 26 minut. V dalSich dnech zajem
o kanal opét klesal aZ do zverejnéni nasledujiciho videa.

Z analyz grafti poctu zhlédnuti v zavislosti na riznych formach propagace vyply-
va, Ze zajem vzbuzeny konkrétni formou propagace velice rychle opada. U vSech
konkrétné uvedenych pripadi se jednalo o ¢asovy usek do tifi dnt. Proto lze za-
nedbat moznost, Ze by vysledky porovnani jejich efektivity vyrazné deformoval
pirekryv pisobeni jednotlivych forem.

vvvvv

trik pocCet zhlédnuti a doba sledovani vyuziti ¢lankti na zavedenych webech
s blizkou tématikou a online diskusnich fér. Jen vyuziti téchto nastroji vedlo
k vyraznému navySeni poCtu zhlédnuti ve dnech, kdy nebyly vydany nova videa,
bezprostiedné prezentovana na pridruzené facebookové strance. VSechny ostatni
formy propagace kanalu, jakymi miiZe byt zminka v televizi, radiova reklama, ¢lan-
ky v tiskovinach, ¢i projekce v kiné nedokazaly ve sledovanych metrikach docilit
zadoucich vysledkid. Tento nedspéch pramenil z neochoty divaki splnit uvedenou
vyzvu, Ci vyhledat pozdéji obsah na internetu. Vyznamnym minusem je u téchto
forem také financni naroc¢nost jejich komercéniho vyuZiti.
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3.5 Méreni vysledki

PrestoZe na proces distribuce obsahu podle Graingera (Grainger, 2013) navazuje
pfi optimalnim vyuziti obsahové strategie navazani na SEO, pro vyssi vypovidaci
schopnost experimentu budou v této kapitole dale prezentovany dosazené vysledky
vedenych kampani. Navaznost tohoto kroku navrhuje ve svém vySe zminovaném
cyklickém modelu tvorby obsahové strategie Wells (Wells, 2015). Poznatky tykajici
se navaznosti na SEO v prostiedi Youtube jsou shrnuty vyse v kapitolach o pojme-
novani videi, jejich popisku a vybéru klicovych slov.

V této kapitole bude proto analyzovana ochota divakil splnit vyzvu uvedenou ve

videich a potazmo také schopnost jednotlivych videi primét divdka k urcité akci.
Nejjednodussi akci, ktera byva u divaka Youtube videi vyZadovana je potvrzeni od-
béru kanalu po zhlédnuti videa. Vtomto ohledu byly analyzovany vSechny
zvefejnéné epizody.
U zverejiiovanych epizod byla vyzva k odbéru kanalu zminéna vzdy v popisku vi-
dea. Vzhledem k absolutnim c¢isliim o poctu odbérateli vsak tato vyzva prilis
vyznamneé k riistu pocCtu odbératell neprispéla. Nejlépe z tohoto hlediska zaptisobi-
la vyzva u prvnich dvou epizod, které ptinesly kanalu kazda 13 odbérateld.

Z dat vyplyvajicich ze souhrnu Google Analytics napriklad také vyplyva, Ze u vy-
sledki Epizody 5 zrozdilu ziskanych a ztracenych odbératelG vychazi 0. To
znamena, Ze v prostredi, kdy byla zobrazena a prehravana Epizoda 5, kanal stejny
pocet odbératelti ziskal i ztratil. Konkrétné jich bylo 6. Vétsina odbératelii prihlasila
svij odbér primo na hlavni strance kanalu. V prostiedi prehravani Epizody 10 ne-
prihlasil, ani neodhlasil odbér ani jeden divak.

Tabulka 2 - Uspésnost epizod z hlediska ziskani odbérateli

Video Pocet ziskanych/ztracenych odbératell
Epizoda 1 13
Epizoda 2 13
Epizoda 3
Epizoda 4
Epizoda 5
Epizoda 6
Epizoda 7
Epizoda 8
Epizoda 9
Epizoda 10
Epizoda 11

[
o

R O R P B MO R

Zdroj: Vlastni
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V celkovém souctu znamenaly odbéry pochazejici pfimo ze stranek konkrétnich
epizod pouze 13 % celkem ziskanych odbératelli. Lépe v tomto ohledu nevynikalo
ani video CZECH PEOPLE ARE AWESOME, které k odbéru kanalu vyzivalo pfimo na
konci videa odkazem k ptihlaseni. Toto video timto zplisobem nasbiralo pouhych
8 odbérateld.

