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ABSTRAKT

Préace pojednava o fenoménu YouTube, a to zejména z analytické perspektivy. Predmétem
prace jsou aspekty, které ovliviiuji zobrazovani videi anglicky mluvicich tvarct. Diraz je
kladen ptedevsim na aspekty, které se vazou k nahledovému obrazku a ndzvu videa, dale

pak také k vztahu mezi autorem videa, ¢i spravce kanalu, a divaky daného videa.

Klicova slova: YouTube, vlog, video, titulek, ndhledovy obrazek, youtubefi, vlogeti, komu-

nikace, internet, propagace, clickbaiting, reklama, socidlni sité

ABSTRACT

Thesis examines the phenomenon of YouTube mainly from the point of view of an analytic
approach. Aspects determining the reach of videos made by English speaking creators are
the main focus of the thesis. Emphasis is placed predominantly on the aspects of a thumbnail
and a title. Moreover, the thesis also explores the relationship between the creator and the

viewers of the given video.

Keywords: YouTube, vlog, video, title, thumbnail, youtubers, vlogers, communications,

marketing, internet, promotion, clickbaiting, commercial, social networks
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UvVOD

Internet zménil takika vSechny oblasti soucasné lidské civilizace. Na internetu se vzdéla-
vame, hledame préci, nebo dokonce pracujeme, na internetu relaxujeme a uzivame si volny
Cas. Internet je ndm doktorem, mistem setkavani s pfateli, mistem, kde nové pratele potka-

vame, mistem, kde nakupujeme i proddvame. Internet se stal svétem sam pro sebe.

Internet s sebou pfinesl i zménu toho, jak se chovame. Internet zrychlil chod svéta, a to s
sebou prineslo jak pozitivni, tak 1 negativni dusledky. V dnesni ,,uspéchané* dob¢ jiz nikdo
nema Cas na ¢teni dlouhych ¢lankd, nebo dokonce celych knih. Pro¢ taky, kdyz vétSinu in-
formaci dnes jiz najdeme zpracovanou v audiovizualni formé. V dasledku toho se YouTube
stalo druhym nejpouZivanéj§im néstrojem pro vyhledavani hned po Googlu. Video se osvéd-
¢ilo jako nejefektivnéjsi ndstroj pro Sifeni informaci, ale také emoci. Zvyseni poptavky v
kone¢ném diisledku zapticinilo i zvySeni nabidky. Pocet tzv. youtubert roste od roku 2006
exponencialni fadou a kvtli tomu jsou stavajici tvirci pod ¢im dal tim vétsim tlakem silné
konkurence. Algoritmy ovliviiujici zobrazovani videi rovnéz neusnadiiuji tvirctim situaci,

a ti jsou tak tlaceni k tomu, aby se snazili co nejlépe prodat sva videa, tak aby jejich tézka

prace nepfisla vnivec.

Néhledove obrazky a titulky videi se tak staly na bitevni poli YouTube zbranémi nejsilnéj-
Siho kalibru. I skvéle provedené a kvalitni video s mizernym nazvem a nahledovym obraz-
kem se nikdy na YouTube nestane trhdkem. A toho jsou si youtubeifi dobfe védomi.
YouTube jiz neni pro kazdého, 1 proto jsme mozna v soucasnosti svédky odchodu velkych
hvézd YouTube, jako napt. Michelle Phan, do ,,pfedcasné¢ho diichodu®. Ovsem ti, co zistali,
se nevzdavaji snadno a pfichazi se stdle novymi strategiemi, jak upoutat pozornost divaki a

uzurpovat si vEtsi podil trhu neZ jejich konkurence.

Tato prace se proto zaméfuje na techniky — aspekty, které mizeme u téchto tviirct objevit.
Préce si klade za cil aspekty nejen rozpoznat a klasifikovat, ale také urcit jaka je jejich Gspés-
nost a jaky vliv dale maji na hodnoceni videa a angaZovanost jeho divakl. Zamérem prace
je v disledku poskytnout youtuberim ptehled néstroji, které mohou vyuzit a s jaké vysledky
od takovych nastrojti mohou ptedpokladat. Prace si dale klade za cil uvést tyto aspekty do
Sir§iho kontextu a navrhnout vychodiska pro nové i stavajici tviirce, jak s t€émito aspekty
vynalozit. Déle je nutno upozornit, Ze jadro této prace tkvi pfedev§im ve vyzkumu, tedy
praktické ¢asti. Cilem projektové Casti a tedy 1 pfinosem prace je proto predevsSim Sifeni

vysledkil vyzkumu jako takového.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NA POCATKU 21. STOLETI

Marketingové, ¢i trzni chovani patii nepochybné k lidstvu a jeho civilizaci od nejranéjSich
pocatk a s primitivnimi principy marketingu a marketingové komunikace se setkavame uz
v nejstarSich dochovanych dokumentech, konkrétnéji pak v téch z antické civilizace (Hor-
nak, 2011, s. 127). Od antiky po dnesek ovSem marketing prodélal mnoho zmén a stal se
neodmyslitelnym zrcadlem doby. Ackoli s prvnim uvédoménim marketingu se setkavame
az na pocatku 20. stoleti v Americe (Juraskova, Hornak, 2012, s. 116). Diky souc¢asnému
dynamickému vyvoji trhu a lidské civilizace Ize spravné definovat marketing jen s tézi.
Pelsmacker (2009, s. 23) uvadi, ze je marketing proces planovaini a realizovani koncepce
cenove politiky, podpory a distribuce ideji, sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspo-
kojovat cile jednotlivct i organizaci. Déle také dodava tradi¢ni 4 nastroje marketingového
mixu, jimiz jsou produkt, ktery je tvofen z jadra a rozsiteného produktu, cena, distribuce a
podpora neboli marketingova komunikace. Mluvime-li o marketingu, nemiizeme opomenout
nazor uznavané¢ho odbornika na marketing Kotlera, ktery definici marketingu formuloval

mnohokrat, avSak znatelny prevrat piinasi jedna z jeho pozdéjsich definic, ktera zni:
,Marketing je uspokojovani potteb ziskové” (2013, s. 23).

Znacnou kontroverzi vSak zplisobuje prave slovo zisk, ktery je v tradicnim pojetim rozdilem
mezi vynosy a naklady. Marketing se vSak uplatituje 1 v oblastech neziskovych, nebo v ta-

kovych, kde nelze jasné vycislit ani naklady, ¢i vynosy.

Diky mnoha nejednoznacnostem vznikaji v soucasnosti tendence marketing jaksi redefino-
vat. Jiz zminény Kotler spole¢né s Triasem de Bes v jejich knize Inovativni marketing vy-
mezuji tradi¢ni marketing vici jejich vizi laterdlniho marketingu, ktery vSak poprvé defino-

val Edaward de Bono.

»Inovativnim marketingem rozumime sled pracovnich tkoni, které jsou-li aplikovany na
existujicich produktech, vedou k vytvateni novych vyrobki ¢i novych sluzeb uspokojujicich
nové potieby, pfinasejici nové potfeby a oblasti vyuziti, nové situace ¢i objevujicich nové

cilové skupiny spotiebiteldi.” (Kotler, Trias de Bes, 2009, s. 104)

Toto pojeti inovativniho marketingu klade diiraz na metodicky ptistup a organizovany sled

krokt aplikovany na jiz existujici pfedmét, inovace a charakter procesu. Lateralni marketing
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proto odpovidé na otazku “jakou dalsi potiebu lze uspokojit s jiz existujicim vyrobkem a jak

jej tento proces zméni”. (Kotler, Trias de Bes, 2009, s. 106)

O poznani odliSny pfistup razi Sergio Zyman (2005, s. 207 — 208) ve své vymluvné pojme-
nované knize Konec marketingu, jak jsme jej doposud znali. Zde také formuje zasady tzv.
nového marketingu, mezi které uvadi mj., ze jedinym cilem marketingu je proddavat vice
zbozi, vétsimu mnozstvi lidi a to stale za vetsi ceny. Déle dodava, ze na marketingu neni nic
zédhadného a Ze by marketing mél byt véci experimentovani, méteni, analyzovani a vylepSo-
vani. Jeho pojeti také razi upfimnost komunikace a fundamentalni dulezitost nepietrzitého
inovovani a pfizpisobovani se zakaznikim. Za dulezitou povazuje ideu, ktera fika, Ze mar-

keting se ma prizpiisobovat svym zakaznikim a ne zakaznici marketingu.

O rok pozdéji po Kotlerovi s Triasem de Bes ptichazi také David M. Scott (2010, s. 54 — 57)
s odlisSnym pfistupem k nazirdni na marketing v knize Nova pravidla marketingu a PR, kde
uvadi marketing do problematiky soucasné doby a to zejména ve svétle zrodu internetu a
jeho implementace do témét vSech rovin lidského Zivota. Zde mimo jiné uvadi, Ze reklama
a PR jiZ nejsou oddé€lenymi entitami, reklama jiz neni jednosmérny typ komunikace a ze
kreativita jiz neni vzdy nejdilezitéjsi slozkou reklamy jako takové. Déle uvadi, ze na webu
se hranice mezi marketingem a PR slucuji a Ze se lidé chtéji na obsahu sdéleni podilet a

nechtéji byt pouze konzumenty obsahu (viz kapitola 2.1 Web 2.0).

1.1 Produkt

Pod pojmem produkt rozumime termin, ktery se pouziva k oznaceni cehokoliv, co slouzi k
uspokojeni jakeékoli lidské potreby, tim padem produktem nejsou pouze fyzické predméty,
ale také sluzby, osoby, mista, mySlenky, organizace a mnoh¢ dal$i hmatatelné i nehmatatelné

pfedmeéty. (Foret, 2012, s. 87)

Pelsmacker rozliSuje tii vrstvy produktu, a sice jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt.
Jadro piedstavuje unikatni zakladni poZitek, pro ktery se prodava (2003, s. 24). Ugelem jadra
je tedy saturovani zakladni potieby spotiebitele produktu. Dal§i dve€ vrstvy produktu tvofi
fada dalSich komponentt ptispivajicich k jeho moznostem uspokojovat dalsi potieby zakaz-

nika (Svétlik, 2005, s. 101). Redlny produkt predstavuje v podstaté to, co je v k prodeji v ob-
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chodé. Patii sem kvalita, design, varianty provedeni, baleni a znacka, jejiz ptesah do rozsi-
feného produktu je diskutabilni. Rozsiteny produkt dale obsahuje ostatni sluzby spojené se

zakoupenim produktu, jako jsou napiiklad zaruka a doprava. (Foret, 2012, s. 87)

Na produkt jako takovy lze ptitom vzdy nahlizet ze dvou hledisek, a to z hlediska vyrobce a
spotiebitele. Vyrobce chape pod produktem fo, co organizace chce vytvairet, a z hlediska
spotrebitele jsou to zakaznikem vnimané benefity (Colbert, 2001, s. 33). Specifickym druhem
produktu je sluzba, k jejiz definici patii variabilita (rozuméj jeji neopakovatelnost), neskla-
dovatelnost, neoddélitelnost od toho, kdo sluzbu poskytuje, a jeji nematerialni povaha (Kot-

ler, 1992, s. 357).

1.2 Cena

Cena je v klasickém pojeti vyse penézni uhrady zaplacené na trhu za prodavany vyrobek,
¢asti marketingové mixu (Svétlik, 2005, s. 130). Podle Foreta (2012, s. 95) cena piedstavuje
tzv. smé€nnou hodnotu produktu, tedy to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Ceny tedy
nemusi vyjadfovat pouze finan¢ni objem, ale i dal§i hmotné a nehmotné komodity, jako na-
ptiklad ohlasy volict apod. Na rozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu se cena dale
1i8 tim, Ze za idedlnich podminek produkuje zisk, kdezto zbylé tfi néstroje zisk (potazmo
naklady) obvykle konzumuji. Cenu lze také chapat z hlediska zékaznika, a sice jako vysi
prostiredku, které je ochotny vynaloZit pro ziskani daného produktu. Cenova hladina je dana
cenovou politikou, kterd miize vyuzivat nejriznéjSich metod pro stanoveni tzv. optimalni

ceny, ktera se miZe v riznych Zivotnich etapach produktu znacné lisit (Svétlik, 2005, s. 130).

1.3 Distribuce

,Prostiednictvim distribuce firma #idi proces pohybu vyrobku k zadkaznikovi” (Pelsmacker,
Guens, Berg, 2019, s. 25). Distribuce tedy fesi problém, jakym zptsobem lze zajistit, aby
byl dany produkt nabizen ve sprdvném Case a na spravném misté. To mj. také zalezi na tzv.
distribucnich cestach (DC), které délime na primé a neprimé. Nepiimé DC se lisi od ptimych
DC tim, Ze zahrnuji jeden nebo vice meziclankt (Svétlik, 2001; s. 152 — 153), neboli mid-

dlemen, jimiZ rozumime napf. sklady, velkoobchody a mnohé dalsi.
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Inovativni marketing v pojeti Kotlera zaznamenal mnoho pfevratli v tom, jak a predev§im
kde dnes konzumujeme produkty. Inovativni marketing v podstaté hleda neobvykla prodejni
mista. Jako ptiklad uspeésné inovativni distribuce 1ze jmenovat napt. Zavedeni GPS (Global
Positioning System) technologie, ptivodn¢ urcené pro lokaci plavidel a ¢luni, do aut a bézné
dostupnych navigaci, nebo také umisténi reklamnich blokl uvniti potadl a ne pouze pred a

po jednotlivymi vysilanymi potady, jak tomu bylo v minulosti. (2009, s. 146)

1.4 Propagace

S prvnimi naznaky propagace se setkdvame uz ve starovéké Cing, Arabii, Egypté a Recku.
Egyptané vyuzivali papyrus na vyrobu plakati a letakil, kdezto Rekové a Rimani &asto vy-
uzivali plakéaty hledajici zmizelé otroky. Starovéci Rimané a Kartaginci také propagovali
udalosti jako gladiatorské hry a cirkus. Skute¢ny milnik vSak pfineslo az 15. a 16. stoleti,
ktera polozila zaklad modernimu tisku, ktery ve stoleti sedmnactém umoznil vznik inzerce.
Nésledné v roce 1843 Volney Palmer zaklada v Bostonu prvni reklamni kancelat. Opravdo-
vou zlatou érou reklamy se vSak stalo az 20. stoleti, které plné€ vyuzilo vydobytkiim techno-
logické revoluce, jako bylo radio, televize a v neposledni fad¢ také internet, ktery posléze
zmeénil celkové chapani marketingu a postupné 1 svéta. (Ryan, Jones, 2013, s. 3)

vvvvvv

nosti, které firma rozviji, aby s vilastnostmi svych vyrobkii seznamovala cilové zdkazniky a
presvédcila je o jejich koupi (1998, 75). Synonymné k terminu propagace se miizeme u ji-
nych autor setkat 1 s pojmy jako je podpora, marketingovy mix a marketingova komunikace

(Foret, 2012, s. 129).

Svétlik (2001; s. 175-176) tvrdi, ze marketingova komunikace ptedstavuje SirSi pojeti nez
pojem propagace, a to sice tim, ze zahrnuje 1 Ustni a nesystematickou komunikaci. V marke-
tingovém pojeti je propagace uvédomeéla cinnost, ktera informuje, presvedcuje a ovliviiuje

nakupni chovani zakaznika.

Pelsmacker a kol. (2003, s. 26) do tzv. komunika¢niho mixu (pod nimZ rozumime v§echny

sloZky propagace) fadi nésledujici:
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e Reklama, ktera je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média, jako
jsou noviny, ¢asopisy, radio, televize, billboardy apod. Jeji obsah zad4ava objednatel,
tedy firma, nebo organizace.

e Podpora prodeje, kterou se rozumi kampan stimulujici prodej, napt. snizenim cen,
poskytovanim riznych kuponti, programii pro loajalni zdkazniky, soutézi, vzorkl
atd.

e Public relations, jimiz se rozumi vSechny ¢innosti, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje se svym okolim a jeho vSemi subjekty (tzv. stake holders), se kterymi
che firma zpravidla mit dobré vztahy. Pro tyto aktivity obvykle plati, Ze nejsou pla-
cené firmou, ackoli o tomto tvrzeni lze jist€ polemizovat.

e Komunikace v misté prodeje, kterd probihd v obchod¢ a ma fadu nastroja, jakymi
napf. jsou uspotradani prodejniho mista, obrazovky s promitdnim a interaktivnimi
prvky, pisemna prezentace a mnoh¢ dalsi.

¢ Piima marketingova komunikace, neboli direct marketing, pfi niz dochézi k pfi-
mému kontaktu s potencidlnimi zakazniky. Zde patii tzv. telemaketing, katalogovy
prodej, ptfimé zasilky, reklama s Zadosti o odpovéd’ a dalsi.

e Osobni prodej, ktery je v podstaté prezentace nebo demonstrace produktu prova-
dénd prodejcem nebo skupinou prodejcl s cilem prodat zbozi nebo sluzby dané
firmy.

e Sponzorovani, ke kterému dochazi, kdyz sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby, ¢i
know-how a sponzorovany mu na oplatku pomaha dosahovat marketingovych cili
sponzora.

e Interaktivni marketing, ktery je typicky tim, ze vyuziva novych médii, jako je in-

ternet a extranet, které umoziuji novy (dvou a vicestranny) zptisob komunikace.

Spojenim dvou a vice néstrojii marketingové komunikace dochazi k jejich vzdjemnému zna-
sobeni a dochazi tak synergickému efektu. Takto pojatd marketingova komunikace se v an-
glictin€ nazyva Integrated Marketing Communication (IMC), v ¢eském piekladu integro-
vana marketingova komunikace. Foret (2011; s. 229-230) jmenuje Ctyfi principy takové ko-
munikace pod zkratkou 4C: coherence, consitency, continuity, complementary communica-
tions; v ¢eském znéni ucelenost ¢i propojenost jednotlivych komunikaénich néstrojt, kon-
zistentnost ¢i jednotnost komunikace, kontinuita, a to predevSim v €ase, a princip vzajemné

se doplilujicich nastrojti komunikace.
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2 INTERAKTIVNI INTERENT

2.1 WEB?2.0

Pokud jste nekdy nahrali fotografii na Flickr, cetli blog a reagovali na

nej v komentarich, vyhledali nekoho na Facebooku, sledovali Youtube,

pouzili sluzbu Google Maps, Skype, nebo Wikipedii, pak jste se jiz stali
nevédomym uzivatelem Webu 2.0. (Ryan, Jones, 2011, s. 13)!

Web 2.0, neboli také wisdom web?, je druhym evoluénim stadiem internetu, ktery je partici-
pativni, orientovany na uZivatele a uplatiiujici princip read / write*. Web 2.0 vyzyva uziva-
tele k interakci a pfedava pomyslné otéze internetu z rukou ,,elitnich” tviirci ptivodniho in-
ternetu do rukou koncovych uzivateld, jejichz pocitatova gramotnost a schopnosti tvofit web
v tradi¢nim slova smyslu jsou mnohem nizs$i, nebo zcela nijaké. Jinymi slovy web 2.0 umoz-

fluje tvorbu obsahu uzivatelem a v dasledku tak umoznil vznik socidlnich sitich a dalSich

platforem, jako napt. YouTube, Flickr, Facebook a dalsi. (Murugesan, 2007)

Kromé promény samotného webu tak nastala 1 proména té€ch, kdo jej konzumuyji. UZivatelé
webu 2.0 zastavaji aktivni roli a internet se diky tomu stava vice personalizovany na miru
kazdému jednotlivému uzivateli (Ryan, Jones, 2009, s. 14). Web 2.0 obohatil svét internetu
o kli¢ové prvky jako je blog, wikipedie (nejriznéjsiho druhu) a tagy (Murugesan, 2007).

Juraskova a Horidk (2012, s. 247) uvadi, Ze webem 2.0 je takovy web, na kterém se spolu-

podili samotni uzivatelé webu, pficemz za to neocekavaji Zadnou protihodnotu.
Ryan a Jones (2011, s. 14) uvadi sedm fenoménu, které zmeénily svym vlivem web 2.0:

¢ Interkonektivita - uzivatelé internetu jsou ve vzdjemné interakci,

' If you've ever shared photos on Flickr, read and commented on a blog, looked for a friend on Facebook,
watched a video clip on Youtube, tried to find your house on Google Maps, video-called friends or family
abroad on Skype or looked up an article on Wikipedia, then you 've used Web 2.0 technologies.

2V piekladu: moudra sit’

3V piekladu: ¢&ti / pis
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e Siroka dostupnost technologii - uZivatel internetu &ini volbu mezi rozmanitymi
zdroji informaci.

e Relevance filtrovani - v obrovském mnozstvi informaci si uzivatelé buduji unikatni
systém na filtrovani relevantnich informaci.

e Agregace nik - rozmanitost webového obsahu a moznosti, které web piinasi, vybizi
uzivatele internetu k hledani novych pftilezitosti

e  Micropublishing

e Zrod “prosumeru” - termin “prosumer” (z anglického producer - tvirce a consu-
mer - konzument) ktery kombinuje jak tvofivy, tak spotiebni princip v jedné osobé.

e Nepretrzita dostupnost kdykoliv a kdekoliv - digitalni technologie jsou v Zivotech

konzumentd vSudypfitomné a koncept casu a mista se stava irelevantnim.

2.2 Socialni média

Socialni média jsou zastieSujici pojem pro software na webovém rozhrani a sluzby, které
umoziuji svym uzivateliim shlukovani, diskuzi, vyménu, komunikaci a participaci na jaké-
koli formé sociélni interakce. Takové interakce se mohou sestavat z textu, audia, obrazovych
sd€leni, videi a dalSich médii a jejich kombinaci. Takova média mohou zahrnovat tvorbu
nového obsahu jako napiiklad doporuceni a recenze, diskuze na nejriznéjsi t€émata, zajmove,
volnocasové a vyukové skupiny, v podstaté cokoli, co lze Sifit prostfednictvim digitalnich

kanalt. (Ryan, Jones, 2011, s. 152 — 153)

Levinson (2009, s. 56) charakterizuje socialni média jako “nova nova média” ve smyslu
jejich navaznosti na “nova media”, jimiz autor rozumi vSechna digitalni média. Obsah soci-
alnich médii, ktery je obvykle textové nebo audiovizualni povahy, je typicky dostupny ke
spotiebé¢ a distribuci zdarma. I pfesto, Ze si socialni média mohou ¢asto konkurovat, vétSinou
jsou vSak navzajem kompatibilni a vzajemné se podporuji, ¢imzZ se vytvaii jisty synergicky

efekt. Piikladem takového efektu mohou byt napt. tzv. Youtuberi*, kteii sdileji sva autorska

4 Tviirce obsahu (videi) na webové aplikaci Youtube, obvykle také partnerem téZe stranky, coZ znamend, Ze
videa takového tviirce mohou obsahovat reklamni sd€Ini pted, ¢i vné autorského obsahu.
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videa na dal$ich socidlnich sitich, jako napt. Facebook, Twitter aj. za cilem zvySeni dosahu

svého obsahu.