Jako doporuceny kanal ptihlasili odbér 2 uzivatelé. Doporucené kanaly, podle kli-
covych slov a dal$ich upresiujicich 0daji, nabizi Youtube divakiim na zakladé
historie sledovani videi. Z vySe uvedenych poznatkd vyplyva, Ze vétSina odbéra
pochazi z prostiedi hlavni stranky kanalu. Proto je diilezité, aby bylo prostredi této
stranky personalizovano takovym zpiisobem, aby divaka utvrdilo v jeho rozhodnuti
odbér kanalu prihlasit.

3.5.1 Akce ,Jsme bez hranic*

Aby bylo mozné simulovat vliv obsahu experimentalniho kanalu na primy prodej,
byla pro tyto ucely domluvena spoluprace s neziskovou organizaci Lékati bez hra-
nic. Zde ndkup danych sluzeb reprezentovalo odeslani darcovské SMS v hodnoté
30 K¢. Na mozZnost timto zplisobem podpofit Lékate bez hranic bylo upozornovano
na konci kazdého videa.

Aby vsak bylo mozné efektivné zmeérit, kolik divakti SMS opravdu na zakladé
kampané odeslalo, byla vytvorena facebookova udalost Jsme bez hranic. Do Ctyr
videi, v¢etné videa, které vysvétlovalo, jakym zptisobem akce probihg, byla vloZena
vyzva k odeslani darcovské SMS a potvrzeni daru prostirednictvim ucasti v faceboo-
kové udalosti. K tomuto tcelu byla natoc¢ena pravé videa s atlety Pavlem Maslakem
a Radkem JuSkou. Udalost probihala od 30. 3. 2015 do 7. 10. 2015. Aby ucastnici
potvrdili, Ze SMS opravdu odeslali, méli moznost se vyfotit, jak ji originalnim zp-
sobem odesilaji. Nejlepsi fotografie byly pozdéji odménény drobnymi darky.

Akce se nakonec zucastnilo 138 uzivatelli Facebooku. Aby bylo zjiSténo, jaka cast
z nich byla k Gcasti vyzvana a presvédCena pravé prostrednictvim vydavanych vi-
dei, byl proveden priizkum prostirednictvim ankety. Osloveni byli vSichni ucastnici,
ale odpovédi zaslalo 39 respondentd, ktefi tvori 28 % celého vzorku.

Z téchto dotazanych uvedlo 33, Ze k ucasti ve facebookové udalosti je priméla
pravé zverejiiovana videa. Jeden respondent zdlraznil, Ze zna¢nou mérou ho pre-
svédcily i odkazy na konci epizod. 6 dotazanych uvedlo, Ze k ucasti je primélo néco
jiného. 3 z nich uvedli, Ze doporuceni pritele. Jeden z dotazanych, ktery uvedl, Ze
k Ucasti ho nepriméla videa, zdlraznil, Ze videa vSak dobie zna.
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Obrazek 26 - Promo grafika k akci Jsme bez hranic

Zdroj: Vlastni
Pokud je hodnocena efektivita vyuziti obsahového marketingu prostiednictvim
Youtube kandlu v kontextu této poradané akce, je mozné pocet zucCastnénych po-
rovnat s poCtem odbératelti kanalu. Kanal, ktery k datu ukonceni akce disonoval
pouhymi 248 odbérateli, byl schopen svou Cinnosti vyzvat dostatek divakl k tomu,

aby 138 z divaki splnilo vyzvu uvedenou ve videich.
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Konkrétné videa vyzivajici k ucasti v udalosti k datu jejtho ukonceni vidélo 6 776
uzivateld Youtube. Z nich, pti zanedbani dalSich forem propagace, vyzvu prijaly
asplnily 2 %. Pri vyuZiti zavedenych kandlli je tento pomér primého prodeje
k poctu divaki videif detektorem velice efektivni formy marketingu. Obsahovy mar-
keting na Youtube dle uvedeného experimentu miiZe mit znatelny vliv na primy
prode;j.

3.5.2 Vyzva k navstiveni premiéry dokumentu

Posledni analyzovanou vyzvou v ramci experimentu byla pozvanka divakd kanalu
na projekci sportovniho dokumentu. Jeho obsahem bylo shrnuti ¢innosti tviirci

kandlu, véetné komentait a zazitkd z nataCeni. Pro tuto prilezitost byl na experi-
mentalnim kandalu uverejnén trailer k danému dokumentu.

Trailer zhlédlo 872 divaki. Na premiéru dorazilo divakd 350. Akce byla propago-
vana stejnymi kanaly, jako projekce, které jsou v kiné konany pravidelné. Mezi tyto
kanaly patri plakaty, facebookova udalost a zminka v lokalnim tisku. Pravidelné
projekce jsou navic avizovany v meési¢niku vydavaném méstem Sedlcany.