Socialni sité 1ze popsat také jako sit’ platforem, jejichz architektura algoritm se v ¢ase neu-
stale méni, zlepSuje a rozsituje, a jejich sluzby se zlepSuji v souvislosti na rostoucim poctu
jejich uzivateld, ktefi jsou souborem divtipnych mechanismu neustale pod tlakem k partici-
paci na tvorbé nového obsahu (O’Reilly, 2009, s. 17). Ackoli takové prvky nesou vSechna
média, pojem socidlni médium se tak stava pomérné nejednoznacnym a zalozenym piede-
vS§im na vzajemné podobnosti socidlnich sitich tak, jak je zname dnes (Quan-Haas, Young,

2010).

2.3 Druhy socialnich siti

Pro lepsi pochopeni fungovani socidlni sité je nezbytné je kategorizovat. Nasledujici seznam
je nahodily a nezakladé se ani na stafi ptivodu jednotlivych kategorii, ani na jejich oblibe-
nosti. Jednotlivé kategorie se pouze s minimalnimi rozdily objevuji u vSech autord viceméné
shodné, pro cely této prace byly pievzaty kategorie od autorské dvojice Ryan, Jones (2011,

s. 157 — 168)

2.3.1 Social bookmarking

Social bookmarking ° je druh socialnich sitich, které umoznuji tvofeni, organizovani a sdileni
tzv. zaloZek, které¢ odkazuji na jednotlivé webové stranky, nebo média, coz se v turbulentni
dobé¢ internetu osvédcuje jako uziteCny nastroj zabezpecujici ptistup k dlezitym nebo jinak
zajimavym zdrojim, jak pro ty, kdo tyto seznamy vytvari, tak také mnohdy pro Sirokou ve-
fejnost. Mezi tyto sit¢ fadime Delicious (www.delicious.com) a Ma.Gnolia (www.ma.gno-
lia.com), ur¢ité funkce spjaté se social bookmarking mizeme dnes nalézt i na jinych kom-

plexnich socidlnich sitich jako napt. Facebook. (Ryan, Jones, 2011, s. 157)

5 ve volném piekladu znamenajici zdlozky socidlnich siti
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2.3.2 Social media submission sites

Social media submission sites® jsou obdobou vyse zminénych social bookmarkings, které
rozSifuji o dalsi funkce, jako naptiklad hodnoceni. Cilem téchto siti je uzivatelim umoznit
sdilet média (skrze odkazy), které ostatni uZivatelé mohou hodnotit. Cim vice lidi pozitivné
hodnoti, tim vySe se na zebticku popularity jednotlivé odkazy zobrazuji. Odkazy s nejvyssim
poctem kladnych hodnoceni se tak mohou probojovat az na ptedni strany téchto siti, coz
obsahiim pfinasi velky dosah, zejména tzv. pocCet unikatnich zobrazeni, pro marketéry pak
insight’do toho, co fadovi uZivatelé internetu shledavaji zajimavym. Mezi tyto sité fadime
Digg (www.digg.com), StumbleUpon (www.stumbleupon.com) a Reddit (www.red-

dit.com), kterému se také prezdiva ,,pfedni strana internetu”. (Ryan, Jones, 2009, s. 158)

2.3.3 Fora a diskuzni sité

Fora a diskuzni sité poskytuji uzivatelim internetu prostor k diskuzi na urcité téma. Fora
obvykle nabizi rozmanité kategorie, které mohou byt ur¢eny odbornym, profesnim, volno-
casovym, zdjmovym a jinym dotaziim a komunitdm. K populdrnim diskuznim sitim patii
Yahoo Groups (http://groups.yahoo.com) a Google Groups (http://groups.google.com).
(Ryan, Jones, 2011, s. 159)

Baker a kol. (2013, s. 229) dale podotykaji, ze diskuzni sit€ maji obvykle tzv. stromovou
strukturu, ktera jejich uZivatelim pomahé ve snazsi orientaci v odpovédich nebo komenta-
tich. Dale popisuji roli moderatora jako toho, kdo udrzuje féorum v chodu a odstrafnuje ne-
vhodny, ¢i nevyZadany obsah, neboli flamingu, na ktery ostatni uZivatelé mohou moderatora
upozornit. Administrator je dals$i povétena osoba, kterd spravuje technické aspekty diskuzni

sit€, jako naptiklad jmenovani moderatort.

® Ve volném piekladu sité pro nahravani (socialnich) médii
7 Vhled do problematiky a porozuméni
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2.3.4 Sité pro sdileni médii

Cilem téchto siti je umoznit uzivatelim sdileni obsahu nejriznéj$iho charakteru. Flickr
(www.flicker.com), Picasa Web Albums (www.picasaweb.google.com) a Instagram
(www.instagram) zprostiedkovavaji sdileni fotografii; YouTube (www.youtube.com), Vi-
meo (www.vimeo.com) a Blip.tv (www.blib.tv) videi; dalsi sit¢ jako napt. Slideshare
(www.slideshare.com) a Prezi (www.prezi.com) umoznuji sdileni prezentaci a Tumblr
(www.tumblr.com) umoznuje sdilet prakticky cokoliv. Vétsina téchto siti nabizi rozdilné
urovné zabezpeceni soukromi, které vymezuji, zdali je obsah viditelny komukoli, ¢i jinak.
Dale také mnohdy obsahuji prvky hodnoceni, komentovani, sdileni obsahu jinych tvirct a
sledovani tviirct, ptipadné i zasilani upozornéni, kdyz tviirce nahraje novy obsah. (Ryan,

Jones, 2011, s. 160)

2.3.5 Recenzni sité

Jak jiz ndzev napovida, tyto sit¢ umoziuji svym uzivatelim hodnotit a psat recenze. Mohou
bud’ fungovat jako samostatné recenzni sit¢, napt. Epinion (www.epinion.com) nebo Revie-
wCentre (www.reviewcentre.com), nebo mohou byt doplitkem na jinych sitich, jako napf.
Amazon (www.amazon.com) umoziuje zakazniktim hodnotit zakoupené produkty, Trip Ad-
visor (www.tripadvisor.com), ktery poskytuje hodnoceni mist, nebo Rate My Teacher
(www.ratemyteacher.com), na kterém zéci a studenti mohou hodnotit schopnosti svych uci-

teldi. (Ryan, Jones, 2011, s. 161)

2.3.6 Social Networking sites

Pro Social Networking Sites neexistuje v ¢eském jazyce vhodny pieklad, jsou to v podstaté
archetypalni socidlni sité jako je popularni Facebook (www.facebook.com), jeho historicky
star$i konkurent MySpace (https://myspace.com) a pomérné méné uspesny dcefiny projekt
spolecnosti Google — G+ (https://plus.google.com). Social Networking sites jsou zjednodu-
Sené site, které si pod pojmem socialni sit’ predstavi bézny cloveék. Tyto aplikace umoziiuji
svym uzivatelim budovat spletité sit¢ (tedy networks) kontaktl (proto i ndzev socialni sit¢).
V téchto sitich posléze mohou sdilet obsahy a sdéleni nejrtiznéjSiho charakteru. (Ryan,

Jones, 2009, s. 161 — 162)
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Socialni sit€ umoziuji interakce mezi jednotlivymi uzivateli, kterym také poskytuji moznost
vytvoreni vetejného (¢i polo-vetejného) profilu, ktery je nositelem informaci o jeho uziva-
teli. Razné sité poskytuji rizné druhy informaci, napt. profesné orientovana socialni sit’ Lin-
kedIn (www.linkedin.com) je urena pro navazovani profesnich kontakti, kdezto opacnym
druhem sociélni sité mohou byt seznamovaci aplikace, jako jsou Tinder, Match.com nebo
Grindr. Nekteré sité vyzaduji po svych uzivatelich pravdivost uvedenych informaci, jiné na-
opak dovoluji svym uzivatelim dotvaret virtualni realitu ke svému obrazu. Ackoli vétSina
siti je orientovand na osobni profily, nékteré sité dovoluji zakladani profilti organizacim a

institucim. (Zarella, 2010)

Z historického hlediska se prvni socidlni siti tohoto typu stala v roce 1997 SixDegrees, ktera
byla inspirovana teorii tzv. “six degrees of separation”, ktera tika, Ze vSichni lidé na Zemi
se znaji pres nanejvys 6 osob. Tato sit’ jako prvni kombinovala jiz existujici prvky na jedné
webové strance, a sice zakladani profild, pfidavani pratel, vytvareni seznamu z téchto pratel
a dalsi. Sit’ nicméné v roce 2000 kviili nedostatecnym moznostem financovani skoncila. Ra-
ketovy start zaznamenala poté socialni sit’ Friendster, kterd také brzy kvuli pfetrvavajicim
technickym problémtm zazila i strmy upadek. Friendster v roce 2003 vystiidalo MySpace,
které 1 pres ur€ité zmeény a pokles popularity funguje dodnes. O rok pozdé&ji vstoupil na zatim
pouze omezeny trh Harwardské Univerzity jiz zminény Facebook, tedy v tom roce jesté pod
nazvem The Facebook. Od roku 2006 Facebook rozsitil svou politiku a zacal pfijimat i uzi-
vatelé jiné, nez pouze vysokoskolské studenty, coz dopomohlo k tomu, Ze je dnes nejvétsi a
nejpopularnéjsi socialni siti. Co do poctu profild prekonal Facebook Myspace jiz v roce
2008, v roce 2011 byl jiz rozdil mesi¢nich uzivateli u Facebooku desetinasobny. (Barker a

kol., 2013, s. 179 — 180)

2.3.7 Blogy

Blogy jsou néstrojem svobodného sebevyjadieni a diky své dostupnosti a jednoduchosti
ovladani velkym dilem ptispély k revoluci v Zurnalistice a na poli Sifeni informaci a nadzort.
Mezi nejzndméjsi blogerské sluzby patii WordPress (www.wordpress.com) a Blogger
(www.blogger.com). Globalni komunita blogert se nazyva blogosféra a ta je podle Ryana a
Jonese (2011, s. 163) domovem soucasného déni internetu. Nazev blogu pochazi ze slozeni

dvou slov—web a log. V soucasné dob¢ existuje mnoho odvétvi blogosféry a soucasné blogy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

kombinuji mnohé znaky dalSich socidlnich sitich, jako jsou hodnoceni, komentare atd.,
stejné tak jako dalsi sit€ implementovali blog do svych portfolii sluzeb. Ryan a Jones (2011,
s. 164) zminuji, ze blogy také hraly roli v tom, jak dnes nakladame s intelektualnim vlast-
nictvim jednotlivych lidi pracujicich v jinych “tradi¢nich” médiich, jako jsou naptiklad no-
viny. Prominentni blogefi se Casto stavaji celebritami a jejich ndzor mé dalekosahly dopad
na Sirokou verejnost. Proto se také blogefi ¢asto stavaji cilem komunikacnich agentur a jejich

obsah mnohdy obsahuje znaéné mnozstvi product placementu?®.

2.3.8 Microblogy

Mikroblogy jsou pfisloveénym mladS$im sourozencem blogt. Oproti tradi¢nim blogiim jsou
omezeny svou délkou, uzivatelé mikroblogovacich sluzeb, jako je napt. Twitter jsou tak li-
mitovani poctem slov, které do jednotlivych ptispévkii mohou vlozit, v ptipad¢ Twitteru je
to 140 symboll na obycejny textovy piispévek bez dalsich medialnich pfiloh, ¢i odkazi.
Mikroblogovaci sluzby se staly uzite¢nymi zejména diky své schopnosti rychlého Sifeni

struénych informaci, jako naptiklad ve zpravodajstvi apod. (Ryan, Jones, 2011, s. 165)

2.3.9 Podcasty

Podle Merriam-Websterova slovniku (2017) je podcast rozhlasovy program, ktery miiZze mit
podobu mluveného slova, hudby, nebo mize byt kombinaci oboji, Siteny v digitalni forme a
dostupny pro automatické stazeni, pficemz prvni zdznam slova podcast se do slovnik zapsal
v roce 2004. Ryan a Jones (2011, s. 164) uvadi, Ze podcasty jsou obvykle soucasti vétsich
celkil — cykld, neboli potadt (shows). Jednotlivé episody takovych potadi jsou pak zvetej-
novany v konkrétnich terminech (obvykle tydennich). Podcasty jsou dostupné, prevazné
zdarma, na webech jednotlivych radii, nebo na Podcast.com (www.podcast.com) a Apple

iTunes (www.apple.com/itunes).

8 Jedna se o umistovani vyrobki, nazvii, log apod. existujicich znacek do uméleckych dé&l, jako jsou naptiklad
filmy, serialy, videohry, zabavni potady, pisn€ apod.
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2.3.10 Vlogy

Vlog, neboli video blog, sice obvykle neni pfedmétem samostatné socialni sit¢, nicméné
jedna se o format, ktery kombinuje prvky blogu a podcastu a je Sifen pomoci socidlnich sitich
pro sdileni médii. Prvni vlog byl uveden Adamem Kontrasem v roce 2000. Cilem jeho vlogt
bylo informovat jeho ptatele a rodinu o vyvoji jeho cesty do Los Angeles. (Kaminsky, 2010,
s. 37)

2.3.11 Wikis

Wikis, neboli internetové encyklopedie, jsou shluky webovych stranek, které poskytuji ur-
¢ity druh informaci, ktery je zavisly na charakteru dané wiki. Uzivatelé téchto siti jsou oprav-
néni vytvaret a upravovat obsah téchto stranek za splnéni urcitych pozadavk, které se méni
v z4vislosti na politice jednotlivych wikis. NejzndméjSim piikladem takové socidlni sité je

9« _ Wikipedie (http://cs.wikipedia.org). Piivod slova wiki mé n&ko-

“oteviend encyklopedie
lik moznych ptivodi, jednim je slovo havajského ptivodu “Wiki”, jehoz vyznam je “rychly”,
ktery patrné odkazuje na rychlou dostupnost informaci. Dal$im vysvétlenim je zkratka vy-
tvotena z anglickych slov “What I Know Is'® (Ryan, Jones, 2011, s. 167). Wiki se lisi od
blogu, se kterym sdili uzivatelské rozhrani, svou schopnosti vytvaret slozité struktury, se-

znamy, rozcestniky a systém odkazovani a zdrojovani (Mitchell, 2008).

? Free online encyclopedia
10V ptekladu: To, co vim, je
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3 ROLE VIDEA V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Mluvime-li o historii videa, mluvime soucasn¢ o historii filmu. Dancyger (2011, s. 234)
uvadi rozdil mezi filmem a videem takovy, Ze film je vytfibenéjsi a dosahuje vyssi kvality,
kdezto video ma tendenci k rozmazanym okrajiim a mirné nerealistickym barvam. Vykla-
dovy slovnik internetu (Vitovsky, 2004, s. 243) ovSem vyklada video jako jakoukoli pohyb-
livou informaci a déle jej vymezuje vici animaci, kterd je tvofend nizsi frekvenci snimki
nez video. Vysilani takového obrazu vyzaduje piesny, tzv. izochronni 'provoz v rychlém
sledu za sebou. Merriam-Websetrv (2018) slovnik rozliSuje video ve smyslu fyzickém (vi-
deopaska), analogovém (TV potad) a ve smyslu digitdlnim. V digitdlnim duchu jej definuji
jako soubor v podob¢ nahravky tvofené sledem fotografii, nebo obrazkia. Film v digitalni
podobé je tedy formou digitalniho videa, ale analogovy film videem neni. Z toho lze usuzo-
vat, ze mluvime-li o jakychkoli audiovizualnich sdé€lenich, kterd jsou §ifena pomoci inter-

netu, mluvime vzdy o videich.

3.1 Videomarketing

Video je klicovym nastrojem internetového marketingu a komunikace na socialnich sitich.
Tzv. videomarketing slouzi marketérim jako vSestranny a atraktivni nastroj s obrovskym
potencidlem pro samovolné Sifeni a zasahovani cilové skupiny. Vyzkumy dale potvrzuji
mnohostrannou atraktivitu videa, napt. pfedmét direct mailu, ktery obsahuje slovo "video"
ma podle neddvného vyzkumu o 13 % vyss$i CTR a video je také o 600 % efektivnéjsi nez

tiSténa reklama. (Diode Digital, 2017, cit. podle Sukhraj, 2017)

Z historického hlediska stoji za jeho tspéchem do velké miry vznik webu 2.0 a vyvoj na poli
technologii a socialnich trendfi. Video také hraje kli¢ovou roli v tzv. virovém marketingu ‘>
(viz kapitola nize — Viral marketing). Frey (2011, s. 67) dodava, Ze se jedna o jeden z nej-
levnéjSich zpasobu reklamy, ktery ptisobi nenésilnym zptisobem v podobé obrazkd nebo

videi. Video vSak hraje také dileZitou roli v modernim Public Relations, retail marketingu

' Tzochronie je vlastnost oscilatoru, jehoZ jednotlivé kmity trvaji stejné dlouho, ktery si tedy udrzuje stejnou
frekvenci (Mechlova, s. 87, 1999)

12 Marketing, ktery je definovany jako nastroj pro propagaci, sluzeb, resp. k posileni povédomi o znadce; takovy
marketing pouziva internet, komunikacni a socialni sité, socialni média, rizné online a mobilni formaty a sa-
moziejme hojné také video (JuraSkova, Hornak, Kramolis a kol., 2012 s. 233).
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(¢ili podpory v misté prodeje), sponzoringu a vhimame-li digitalizovanou televizi jako digi-

talni médium, tak potom i v klasické reklamé.

Co do budouciho vyznamu videa, Diode Digital uvadi, ze pro rok 2019 lze predpokladat, ze
80 % veskeré aktivity na internetu bude tvofen konzumaci videi. Vyzkum dale odhalil, Ze
jiznyni je 50 % veskeré spotieby audiovizualni obsahu online konzumovana prostfednictvim

mobilnich zafizeni. (Diode Digital, 2017, cit. podle Sukhraj, 2017)

Z praxe se ukazuje, ze piispévky na Facebooku, které obsahuji video, jsou mnohem uspés-
n¢jsi, nez jakékoli jiné. To je zplisobeno kombinaci dvou faktori — sensualni atraktivity vi-
dea jako takového a vnitiniho algoritmu Facebooku, ktery takové ptispévky protézuje. Video
ptirozené zachyti pozornost uzivatele socialnich sitich Iépe nez sdéleni jiného charakteru.
Dale se také videa vyznacuji svou prednosti udrzet zajem svého divdka mnohem déle nez
jakykoli jiny typ sdéleni. Bylo taktéz potvrzeno, Ze webové stranky, které obsahuji videa,
maji mnohem vy3§i podet konzerzi '*(a to zejména v oblasti prodeje), nez webové stranky
zalozené pouze na textu a obrazcich. I z toho divodu napft. internetovi prodejci oblecenti,

jako je Asos, zacali vedle fotografii svych produktli uvadét i videa z piehlidek. Je vSak nutno

zminit, Ze videa nevalné kvality maji naprosto opacny uc¢inek. (McGeorge, 2016)

3.2 Role videa v MK

Pro rok 2019 lze ptedpokladat, ze 80 % z veSkerého provozu internetu bude tvofit pouze
konzumace videi. Spole¢né se se zleviilovanim a zpfistupiiovanim technologii, které jsou za-
potiebi pro tvorbu videi, se stava videomarketing kli¢ovym a strategickym néstrojem prak-

ticky vSech hract na trhu. (Thorson, 2017)
McMasterova (2016) tvrdi, ze je YouTube nyni druhym nejpouzivanéjSim nastrojem pro
uzivatelskéd vyhledavani. Dale uvadi nékolik ptipadi, ve kterych podle ni hraje video klic¢o-

vou roli:

13 Konverze v paradigmatu internetového marketingu oznacuje situaci, kdy navstévnik webovych stranek vy-
kona provozovatelem zadanou akci, jeZ ma pro n€j zejména obchodni uzitek (Juraskova, Horiak a kol., 2012)
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1.

Strategické vyuZziti pro SEO — podle McMasterové, ptidanim videa na internetovou
stranku zvySuje Sanci, Ze se dand stranka zobrazi na prvni strané vyhledavace (Goo-
gle) 53 krat. Takové video vSak musi byt na webu umisténé spravnym zptusobem.
Videa pritahuji pozornost — vétSina uzivatelll internetu dnes da prednost videu pred
&tenim textu, tento efekt zkouma Brent Leary pod nazvem attention economy'*.
VEtsi mira angaZovanosti (social engagement) — videa vykazuji pfiblizné 10 krat
vetsi miru angazovanosti nez jiné vizualni sdé€leni (text, obrazky), to znamena, ze
uzivatelé internetu je budou 10 krat pravdépodobnéji sdilet (ve smyslu §ifit na soci-
alnich sitich), pozitivné hodnotit, nebo komentovat.

Podpora videa ze stran socidlnich siti — podle McMasterové jsme nyni svédky pro-
cesu, kdy vétSina velkych socidlnich siti strani videim pfed ostatnimi formadty, na-
stroje na piehravani a doporucovani videi maji mnohem vétsi vahu nez piispévky
jiného charakteru.

Lepsi méFitelnost a srovnatelnost dat — videa jsou oproti textu mnohem 1épe mé-
fitelna, to predevsim ve smyslu méteni opusténi, tzv. proklikovosti, po¢tu unikatniho
a opakovaného zhlédnuti.

Vys$i mira udrZeni (retention rate) — vétSina uzivatell internetu si zhlédne alespon
tf1 Ctvrtiny videa, u textu je mira udrzeni mnohem nizsi

Vyssi potencial pro mailing — v ramci mailingu, jakoZto nastroje pfimého marke-
tingu, videa vykazuji mnohem vyss§i miru proklikovosti nez ostatni typy sdéleni.
Tvorba videa se stava jednodussi — v minulosti zabralo vytvofeni videa tydny i
mésice, dnes je tento proces diky dostupnému softwaru a technologiim zkracen na
nekolik hodin, videa se tak stdvaji mnohem efektivnéjSim nastrojem

Vyssi emoc¢ni potencial — podle McMaterové je video ze vSech format nejmocnéjsi
nastrojem pro vzbuzovani emoci v lidech, to zejména diky ndsobnému efektu pouziti
nekolika apelll (vizudlniho sdéleni — mimika, auditivniho — hudba, apod.) v jeden
okamzik. Komunikaty, které vzbuzuji v lidech emoce, se prokazaly mit pozitivni vliv

na nakupni rozhodovaci proces.

Krom toho, videomarketing se osvéd¢uje vyjimecné dobie na mobilnich platformach. Témét

90 % divakl nyni sleduje videa ptes mobilni zatizeni. Diky snadné&j$i dostupnosti mobilnich

14 Attention economy — ve volném piekladu véda zabyvajici se ekonomii pozornosti
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9% .

zafizeni a rozSifovani fad uzivateld telefond a tabletll napti¢ generacemi potencial a vyznam
videomarketing jako takového roste. Prizkumy také ukéazaly, Ze divaci na mobilnich zatize-

nich citi vétsi miru osobniho propojeni se znackou. (Hainla, 2018)

Kaye (2015) uvadi, Ze uzivatel¢ internetu, ktefi pfichazi na web skrz zhlédnuti videa, stravi
na daném webu ¢tytikrat del§i dobu, prohlédnou si tfikrat vice obrazkl a konvertuji dvojna-
sobné vice nez ostatni uzivatelé. Je patrné, Ze navstévnici, kteti ptichdzi na web skrz video,

jsou také vice angazovani v brandu a v jeho ptibéhu.

Hainla (2018) uvadi, ze videa u zakazniki pomahaji budovat diivéru. Autorka dale upozor-
nuje, Ze role content marketingu (viz kapitola 3.2.1.), ve kterém se videa Casto uplatiuji, by
nem¢la byt prodejni, ale informacni nebo zdbavna. Cilem marketéra v oblasti content mar-
ketingu, by mé&lo byt tvofit obsah tak, aby plisobil nenucené, a ne tak, Ze za nim stoji spolec-
nost s cilem ziskani zak4zky. Hainla naopak uvadi, ze firmy by se mély vice spolupracovat
s youtubery a inspirovat se od nich. Protoze prave jejich styl je nenuceny a ptatelsky a youtu-
befi jsou tak piebornici ve vytvareni kvalitniho obsahu. Autorka se vSak také domniva, ze
tradi¢ni “marketingov4” videa stdle mohou byt uspeésna, ale méla by se zaméfit predevsim
na vysvétlovani a demonstrovani vyhod produktu, vice neZ na prodejni stranku véci. Videa,
jejichz forma je spise “konverza¢ni”, napliiuje vice lidi pocitem duvéry, z praxe vychazi, ze
az 57% zakaznikt uvadi, ze praveé video o produktu jim dodalo dostatek divéry pro jeho
koupi. Moderni zdkaznik chce totiz vidét vyrobek (¢i sluzbu) demonstrovany v akci. Video

vre9

ma tak schopnost piimét ke koupi i ty ,,nejlingj$i” internetové zdkazniky.

3.2.1 Placeny a neplaceny videomarketing

Abychom mohli spravné porozumét paradigmatu videomarketingu, je tfeba vysvétlit si roz-
dil mezi dvéma sméry, které video marketing nabizi. Tim prvnim je content marketing, ktery
1ze popsat jako strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvareni hodnotného, rele-
vantniho a konzistentniho obsahu, jehoz cilem je ziskani a udrzeni co mozna nejvétsiho jasné
definovaného publika, ndsledné potom také z tohoto publika ziskat profit. Nastroji content,
neboli obsahového, marketingu jsou obvykle ¢lanky, podcasty, videa apod. Tyto nastroje se
vyznacuji tim, Ze jsou uZivatelim internetu pfistupné zdarma a zamérné& se vyhybaji tradic-
nim marketingove prodejnim apeliim. Spolecnosti také vyuzivaji svych vlastnich platforem
zalozenych mnohdy na socialnich sitich, tudiz naklady na publikovani obsahu jsou obvykle

nulové ¢i minimdlni. (Content Marketing Institute, 2018)
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Naproti tomu placeny videomarketing vyuziva placenych kanalu k §$ifeni video spotti podob-
nym tém, které miizeme vidét ve vysilani televiznich stanic. Placeny video marketing mize
mit mnoho forem, mlze se jednat o videa, kterd se zobrazuji na YouTube pfed vybranym
videem, mohou to byt videa, ktera se objevuji ve vyhledavani nebo v doporucenych videich
a podobné. Webové platformy jako YouTube poskytuji Sirokou nabidku placenych sluzeb,
které zadavatelé reklam mohou vyuzit pro tvorbu komplexnich marketingovych kampani.
Vyhodou takovych kampani je moznost detailniho zaméteni a moznosti dikladné evaluace.

(Oetting, 2018)

Hainla (2018) uvadi, ze click-through-rate (CTR) primérné reklamy na YouTube je 1.84 %.
Coz je ze vSech formatu reklam na internetu nejvyssi CTR. Pro 15 sekundové reklamy, které
nelze pfeskocit, je mira dokonceni 92 %. U téch ,,pieskocitelnych* je to pfiblizné 9 %. Videa
jsou také Gspésna na Facebooku a dati se jim piekonat tzv. banner blindness (tedy bannero-

vou slepotu), ktera vznika u jinych formati reklamy.

3.2.2 Videomarketing a socialni sité

Socialni sité v soucasnosti do velké miry podporuji a preferuji video jako nastroj marketingu
a e-commerce na ukor ostatnich, star§ich nastroji. Facebook v soucasnosti (2018) publikoval
nekolik aplikaci zaméfenych na videa — 3600 Video, Live Videa a Lifestage, aplikaci pro
sledovani videi orientovanou na teenagery. Instagram rozsitil ¢asovy limit pro videa na 60
vtefin na video a zavedl tzv. video instastories. Twitter uvedl na trh aplikaci Periscope, ktera
umoziuje ziva vysilani. YouTube se vSak stalo druhou nejpopularnéjsi socidlni siti na svete.
Marketéti by si dale meli pomatovat, Ze lidé sdileji emoce a ne fakta, 76 % dotdzanych uzi-
vateldi internetu uvedlo, Ze by sdileli video obsahujici znacku, pokud by video bylo dosta-
tené zabavné. Aspekt zabavnosti tedy jist€ do velké miry ovliviiuje potencial videa ke sdi-
leni. Ackoli zdbavna videa mohou zvysit provoz (traffic) na webovych strankach tviirce vi-

dea, to se vSak nerovna navratnosti investic. (Hainla, 2018)

3.2.3 Video a SEO

Video implementované do designu webové stranky zvySuje pravdépodobnost piednostniho

umisténi stranky ve vyhleddvani na Googlu 53 krat. Vyznam videa v ramci vyhledavani na
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Googlu vzrostl zejména od okamziku, kdy Google koupil YouTube. Pravé proto je tieba,
aby spolecnosti vénovali pozornost nastaveni SEO u svych videi. Psani originalnich nazvt
a popist videa se do velké miry podili na GspéSnosti nejen videa, ale 1 webové stranky, na
které se vyskytuje. V popisu videa by se napt. mély vzdy objevit odkazy na domovskou
stranku prodejce, vyrobku apod. Videa by zaroven méla vyzyvat k akci — call to action, ¢imz

se zvySuje hodnoceni videa. (Hainla, 2018)
Clarine (2017) zduraziuje nékolik SEO vychodisek pro soucasné tviirce videi:

e Optimizace obsahu, bez kvalitniho obsahu, ktery lidé budou radi a samovolné sdilet
nebude ani potencidl jeho SEO dobry, tvilirci obsahu by se proto méli zaméfit na
skute¢nou kvalitu obsahu, ktery by mél byt pokud mozno relevantni pro cilovou sku-
pinu

e Diiraz na mobilni optimizace, spolecné s nartistem lidi, kteti vyuzivaji mobilni za-
fizeni, je dilezité, aby spravci sméfovali svou pozornost na mobilni optimizaci,
YouTube a Vimeo ovsem provadi optimizaci pro mobilni zafizeni automaticky.

e Optimizace nahledového obrazku, kvalita tzv. thumbnailu nemé ptimy vliv na po-
zici videa v zobrazovani ve vyhledavani, ovSem vzhledem k tomu, Ze kvalitni ndhle-
dovy obrazek dokéaze ptitdhnout vice zhlédnuti, které vliv na zobrazovani maji, je
dobré ndhledovému obrazku vénovat dostatek pozornosti

e Vyuzivani vice platforem zaroven, pokud web dané webové stranky obsahuje
vlastni piehravac, kazdé video publikované na takové strance by se zaroveit mélo
objevit 1 na YouTube. Dalsi platformy jako DailyMotion a Vimeo se také podili na
zvySovani SEO potencidlu daného videa.

¢ Rozdilné texty pro ruzné platformy, Clarine uvadi, Ze by spravci videi neméli po-
uzit ten stejny text pro dané video na vSech platformach, naopak pro kazdou by m¢l
byt text jiny, ¢imzZ se i1 zlepSuje hodnoceni takového obsahu.

e AngaZovanost divaki hraje roli pfi hodnoceni videa, autofi a spravci videi by proto
meli podpoftit divaky zanechat komentat nebo vénovat videu pozitivni hodnoceni,

pocet tzv. likii a komentari se totiz podili na zvySovani potencialu obsahu.
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3.2.4 Vliv videa na navratnost investic

Return of investment (ROI) neboli navratnost investic je veli¢ina vyjadfujici pomér mezi
vydélanymi a investovanymi penézi (IT Slovnik, 2017). Z vyzkumu provedeného spolec-
nosti Wizowl (2017) vyplynulo, Ze 83 % podnikl hodnoti vliv videa na navrat investic jako
signifikantni. Z celkového poc¢tu zkoumanych podnikt, 86 % podnika uvedlo, Ze povazuji
videa z hlediska ROI ve svém podnikani za ptinosna, 76 % z celkového poctu uvedlo, ze
povazuji videomarketing na Facebooku za ptinosny a 85 % uvedlo to samé o viodeomarke-

tingu na Instagramu. (Wizowl, 2017)

3.3 Viral marketing

Vétsina uspeSnych marketingovych, ¢i komunikaénich, kampanich souc¢asné doby stavi na
uziti atraktivnich videi. Videa se osvédcuji pfedevsim pro tcely zvySeni brand awareness,

klientské angazovanosti, nebo zvyseni trzeb. (Retger’s Business School, 2015)

Viralni obsah je takovy, které je pro osoby, které s nim piijdou do kontaktu, natolik atrak-
tivni, Ze jej samovolné a vlastnimi prostiedky $iri dal. Jiz od podstaty slova virus je virdlni
sdé€leni z&vislé ptfedev§im na svém hostiteli — tedy uzivateli internetu. Ten je Sifitelem viru,
ktery za ptihodnych podminek roste exponencialni fadou. Viral marketing je tedy takové
odvétvi marketingu, které vyuziva sdélenich s viralnim potencidlem. UrcCitd schopnost sa-
mosiritelnosti viru se stala alfou a omegou marketingovych kampani zaloZzenych na audio-
vizudlnich komunikétech. Nebezpecim takového marketingu je vSak fakt, Ze po zahdjeni
kampané jiz virus Zije svym vlastnim Zivotem a kampan miiZze nabrat ne¢ekaného sméru.

(Frey, 2015, 5. 75 — 80)

Dobrym piikladem virdlniho videa budiz video autorského dua Fritz Grobe a Stephan Voltz,
které zachycuje chemickou reakci, jeZ vznikne po smichéni nealkoholického napoje Coca-
Cola Light a mentolového bonbonu Menthos. Stejné jako vysledek experimentu, 1 fenomén
tohoto prototypu virdlniho videa byl explozivni. Behem pouhych 3 tydnt zhlédlo video vice
nez 4 miliony divaka. Tento pifipad dokazuje, Ze mnoho viralnich fenoménu vznikne spon-
tann¢ — napf. za skromnym Ucelem pobaveni nejbliz§ich pratel. OvSem virdlni faktor videa
zpusobi, ze popularita videa je v nemalé chvili t¢émét pandemicka. Virdlni marketing se vSak
muze pro zadavatelskou spolecnost snadno stat negativnim, protoze vyklad sdé€leni je vice

v rukou recipienta sdéleni, nez v rukou tviirce takové kampané. (Scott, 2007, s. 107 — 112)
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4 YOUTUBE

4.1 Stru¢na historie YouTube

YouTube bylo zalozeno roku 2005 jako jedna z prvnich sitich umoziiujici bezplatné sdileni
videi. Zakladateli projektu se stali tfi byvali zaméstnanci PayPalu, Chad Hurley, Steve Chen
a Jawed Karim, jejichz vizi bylo vytvofit celosvétovou platformu otevienou jak tviircim, tak
1 divakam.

V tijnu roku 2006, tedy pouze po prvnim roce fungovani, Youtube odkoupil Google za 1,65
miliard Americkych dolart. Od té¢ doby YouTube zaznamenalo signifikantni nepfetrZity rist
(Barker a kol, 2013, s. 144). Spolecnost v t¢émze roce odstoupila od ptivodniho sloganu ,,Bro-
adcast Yourself”. (soukup, 2014). V roce 2010 jiz sit’ obsahovala pfes 13 milioni hodin
obsahu, pficemz 35 hodin obsahu bylo v priméru nahrano kazdy den. V témz roce sit’ do-
sdhla 100 miliént uZivatelil a stala se dominantni siti pro sdileni videi s cca 78,5% podilem
z celkového trhu. Za velkou ¢asti uspéchu stala schopnost snadné integrace YouTube videi
do jinych socialnich platforem. V roce 2005 52 % divaku ptisla na YouTube skrz odkaz
umistény na jinych socidlnich sitich. Zahy se vSak statistiky zménily a YouTube si zacalo

budovat zakladnu vérnych uzivatelii. (Barker a kol, 2013, s. 144)

Podle statistiky z ¢ervence roku 2017, si na YouTube zfidilo ti¢et ptes 1,3 miliard uzivateld,
300 hodin obsahu je nahrdno na YouTube kazdou minutu. Na YouTube kazdy den ptijde 30
milionti navstévnikt denné, ti pii tom zkonzumuji denné pies 5 miliard videi. Podle vy-
zkumu preferuje online audiovizualni sluzby pted t€émi tradi€nimi 8 z 10 oslovenych dota-
zanych. Na zakladé této statistiky vyhotovil web Fortunelords pfedpovéd fikajici, Ze v roce
2025 polovina svétovych divaki pod 35 nebude vyuzivat sluZzeb placeného televizniho vy-
silani (Fortunelords.com, 2017). V roce 2010 YouTube zahajil nejnovéjsi sluzbu umoziujici
pronajimani komer¢nich snimkti. Tato funkce je dostupna vyhradné pro uzivatele v Kanadg¢,

Spojenych Statech Americkych a na Britskych ostrovech, a to v¢etné Irska (Shiels, 2011).

Dne 19. fijna roku 2008 YouTube zahajilo provoz domény mistniho éeského rozhrani. Cesko
se zafadilo na seznam zemi, ve kterych YouTube funguje, jako desatd evropska zemée a ce-

losvétove jako dva a dvacatd. (Frey, 2011, s. 62)
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4.2 Partnersky program Youtube

V kvétnu roku 2008 YouTube zah4jil partnersky program pro tviirce obsahu. Systém odmén
byl zalozen na jiz existujicim nastroji spolecnosti Google AdSense (Biggs, 2007). Odmény
jsou tviirciim, jenz se dobrovolné zapojili do programu, vyplaceny z penéz firem, které umis-
tily sva reklamni sdéleni s pravem distribuce na urcitém okruhu autorskych videi. Z celkové
sumy 55% podil obvykle nalezi tviircim obsahu a YouTube ziistava 45 %. Jiz v roce 2013
dosahl program pies milion partnertt (YouTube, 2013). Kromé financi tvirci také mohou
dosahnout na odmény v podobé¢ trofeji, které YouTube zasild tviircim po dosazeni urc¢itého
poctu odbératelli. Tyto trofeje jsou zndmy pod oznacenim YouTube Play Buttons — Youtube
Content Creators Reward (YouTube, 2017). Frekvence reklamnich sdéleni je zavisla na tzv.
performance based model (model zalozeny na vykonu), ktery se projevuje tak, ze ¢im vyssi
je sledovanost a popularita videa, tim vice reklamniho sdéleni je na videa umisténo, jinymi
slovy autofi velmi tspé$nych videi vydélavaji vice na odménach nez tvirci s nizkym dosa-
hem a malou zdkladnou odbératelt (Barker a kol, 2013, s. 144), YouTube tak do velké miry

motivuje své uzivatele k tvorbé nového a predevsim i1 dimyslnéjSiho obsahu.

4.3 Stret autorskych prav

V roce 2010 bylo nahlaSeno, Ze vice neZ tetina partnerskych videi obsahuje ilegalné€ drzenou
stopaz s autorskymi pravy tieti strany. YouTube umoznilo zdkonnym majitelim rozhodnout
o osudu videt, tedy zdali budou z YouTube smazéana, nebo zda zlstanou a vytézek z reklamy
poputuje na ucet zdkonnych vlastniki (Miller, 2010). V roce 2013 se firma Nintendo dostala
do sporu s YouTube ve véci odcizeného obsahu. O dva roky pozdéji se Nintendo rozhodlo
podpotit tviirce tzv. hernich kanalt (gaming channels) a ptevzala prava k podilu na vytézku
z reklamy na jejich videich (Tassi, 2015). Tento precedent umoznil dalsi rast tohoto speci-
fického odvétvi YouTube, které se dle statistik stava vice a vice popularni, za tuto tendenci
mluvi 1 fakt, ze kanal s nejvice odbérateli (PewDiePie, pies 56 miliont odbératela k 1. 12.

2017) je pravé hernim kandlem (Turbofuture, 2017).
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4.4 Ostatni sité pro sdileni videi

Podle vyzkumné agentury Datanyze (2017) drzi YouTube vice nez 76% podil na trhu online
video platforem. Zbytek trhu je rozdélen mezi dalsi mén€ vyznamné hrace, jejichz strategie
lakani novych uzivatelt se rizni. Podle t¢hoz vyzkumu je druhym v pofadi Vimeo, jehoz

podil trhu je cca 15 %.

Je nutno vysvétlit, Ze vyzkumy trhu s audiovizualnimi obsahy jsou obvykle zaloZzené na rtiz-
nych metodach a srovnavaji vyrazn¢ odlisna data. Proto lze jen s t€Zi urcit, ktera sit’ je druhou
nejpopularnéjsi za YouTube. Vysledky se totiz budou lisit v ptipadé, kdy budeme srovnavat
sité na zakladé poctu aktivnich uzivateld, souctu nahranych hodin vsech videi anebo poctu
zobrazeni denné. Nize je uvedeno n¢kolik konkurenénich sitich, které svym uzivatelim na-

bizi podobny servis jako YouTube a nebo s jeho provozem do jisté miry souvisi.

4.4.1 Vimeo

Vimeo je internetova sluzba na ukladani, sdileni a Sifeni videi. Po YouTube je ¢asto ozna-
covana za Cislo 2 na trhu. Oproti YouTube je vSak prostor pro ukladani videi pro bézné
uzivatele zna¢n¢ limitovany. VEtsi prostor a pokrocilejsi sluzby jsou dostupné pouze prémi-
ovym uzivatelim, tedy tém, co si zakoupili rozsiteni sluzeb. Podobn¢ jako na YouTube,
uzivatelé Vimea mohou vytvaret profily, nahravat videa a umistovat je do vytvorenych se-

znamd, sledovat dalsi uzivatele atd. (Lamb, 2017)

I ptes pribuzenskou podobnost s YouTube, Vimeo zUstava mensim hracem v ponékud lepsim
provedenim. SpoleCnost zalozila skupina nezavislych filmait v roce 2004, Vimeo tak pt-
vodné bylo orientovano jako sit’ pro zac¢inajici ¢i amatérskou filmaiskou komunitu. Nazev
vznikl spojenim anglickych slov video a me. Kromé jeji funkce jako platformy na sdileni
videi Vimeo také nabizi tzv. Vimeo Video School, tedy cyklus ndvodi a instrukénich videi
pro filmare. Vimeo do roku 2013 obsahovalo 1 milion videi, 18 miliond uzivatelti a 100
milion mésicnich zhlédnuti. Mnozi uzivatelé Vimea argumentuji tim, ze se Vimeo od
YouTube li$i zejména svym oku lichoticim designem. Vimeo v porovnani s YouTube obsa-

huje jen zanedbatelné mnozstvi reklam. (O’Leary, 2013)

V roce 2017 Vimeo ohlésilo uvedeni rozsifeni svého portfolia o tzv. Vimeo Live, které ma
umoznovat uzivatelim sluzby zivého vysilani, editovani a nahravani Zivych pfenost. Vimeo
se takto pfipojuje k dalSim sitim jako YouTube, Instagram a Facebook, kterou jiz obdobu

této funkce nabizeji. (Lamb, 2017)
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4.4.2 Daily Motion

Daily Motion je co do velikosti obsahu nejvétsim konkurentem YouTube a je také obcas
prezdivané jeho temnym alter egem (Smith, 2017). Na rozdil od Youtube, které zakazuje ve
svych videich zobrazovat jakkoli explicitni obsah — at’ uz se jedna o pornografii, nebo nasili,
Daily Motion je ve svych omezeni obsahu mnohem benevolentnéjsi a zakazuje tak napiiklad
pouze détskou a jinou ilegalni pornografii. Daily motion se také stavi benevolentnéji k ob-
sahu s moznym stietem autorskych prav, i proto v nékterych zemich, napft. Francii, je provoz
webu znaéné¢ omezeny (Warzel, 2013). Daily Motion déle oproti YouTube omezuje délku
nahranych videi na maximalnich 60 minut, ackoli primérna kvalita videi je oproti YouTube
ve srovnani vyssi na Daily Motion. YouTube na druhou stranu nabizi vice kategorii obsahu,
jako kulinarstvi, zdravi, véda a vzdelani. Markantnim rozdilem oproti YouTube a jinym si-
tim je ten, Ze Daily Motion neumoznuje monetizaci videi, jinymi slovy tvlirci nemaji narok

na podil z penéz inzerentti (Smith, 2017).