Presto premiéra dokumentu Jak se rodi Divocdci, ptilakala do kina o mnoho vice
divakd, nez pravidelna predstaveni. Podle personalu kina dokument jako prvni film
po vice nez triceti letech dokazal prilakat dostatek divaku, aby vyuzili plnou kapaci-
tu salu. V predeslém roce 2015 Cinila primérna navstévnost piredstaveni filmového
klubu 48 divakd na film. Ten nejuspésnéjsi, kterym bylo drama Mladi, zaznamenal
104 divaka.

Nestrukturované rozhovory s divaky pifimo v den konani premiéry potvrdily, Ze
do kina je privedla pravé tvorba sledovaného kanalu, v€etné pozvanky prostrednic-
tvim traileru. Pri porovnani poc¢tu divaki premiéry a divaka traileru je mozné dojit
k poznatku, Ze pocet divakli premiéry reprezentuje celych 40 % divakl traileru.
Z tohoto hlediska je pri zanedbani vlivu dalSich forem propagace vydavani obsahu
k podobnym tuceltim velice efektivni.

STRANA 77



\SE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

Tabulka 3 - Udaje o navstévnosti Kina Sedléany

Mésic Film Divaci Distribuce
1|Leden Trainspotting 64|ACFK
2|Unor Boj snéZného pluhu s mafii 20|FilmEurope
3|Unor Leviatan 61|FilmEurope
4|Bfezen Perny den 66 |ACFK
5|Brezen Kukuficny ostrov 39|Artcam
6|Duben Cas umirat 26|ACFK
7|Duben No 39]|ACFK
8|Kvéten Zanik samoty Berhof 20|Bontonfilm
9|Cerven Chlapectvi 64|Cinemart

SF3|Srpen Sirius 39|KF
SFS|Srpen Pasmo NFA 43|NFA
SFS|Srpen ET Mimozemstan 95|US Embassy
SFS|Srpen Carod&jv ucen 48|NFA
SFS|Srpen Zahada hlavolamu 48|Barrandov
10|z4fi Slow West 54]|ACFK
11|Rijen MIadi 104|Aerofilms
12|Rijen Filmovy dobrodruh KZ 28|ACFK
13|Rijen Vynélez zkdzy 29|ACFK
14|Listopad Ejzenstejn v Guanajuatu 30|ACFK
15|Listopad Klub rvaca 73|ACFK
16|Prosinec Lesni jahody 32|FilmEurope
17|Prosinec Proti pfirodé 37|Aerofilms

Zdroj: Filmovy klub Sedl¢any
VysSe zminéné experimenty dokazaly, Ze predpoklady vychazejici z poznatki pre-
zentovanych v praktické Casti prace jsou aplikovatelné i pro malé a zacinajici
kanaly. Na lokalni Girovni proto mohou Youtube kanadl jako prostredek obsahového
marketingu vyuZivat také malé a stiedni podniky. Zadoucich vysledki je viak moz-

no dosahnout pouze pti soustavné ¢innosti spojené s publikovanim obsahu.

Na vyzkumnou otazku Ize odpovédét, Ze vhodny Youtube obsah dopliiujici mar-
ketingovou strategii podniku je video, zverejiiované prostrednictvim vhodné
vybraného uspésného tviirce na Youtube. Z diivodu narocnosti vybudovani takové
spoluprace byly analyzovany cesty zaloZeni vlastniho kanalu. Zde byla zdlraznéna
nutnost jeho propagace a z analyzovanych forem doporucena predevSim propagace
prostirednictvim ¢lanku na zavedeném webu. Vhodnym zptsobem pro zvysSeni sle-
dovanosti konkrétnich videi se ukazalo byt vyuziti odpovidajicich influencert.
Z hlediska schopnosti obsahu na Youtube presvédcit divaky k akci bylo prokazano,
Ze tento zplsob vyzvy je pii spravné aplikaci vSech nastroji efektivni i v pripadé
vyuziti malého zacinajiciho kanalu. Zde je pti zverejiiovani videi tfreba mit na pamé-
ti hlavné pravidelnost zverejiiovani videi. Z hlediska jejich délky se ukazaly pri
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sledovani metriky prlimérna doba sledovani jako nejefektivnéjsi kratka videa. Mezi
analyzovanymi videi byla i takov4, ktera pti délce méné neZ jedna minuta dosaho-
vala stoprocentniho priimérného zhlédnutého dilu videa.