Dalsim dtlezitym rozdilem oproti YouTube je jednoznaéné mirngjsi politika Daily Motion
na poli tolerovani videi obsahujici stopdz zatizenou autorskymi pravy tretich stran. YouTube
je pro svou striktni politiku dlouhodobé¢ kritizovano a Daily Motion se tak stalo alternativou
pro ty tviirce, kteti chtéji ve svych videich uvadét reference k obsahu tietich stran, aniz by
potiebovali svoleni vlastnikti takového obsahu. To je praktické zejména pro videa typu fil-

movych recenzi, rozborit uméleckych dél apod. (Smith, 2017)

4.4.3 Blib.tv

Blib.tv pfedstavuje mladsi alternativu YouTube, ktera se zamétuje predevSim na tviirce tzv.
show neboli online televiznich programi. Blib.tv operuje od roku 2006, start-up se sidlem v
New Yorku vzal pod své kiidla mnoho specialistli na internet a média. Vznikla tak platforma,
ktera slibuje, ze usnadni Zivot tviirciim show, podcastit a bloggerium a vychyta vSechny na-

strahy, se kterymi se tito tvirci setkavaji v praxi. (Bogatin, 2006)

Samotné Blib.tv na svém webu uvadi: ,,stardme se o server, software, workflow, propagaci
a distribuci (videi)”. Blib.tv dale na svych strankach uvadi svou filozofii, podle které ade-
kvatn¢ ohodnocuje tviirce obsahu za jejich tézkou praci rovaym dilem. Na rozdil od

YouTube si také na Blib.tv inzerenti sami vybiraji video, které dle jejich ndzoru bude nejlépe
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fungovat pro jejich kampai, omezuje se tak zavislost na algoritmech, které obsah pro inze-
renta vybiraji automaticky, a to ne vzdy zcela uvazliveé. Spravci Blib.tv také dopomahaji
uspesnym tvurciim obsahu k uzavirani sponzorskych smluv apod. Pfi¢emz se Blib.tv drzi

své zéasady a tvircim pfislibuje vzdy 50% z kazdého ziskaného dolaru. (Bogatin, 2006)

4.4.4 Google Videos

Google Videos ptedstavuji misto platformy pro tviirce videi spiSe nastroj vyhledavani pro
konzumenty audiovizualniho obsahu. I pfes to, ze Google vlastni YouTube od roku 2006,
vysledky vyhledavani na téchto dvou siti se zna¢né 1isi. To je zplisobeno rozliSnym zptiso-
bem hodnoceni videi a odliSnymi algoritmy vyhledavani. Vysledky vyhledavani na Google
Videos se prokazuji byt spise praktické, kdezto YouTube zohlediiuje také divacky profil
uzivatele, ktery vznesl dotaz, vysledky jsou tedy do ur¢ité miry personalizované. (Di Sil-

vestro, 2017)

4.4.5 Facebook

V roce 2017 Facebook oznamil spusténi nové platformy Facebook Watch, kterd se svym
uzivatelskym rozhranim vice podoba YouTube. Facebook se nechal slySet, Ze jeho vedeni
nebylo spokojeno se skutecnosti, ze vétSina zhlédnuti videi na Facebooku pochézela z tzv.
news feedu. Facebook Watch mé podpofit uzivatele Facebooku k samostatnému vyhledavani
videi na svém rozmezi. Developefi Facebook Watch planuji i personalizované nabidky videt,
uzivatelé tak budou moci sledovat videa v sekcich Nejdiskutovanéjsi, Co lidi nejvice poba-
vilo nebo Co sleduji pratelé. Facebook chce dale podporovat vznik origindlnich potadi a

pfibliZit se tak blize modelu, ktery funguju napt. na YouTube. (Sloane, 2017)

Facebook tak do urcité miry reaguje na vinu kritiky, ktera se na n¢j snesla v roce 2015 po
uvedeni vnitiniho prehravace na siti Facebook. V péti minutovém videu z dilny mnichov-
ského kandlu jménem Kurzgesagt, je Facebook kritizovan za odcizeni 8 miliard zhlédnuti.
Kurtzgestagt argumentuje tim, Ze uZivatelé¢ Facebooku nahrali obsah tretich stran, bez zjev-
ného souhlasu. Déle také zminuji pochybné praktiky Facebooku v oblasti hodnoceni a valu-
ace svych videi, které ptispivaji ke zna¢né zkreslenym datim. Facebook totiZ pocita za
zhlédnuti i pouhé mihnuti videa na uzivateloveé news feed, pticemz zda doslo k faktické kon-

zumaci obsahu jiz Facebook nezkouma. (O Reily, 2015)
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5 VYTVARENI ATRAKTIVNIHO VIDEA

Patrné¢ kazdy, kdo nékdy vefejné nahral alespoii jedno video na YouTube, ¢i jinou platformu,
ktera se YouTube podoba, celil otazce, jak zvysit atraktivitu svého videa. Jak ma byt napsany
titulek videa? Zdali pouzit velké pismena, otdzku zakon¢enou otaznikem, specialni symboly
jako emoji, nebo jak ma vypadat nahledovy obrazek takového videa? A jaka videa viibec
lidé chtéji sledovat? To jsou otazky, kterymi se zabyva tato prace a predmétem této kapitoly
je shromazdit doporuceni autorti jiz existujici odborné literatury vénujici se propagaci videi

na YouTube.

5.1 Typology videa podle obsahu

Podle Millera (2009, s. 12, 13) mohou byt vSechna, nebo alespoii vétSina videi do tii obsah-
lych kategorii: inform to sell, educate to sell a entertain to sell. Cilem téchto videi je poskyt-
nout, svym divakiim jasné danou hodnotu — informaci, vzdélani nebo zabavu. Miller zde
pojednava predevsim o videich spolecnosti, které tato videa vyuzivaji pro zvySeni prodeje.
Proto déle pojednéava o dillezitosti vyhledani témata, ktera s vyrobkem prodejce jistym zpii-
sobem souvisi, tedy napft. prodejce aut bude pravdépodobné publikovat video obsahujici na-
vod na vyménu oleje atd. Toto odvétvi marketingu se nazyva content marketing, Cili obsa-
hovy marketing, a je nutno pochopit, Ze videa, o kterych pojednava tato prace, jsou videa
nezavislych tvirct, proto se nejedna o obsahovy marketing, ackoli nastroje, které toto od-
vétvi marketingu pouZziva je velmi blizké nastrojim, které vyuZzivaji i nezavisly tvirci plat-

formy YouTube.

e Inform to sell, neboli informac¢ni videa, jsou takova videa, kterd svému divakovi
prezentuji urcitou informaci. Tato informace miiZze byt prezentovana napi. demon-
straci funkci vyrobku, vykladem apod. Informace takového videa by méla byt rele-
vantni pro cilové publikum.

¢ Educate to sell, neboli nau¢na videa, jsou svym charakterem podobné vyse zminéné
kategorii videi Inform to sell. Jejich cilem je vzdé¢lat publikum ohledné dané skutec-
nosti. Preferovanym formatem takového videa je pro Millera (2009) how to videa,

¢ili ndvody.
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e Entertain to sell, neboli zdbavna videa, jsou dobrym piikladem toho, ze 1 seridézni
spolecnost mtize vytvaret divacky atraktivni obsah, jako napi. firma Blendtec, vy-
robce mixéry, ptisla se sérii zabavnych videi s titulem “will it blend”, tedy v piekladu
“piijde to rozmixovat”, ve kterych firma demonstruje silu a vykon jejich mixéru na
nejruznéjsich predmétech, které obvykle neasociujeme s mixovanim, napt. mobilni

telefon.

5.2 VSeobecna marketingova doporuceni pro tvirce videi

Macarthy (2013, s. 122 — 135) ve své knize 500 social media marketing tips uvadi nékolik

doporuceni pro tvlirce a spravce obsahu, zde jsou néktera z nich:

e Vytvoite poutavy profil a popis — jednou z véci, na kterou autofi videi anebo
spravci kandll ¢asto zapominaji, je vytvortit kanal (profil) tak, aby byl poutavy a pod-
manivy pro ty, ktefi na tento profil pfichazi, a to obvykle skrze video. Autor dale
upozornuje na nutnost nepodcenit ptipravu popisu kanalu.

e Vytvoite si profilovou fotku ve velkém rozliSeni a vytvoite pozadi, které¢ obsahuje
logo vaSeho kanalu.

e Nezapomeiite vyplnit klicova slova kanalu — ta usnadiiuji viditelnost kanal a pfi-
vadi nové divaky na kanal.

e Propojte kanal s vaSimi webovymi strankami, blogem atd.

e Vytvorte svému kanalu trailer — trailer je video, které tvlirce mliZe nahrat na svij
kanal, kde se pak automaticky otevie t€ém, ktefi pfichdzi na kandl, aniz by byli jiz
stavajicimi odbérateli kanalu. Takové video by mélo stru¢né a poutavé vystihnout
podstatu obsahu kandlu a pouzit to nejlepsi z jeho obsahu.

e Vyuzijte funkce Fan Finder — tato funkce umoZiiuje nahrat video (o maximalni
délce 2 minuty), které je pak nasledn¢ zdarma zobrazeno uzivateliim, které podle
algoritmu YouTube nejlépe spliuji profil vhodného odbératele daného kanalu. Fan
Finder video by mélo idedln¢ stru¢né a jednoznaéné vysvétlit, pro¢ by prave ten,
komu je zobrazeno, mé¢l chtit odebirat kanal zadavatele.

e Maximalné vyuzijte funkce pro vytvareni playlisti, které usnadnuji navstévnikiim

kanalu snaze se zorientovat v obsahu daného kanalu.
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e UdrzZujte sva videa pokud mozZno kratka a jejich obsah relevantni.

e Najdéte spravny tén — neboli tone of voice, od kterého divaci kanalu predpokladaji
diaslednou konzistentnost.

e Vytvoite si uceleny zptusob komunikace s divikem — zejména tzv. intro (otvirak)
a sign off (rozlouceni na konci videa).

e Publikujte sva videa pravidelné — pokud publikujete jedno video tydné, oznamte
svym divakim, ktery den budete pravidelné publikovat nové video a tento piislib
dodrzte.

e Vyberte spravnou kategorii pro své video — Youtube automaticky piid€li vSem
vasim videim tu kategorii, kterou jste vybrali pro vas kanal, tedy pokud jste pfi za-
kladani nastavili, ze pfedmétem vaseho kanalu bude hudba, ale po néjaké dob¢ se
obsah vasich videi zméni, na napt. nau¢nd videa, potom je dobré zménit kategorii
kazdého daného videa, tak aby odpovidalo skutecnosti, nebo zmenit kategorii kanélu.

e Nastavte klicova slova pro kazdé video zvlast’ — stejné tak jako kategorie mohou
byt u kazdého videa rozlisné, tak bychom méli peclivé vénovat pozornost jednotli-

vym klicovym sloviim u kazdého videa zvlast.

5.3 Titulek videa

Macarthy (2013, s. 132, 134) doporucuje pracovat se zakonitostmi klicovych slov v titulku
videa — napft. algoritmus YouTube dle jeho nazoru Iépe reaguje na titulky, ve kterych jsou
vSechna slova napsana s velkym pocateénim pismenem. YouTube takovym slovim udajné
prisuzuje vétsi vahu. Dalsi dobry zptisob, podle Macarthyho, je zvysit atraktivitu titulku jeho
rozdélenim do funkénich celkdl, jako napt. How To Save Money: Money Saving Plan. Dale
upozoriiuje na potiebu ujistit se, ze je titulek tzv. chytlavy a vyzyva k tomu, aby si jej divak
pustil. Zasadni informace titulku by se méla vzdy nachazet na zacatku titulku a to zejména
diky zvySené pozornosti divaka, ktery obvykle necte celé titulky, ale pouze tzv. proleti o¢ima
klicové slova. V neposledni fad€ také proto, Ze dlouhé titulky jsou mnohdy zkraceny, tak

aby se lépe zobrazili na domovské strance YouTube (homepage).
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Todd Hartley' v nau¢ném videu (2016), které vytvofil pro kanal spole¢nosti WireBuz, refe-

ruje, podobné jako Macarthy, o dvoji problematice titulku videa, kterd musi byt a) dobie

gitelné pro mechanismus YouTube (SEO'S engines), b) dobie ¢itelné a také atraktivni pro

realné divaky videa. Dale upozoriiuje na n¢kolik klicovych faktort:

Relevance — titulek videa by mél co mozna nejvice odpovidat pravde, a to zejména
z toho diivodu, Ze hodnoceni videa (zalozeného na vnitinich algoritmech YouTube,
a tedy ne na hodnoceni divaki) je zaloZeno na mnoha aspektech jako je sledovanost,
hodnocenti, ale také tzv. doba opusténi'’. Zjednodusené ¢im vice ¢asu divak na videu
stravi, nebo nejlépe pokud jej zhlédne celé (piipadné i opakovang), tim lepsi je vnitini
hodnoceni videa. Pokud divak video otevte, zjisti, ze byl titulkem videa vmanipulo-
van do sledovani videa, které pro néj neni relevantni a okamzité video ptestane sle-
dovat, tak to naopak velkou mirou ptispiva ke snizeni hodnoty videa.

VyuZziti shodnych frazi — nejlépe je podle Hartleyho pojmenovat video shodné nebo
podobné tomu, co divaci na YouTube vyhledavaji, coz miize slouzit jako doporuceni
pro tvlrce videa. Existuji dva zplisoby jak toho dosdhnout. Prvnim je vyuzit automa-
tického doplnovani frazi na YouTube, viz obr. 1. Druhym zptisobem je vyuzit funkce
Google Related Search Phrases, tedy obdobné funkce na Googlu, viz obr. 2. a 3.
Piednostni umisténi klicovach slov — Hartley doporucuje, podobné jako Mac-
carthy, umistit klicova slova na zacatek titulku a ddle navrhuju schéma pro vytvareni

prehlednych a relevantnich titulk:

Kli¢ové slovo: nabizena hodnota'®

15 CEO (Chief Executive Officer — vykonny feditel spole€nosti) ve spole¢nosti BuzzWire

16 SEO (angl. search engine optimization) znamend optimalizace stranek pro vyhledavace. Zakladem SEO je
najit spravna kli¢ova slova. Ugelem procesu je vynést, ¢i udrzet webovou stranku, nebo v tomto piipadé vy-
hledané video na ptednich mistech. (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 209)

17 Obdoba Bounce Rate, vyjadiuje dobu, po jaké divik videa odejde, tedy ¢im krat$i je mira opusténi, tim horsi
hodnoceni se videu dostava.

18 Key word: Value Proposition
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Kdyz doplnime do tohoto vzorce redlné video, které napt. pojednava o tom, jak ziskat vice

zhlédnuti na YouTube vyuzitim SEO, pak optimalni titulek videa bude vypadat asi takto:

YouTube SEO: Jak ziskat vice zhlédnuti diky vyhledavani'®?

| How to w| |

how to win friends and influence enemies wow
how to whiten your teeth

how to wear scarf

how to walk in high heels

how to wrap tortilla

how to wheelie

how to whistle

how to whistle with fingers

how to whistle without fingers

how to workout

Obrazek 1 — funkce automatické dopliiovani frazi, (zdroj: YouTube, 2017)

Google

how to make ‘ E=

how to make money

how to make gif

how to make slime

how to make money online

how to make pancakes

how to make oatmeal

how to make money on internet
how to make wavy hair

Obrazek 2 — Google Related Search, dotaz: how to make, (zdroj: Google, 2017)

9y originalu: YouTube SEO: How do you get more views from search?
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Vyhledavaci dotazy souvisejici s how to make money

how to make money online for free and fast earn money app

how to make money on instagram take surveys for money
make money online 2017 make money egg

make money paypal cash swagbuck

Obrazek 3 — Google Related Search, dotaz: how to make, (zdroj: Google, 2017)

Dal$im ovéfeny zdrojem relevantnim informaci je samotné YouTube, které spravuje tzv.
Youtube Creator Academy (YCA), tedy sérii vyukovych videi ur€enych pravé pro tvirce
obsahu. Nahled YCA (2017) je takovy, ze titulek a ndhledovy obrazek by mély byt ve vza-
jemné harmonii. Ohledné titulku, YCA doporucuje, aby obsahoval lakavy pftislib toho, co je
obsahem videa. Titulek by m¢l byt poutavy a vyvolavat zvidavost v divacich. Nikdy vSak
titulek nesmi byt zavadé€jici nebo manipulativni, coz je v jasném rozporu se zasady komu-
nity, takové video je posléze odstranéno za poruseni téchto zasad. YCA dale uvadi priklad,
kdy titulek a nahledovy obrazek dobrym zptisobem stimuluje zvédavost v divacich. Jedna se
o video, jehoz ndhledovy obrézek je zcela a pouze tvofen Zlutou barvou. Titulek tohoto videa
zni: Toto neni Zluta (viz obr. 4). Takova kombinace zvySuje zajimavost videa a patrné odka-

zuje k videu, jehoz obsahem je urcity védecky vyklad predchoziho tvrzeni.

This Is Not Yellow

This clever combination of a solid yellow thumbnail
and a (seemingly contradictory) title raises viewer
interest to watch a science video about color.

Obrazek 4 — This Is Not Yellow, (zdroj: YCA, YouTube, 2017)
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5.4 Nahledovy obrazek videa

Macarthy (2012, s. 134) upozoriiuje, ze ndhledovy obrazek videa je jakymsi malym banne-
rem propagujici video. Je proto velmi dilezité jeho roli nepodcenit. Nahledovy obrazek
muze byt zménén u profild, které spliuji urcité nalezitosti (ucet je oveéfeny a nenachézi se
ve sporu, napt. o vlastnicka préva), které jsou vSeobecné snadno dosazitelné, jinymi slovy
tak miZe ucinit téméet kazdy. VSechny manualné vlozené obrazky také musi splitovat pokyny

pro komunitu.
Zde je seznam témat, které pokyny (YouTube, 2017) pfisné zakazuji:

e Nahota nebo sexudlni obsah
¢ Skodlivy obsah

e Nenavistny obsah

e Nasilny nebo explicitni obsah
e Obtézovani a kybersikana

e Piedstirani jiné identity

e VyhroZovani

e Manipulace s meta-daty

e OhroZeni zdravého vyvoje ditéte

Nutno dodat, Ze jsou tyto kategorie pon¢kud vagni a v praxi samoziejmée dochazi k drobnym
prestupkiim proti témto pokyntim.
Nicméng, podle Macarthyho (2012, s. 134) idealni manualni ndhledovy obrazek by mél byt

o rozmérech 1280 x 720 pixeld, tedy v poméru 16:9. Autor dale upozornuje na nékolik zésad,

kterych by si autofi méli drzet:

e Snimek je ostry a dostate¢né velky (min 640 x 360 pixeld)
e Snimek obsahuje jasné barvy a jejich vysoky kontrast

¢ Snimek obsahuje detailni snimky obliceji

e Dobra kompozice snimku, pfipadné¢ vhodné ordmovani

e Popftedi je ostré a odliSuje se od pozadi

e Snimek vypada dobfe jak ve velké, tak v malé velikosti

e Snimek adekvatné reprezentuje obsah videa
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YCA (2017) uvadi, ze dobry nahledovy obrazek je jediné manualné vlozeny, YCA klade
daraz na autory, aby se vyvarovali pouzivani automaticky generovanych nahledd. YCA dale
upozornuje na fakt, ze videa se zobrazuji na riiznych platformach, napt. v mobilnich telefo-
nech, kde jsou vlivem prostfedi velmi malé. YAT proto doporucuje testovat nahledové ob-
razky ve vSech velikostech, nedoporucuje pouzivat mnoho textu a kdyz, tak pouze takovy
ktery ma Siroky fez, nebo je jinak vizualn¢ vyrazny a dobie Citelny. Fotografie s komplexni
hloubkou pomahaji pfredmétu v poptedi vystoupit a byt 1€pe Citelné. Pokud se autor rozhodne
pouzit text, ktery je oramovany néjakou barvu, mél by se vzdy ujistit, ze jsou barvy textu a
pozadi vzdy dostate¢né kontrastni. V neposledni fadé€ by se m¢l autor pokusit pouzivat foto-
grafie, které obsahuji dostatek stimulil a jsou tak zajimavé pro divaky. Takovym stimulem
muze byt napiiklad fotografie zachycujici detail lidského obli¢eje v urc¢ité emoci (napf.
udiv), ovSem autor by si mél vzdy pocinat tak, aby nahledovy obrazek vzdy vhodné kore-

spondoval s obsahem videa.

Matt Geilen (2014) pro web Tubefilter jmenuje n¢kolik taktik, se kterymi se v praxi miizeme

setkat. Zde jsou nékteré z nich:

e Detail lidského obliceje, nejlépe vcetné ocniho kontaktu
e Zobrazeni silné¢ emoce

e Pouziti barevné vyrazného pozadi

e Vyuziti kontrastu a vyraznych kontur (obrysi)

e Umisténi loga nebo brandingu

¢ Konzistentnost

S takovymi taktikami (a jejich kombinacemi) se v praxi divak setkava u vétSiny popularnich
YouTuberl. Geilen vysvétluje, Ze napiiklad zobrazeni detailu obliceje funguje z ditvodu, ze
lidsky mozek vénuje lidskym tvarim vétsi pozornost, nez by mohlo byt patrné. Podobné tak
na nas pusobi fotografie zobrazujici emoce, coz aktivuje nase centrum empatie. Vyuziti jas-
nych barev a kontrastu jsou spiSe technické aspekty, které pomahaji videu tim, Ze piekona-
vaji méné vyrazné nadhledové obrazky ostatnich videi. Logo nebo branding ve videich fun-
guje predevsim na vracejici se divaky, ktefi uz byli vystaveni logu nebo brandu. Logo se tak
stava zarukou jisté kvality, nebo zazitku (jako napft. videa kanalu VICE, nebo VEVO). V ne-
posledni fad¢ Geilen jmenuje konzistentnost, kterd ptfispiva k vytvareni lepSiho minéni o

obsahu celého kanalu a jeho profesionalité.
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6 VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

6.1 Vyzkumné otazky

YouTube je webova aplikace velkého vyznamu a jesté vétSiho potenciadlu. Diky vytvoreni
sofistikovaného partnerského programu jsou jeho uzivatelé vyzyvani neustale vytvaret novy
a lepsi obsah. Cim lep$im se tento obsah stava, bonita kanalu roste a s ni se i zvétsuje prostor
trhu, ktery tviirce okupuje. Na tyto prominentni tviirce obsahu je diky rychle rostouci kon-
kurenci vyvijen obrovsky tlak, aby jeho, ¢i jeji, videa byla stale atraktivnéjSimi. Méfitkem
atraktivity takového videa jsou dva ukazatelé: pocet zhlédnuti a pomér mezi kladnym a
zapornym hodnocenim videa. Nastroje a taktiky, ¢ili aspekty, které pouzivaji tviirci ke

zvySeni konkurenceschopnosti jejich videi, je predmétem této prace.

Cilem diplomové prace je tedy urcit jaké aspekty vyuzivaji tito tvirci a jaka je efektivita

téchto aspekta.

Vyzkumné otazky préace zni:

VOI1: Jaké aspekty titulku a ndhledového obrazku videa uzivaji soucasni anglicky

mluvici tvarci videi na YouTube?

VO2: Jaka je GspeSnost téchto aspektl v priméru?

Ugelem prace je poskytnout uceleny a piehledny vhled do dané problematiky a vytvofit sou-
bor informaci tykajicich se téchto aspekttl, ktery kdokoli ze soucasnych a budoucich tvirct
videi a spravcl kanalti miize vyuzit pro sviyj vlastni prospéch. Jak bylo nastinéno v piedcho-
zich kapitolach, doba internetu je dobou neustéle a rychle se vyvijejici a status véci podléha
mnohym turbulencim soucasného internetu. Z tohoto diivodu je jen malo odborné literatury
pojednavajici o YouTube z hlediska, kterym se zabyva tato prace. Déle je nutno dodat, ze
vysledky prace jsou, diky prekotnému vyvoji véci, asové omezeny. Lze vSak véfit, Ze jisté
principy, které si tato prace klade za cil objevit, budou pfetrvavat i nadale. S jakou Uspés-

nosti, to uz je vsak otazka dalsiho vyzkumu.
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6.2 Metodika

K dosazeni co mozna nejrelevantnéjSich dat byla zvolena kombinace prizkumu dat jak pri-
marnich a sekundarnich, tak 1 vyzkumu kvalitativniho a kvantitativniho. To vytvéii prostor
pro nachazeni vzajemnych souvislosti a korelaci, v neposledni fadé také k lepSimu pocho-

peni dané problematiky.

Na zakladé doporuceni mnohych autoru budou nejprve prezkouména data sekundarni, tedy
ta, ktera byla jiz drive shromazdeéna za jinymi ucely (Bradley, 2013, s. 70). Sekundarni data,
se kterymi bude zachazet tato prace, budou data, ktera shromazd’uje samo YouTube a jsou

vetejné a snadno dostupna.

6.2.1 Desk research

Prvnim bodem vyzkumu byla zvolena desk research metoda, kterd vyuZziva informaci do-
stupnych z vetejnych zdrojii. Cilem této metody je objevit jaké aspekty, at’ uz technického,
¢1 obsahového razu videa v dobé¢ vyzkumu obsahuji. Diiraz zde bude kladen na titulek (ne-
boli zobrazeny nazev videa) a nahledovy obrazek, které jsou piedmétem prace. Cilem desk
research je i vytvofit systém pro kategorizaci jednotlivych aspektu do logického ramce, me-
toda proto musi vénovat pozornost i logickym vztahlim a pfibuznostem mezi jednotlivymi

aspekty.

Desk research tak nastini, jaké klicové aspekty budou podrobeny dal§imu zkouméni v nava-
zujicich ¢astech. Metoda bude aplikovana na zaZenou skupinu tviirci, totoZznou i pro dalsi

¢ast vyzkumu, viz kapitola profil tviirce.

6.2.2 Komparativni analyza

Na metodu desk research navaze podrobna komparativni analyza, ktera bude zkoumat jed-
notlivé aspekty u videi vybranych tvlircl. A to zejména jejich cetnost a vztah mezi vyskytem
jednotlivych aspektu a dosahem daného videa. Komparativni analyza bude proto také pra-
covat s daty jako jsou pocet zhlédnuti videa, pocet odbératelu kanalu, pocet kladnych a ne-
gativnich hodnoceni videa, pocet komentaru. Tato data budou ziskana z vetejnych zdrojt.
Na zaklad¢ téchto dat autor vypracuje ptehled korelaci mezi aspekty a ispésnosti videa, tedy
s jakou tspésnosti jednotlivé aspekty operuji. Pro ziskani maximalné relevantnich dat budou
porovnavana pouze videa tvircu, ktefi dosahli velmi podobného poctu odbératelu, jejich

evaluace na YouTube je tedy téméf totozna.
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Profil tvurce

Vzhledem k tomu, Ze kanaly s odliSnymi pocéty odbératelti a videi vykazuji odlisné zndmky
chovani, bude pro potieby desk research a komparativni analyzy muset byt vybrana speci-
ficka cilova skupina konkrétnich tviirci. Pouze tak bude mozné data ziskand od riiznych
tvlrcll vzajemné srovnavat. Vybér jednotlivych tviircti proto nebude nahodily, nybrz bude
podléhat jasné danym kritériim. Pro Gcely této konkrétni prace proto budou vybrany kanaly

odpovidajici nasledujicimu profilu:

e Velikost kanalu: od 5 do 12 milioni odbératelti

e Jazyk kanalu: anglictina

e Kategorie kanalu: entertaintment, people, comedy, film, how to
e Narodnost tviirce: nespecifikovano

e V¢k tviirce: nespecifikovano

Profil zkoumaného videa

Dale je nutno specifikovat jaky typ videi je pfedmétem vyzkumu. Pro ucely prace byla vy-

brana nasledna typologie:

e Zanr videa: vlog, show. skec (a jejich variace)

e Stafi videa: ne méné nez 1 tyden, ne vice nez 3 mésice

Pro zachovani relevance vyzkumu je nutno peclivé zkoumat piedevsim stari videa, které do
velké miry ovliviluje ziskana data. Videa totiz prochazi podobné jako vyrobky jistym Zivot-
nim cyklem. V prvnich hodinach a dnech po publikovéani je video ve své prvni fazi*’, kdy
sbira nejveétsi pocet zhlédnuti, ktery ptichazi jak od odbératelti kanélu, tak od jinych uZiva-
telll YouTube, videa mladsi nez jeden tyden proto nemohou byt pfedmét zkoumani, protoze
jejich pocet zhlédnuti jesté neni ustdlen. Naopak u videi, které jsou vyznamné starsi nez 3
mésice, mizeme ocekavat jisté zkresleni zpisobené danym stavem kanalu v minulosti, jeli-

koZ nelze zpétné urcit kolik mél kanal odbératelit v dobé vrcholu daného videa.

20 Toto tvrzeni plati zejména pro zvolenou kategorii vlogi, pro které plati pomé&mé kratky zivotni cyklus, to
znamena, ze se k nim obvykle divaci po urcité dob¢ jiz nevraci tolik jako naptiklad k video-manualtim, u
kterych naopak muize video Casem ,,zrat” a ziskavat stale vice zhlédnuti (za predpokladu, Ze je video stle
relevantni)
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Vyzkum se bude zabyvat videi typu vlog, show, skec a jejich variacemi. Ostatnimi zanry
jako zejména herni videa (let’s play, walk through, atd.), video-manualy a jinymi vSak niko-

liv.

6.2.3 Hloubkova analyza

Hloubkova analyza dale navazuje na komparativni analyzu, a to tak, ze zkouma pétici vy-
branych videi, kterd se umistila na nejvyssich pozicich v komparativni analyze. Takova vi-
dea lze brat za velmi uspésna. Cilem hloubkové analyzy je proto zjistit jaké aspekty obsahuji
jednotliva videa a zasadit je do SirSiho kontextu. Hloubkovéa analyza je vyzkumem kvalita-
tivni povahy a proto na rozdil od komparativni analyzy zkouma také jednotlivé souvislosti a
celkovou podstatu videa a jeho skutecnou kvalitu, tedy nikoli pouze sekundarni data a vyskyt
danych aspektl. Vybrana videa budou tvofena témi, kterd se umistila na pfednich mistech
v komparativni analyze a to zejména v kategorii dosahu jednotlivého videa, primérné nej-

vyssiho dosahu kandlu, oblibenosti, hodnoceni a angazovanosti.

6.2.4 Focus Group

Dale bude navéazano kvalitativnim vyzkumem, a sice metodou focus group (FG), kterd bude

zaméfena na mapovani jemnych nuanci a tzv. insightu skutecnych konzumentti obsahu.

V ramci FG budou respondenti vyzvani k reagovani na predloZzené vizualni materialy obsa-
hujici jednotlivé aspekty, jejich kombinace a nasledné diskuzi. Diskuze bude také obsahovat
otazky ohledné problematiky, které souvisi s vyzkumem, ale neni ji moZzno kvantitativné

zkoumat pomoci ptedchozich metod, a sice ohledné:

e Zpusobu sledovani YouTube

e Procesu vyhledavani videi na YouTube a internetu

e Rozhodovaciho procesu ptedchazejicimu zhlédnuti videa

e Afinity ke sledovanym kanalim

e Zpusobu vytvafeni vztahu mezi tvlircem obsahu a divakem

e Hodnoceni nastrojii call-to-action a dalsi
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7 DESK RESEARCH

Pro tcely této prace byly zkoumany aspekty vyskytujici se v titulku (ndazvu) a ndhledovém
obrazku videa. Pravé titulek a nahledovy obrazek jsou dva néstroje, kterymi mohou tvirci a
spravci obsahu na YouTube nejvice ovlivnit dosah svych videi. Dalsi aspekty, které roz-
hodné¢ ovliviiuyji sledovanost obsahu, jsou naptiklad pocet zhlédnuti, poc¢et komentaiti, pocet
odbératelé kandlu, zptisob jakym se obsah zobrazuje na tzv. News feedu jednotlivych uziva-
teltl apod. Tyto aspekty nelze ovSem piimo ovlivnit z pozice spravce obsahu daného kanélu.
Naproti tomu titulek i ndhledovy obrazek videa jsou proménné, se kterymi lze flexibilné
manipulovat pied i po zvefejnéni obsahu. Z téchto ditvodi bude diraz kladen pfedev§im na
tyto dvé entity. Ostatnimi aspekty se ovSem budou do vétsi €1 mensi miry zabyvat dalsi ¢asti

vyzkumu.

7.1 Primarni zkoumané aspekty

7.1.1 Aspekty titulku

Na poli propagace jakéhokoli videa je titulek nepochybné nastrojem ¢islo jedna, kterym se
do jisté miru bude zaobirat jak uplny novacek, tak i ostfileny profesional v nahravani videi
na YouTube, nebo na jinych platformach pro sdileni videi. Pro lepsi pochopeni povahy ti-
tulku videa na YouTube, je nutné zdlraznit, ze jej 1ze zkoumat ze dvou hledisek. A to z
hlediska technického a obsahového. Technickym aspektem titulku mize byt naptiklad vyu-
ziti velkych pismen, otazniku, nebo specialnich symbola. Pod kategorii technickych aspekti
tedy bude v této praci referovano k prvkiim, které 1ze do titulku umistit pomoci klavesnice,

tedy jakékoli znaky, jejich varianty a symboly vloZzené pomoci klavesovych zkratek.

Obsahova rovinu titulku nabizi oproti té technické mnohem §irsi pole plisobnosti. Na rozdil
od toho, jak titulek vypada, se totiz zabyva tim, co titulek sdéluje — obsahem. Ten nepo-

chybné nabizi vice prostoru pro kreativitu tviirce a také marketingovou strategii.

Jednoduse feceno, technickd rovina hodnoceni titulku zkouma, jakymi nastroji titulek ke
svym divakiim promlouva, kdezto obsahova rovina zkouma to, co je jeho sdélenim a jakymi

Jjazykovymi a stylistickymi prostredky je toto sdéleni preneseno.
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7.1.1..1 Technické aspekty titulku

Jak jiz bylo zminéno vyse, z technického hlediska mizeme u titulku rozliSovat nékolik
aspekt. Témi jsou predevsim znaky abecedy. Jsou-li tyto znaky psany samymi velkymi
pismeny, oznacujeme takovy titulek za psany kapitdlkami. Kapitalky jsou tedy prvnim
aspektem, kterym se budeme na nasledujicich stranach zabyvat. Za titulek obsahujici kapi-
talky se pro ucely této prace bude povazovat takovy titulek, ktery je cely napsany velkymi
pismeny, ¢asteCné napsany celymi pismeny, nebo takovy titulek, ktery obsahuje alespon
jedno slovo psané vyhradné velkymi pismeny.

Kromé pismen abecedy muzeme rovnéz do titulku vkladat interpunkcéni znaménka. Mezi
témi nejcastéjSimi byly ve vyzkumu shledany otaznik a vykti¢nik. Obé interpunkéni zna-
ménka maji svilj ptesah i do obsahové roviny titulku, o tom vSak vice v nésledujicich kapi-

tolach.
Mimo interpunkéni znaménka je taktéz mozné umistit do titulku jakékoli jiné specialni sym-
boly. Pod témi rozumime naptiklad:
e symbolSipky(— 1| IN7),
e symbol fajfky neboli check / tick (v, V),
e symbol k¥izku neboli x mark ( X, X, X, X, X ),
e nabozenské symboly (+ T T + ¥ & & @),
e symboly vyjadiujici gender, pohlavi, ¢i sexualitu (R I REF F T S §d),
e symboly ideologické ( A% @& @ ¢ ),
e symboly hvézdy (3% @ * ® % % # ¥),
e hernisymbolika (W & 8 L X 2 2 & 4 0 2 2 aevWOOOQ),
e prvky hudebni terminologie ( 3 b b #),
e znacky ve smyslu informaénim (£ &% <O B B ),
o piktogramy (€8 T )~ ¥ {X @ ok kR G,
e emoji
Za specialni symboly lze povazovat i tfi tecky neboli ellipsis (...), hashtag (#), zavina¢ ne-

boli “at sign” (@), symboly mén jako je napt. dollar ($), ampersand (&), symbol asterisk

(*), a samoziejme mnohé¢ dalsi.
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7.1.1..2 Obsahové aspekty titulku

Zpisob, jakym jsou stylizovany titulky videi jednotlivych tvlrct, podléhd specifickému
stylu daného tvlrce. Proto se mizeme setkat, ze videa jednoho tviirce mohou byt velmi
strucna a popisna, kdezto titulky jiného tvliirce mohou byt plnd emocné zabarvenych slov,
kvétnatych ptirovnani, trefnych pfidavnych jmen, slovniho humoru ¢i kreativity. Jiné titulky
mohou naopak zdmérn¢ manipulovat volbou piihodnych slov, nebo vylicenim pouze Casti

zachycené skutecnosti.

Pro ucely vyzkumu byly aspekty rozdéleny do n€kolika kategorii, které 1ze snadno a objek-
tivné potvrdit. Co se tyce stylistické a jazykové roviny, mnoho aspektti 1ze pouze subjektivné
interpretovat, a takové aspekty bohuzel nebylo mozno do vyzkumu zahrnout. Z hlediska
cetnosti byl tim nej€astéji nalezenym aspektem shledan uZziti emoc¢né zabarvenych slov ne-
boli expresivnich slov. Z hlediska jazyku mohou byt slova zabarvena bud’ kladné€, nebo

negativne.

Emotivné zabarvend slova, kterd byla Casto nalezena v mnohych videich, byla nékolika

druhil, z gramatického hlediska je 1ze rozdélit do nasledujicich kategorii:

* podstatna jména (subst.) zabarvend pozitivné: heaven — rdj, beauty — naddhera, grace
— ladnost, charm — ptivab, attraction - ptitazlivost, miracle — zazrak;

= negativné zabarvena subst.: horror — d&s, shocker — Sok, repulsion — odpudivost;

= pifidavna jména (adj.) pozitivné zabarvena: ultimate — ultimatni, amazing — Gzasny,
astonishing — piekrasny, breath-taking — dech berouci, gobsmacking — ohromuyjici,
devine — bozsky, graceful — plvabny, exquisite — vybrany, extraordinary — mimo-
tadny, supernatural — nadpiirozeny, outstanding — vynikajici, exceptional — vyji-
mecny;

* negativné zabarvena adj.: shocking — Sokujici, awful — désny, terrible — hrozny, ter-
ryfying — ottesny, dreadful — ptiSerny, hideous — Seredny, monstrous — ohavny, re-
pulsive — odpuzujici, wicked — Sibalsky, darned — zpropadeny, bloody — zatraceny,
intimidating — zastraSujici a dalsi;

= superlativy, tedy adj. tfetiho stupné: the best — nejlepsi, the prettiest — nejkrasnéjsi,
the worst — nejhorsi, the baddest — nejzlejsi, the meaneast — nejhorsi / nejuzasnéjsi

atd.;
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=  Me¢éné Castd, ovSem taktéz zastoupend jsou piislovecnd ureni: the best — nejlépe, the
most — nejvice, beautifully — nadherné, gracefully — s gracii / ladn€, mercilessly —
nelitostné, helplessly — bezradné, effortlessly — lehce / bez namahy, home — doma;

= Slovesa: ruin — zruinovat, boost — nahnat (ego), lure — zlakat, woo — vabit, attract —
ptirahovat, insult — napadnout nékoho, seduce — svadet, intrigue — intrikovat, riot —

vyvadét vytrznosti, murder — zavrazdit atd.;

K expresivnim slovim déle také patii slangova slova a jejich tvary: to slay — zavrazdit ve
smyslu vést si velmi dobfe; read — skryta kritika, kterd se na prvni pohled jevi jako kompli-
ment; shade — kritika podand nevybiravym zplsobem; beef — rozepte, spor; to throw so-
meone under the bus — podvést nékoho, zejména ptitele; go commando — jit “naostro®; vogue
— pozovat; gutted (adj.) — byt bytostné znechuceny; dude — chlap; jock — borec; to bail so-
meone — opustit nékoho; for real — na rovinu; to wrap (something) up — ukoncit néco; butch
— muzatka, nebo maskulinni Zena; fairy — zzenstily, ¢i femininni chlapec, nebo muz; fish —

transvestita (drag queen) zaménitelny/-a za biologickou Zenu, atd.

Specialni variantou hrub¢ negativné zabarvenych slov, které taktéz hranici se slangem, jsou

vulgarismy:

= vulgarismy typu podstatnych jmen: bitch, whore, dyke, cunt, slut, shit, crap, fuck;
» vulgarismy piidavnych jmen: bitchy, cunty, slutty, shitty, crappy, fucked-up, atd;

= vulgarismy slovesné: fo fuck, to fuck something up, to screw, apod.

Dalsim c¢asto objevenym aspektem byla slova ¢i fraze odkazujici k senzaci. Senzace muize
mit mnoho podob, vyskytovat se miiZze napf. ve frazich odkazujici k pfekonani rekordu, vy-
konani urc€ité ¢innosti, kterd zarucuje ziskani obdivu, referovani k spolecenskému tabu, skan-
dalu, zahadé¢, nadpfirozenu, vyjime¢nym udalostem nebo osobam. Zde je nékolik ptikladt

frazi, které¢ odkazuji nebo poukazuji na senzaci:

» [ topped an olympic champion — ptekonal/-a jsem olympijského Sampiona,
= Never ever before seen footage of Bigfoot — doted’ nevidéna stopaz Jetiho

» [ was kidnapped by aliens — unesli mne mimozemstani
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24

" The most terrifying mysteries of US government — nejstrasnéjsi tajemstvi americké
vlady
» [ was insulted by Lady Gaga - Lady Gaga mne urazila / napadla (slovn¢)

Bavime-li se o aspektu senzace, je nutno brat na védomi, ze tento aspekt je Casto zneuzivany
k praktikdm tzv. linkbaitingu, nebo clickbaitingu. To znamena, Ze titulky obsahujici tento
aspekt jsou mnohdy do urcité miry cilené zavadéjici, nepiesné, ¢i zcela manipulativni. Tento
aspekt se vsak vyskytuje i u videi, jejichz charakter je moraln¢ Cisty a pouze vystihuje sku-

te¢nou podstatu obsahu.

Aspektem, ktery lze do velké miry stavét do opozice k aspektu senzace je aspekt informa-
tivnosti. Tento aspekt si klade za cil navnadit divaky na zaklad¢ piislibu odhaleni urcité

informace. Ptikladem titulku, ktery obsahuje tento aspekt je napf.:

»  Howto Learn Perfect French in 2 Months — jak se naucit skvéle francouzsky ve dvou
mésicich

»  How Does American Election System Work? — Jak funguje americky volebni systém?

Nutno podotknout, Ze aspekt informativnosti a senzace mohou jit ruku v ruce, coz se ¢asto

prokazuje pravdou, viz nasledujici ptiklady:

»  How does Trump manipulate masses — Jak (Donald) Trump manipuluje masy
»  How does Britney Spears Sound without Auto-tune — Jak zni Britney Spears bez hla-

sové korekce?

Z nasledujicich ptikladl 1ze také zpozorovat, ze se v titulcich Casto vyskytuji dva a vice
aspektil, at’ uz jsou technického nebo obsahového razu. Castou kombinaci se ukazalo byt
pouziti obsahového aspektu informativnosti a technického aspektu pouziti otazniku. Dale

také titulky s expresivnimi slovy a senzaci jsou mnohdy psany kapitalkami atd.

7.1.2 Nahledovy obrazek videa

Pti zkoumani nahledového obrazku videa je nutno porozumét nékolika souvislostem, a to
zejména tomu, Ze YouTube v soucasnosti automaticky generuje 3 varianty ndhledového ob-
razku, ze kterych si mize spravce kanalu snadno vybrat pfi nahravani obsahu na YouTube.