Hlavni omezeni vyzkumu vychazeji ze subjektivity interpretace informaci pra-
menicich z nestrukturovanych rozhovori. Toto omezeni bylo eliminovano zpétnym
dotazovanim respondentd o spravnosti interpretace. DalS{ omezeni pramenti z izo-
lovanosti a malého rozsahu experimentu. Z tohoto vyplyvd omezena platnost
prezentovanych doporuceni. Pro eliminaci byly analyzovany také vysledky vybra-
nych uspésnych kanald.
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Zavér

Cilem této prace bylo porovnat efektivitu vybranych nastroji obsahového marke-
tingu v prostiedi serveru Youtube. V teoretické ¢asti prace bylo zverejiiovani videi
jako nastroj obsahového marketingu zasazeno do Sirstho rdmce nastroju této formy
komunikace se zdkaznikem. Déle byl detailné popsan vybrany model tvorby obsa-
hové strategie. ZavéreCna cast teoretické Casti prace byla vénovana specifikim
obsahového marketingu prostrednictvim Youtube kandalu. Timto zplisobem byly
porovnany zptisoby nastaveni kanalu, tvorby a zverejnéni videi, véetné doporuceni

vyplyvajicich z analyzované literatury.

V této casti prace byly proto objasnény poznatky o efektivnim nastaveni kanalu
pro ucely spolecnosti, které jej chtéji vyuzivat jako nastroj komunikace se svymi
potencidlnimi zdkazniky. Prezentovany byly trendy v moZnostech tvorby obsahu
vcetné doporuceni pro vybér vhodné formy. K tomuto t¢elu byla zminéna také pie-

vzata typologie videi na serveru Youtube.

Cast vénovana moznostem uvefejiiovani a propagace videf na Youtube byla dopl-
néna o moZznosti a uskali sponzorovani videi. Z dfive provadénych vyzkumi byly
uvedeny vysledky spoluprace dspésnych ceskych autort videi s vybranymi spolec-
nostmi. Zdliraznény byly vysledky z hlediska ziskani novych kontaktii, nebo zvyseni
prodeje. Prezentovan je také nazor divakl na produkty uzivané jejich oblibenymi

autory.

Prakticka sekce byla zahajena metodikou, kde byla uvedena vyzkumna otazka
a postup zkoumani. Dale byla struktura prace koncipovana podle jednotlivych pro-
cesti detailné zkoumaného modelu obsahové strategie. V jednotlivych procesech
jsou za pomoci prezentace vysledkii experimentu piedstavovany poznatky, které
dopliuji informace obsaZené v teoretické ¢asti prace.

Pro ucely experimentu byl vytvoren samostatny Youtube kandl, jehoZ prostred-
nictvim bylo moZné otestovat predpoklady vychazejici z teoretické Casti tak, aby
byla ovérena jejich platnost v souvislosti s malymi a za¢inajicimi kanaly. Tyto kana-
ly mohou v praxi vyuzivat malé a stredni podniky. Z experimentu vyplyvaji také
informace, které v zadném z uvedenych zdroji k nalezeni nejsou. Nové poznatky
byly nacerpany predevsim z hlediska porovnani doby sledovani rtiznych forem
uverejiiovanych videi. Pro vétsi relevanci provadénych analyz byla také nashro-
mazdéna data od uspésnych ¢eskych tvirct videi na Youtube.

Konkrétni analyzy a sledovani byla zahajena popisem efektivniho vybéru typu
kanalu. Pri vyvéru tématu nové zakladaného kanalu byl vytvoren model rozhodo-
vaciho procesu, ktery se opira o tti pilife. Témi jsou soucastné trendy, vhodnost ve
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vztahu k danému cili, prostiedky a schopnosti autora. Konkrétni trendy byly sledo-
vany prostrednictvim analyzy svétové UspéSnych kandali. Nasledovala
implementace trendl chybéjicich na lokalni scéné, z ¢ehoZ vyplyvala konkurencni
vyhoda kanalu. Tento proces vybéru je omezen piedevSim dostupnymi prostiedky
a vhodnosti vybraného tématu ve vztahu k propagovanému produktu. Pro ucely
experimentu byla natacena videa zachycujici netradi¢ni sporty. Jako typ kanalu byl
tedy vybran tzv. adventure kanal.

Testovan byl také vliv vyuZziti influencera ve vztahu k sledovanosti obsahu. Zde
byli pro sportovni kanal vybrani atleti Radek JuSka a Pavel Maslak. Popularita ce-
lebrity byla otestovana prostifednictvim nastroje Google Keyword Planner. Byl
prokazan vzriist pocCtu zhlédnuti pii vyuziti influencerd, a to predevsim v obdobi,
kdy jejich popularita vzrostla v souvislosti s poradanymi zavody a akcemi souviseji-
cimi s jejich kariérou. Pro spolecnosti z tohoto experimentu plyne doporuceni, Ze
pravé pred takovymi akcemi je vhodné influencery vyuzivat. Cim uZsi je vazba in-
fluencera na produkt, tim ptirozenéjsi je spoluprace a pravdépodobnéjsi ziskani
potencialniho zakaznika. Vhodné je spolupracovat se silnymi influencery, kteri po-
dobnou spoluprici jeSté nevyuZili.