Takovy nahledovy obrazek je vygenerovany jako snimek potizeny ze stopaze videa a lze jej
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proto chapat jako autenticky, protoze vyjadiuje opravdovou podstatu videa, jinymi slovy: zo,

co zachycuje, je to, co divak uvidi ve videu.

Ohlédneme-li se vSak do minulosti YouTube, zjistime, Zze YouTube potfizovalo nahledovy
obrazek ze snimku, ktery se nachazel piesn¢ uprostred stopaze. Nekteti uzivatelé YouTube
si této skutecnosti byli védomi a zacali proto vkladat presné doprostied svych videi graficky
upraveny snimek, ktery se potom promitl jako ndhledovy obrazek videa. Bézny divak videa
vsak jednotlivy nepatficny snimek ve sledu (obvyklych) 24 snimku za vtefinu nepostiehl.
V duisledku pouzivani Sedych praktik tzv. linkbaitingu v§ak mnohdy zacalo dochéazet k ma-
nipulaci divéki cilenym pouzivanim zavad¢jicich ndhledovych obrézki. YouTube se proto
rozhodlo dat uzivatelim Sanci pouzit jeden ze tii vygenerovanych nahledovych snimku
(které se generuji nahodile z riznych ¢ésti stopaze, ¢imz se stalo manipulovani s ndhledo-
vymi obrazky téméf nemozné), nebo jako druhd varianta — nahrani vlastniho nahledového

obrazku, ktery musi nejprve byt schvéalen vnitinim fadem YouTube.

Graficky upraveny, tedy manualné vlozeny, nahledovy obrazek, je prvnim a dominantnim
aspektem reprezentujici aspekty ndhledového obrazku. VSechny ostatni aspekty se obvykle
odvijeji od tohoto aspektu. Lze tedy skoro se 100% jistotou tvrdit, Ze ostatni aspekty nahle-

dového obrazku vznikly diky umoznéni vkladani vlastnich nahledovych obrazki.

Dalsi castou praktikou je vkladani textu do nahledového obrazku. Tvlircim obsahu se tim
nabizi moZnost pouzit do ndhledového obrazku klicova slova videa a v titulku videa byt poté

podrobnéjsi. Text v grafice ndhledového videa je proto dalSim zkoumanym aspektem.

Nahledovy obrazek je jistym protikladem titulku videa. Autofi videi si jsou védomi podve-
domého plisobeni emoci na lidskou psychiku. Z toho divodu se miizeme domnivat, Ze tvirci
vkladaji expresivni slova do titulku. V podob¢ nahledového videa ovSem taktéz mizeme
pracovat s emocemi, a to zobrazenim emoci pomoci mimiky. Nahledovy obréazek, ktery si
toto klade za cil, budeme nazyvat ndhledovy obrazek zobrazujici emoce. Do této kategorie

patii jak ndhledy zobrazujici pozitivni, tak negativni emoce.

Emoji jsou svébytnym zdznamem lidskych emoci a jsou také dal§im aspektem, se kterym se
muzeme bézné setkat jak v titulku, tak v ndhledovém obrazku videa. V ptipad¢ titulku videa
je v8ak pouziti emoji znacné omezeno danym rozhranim jednotlivého divaka. Naopak umis-
téni emoji pfimo do ndhledového obrazku je neménné. To znamena, Ze se zobrazi vSem di-

vakim stejné.
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Mén¢ Castym ovSem pomeérné pusobivym aspektem je zobrazeni mezilidské interakce, ro-
zumgj nahledovy obrazek, ktery zobrazuje dvé a vice osob ve vzajemné interakci. Pod slo-
vem interakce si mizeme predstavit napt. podani ruky, objeti, oni kontakt, hadka se zjevnou

gestikulaci, polibek, masaz, a jakékoli jiné zobrazeni dotykt, konverzace apod.

Jelikoz pornografie a explicitni zobrazeni nahoty jsou v rozporu s vnitinimi zasadami
YouTube, mohli bychom usuzovat, ze se s nahotou na YouTube nesetkdme. Ve skute¢nosti
tomu zcela tak neni. Ackoli pornografie a zobrazeni explicitni nahoty jsou zakazany, zobra-
zeni neuplné nebo domneélé nahoty (rozuméj zobrazeni lidského téla vyjma intimnich partii
a zenskych bradavek) jo povoleno. Lze predpokladat, ze ndhledové obrazky, které zobrazuji
¢aste¢nou nahotu, budou ptitahovat zvySenou pozornost, proto je zobrazeni nahoty dalsim

aspektem ndhledového obrazku, kterym se budeme v dalSich kapitolach zabyvat.

V neposledni fadé bylo u mnoha ndhledovych obrazkii zkoumanych videi zaznamenano zob-
razeni osobnosti. Pod pojmem osobnost je nejcastéji mysSleno vetejné zndma osobnost —
celebrita, nebo néktery ze slavnych tviircti obsahu na YouTube, zejména tedy YouTubefi,
kteti dosahuji alesponi jednoho milionu odbératelt. Za jistou podkategorii tohoto aspektu
miZeme brat nahledového obrazky zobrazujici (vizuilni nebo také internetové) meme?!.
Pro ucely této prace budeme povazovat za meme jakoukoli grafiku, kterd je vSeobecné
znama a spojena s ur¢itym vyznamem, ¢i pribéhem. Meme muze byt také druh sdé€leni, které

se §ifi, Sifilo tzv. virdlnim zptisobem.
7.2 Sekundarni zkoumané aspekty

U vzorku zkoumanych videi byly déle zpozorovany dalsi opakujici se elementy, které¢ do
jisté miry souvisi jak s ndhledovym obrazkem, tak s titulkem videa. Jedna se ty aspekty,
které nebylo mozné zaradit ani do jedné z kategorii vlivem jejich inter-sekcionalniho cha-
rakteru. Jejich vyznam v nésledujici komparativni analyze je proto spiSe druhotny, a to jed-

nak pro jejich sporny charakter a také pro jejich minoritni zastoupeni.

2! Meme is an image, video, piece of text, etc., typically humorous in nature, that is copied and spread rapidly
by Internet users, often with slight variations. (Oxford Dictionary, 2017) V piekladu: Meme je obrazek, video,
nebo Cast textu, obvykle humorné povahy, ktery je kopirovan a prekotné Sifeny uzivateli internetu, ¢asto v mno-
hych variacich.
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7.2.1 Patologické aspekty

Pod terminem patologické aspekty YouTube bude v této praci referovano k tém aspektim,
které jsou urcitym zptsobem spojené s negativnimi sociologickymi jevy. Za takové jevy lze
naptiklad brat jiz zminénou pornografii, kyberSikanu, vyhrozovani, zastrasovani apod. Ve

vzorku zkoumanych videi byly odhaleny zejména nasledujici aspekty:

»  Sexismus — videa naznacujici, ze jedno z pohlavi je niz§i, mén¢ dilezité nebo méné
schopné, objektivizace Zen, sugestivni jazyk a sexualni dvojsmysly.
" Agrese a nenavistné projevy

= Nasili

7.2.2 Aspekty formatu

Ve smyslu formatu bude v této praci referovano k ur€itym druhlim videi, se kterymi jsou
uzivatelé YouTube obeznameni. Uzivatelé tedy predem védi, co od daného formatu videa
ocekavat. Podobné¢ jako napt. divak televize mize od formatu zpravodajské relace predpo-
kladat prezentaci dillezitych zprav z domova a zahranici, ptipadné také zpravy ze svéita
sportu a pfedpovéd’ pocasi, nebo jako ¢tenaf novin mize od fejetonu predpokladat subjek-
tivni a ¢asto humorné prevypravéni skutecnosti ze Zivota fejetonisty, nebo subjektivni po-

hled na urcitou situaci.
Ve zkoumaném vzorku videi se nejcastéji vyskytovaly tyto formaty:

Challenge — neboli vyzva, je druh potfadu, ve kterém se protagonista sam, ¢i ve spolecnosti
dalSich osob, pokousi pokofit tzv. challenge. Ta se miize sestavat z jakékoli drobného tkonu,
obvykle neptijemného charakteru. Challenge se Casto §ifi pomoci tzv. taggovani, tedy pie-
poslanim vyzvy na dal$i uZivatele internetu, na kterych dale zaleZi, jestli se do vyzvy zapoji,
¢i ne. I proto se mnohé vyzvy Casto stavaji virdlnimi a pfitahuji Siroké spektrum divakd.
Ptikladem tradi¢ni vyzvy mlze byt napt. Cinnamon Challenge, ve které jsou ti, kteti vyzvu
pfijmou, postaveni pted ukol spolknout polévkovou lzici skofice. Ta se vSak v takovém
mnozstvi stdva takika nepoZivatelnou. Moderngjsi variantou vyzvy, kterd ma o poznani pfi-
jemng&jsi povahu, je napt. tzv. boyfriend / girlfriend challenge, ve které se dvojce milencti
podrobi sestavé intimnich otazek, ptipadné ukollim, které testuji znalost jejich partnera, ¢i

partnerky.
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Kolaborace — neboli videa, na kterych se kromé autora videa (host) a spravce kanalu, podili
1 jind osoba, zejména jiny vetejné¢ zndmy YouTuber. Tato videa mohou mit jakykoli raz,
jedinym specifikem takového formatu je, ze dany host (guest) takového potfadu obvykle vy-

tvori s autorem videa obdobné videa na svém vlastnim kanalu.

DYI - z anglického Do It Yourself neboli udélej si sam, jsou videa nau¢ného nebo nadvodo-
vého charakteru. Smyslem takovych videi je predat divakiim navod na vyrobu urcitého pied-
métu, nebo postup urcité ¢innosti, napt. tvorba make-upu, ndvod na stavbu ptaci budky, nebo

recept s postupem.

Prank — pod anglickym slovem prank rozumime videa, ktera zachycuji tzv. kanadsky Zertik,
nebo urcity druh malicherného $prymu, kterym se autor videa snazi nachytat, ¢i zesmésnit
jinou osobu. Prank jako takovy ma mnoho podob a mize se podobné jako u challenge jednat

o videa vznikajici fetézovou reakci.

7.3 Priklady jednotlivych aspekti v praxi a jejich kategorizace
Nize jsou uvedeny piiklady jednotlivych aspektii u existujicich videi:

Expresivni slova !!! Vulgarismus ! Senzace [*!

You Don’t Hnow Me 7

= Big :
'Bﬂé{?ﬁ;' 13:50 | Oficiat MV~

w2

. GHOST HUNTING IN A
SCARIEST BLIND DATES! PEE CLOCK - Bitch ( You HAUNTED SHIP

Don't Know Me )

hlédnuti « pied 3 dny 1 mil. zhlédnuti -
pfed 1 mésicem
Titulky

Text v grafice ¥

Drag Race All Star AJA on UPDATED SPOILERS! Disclosure - You & Me (Flume
Look At Huh!- Part 1 RuPaul’s Drag Race All Stars Remix) [Official Video]

lumeAUS

)
BT,
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Zobrazeni nahoty [7) Challenge [*] Sexismus !

HowTo _ [}
YoUR (g
-

TIDY. Y552 P
How To Keep Pubic Hair Tid Animal Food Challenge -
- Men's Groopming y GloZell Can | Touch Your Butt?
1,5 mil. zhlédnuti « pred 1 rokem 137 tis. zhlédnuti - 6,6 mil. zhlédnuti »

pfed 7 mésic pied 2 mésic
Titulky
Zobrazeni nasili [ Prank ['!] zobrazeni emoci ['%]

PRANK CALLS WITH MY
How To Get MARRIED!
SISTER
603 tis. zhlédnuti » o e isbug &
pfed 1 mésicem S “_& 5,2 mil. zhlédnuti « pfed 21

Zdrojem vysSe uvedenych grafickych materiali je YouTube a jeho tvlrci: Shane [1 a 3],
Pataya Boi [2], Hey Queen [4], Drag Exclusive [5], FlumeAUS [6], Thomas in Action [7],
Glozell [8], RiceGum [9], Wassabi Production [ 10], Thatcher Joe [11], Lisbug [12] (uvedeno

v sestupném potadi).

Na nasledujici stran€ je uvedeny diagram, ktery graficky zndzorfiuje systém kategorizace

jednotlivych aspekti:
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Kapitalky
Vykfi€nik

technické

Otaznik
symboly
titulku
expresivni
slova

vulgarismy

graficky
upraveno

text v grafice

zobrazeni

nahledového emoci

obrazku
interakce
zkoumané

aspekty zobrazeni

nahoty

osobnost,
meme

Patologické agrese,

aspekty nenavist
nasili

Challenge
Aspekty

formatu

DYI

Diagram 1 — kategorizace zkoumanych aspekti, (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 KOMPARATIVNI ANALYZA

Komparativni analyza vychazi z vysledki desk research a zkouma tedy vySe zminéné
aspekty a dal$i podruzné atributy danych videi. Cilem komparativni analyzy bylo zjistit, jaky

maji aspekty vliv na dosah, oblibenost a angazovanost videi.

8.1 Vyzkumny vzorek

S cilem vybrat skupinu tviret, jejichz tvorba dosahuje podobné urovné, bylo nejdiive po-
tteba definovat profil tvlirce / kandlu (viz str. 44) na jehoz zaklad¢ bylo navrzeno piiblizné
100 nezavislych tviirct a kandlt, 38 z nich splnilo vySe uvedena kritéria a jejich videa byla

zahrnuta do nésledného vyzkumu. Nize uvedena tabulka obsahuje jména kanala a pocty od-

bératelt.
Tabulka 1 — piehled vybranych autor(, (zdroj: vlastni zpracovani)
nazev kanalu pocet odbérateld?? nazev kanalu pocet odbératell
1 | PsychoSoprano 5412 153 20 | grav3yardgirl 8151134
2 | PointlessBlogVlogs* 4098 1112 21 | Boldly 9099 217
3 | Howcast 6190 296 22 | VICE 8 639 584
4 | ConnorFranta 5618 450 23 | Thatcherloe 1290 357
5 |Joey Graceffa 8589790 24 | MyLifeAsEva 8349192
6 | MatthewSantoro 5944970 25 | ComedyShortsGamer 8 699 217
7 | Annoying Orange 6656171 26 | Michelle Pha 8 966 408
8 | Guava Juice 8833613 27 | HowToBasic 10 083 875
9 | How It Should Have Ended 7 456 682 28 | Bart Baker 9 864 254
10 | CinemasSins 7 534 645 29 | shane 11691942
11 | Epic Meal Time 6989 743 30 | Wassabi Productions 9749 318
12 | Marzia 7 229940 31 | Unbox Therapy 9683 026
13 | ExplosmEntertainment 7 852 225 32 | Collins Key 9755110
14 | TED 9 056 525 33 | RiceGum 9 168 834
15 | Caspar 7 587 856 34 | Reaction Time 7 758 454
16 | Rocketlump 8016 099 35 | Tasty 5819 330
17 | Miranda Sings 8589 774 36 | BuzzFeedBlue 7 458 125
18 | REACT 8 846 595 37 | Lele Pons 8138 661
19 | Tyler Oakley 7 842 128 38 | Tasty 5819330

22 Nutno upozornit, Ze pocet odbératelil je zaznamenan ke dni vlastniho vyzkumu, tedy od 9. ledna do 14. tnora
2018. Konkrétni data odpovidajici jednotlivym kanaltim jsou uvedeny v souboru komparativni analyzy (do-
stupné na pfiloZzeném CD).

2 Kanal PointlessBlogVlogs nesplituje spodni hranici, tedy 5 miliont sbératelii, do komparativni analyzy byl
vSak zahrnuty, a to z toho diivodu, ze tviirce kandlu je majitelem dalSiho v soucasnosti neaktivniho kandlu,
ktery k 22.2.2018 dosahl celkového poctu 5 470 000 odbérateld.
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8.2 Oblasti vyzkumu

U kazdého zkoumaného videa byly sledovany nasledné kategorie:

e Pocet zhlédnuti

e Pocet kladnych a zdpornych hodnoceni

e Pocet komentart

e Pocet znak

e Technické aspekty titulku (kapitalky, vykiicnik, atd.)

e Obsahov¢ aspekty titulku (vyskyt expresivnich slov, vulgarismu, atd.)

e Aspekty nahledového obrazku (graficky upravené n. obr., text v grafice atd.)
e Patologické aspekty (sexismus, agrese, atd.)

e Formatové aspekty (kolaborace, challenge atd.)

Do analyzy byl taktéz zahrnuty pocet odbérateli daného kanalu odpovidajici dni, ve kterém
byl vyzkum proveden. Je zapotiebi upozornit, Ze vzorce v nasledujicich kapitolach byly vy-

tvofeny pro ucely prace.

8.3 Dosahu videa

Primérnim ucelem komparativni analyzy bylo zjistit, jaky vliv maji jednotlivé aspekty na
dosah videa. Pro ucely této prace dosah vyjadiuje, do jaké miry video naplnilo sviij potencial.
Praveé dosah videa je proménna, ktera je plisobenim aspektti nejvice ovlivnéna. To vychazi
predevSim z hypotézy, Ze aspekty ovliviiuji predevS§im zplsob, jakym divaci vybiraji ke
zhlédnuti jednotliva videa. Jinymi slovy, analyza vychazi z predpokladu, Ze mezi aspekty a

dosahem videa existuje korelace.

Prace dale vychazi z predpokladu, ze dosah videa vyjadiuje vaZzeny prumér mezi poctem

zhlédnuti a poctem odbérateli. Vzorec vypoctu dosahu je proto nésledujici:

pocet zhlédnuti
dosah = ( - - ) 100
pocet odbérateli

Vysledny primér potom vyjadiuje, kolik procent ze zakladny odbératell si ve skutenosti
video zobrazilo. Vypocet dosahu si ukaZeme na nésledujicim jednoduchém piikladu: Ma-li

kanal 1 000 odberatelit a dané video si zobrazi 800 uzivatelii internetu, potom se bude dosah
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tohoto videa rovnat 80 %. Za normalnich podminek je pocet divaku videa nizsi nez pocet
odbérateld kandlu. Piekona-li video hranice 100 %, znamena to, Ze video ptesahlo potencial
svého vlastniho kanalu, takové video Ize oznacit za viralni a Ize jej chapat jako nadpriimérné

uspeésne.

8.4 Oblibenost videa

Oblibenost videa je veli¢ina, ktera zkouma pomér mezi poctem kladnych a zapornych hod-
nocenimi. Vysledna veli¢ina tedy vyjadiuje, do jaké miry byli divaci videa spokojeni s ob-
sahem videa. Je nutno upozornit na fakt, Ze na rozdil od dosahu videa je oblibenost videa
ovlivnéna mnoha dal$imi faktory, a to predevsim obsahem a kvalitou videa. Oblibenost vi-
dea v podstaté reflektuje to, do jaké miry byla uspokojena ocekavani divakul, ktera jsou

ovSem stimulovand titulkem a ndhledovym obrazkem videa — tedy zkoumanymi aspekty.

Vypocet oblibenosti je vyjadien rozdilem kladnych a zdpornych hodnoceni, podilem mezi
timto rozdilem a celkovym poctem zobrazenim, posléze také soucinem tohoto podilu a ¢isla

100, viz rovnice nize:

kladna hodnoceni — zaporna hodnoceni

oblibenost = ( )x 100

celkovy pocet hodnoceni

Vysledna hodnota je tedy z matematického hlediska vazenym primérem a jejim vysledkem
je tedy (stejné jako v ptipad¢ dosahu) procento. Vypocet si nyni ukdzeme na nazorném pfi-

kladu.

Video A obdrzelo 950 kladnych hodnoceni a 50 negativnich, priklad bude nasledujici:

(950 - 50

— 0
1000 )x 100 = 90 [%]

Vysledek uvedeného ptikladu je tedy 90 %, coz vyjadiuje, ze video dosahlo 90% hodnoceni.
Pti analyzovani oblibenosti musime vzit v potaz, ze ne kazdy uzivatel internetu, ktery video

zhlédl, jej 1 nasledné ohodnotil.
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8.5 AngaZovanost videa

Angazovanost videa je veliCina, kterd se na rozdil od vySe zminéného dosahu a oblibenosti
zabyva poctem komentait dané¢ho videa. Angazovanost si klade za cil vyjadrit, na jak velkou
skupinu uzivatelll piipada jeden ¢lovek, ktery zanecha komentar. Angazovanost je tedy vy-
jadtfena podilem mezi poctem zhlédnuti a poctem komentafi, jedna se taktéz o vazeny pri-

mer, viz rovnice nize:

poCet komentari

angazovanost = - - -
9 pocet zhlédnuti

Pro lepsi pochopenti si ukdzeme rovnici na nésledujicim jednoduchém ptikladu:

Video B zhlédlo 100 000 uzivatelii internetu, z cehoz pouze 200 z nich zanechalo komentar:

200 _ 4002 [%]
100 000 0

Vysledkem je tedy 0,002 % a tento pomér vyjadiuje, Ze na skupinu slozenou z 500 divakh

pfipada 1 divak, ktery zanechal komentat.

8.6 Hodnoceni videa

Hodnoceni videa je ukazatel, ktery v sob&é kombinuje jak procentualni dosah, tak i procen-
tudlni oblibenost. Vypocet je tvofen prostym souctem obou jmenovanych veli€in a nésled-

nym podilem s¢itance s ¢islem 2, jedna se tedy o aritmeticky priimérem, viz vzorec:

dosah + oblibenost
2

hodnoceni =

Podobné jako u ptedchozich veli€in, 1 hodnoceni si ukdZeme na jednoduchém piikladu:
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Videa C dosdhlo 1 000 000 zhlédnuti a momentalni pocet odberatelii je 5 000 000, video
porzitivne hodnotilo 500 divakii a negativné jej hodnotilo 25. Vypocet bude nasledny:

1 000 000 500 — 25
————— x100 |+ (=== x 100
(5 000 000 ) ( 525 )

> = 55,23

Hodnoceni videa plni funkci jistého priméru mezi dosahem, ktery mize byt uméle stimulo-
vany mnoha faktory a oblibenosti videa neboli tim, jak jej ve skutecnosti jeho divaci hodno-
tili. Pro ucely této prace je tieba dosah a oblibenost zkoumat jak odd€lené, tak i spole¢né, a

to je opodstatnénim hodnoceni v tomto vyzkumu.

8.7 Statistika zkoumanych ukazateli

kategorii:

Tabulka 2 — Statistika zkoumanych ukazatelt, (zdroj: vlastni zpracovani)

nejvyssi hodnota nejniz§i hodnota prameér
pocet odbératelti 11 691 942,00 4098 111,00 8043 728,71
pocet zhlédnuti 159 157 055,00 5 046,00 1700 910,38
pocet komentait 417 813,00 13,00 8 574,30
dosah videa (%) 1 955,57 0,08 20,02
oblibenost videa (%) 99,70 42,30 95,98
hodnoceni videa (%) 1 025,98 23,07 58,00
Angazovanost (%) 0,06477 0,00037 0,00494

Z tabulku lze vy¢ist nékolik zajimavych informaci, napt. primérny dosah zkoumanych videi
je 20 %, kdezto oblibenost videi je cca 96 %. Video s nejvétsim dosahem (1956 %) piekonalo
svlj potencial vice nez 19 krat. Nejméné oblibené video dosahlo pouze 42% oblibenosti,

kdezto nejlépe hodnocené video doséhlo hodnoty 99,7 %.

Nasledujici tabulka (¢. 3) zobrazuje jednotlivé aspekty v rovinach vyskytu, tedy u kolika

videi byl aspekt nalezen, procentudlni vyskyt aspektu, primérny dosah (viz kapitola Vliv
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aspektii na dosah), primérna oblibenost (viz Vliv aspektl na oblibenost), primérnd angazo-

vanost (viz vliv aspektll na angazovanost) a prumérné hodnoceni (viz vliv aspektii na hod-

noceni) v¢etn¢ celkovych primérnych hodnot pro vsechny vyse zminéné.

Tabulka 3 — celkovy piehled komparativni analyzy, (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy primér

Vyskyt Proc?ntuélni Primérny Prl‘],mérné Prﬁmérné’ Prl‘]vmérné
vyskyt dosah oblibenost hodnoceni angaZovanost
Kapitdlky 211 42,20 14,89 95,96 55,43 0,005125
Vykficnik 87 17,40 14,61 95,96 55,40 0,005133
Otaznik 29 5,80 14,75 95,94 55,34 0,005010
Symboly 45 9,00 14,01 95,95 55,30 0,005204
Expresivni slova 171 34,20 19,95 95,98 55,24 0,004942
Vulgarismy 7 1,40 17,07 95,99 55,20 0,004853
Senzace 79 15,80 14,96 95,95 55,14 0,005185
Informace 90 18,00 19,64 95,94 55,10 0,005010
Graficky upraveno 312 62,40 20,05 95,97 55,05 0,004940
Text v grafice 261 52,20 20,02 95,97 55,03 0,004940
Zobrazeni emoci 250 50,00 20,02 95,98 55,12 0,004940
emoji 31 6,20 15,07 95,84 55,08 0,005337
interakce 79 15,80 20,37 95,92 55,09 0,004979
zobrazeni nahoty 19 3,80 14,89 95,96 55,13 0,005109
osobnost, meme 78 15,60 18,22 95,98 55,12 0,004790
12 2,40 19,72 95,96 56,93 0,004942
15 3,00 18,64 95,56 56,92 0,005676
6 1,20 19,43 95,88 56,94 0,005329
challenge 13 2,60 15,89 95,60 56,91 0,005613
kolaborace 67 13,40 12,79 95,95 56,98 0,005041
DIy 9 1,80 14,90 95,76 57,04 0,005334
Prank 8 1,60 14,12 95,87 57,03 0,005232

85,41

0,005121

Z tabulky lze dale vycist, ze nejméné zastoupenym aspektem byl aspekt vulgarismu (7),

nejcastéji zastoupenymi videi naopak byla ta s graficky upravenym nahledovym obrazkem

(312), ktera rovnéz ziskala nejvétsi primérny dosah.
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8.8 Vliv aspektii na dosah

Komparativni analyza porovnala vSechna vybrana videa a porovnala, jaky dosah se vysky-
tuje u videi obsahujici jednotlivé aspekty, na zaklad¢ toho byl vytvofen diagram, ktery je

zobrazeny nize a ktery znazoriiuje vliv aspektii na dosah zkoumanych videi:

Priimérny dosah videi obsahujici dané aspekty

21,00

20,00

19,00
18,00
17,00
16,00
15,00
14,00
13,00
12,00 e =8 B R =

Diagram 2 — prumérny dosah videi, (zdroj: vlastni zpracovani)

Kapitalky
VykFi¢nik
Expresivni slova
Vulgarismy
Informace
Graficky upraveno
Text v grafice
Zobrazeni emoci
emoji

interakce
zobrazeni nahoty
osobnost, meme
sexismus

agrese, nenavist
challenge
kolaborace
Celkovy pramér

Podrobime-li graf hlubsi analyze, zjistime, ze technické aspekty titulku, které jsou v grafu
znazornéné zlutou barvou, dosahuji podprimérného obsahu. V porovnani jednotlivych
aspektl v této kategorii se kapitalky projevuji jako nejsilnéjsi aspekt, kdezto symboly dosa-
huji nejmensiho vlivu. Celkovy vliv vSech technickych aspektu titulkd je pomérné zanedba-

telny.

Naproti tomu v obsahovych aspektech titulku nachazime velké rozdilnosti. Jako nejsilng;si
se ve vyzkumu prokazaly expresivni slova, ktera byla taktéz nejcastéji zastoupenym aspek-
tem v této kategorii. Je nutné si uvédomit, Ze hojné zastoupené aspekty maji ze statistického
hlediska tendenci obdrzet niz§i hodnoceni. V piipadé expresivnich slov to ovSem neni

pravda, a to poukazuje na fakt, ze expresivni slova maji velky vliv na dosah videi. Pomérné
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prekvapivym zjisténim bylo, Ze aspekt senzace dosahl podprimérného hodnoceni, coz
mohlo byt zplisobeno tim, ze divaci jsou jiz obeznameni s timto druhem apelu a nevénuji
proto témto videim tolik vahy. Vulgarismy dosahly ve srovnani primérného vlivu. Dale je
nutno uvést, ze vulgarismy byly zastoupeny jen velmi minimalné. Aspekt informativnosti
dosahl podobné jako expresivni slova velmi dobrého hodnoceni. Pomyslnym vyhercem v ka-
tegorii ndhledového obrazku ovSem nepochybné je aspekt zobrazeni interakce. Miizeme se
domnivat, Ze divaci jsou piitahovani nahledovymi obrazky, které s sebou nesou pftislib urcité
akce, nebo mezilidské interakce. Dale Ize také predpokladat, Zze divaci preferuji videa, na
kterych se podili vice nez pouze jeden tvlrce. Aspekt zobrazeni osobnosti a meme dosahl

lehce nadprimérného vlivu.

V kategorii ndhledového obrazku (v grafu znazornéno oranzovou barvou) dosahl aspekt gra-
ficky upraveného nahledového obrazku, umisténi textu v grafice a zobrazeni emoci pomérné
vysokého vlivu. Tyto tfi aspekty byly taktéz ty nejvice zastoupené a autofi videi obvykle
pouzivaji tyto tii aspekty ve svych nahledovych obrazcich soucasné, ¢imz nepochybné vel-
kou mirou zvysuji dosah svych videi. Emoji v ndhledovém obrazku naopak doséhly podpri-
mérného hodnoceni, coZ mlze byt interpretovano mnoha zptsoby. Nicméné¢ s jistotou Ize
tvrdit, Ze emoji nezvysuji dosah videi, ba naopak. Dal§im ptekvapivym zévérem porovnani
vliv aspektl na dosah se projevil v aspektu zobrazeni nahoty, o kterém bychom mohli pted-
pokladat, Ze bude mit vétsi vliv na dosah videi, pravda je ovSem jina a vliv zobrazeni nahoty

se ve zkoumaném vzorku videi prokazal jako podprimérny, a tudiZ i jako spiSe negativni.

Cela kategorie kontroverznich patologickych aspektli (oznacené v grafu Sedou barvou) vysla
ze srovnani vlivu na dosah pomérné Uspésné, nutno vSak podotknout, ze tyto aspekty byly

ve vzorku videi zastoupeny pomérné sporadicky (viz tabulka €. 3).

Aspekty formatu (v grafu oznacené rizovou barvou) naopak doséhly ve srovnani pouze pod-
primé&rného vlivu, z toho nejmensi primérny vliv prekvapiveé dosahl aspekt kolaborace. Nej-
vyss§iho (nicméné stale podpriimérného) vlivu dosahla challenge. Celkovée lze vysledek této

kategorie interpretovat tak, ze divaci jiz nejsou pro tyto standardni formaty, které se na

ey e
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8.9 Vliv aspekti na oblibenost

Graf zobrazeny nize znézornuje vliv aspektii na oblibenost zkoumanych videi:

Priimérna oblibenost videi obsahujici vybrané
aspekty

e

Diagram 3 - primérna oblibenost, (zdroj: vlastni zpracovani)
Pouze letmym pohledem do diagramu miZzeme konstatovat, Ze aspekty titulku (zndzornéné
Zlutou a modrou barvou) a ndhledového obrazku (zndzornéné oranZovou barvou) maji pfi-
blizn€ podobny vliv na oblibenost videa. VSechny aspekty, kromé aspektu emoji vykazuji

mirné nadprimérny vliv, kdezto aspekt vulgarismu dosahl piekvapiveé nejlepsiho hodnoceni.

V kategorii patologickych aspektt, které jsou v diagramu znédzornéné Sedou barvou, si mi-
Zzeme povSimnout propastného rozdilu mezi aspekty sexismu a nasili, které¢ dle vyzkumu
nemaji negativni vliv na hodnoceni videa, a aspektem zobrazeni agrese a nenavisti, které ze
vSech aspektil dosahl nejnizs§iho primérného hodnoceni. Lze tedy ptedpokladat, ze divaci
hodnoti videa, které pracuji s timto aspektem, spiSe negativné. Z piedchozich kapitol vSak

vime, Ze hodnoceni okolo 95 % je stale pomérné dobré hodnoceni.

Z kategorie formatovych videi se nejlépe umistil aspekt kolaborace, aspekt pranku dosahl

hodnoceni mirn€ niZsiho, nez je pramér. Aspekt challenge se umistil s druhym nejniz$im

hodnocenim v celém piehledu.
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8.10 Vliv aspektii na angaZovanost

Bavime-li se 0 angazovanosti, je nutné brat na védomi, Ze vysokou angazovanost nelze vzdy
povazovat za podmine¢n¢ dobrou skutecnost. Komentare totiz mohou byt jak kladného, tak
1 zaporného charakteru. Vzhledem k rozsahlosti vyzkumu vSak nelze hodnotit kazdy jednot-
livy komentar zv1ast, a proto musime brat primérnou angazovanost pro jednotlivé aspekty

s nadhledem.

To, v ¢em se angazovanost prokazuje jako uziteCny ukazatel, je schopnost poukazat na videa,
ktera vzbudila velké mnozstvi odezvy. Z podstaty komentare se 1ze totiz domnivat, ze vétSina
uzivateld YouTube se uchyluje k pfipojeni komentare pouze v piipadech, kde hodnoceni libi
/ nelibi, neni dostacujici. Komentafe se tak Casto stdvaji ndstrojem zpétné vazby, kritiky,
nebo doplnéni obsahu videa.

Z nize umisténého diagramu miizeme vycist, Ze nejvyssi angazovanost byla zaznamenéana u
videi, ktera obsahovala aspekt agrese, nenavisti, kolaborace, dale také aspekt zobrazeni na-
sili, emoji a prank, tedy vétSina patologickych a formatovych aspekt dosahla vétsi angazo-

vanosti. Zda té pozitivni, nebo negativni, to ziistava otdzkou.

Primérna angaZovanost videi obsahujici dané

aspekty
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Diagram 4 — primérna angazovanost, (zdroj: vlastni zpracovani)
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9 HLOUBKOVA ANALYZA

Ze vzorku videi zkoumanych v komparativni analyze byla vybrana pétice videi, ktera 1ze
oznacit za nadprimérné uspesna ¢i vyjimecnd. V selekci bylo hledano nékolik kyzenych
zastupcti: video s nejveétsim dosahem, video, jez pochazi z kanal s priimérné nejvyssim do-
sahem, nejlépe hodnocené video, video s nejvyssim poctem komentéit (s nejvyssi angazo-
vanosti), video s nejvétsim propadem oblibenosti oproti priiméru daného kanalu a video s
celkove nejhorsim hodnocenim. Je tieba vysvétlit, Ze do hloubkové analyzy byla zahrnuta
mimo videi, kterd dosahla ve srovnani nadprimérné pozitivnich hodnot, i ta, jejichz hodnoty
byly vyrazné negativni, a to predevSim v kategorii oblibenosti. Pro to existuje n¢kolik raci-
ondlnich zdiivodnéni. Videa s nejhor§im dosahem nebyla zkoumana, protoze, at’ uz zkou-
mame tato videa z jakéhokoli thlu, jedna se vzdy o videa, ktera lze z marketingového hle-
diska oznacit za neuspésna. Pro ucely vyzkumu jsou tato videa tedy nezajimava. Naopak
videa, kterd dosdhla Spatného hodnoceni (oblibenosti), ale jejich dosah byl dobry, jsou pro
ucely vyzkumu mnohem zajimavéjsi. A to zejména z toho diivodu, Ze 1 negativné hodnocena
videa mohou byt povazovana za Gspésna videa. Negativni hodnoceni, zejména na socidlnich
sitich, mlize paradoxné napomoct k lepSimu §ifeni obsah. U téchto videi je dale zajimavé
zkoumat klicové prvky, které Ize hypoteticky brat za pfic¢inu vzniklého problému. At uz
bereme skutecnost, ze videa dosdhla §patného hodnoceni, za problematickou ¢i nikoli, to je
JiZ na interpretaci kazdého Ctenare zv1ast.

Hloubkova analyza (HA) naopak od komparativni analyzy zkouma kvalitativni povahu jed-
notlivych videi, jejich pfijeti a dalsi okolnosti spojené s Sitenim videa. HA si vymezuje za
cil zkoumat aspekty vyskytujici se v obsahu videa, jako jsou napiiklad obsah, zplsob zpra-
covani obsahu, tone of voice (ton, jakym je obsah vypravén), jazykova a stylisticka stranka
obsahu (obsahuje-li vulgarismy, humor, dvojsmyslnost), rétoriku (jakym zptisobem jsou bu-
dovany rétorické celky a jakym zplisobem je dosazeno zavéru), kvalita audiovizualni stopy,
kvalita a styl stfihu a vizudlnich efektl, hudba v pozadi, délka, tempo a rytmus videa, reZijni
stranka videa (kolik postav se ve videu objevuje, jaky je charakter a ukol jednotlivych roli,
zpusob narace — ¢asova postupnost, retrospektiva, epizodnost aj.); dale povahu reakci na
dané video — povaha komentatt ptipojeného k videu, zptisob jakym bylo video pfijato (kolik
lidi video sdilelo na Facebooku, jak zde bylo hodnoceno a kolika lidmi, zda vysly na video

n¢jaké reakce — videa jinych tviret, ¢lanky v tisténych nebo elektronickych periodicich), za
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jakych okolnosti bylo video publikovano; jaka je povaha kanalu a v jakém vztahu je zkou-

mané video k ostatnim videim na daném kanalu.

Analyze byla podrobena tato videa:

e Michelle Phan: Why I left — video s nadprimérnym dosahem

e Lele Pons: Dating the Popular Guy - kanal s primérné nejvyssim dosahem, video s
nadprimérnym dosahe

e Shane (Dawson): BEST FRIEND MAKEOVER! *Shocking* — nejlépe hodnocené
video

e MyLifeAsAva: TYPES OF PEOPLE DURING THE HOLIDAYS | Mylifeaseva +

Alisha Marie! Giveaway / MyLifeAsEva — video s nejvétsi angazovanosti

v v

9.1 Why I left / Michelle Phan

= dosah: 111,5
= oblibenost: 96
=  hodnoceni: 103,7

* angazovanost: 0,0041
= pocet zhlédnuti: 10 958 879
» pocet odbératelti: 8966408

Why | Left
* pocet komentaia: 43 496
Obrazek 5, (zdroj: YouTube / Michelle Phan, 2018)

Video tviirkyné americko-vietnamského piivodu popisuje udélosti, které vedly k jejimu od-
chodu ze svéta YouTube. Autorka videa zde vysvétluje své niterné pohnutky a svlij osobni
ptib¢h vypravi od bodu, kdy byla dévcetem a pozorovala svou maminku pracovat a prozivat
rodinné dramata zptsobend hadkami o penize. Déle popisuje dosazeni tispéchu na YouTube
a zapocati spoluprace s nejmenovanym tymem odbornikd, kterd i zptisobila jeji st¢thovani do
Los Angeles, kde plné€ rozviji svou UspéSnou kariéru az do okamziku, kdy si uvédomuje, Ze

je vnitin€é nespokojena se svym zivotem a rozhoduje se opustit svou slibné se rozvijejici
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kariéru, kterou se citi byt svazand, a misto toho cestuje do Svycarska, kde se vénuje meditaci
a rozjimani v pfirod¢.

Video je vypravéno piijemnym jemnym hlasem bez ptizvuku, ktery ptsobi velmi klidné a
vyrovnan¢. Hlasova stopa je doprovozena uhlednou minimalistickou animaci ve stylu anime,
kterou se autorka hlasi ke svym kotfeniim v asijské kultufe. Voice over se odviji podle pie-
dem pftipraveného scénare, ktery obsahuje mnozstvi emotivné zabarvenych slov a je psan
spisovnou angli¢tinou. Objevuje se zde také naznaky polemiky a vypravéni piibehii ze zivota
autorky. Dtlezitou roli ve videu hraje 1 klidna témét az meditativni hudba v pozadi, ktera

reflektuje vypraveény piibeh a ktera byla slozena specialné pro ucely tohoto videa.

Autorka videem oznamuje své diivody, pro¢ ukoncila svou kariéru. Jednim z nich je jeji
pocit svazanosti rukou partnerskou organizaci. Z videa lze usuzovat, Ze intervence jejiho
partnera zacala prekracovat hranice jeji komfortni zony a byla tlacena tvofit obsah tak, jak s
tim ona sama nebyla spokojena, a proto se rozhodla spolupraci a celkové své plisobeni na

YouTube pozastavit.

Video se dotykd velmi citlivého tématu intervence komercni sféry do umélecké (kreativni)
¢innosti (nejen) na youtuberech a podstoupeni osobnich cil youtubera cilim svého partnera,
sponzora. Lze pfedpokladat, Ze toto video se stalo zajimavym jak pro stavajici odbératele
tohoto kanalu, ale také pro dalsi divaky YouTube a uzivatele internetu, protoze piibéh, ktery
je vypraven, je blizky mnoha divakim. Za nebyvalym uspéchem videa také mtize do velké
miry stat vysoka kvalita jeho provedeni a dal$i pozitivni aspekty, které byly zminény vyse.
Video také vyvolalo fadu reakci a bylo mnohymi lidmi Sifeno na dalSich socialnich sitich,
napt. na Facebooku video dosahlo 8 tisic likli. Velké pozornosti se video dockalo 1 mimo
socialni sité, o videu bylo vydano ptes 20 ¢lankti v nezavislych médiich jako Vogue, Allure,
Teenvogue, the Cut, Rappler, Dailymail, Elle, Cosmopolitan, s autorkou také byly natoCeny
rozhovory pro the TIMES a CBNS. Na samotném YouTube video ziskalo témét 10 milionil
zhlédnuti, coz o 11% ptedcilo zdkladnu odbérateli kanalu, dosah videa je tedy 111 %. Video
bylo hodnoceno lehce hiife (96 %) nez dalsi zkoumana videa autorky. To muze byt zptso-
beno nesouhlasem nékterych odbérateltl kanalu, kteti od autorky predpokladali pokraCovani

pravidelného nahravani obsahu.
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Od videa se lze inspirovat tim, jakym skromnym a lidskym pfistupem se autorka videa k
problému postavila. Lze se dale inspirovat i technickou dokonalosti videa, profesiondlné na-
psanym scénafem a precizn¢ nahranym VO. Z hlediska aspekta titulku, ndzev slibuje po-
skytnuti informace na palcivé téma a titulek je stylizovany otazkou, ackoli neni zakoncen
otaznikem, coz lze chapat jako aspekt stimulujici zvédavost v divacich. NO je pofizen ze
skute¢né stopaze videa, neobsahuje zadny text, ale zachycuje titulni postavu ve smutku, NO

tedy zobrazuje emoci.

(YouTube / Michelle Phan, 2018)

9.2 Dating the Popular Guy | Lele Pons

= dosah: 1204
= oblibenost: 95,5
= hodnoceni: 108

* angazovanost: 0,0015

= pocet zhlédnuti: 9 800 493

Dating the Popular Guy | Lele

* pocet odbératelti: 8138661 Pons
* pocet komentait: 14718 Obrézek 6, (zdroj: YouTube / Lele Pons, 2018)

Lele Pons, celym jménem Eleonora Pons Maronese, je internetova celebrita a komicka
Americko-venezuelského ptivodu, ktera se proslavila ptedevsim tvorbou kratkometraznich
komickych skecl. V roce 2016 byla ¢asopisem TIME uvedena jako osobnost v kategorii 30
nejvlivnéjSich lidi internetu (Time, 2016). Jeji videa se vyznacuji profesionélni Gpravu a
obsazenim Lele do hlavni role. Charakter postavy Lele reflektuje jeji skute¢nou povahu,
ktera nese prvky trapnosti, roztékanosti a narazky na jeji ,,neamericky” ptivod. Humor jejich

videti je do velké miry zaloZen na zesmés$iovani a ,,sexualizaci ostatnich roli.

Video s ndzvem Dating the Popular Guy (Randéni s oblibenym klukem) je v porovnani s
ostatnimi videi autorky ponékud del$i a vyznacuje se také vyrazné propracovanéjsi produkci,

Sir§im obsazenim, vyss$i kvalitou rezie, stfihu a postprodukce.
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Ptibéh se odehrava na piade typické americké stiedni Skoly. Lele se zde stava piitelkyni ob-
libeného sportovniho krasavce a jeji Zivot se rdzem zacne ménit. Zprvu se zmény zdaji byt
pozitivni, z Lele se pies noc stava celebrita, postupné se vSak piib&h zvrtava v sérii absurd-
nich momentd, které vedou az do bodu, kdy se Lele rozhoduje zahodit svou snadno nabytou

slavu a vratit se ke svému byvalému primérnému Zivotu, ¢imz i video kon¢i.