Na experimentdlnim kanalu byl zverejnén také sestrih vykonii extrémnich spor-
tovcl, nazvany CZECH PEOPLE ARE AWESOME. Tento sestiih vyuZzival trendu
podobnych videi na Youtube a modifikoval jej do prostredi ceské Youtube scény.
zentovanych. Uskali zvetejiiovani podobného typu videi je vSak v naro¢nosti jejich
produkce. V praxi trendu uspésné vyuZila spolecnost Red Bull.

Analyzovana byla spoluprace spole¢nosti se zavedenymi kandly. Zde bylo proka-
zano, Ze tato forma komunikace se zakazniky je velice efektivni z hlediska uplnosti
predani informace. V porovnani s Uidaji o preskakovani pre-roll reklam méla tato
videa 0 mnoho vyssi priimérnou dobu zhlédnuti. Kratsi videa, napriklad 49 sekund
dlouhé video Tarase Povoroznyka, dosahovaly 98 % primérného podilu zhlédnuti
videa. Nevyhodou vyuziti Uspésnych youtubert je jejich vytiZenost a omezeny po-
Cet. Divaci téchto tviirci se vsak dle analyzy komentaid vybranych videi stavi
k jejich spolupraci se spoleCnostmi vétSinou kladné. Vyhodou podobné spoluprace
je jeji finan¢ni nendrocnost. Nevyhodou pak nemoZnost spravovat komentare pri-
pojené k videim publikovanym na externich kanalech.

Pti testovani produkéniho planu bylo prokazano, Ze i pro malé a zac¢inajici kanaly
plati doporuceni zverejnovat obsah pravidelné. Tydné zverejiiovana videa dosaho-

vala v priméru o 1 151,1 zhlédnuti vice neZ videa stejného formatu zverejnovana
nahodile. Naopak nebyl prokazan predpoklad, Ze nejvice odrazuje divaky videa niz-
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81 kvalita obrazu a zvuku. Analyzovana a potvrzena byla diileZitost a vysadni posta-
veni ivodniho videa kanalu.

Z moZnych forem propagace videi a kandlu obecné nejlépe z hlediska poctu
zhlédnuti a doby sledovani fungovalo zverejiiovani videi na pridruZené facebooko-
vé strance, ¢lanek na odborném webu a propagace v diskusnich férech. Ani jedna
z porovnavanych forem offline propagace ve sledovanych metrikdch nedokazala
podobnych vysledki dosahnout. Analyzovana byla média: televize, radio, lokalni
tisk a kino. Nebezpeci vyuziti Facebooku je vsak v tom, Ze divacka zadkladna se mize
zacit tvorit okolo pridruZené facebookové stranky a neroste organicky v prostiedi
Youtube. Omezeni v porovnani efektivity vlivu téchto médii vyplyva z moZnosti
presahu piisobnosti jednotlivych forem propagace. Ten byl vSak dle analyzy graf
plisobnosti zanedbatelny.

Pokud jde o schopnost videi primét divaka splnit vyzvu, tak pti simulaci pfimého
prodeje zareagovalo na vyzvu uvedenou ve videu 2 % divakd. Vyzvy k odebirani
kanalu uvedené na konci videf vyuZila menSina odbérateli. VétSina prihlasila odbér
na hlavni strance kandlu, z ¢ehoz vyplyva nutnost tuto stranku uzptisobit tak, aby
potencidlniho odbératele k potvrzeni odbéru priméla. Vyzvu k navstiveni projekce
dokumentu souvisejiciho s tvorbou kanall pti zanedbani dalSich forem propagace
akce vyuzilo 40 % uzivateld, ktefi zhlédli video-pozvanku. Z analyzy vyplyva, Ze
praveé ¢innost kanalu ptivedla do kina nejvyssi pocet divaki za poslednich 30 let.

Vyse uvedené analyzy tedy potvrdily, Ze Youtube kanal miiZe slouzit i na lokalni
urovni malym a stfednim podnikiim k efektivni komunikaci s jejich potencialnimi

vvvvvv

fejnovani obsahu a soustiredéni se na jeho formu a originalitu. Takovym zplisobem
miiZe firma svym marketingem méné obtézZovat a vice bavit.
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