Video svym zplisobem upozoriiuje na fenomény spojené s dospivajici americkou generaci,
jako jsou zneuzivani popularity, povrchnost, instantni internetova popularita, pfipisovani si
uspéchu jinych lidi a protézovanim oblibenych studentt. Video je celkovou kritikou téchto
fenoménti a celkové i kritikou povrchni americké mladeze a amerického Skolstvi. Ptibéh je
podan absurdné humoristickym zplisobem a narace se vyznacuje prvky retrospektivy a po-
stupné gradace. Ptib¢h je postaven na prvcich absurdniho humoru a zesméSiovani diskrimi-

nace, napf. rasove, sexualni a profesni.

Video predcilo zakladnu svych odbératelt o 20 %, celkovy dosah videa tedy ¢ini 120 %,
kanal se vSak celkov€ vyznacuje ve srovnani s ostatnimi kanaly, které byly zahrnuty do kom-
parativni analyzy, nadprimérné vysokym dosahem. Vybrané video je representativnim za-
stupcem toho, pro¢ tomu tam je. Video piisobi velmi profesiondlnim dojmem a bezpochyby
by se mohlo jednat o profesionalni kratkometrazni snimek to¢eny pro televizi. Celkova kva-
lita postprodukce, zvukové produkce, obsazeni a rezie je na poméry YouTube mimotadna.
Herecké vykony mohou v nékterych mistech byt mirné neprofesiondlni, ¢i aZ ptehnané, to

vSak odpovida stylu, jakym jsou rezirované role pro vétSinu podobnych skeci na YouTube.

Zajimavosti kanalu je, Ze Lele zde vzdy vystupuje v roli, nikdy ji proto nevidime promlouvat
k divakim tak, jak ¢ini vétSina ostatnich youtuberii. Kanal neobsahuje jediné stopy technik
Call To Action, a i pfes to kanal dosahl t¢éméf 9 milionti odbérateld a samotné video 13
milionii zhlédnuti (k 13.3.2018). Na Facebooku, kde autorku sleduji 3 miliony odbérateli,
pfitom video zaznamenalo pouze nepatrny Uspéch, a sice 8 tisic likli, pon¢kud vyssi sledo-
vanosti se autorka t&si na Instagramu, kde dosahla k datu 23 milionti odbératelt. Za nebyva-
lym uspéchem videa patrné stoji jeho vysokd kvalita zpracovani, Siroké obsazeni, propraco-
vany scéndf a rezie. Lze se také domnivat, Ze s obsahem videa se ztotoznila velké cast odbé-

ratell kandlu, ktefi dale video samovolné §ifili, ¢imZ patrné doslo k viralnimu efektu.

(YouTube / Lele Pons, 2018)
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9.3 BEST FRIEND MAKEOVER! *Shocking* / Shane

& BEFORE
= dosah: 26,3 6 H
= oblibenost: 99,7 : ‘

= hodnoceni: 63

= angazovanost: 0,0011

= pocet zhlédnuti: 3 077 109 BEST FRIEND MAKEOVER!
5 5 . *Shocking*

» pocet odbératelti: 11 69142

= podet komentafi: 26 016 Obrazek 7, (zdroj: YouTube / Shane, 2018)

Shane Dawson (vlastnim jménem Shane Lee Yaw) je youtuber amerického pivodu a majitel
YouTube holdingu sestavajiciho z n€kolika kanali, jejichz souhrnny pocet zhlédnuti presahl
v roce 2017 poctu 4 miliard. Shanova videa se vyznacuji nenucenou a improvizovanou po-
vahou. Postava Shana je nekonformni, ptatelskd, jeho humor nese zndmky satiry, ironie,
napodobovani a referovani k pop-kulturnim fenoméntim. Shane otevien¢ hovoii k tabuizo-
vanym tématiim jako je predevs§im sexualita, body positivity a identita. Shane je také auto-

rem dvou bestsellerti, podnikatelem, filmafem a autorem podcast.

Ve svém videu, jehoZ nazev Ize pielozit jako PROMENA NEJLEPSIHO KAMARADA! *so-
koujici* se Shane snazi zlepSit vzhled a image svého kamarada Garetta. Spolecné proto pro-
chézi celkovou proménou, kterd za€ind ndkupem nového obleceni, zménou vizaze sestava-
jici z nového ucesu a make-upu. Video konci piislibem pokracovani v podobé usporadani

schiizky na slepo (,,blind date*) pro nové vzhliZejiciho Garetta.

Video je natocené v nenuceném stylu vlogu, cozZ se vyznacuje improvizovanym charakterem,
volnym pribéhem nataceni a tocenim videa z prvni osoby. Video z tohoto diivodu neptisobi

jako profesiondlni, ale spise jako vlog.

Toto video se vyznacuje ve srovnani nejlep§im hodnocenim (oblibenost 99.7 %) ze vSech
zkoumanych videi. To lze hypoteticky odvodit z n¢kolika fakti. Video se drzi typického
stylu tviirce, ale pfinasi zaroven prvky promeény, kterd je pro styl tviirce spiSe neobvykla.
Video neni parodii na bézné promény, ale naopak se tviirce doopravdy snazi pomoct svému

kamaradovi zlepSit svou image. Prvkem, ktery patrné také hraje urcitou roli, je Ze Garett je
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béznym hostem v Shaneovych videich a divéci jsou s touto postavou obezndmeni. Diky je-
jich pfedchozimu blizkému vztahu mé dvojice ve videu nenucenou energii a humor se zda
byt pfirozeny a bez piedeslé piipravy. Video neplisobi jako video formatu kolaborace, kdy
se dva youtubeti domluvi na scénéii, zde je naopak prubéh zcela v rukou autora a Garette je
pouze objektem promény. Video je také obohaceno o spontanni odchylky od déjové linie,
jako napft. kdyz Shanea rozzuii, Ze v obchodé neprodavaji jeho knihy a rozhoduje se navstivit
knihkupectvi, zakoupit zde nékolik vytiskii svych knih a ty posléze tajn€ umistit do obchodu,
kde je nenasel. Za Gspéchem videa muze stat i pfijemna Garettova povaha a fakt, ze mnozi
ze sledujicich kandlu mu fandi v hledani vztahu. Nutno také doplnit, Ze se ve videu nevy-

skytuji zadné prvky Call To Action, divéci nejsou vyzvani ke kladnému hodnoceni videa.

(YouTube / Shane, 2018)

9.4 TYPES OF PEOPLE DURING THE HOLIDAYS | Mylifeaseva +

Alisha Marie! Giveaway

= dosah: 12,6
= oblibenost: 99,2
=  hodnoceni: 155,9

* angazovanost: 0,0064
= pocet zhlédnuti: 8 349 192
» pocet odbératelli: 1 052 390

TYPES OF PEOPLE DURING
THE HOLIDAYS | Mylifeaseva

* pocet komentaii: 68 164
Obrazek 8, (zdroj: YouTube / Mylifeaseva, 2018)

Eva Marisol Gutowski take zndma pod nazvem kandlu MyLifeAsEva je americkd youtu-
berka a internetovd osobnost smiSené¢ho polsko-portorického ptivodu. Autorka se zabyva
predevsim ,,beauty tutoridly (video navody o make-upu a zkraslovani), DYI videi, hudeb-
nimi videi, skeci a kolaboracemi. Autorka je zndma pro svou blaznivou a zdbavnou povahu,

dale takeé pro jeji lehkovazny humor.
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Video, jehoz nazev lze prelozit jako: TYPY LIDI O SVATCICH | MyLifeAsEva + Alisha
Marie! Giveaway. Jak napovida nézev, jedna se o kolaboraci s nemén¢ uspéSnou youtuber-
kou Alisha Marie. Video se sklada z n€kolika skecl, které zabiraji piiblizn€ prvni tetinu
videa, tyto skeCe zabavnou cestou imituji nékolik typi lidi béhem Vanoc. Druha ¢ast videa
je prezentace predmétd, které jsou predmétem giveawaye. Giveaway lze ptelozit jako ,,roz-
davani” a v podstat¢ se pouziva tehdy, kdyz firma, nebo vicero firem youtuberovi poskytne
zdarma vyrobky, které nasledné youtuber rozdava lidem v ramci soutézi apod. V tomto spe-
cifickém videu ptesahla celkovd hodnota rozdavanych produktii (podle odhadu autorky) 6

tisic americkych dolart.

Toto video dosahlo nejvyssi angazovanosti (0,006 %) ve srovnani vSech zkoumanych vi-
deich a diivodem je patrné fakt, Ze jedna z podminek vyhry jednoho z rozdavanych predmétii
bylo stat se odbératelem kandlu a napsat komentai. Divaci mohli soutézit celkove ve 3 kate-
gorii, mimo YouTube to pak byla sout¢z na Twitteru a Instagramu. Toto se zcela nepochybné

stalo divodem, pro¢ video dosahlo nejvyssi angazovanosti.

(YouTube / Mylifeaseva, 2018)

9.5 Are You an Empath / Vice

= dosah: 3,8

= oblibenost: 42,3

* hodnoceni: 23,1

= angazovanost: 0,0056

= pocet zhlédnuti: 331 230

= pocet odbératelti: 8 639584

Are You An Empath?

* pocet komentait: 1856
Obrazek 9, (zdroj: YouTube / Vice, 2018)

Vice je kanal, ktery spada pod Vice Media, severoamericky medialni holding zalozeny v
Montrealu. Vice na YouTube produkuje sérii potfadu mapujici soudobé fenomény a subkul-
tury. Zkoumané vide bylo natocené v reportaznim stylu a jeho cilem bylo zmapovat fenomén
tzv. empatl. Videem provazi moderatorka Hannah Ewens, ktera se setkava s fadou britskych
a americkych spiritualistii, empata a jejich sympatizanti. Video se do velké miry zabyva
riznymi fenomény tzv. hnuti New Age, jako jsou aury, ¢akry, prace s energiemi, moc krys-

talii, reiky, astrologie, tarot, seance a meditace. Video si bere za cil prozkoumat fenomén
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empatie a zjistit, jakym zplisobem funguje, a jestli je mozno empatim véfit. Nicméné ve
videu se neobjevuji zastupci ndzorové opozice, a tak se video mize snadno jevit jako po-
mérné podjaté.

Video, jehoz néazev lze ptelozit jako “Jsi empat (?)”, se stalo ve srovnani vSech 500 zkou-
manych videi tim nejhlife hodnocenym (42% oblibenost, 23% celkové hodnoceni v kompa-
rativni analyze). Video taktéz vyvolalo mnoho reakci, jak na YouTube, tak mimo né¢j. Za
vlnou negativni kritiky pravdépodobné stoji mnoho aspekti. Video je na poméry svého for-
matu ponckud delsi (26 minut a 22 sekund) a jak naznacuji komentaie u videa, mnoho lidi
video opustilo dfive, nez dosli do konce. Z komentaii 1ze vycist, ze vlna kritiky je pfevazné
mifend proti celkovému hnuti New Age nez pfimo proti reportazi. Mnoho divakl zpochyb-
fluje pfedevsim postavy objevujici se ve videu, nez zpiisob jakym bylo video natoc¢eno, nebo
jeho zamér. Na hlavu moderatorky nedopadlo sice tolik kritiky jako na osoby, se kterymi se
ve videu setkavala, nicmén¢ z nekterych komentéaiti rovnéz zaznéla kritika, a to predevsim
mifend na ucet jejiho chovani, které nékteti divaci popsali jako zaujaté, ¢i nesympatické,
nebo naopak byla oznacend ze lehce ovlivnitelnou a tudizZ i neobjektivni. Nejvice kritiky
vSak zaznéla na vrub Castek, o které si empaté a dalSi ezoterici v reportazi za své sluzby
fikaji. Empaté jsou zde také Casto oznaCovani za podvodniky a Sarlatany, samotné video
potom za “odpad”. Z ust nékterych kritikti dale zazn€lo rozhot¢eni nad tim, ze Vice v minu-
losti produkovalo videa s mnohem hlub§im vyznamem, jako napi. o domorodych kmenech

v Africe a nyni se vénuji méné€ zavazanym tématiim, jako je empatie.

Co do formalni stranky videa, postprodukce a stfih videa dosahuji vysoké kvality a takto
stylizované video by bylo jist¢ vhodné i pro televizni vysilani. Ve videu se vyskytuje mnoz-
stvi pfidané hudebni stopy, ktera sleduje a doplituje ptib&hovou linii. Hudba se vSak na né-
kterych mistech miiZe jevit az pfili§ podmaniva. Na druhou stranu, narace postrada jednot-
nost a klasickou strukturu zapletky. Misto toho se jevi, Ze se reportdz nikam neposouva, a
ani v zavéru se reportaZz nedobere zadného zéveéru. Dramaturgie postav zcela chybi a sled
jednotlivych drobnych epizod se jevi pomérn€ nestastné. To Ize zejména dobie vidét hned
v prvnich sekundéch videa, které zobrazuji jednoho z empati pti svijejiciho se v pribehu
seance. Pro naprosto nepfipraveného divéka se toto miiZe stat velmi nepfijemnym zazitkem
a muze vést k okamzitému opusténi videa, nebo zapornému hodnoceni. Na misto snahy So-
kovat divaky hned prvnim zabérem, by naopak bylo patrné dobré divaky postupné ptipravit

a zvolna je vtahnout do déje. (YouTube / Vice, 2018)
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10 FOCUS GROUP

Focus Group probéhla 27. ledna v prostorach organizace Olde Vechte, v nizozemském Om-
menu. Vyzkumu se zucastnilo 6 osob ve véku 20-30 let, narodnosti zastoupené ve vyzkumu
byly: Recko, Nizozemsko, Slovensko, Italie, Lotyssko, Ceska republika. Zamérem modera-
tora bylo vytvofit pratelskou atmosféru vybizejici participanty k nevdzané a upiimné komu-
nikaci a interakci mezi sebou. Jelikoz oblast vyzkumu byla pomérné specificka, participan-
tim byly otazky ptedlozeny pted zahdjenim samotné Focus Group (FG). Pripravna faze, kdy
se Ucastnici pripravovali, trvala piiblizné 20 minut. Ugastnici byli nasledné upozornéni na
specifika vyzkumu, pozadani o poskytnuti souhlasu s nahrdvanim a také o prezentovani
svych autentickych postojii. Otazky byly sestaveny tak, aby jejich logicky sled Sel od vSeo-
becného ke konkrétnimu. Pribeh FG byl velmi pfijemny a vSichni participanti aktivné pfi-
spivali do diskuze a v mnohych piipadech vzdjemné komunikovali a prohlubovali tak dis-
kuzi. V ramci jedné otazky byli také vyzvani ke kreativnimu tikolu, ktery pak ve skupinach
nasledné hodnotili a diskutovali. FG trvala pfiblizn€ 2 hodiny, piepis FG v anglictin€ a po-
dobu otazek naleznete v piilohach P III, P VII. Je tfeba upozornit, zZe niZze uvedeny text je

prekladem z anglického origindlu, ktery je rovnéz uveden v poznamkach pod carou.

10.1 Prvni otazka: Co déla video “dobrym” videem?

Prvni otazka si kladla za cil objevit védomé faktory, které délaji video dobrym videem. Uce-
lem otazky bylo zahajit diskuzi a pfimét participanty FG zam¢éfit se predev§im na obecnou

stranku véci.

Mezi ucastniky zaznéla slova jako: kvalita obsahu, vizuadlni provedeni videa, stiih a editace,
poutavy thumbnail, kontext. Dva i€astnici se shodli na tom, ze je pro n¢ dilezité, aby video

zastavalo hodnoty, které jsou jim ndzorové blizké. Zaznéla také tato myslenka:

»Mng¢ nejvic zalezi na tom, aby video zastavalo hodnoty, které jsou mi blizké, také mam rada

vtipna a poutava videa. Dale preferuji videa, kterd jsou spise kratsi a uvadi né¢kterou z osob-

nosti, kterou zndm nebo o kterou se zajimam?*.”

24 For me it also about values that I care about, I also like videos that are funny or teaches me something. I
also appreciate videos that are rather short and that features someone famous or important for me.
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10.2 Druha otazka: Oblibené kanaly a pro¢€ jsou zajimavé

Druhé otazka zkoumala vztah participantli k YouTube kanaltim, jaky je jejich vztah a co pro
n¢ ¢ini kanal zajimavym. Participanti byli vyzvani hovofit o konkrétnich existujicich kana-
lech. Jeden z ucastnikli zminil, ze si sviij oblibeny kanal oblibil diky klidnému a pohodo-
vému ténu, kterym k nému promlouva. Dale také zminil, ze se mu libi, ze kanal nahrava
videa pravideln€ ve stejnym ¢as a den v tydnu. Od jinych participanti opakované zaznélo,
ze si ceni kanali, které tvoti obsah na zaklad¢é dobré reSerSe a poskytuji tak pouze ovérené
informace. Jeden z GcCastnikt také zminil, ze si na svém oblibeném kanalu ceni toho, ze k
nému promlouva pratelsky a lidsky. Dle jeho vlastnich slov: ,,Ona (autorka kanalu) na mne

:25%2

vzdy plsobi, jako bychom byli kamaradi=*”. Z ust jiného participanta zaznélo, Ze si také

ceni kvalitu obsahu videa a charismatu a kouzla osobnosti daného tvurce.

Mezi zminéné kanaly patiily napt. School of Life, Ellen Degeneres a Zona Von Dich.

10.3 Treti otazka: Rozhodovaci proces pri vybéru videa

Nasledujici otazka byla zaméfena na popis faktort ovliviiujici proces vybéru videa. Diraz
byl kladen na vyhledavani v tzv. suggestions / suggested videos (tedy v doporu€enych vi-

deich, ktera se zobrazuji na homepage) a role vyrazného designu nahledového obrazku.

Mezi participanty FG Casto rezonovalo piesvédCenti, ze je doporucend videa ptili§ nezajimaji.
,Jsem velmi vybiravy a scrollovani pies doporudena videa neni moje oblibena ¢innost?®.”
Uvedl jeden z participantli. Ne¢kteti z nich také zdlraznili, ze chodi na YouTube ptevazné
kdyz néco konkrétniho potiebuji, nebo chtéji vidét. Jeden z ti€astnikil projevil opaény nazor:

279

»dleduji mnohé z mych doporucenych videi, protoze mdm hodné volného casu”” a dale

dopliyje: ,,Uvédomuji si, ze mne kvalitné provedeny nahledovy obrazek mnohdy pfiméje se

23 She always make me feel like we are friends
26  am very picky with the suggestions. Scrolling through the suggestions is not my favorite activity
27 I watch videos that were suggested to me a lot, because I have lots of free time...
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na video podivat?®”. Jiny participant doplnil: ,,Casto se mi stava, e jdu na YouTube se spe-
cifickym zamérem, ale nabizend videa mne do velké miry rozptyli. V doporucenych videich
se ale snazim pfili§ nebrouzdat, a to zvlast na mobilu, kde sjedu k ¢tvrtému, nebo maximalné

patému videu®.”

Nekolik participantt se také shodlo na tom, ze jim 1épe vyhovuji doporuc¢ena videa zobra-
zena v rozhrani internetového prohlizece, spi§ nez ty v mobilnich aplikaci. ,,Taky jsem si
vsiml, Ze doporucena videa na mém pocitaci a telefonu se pomérné lisi, ty v mém mobilu
jsou upln€¢ mimo, naopak ty v mém prohlize¢i rozhodné 1épe odpovidaji mym piedsta-

39 yvedl jeden z participantil. Po chvili diskuze u nékterych tcastnikii prevladl spis

vam
pozitivni ndzor na doporucend videa: ,,Shledavam doporucend videa velmi napomocnymi,
domnivam se, Ze mi YouTube navrhuje ten nejlepsi mozny obsah, ktery tam je a ktery je
relevantni k tomu, co jsem v neddvné dobé¢ hledal... nékdy se dokonce stane, Ze skrz dopo-
ru¢end videa nachazim videa, které jsem marné hledal®!”. U jinych prevladal spise skepticky
nazor: ,,Doporuc¢enym videim nevénuji moc pozornosti, kdyz jdu na YouTube, je to zejména,

kdyZ jsem na svém PC a délam néco jiného...?*”.

10.4 Ctvrta otazka: Jaka nabizen4 videa se nam ve skute¢nosti libi

Cilem c¢tvrté otazky bylo vyzvat ucastniky v ramci FG zjistit, jaké z nabizenych videich by
si ve skute¢nosti zobrazili. Ucastnici byli vyzvani, aby pro tyto t&ely pouzili svych mobil-
nich aplikaci.

,,Vybral jsem si video, které ma pékny Eernobily thumbnail**” uvedl jeden z participantd.

Jiny Uc¢astnik uvedl: ,,Vybral jsem si video, jehoz nahledovy obrazek byl kvalitni, a poté

28 Sometimes I realize the quality of the thumbnail does make me watch the video, but mainly when the thumb-
nail promises me a good quality of the content

29 It happens to me sometimes that I open the YouTube with a specific purpose and I get distracted by these
suggested videos. But I never scroll too much, for example on my phone I would only check maybe 4 suggestions
and I don’t go further than that.

30 I have noticed that on my phone and on my computer the suggestions are different and I it is interesting that
suggestions on my phone are nothing like I would like to watch. Suggestions in my computer browser are way
more fitting.

31 [ find suggestions very helpful, I feel like YouTube often suggest me the best of the content which is out there
that is relevant to what I was looking for recently. Sometimes suggestions helped me to find what I was looking
for but I didn’t know the words to find it myself.

32 - I don’t use suggestions that much, when I open YouTube its mostly when I am on my computer doing
something else.

33 | chose a video that has a nice black and white thumbnail...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

jsem se také podival, kolik zhlédnuti video dosahlo a také kdo byl autorem**”. Opovéd’ dal-
Sitho participanta byla mnohem konkrétnéjsi, a sice: ,,Vybral jsem video s ndzvem ‘Co se
stane s lidskym télem, kdyZ mu neni doptano dostate¢né mnozstvi spanka’, toto video bych
si vybral, protoZe jsem zrovna v obdobné situaci. Miizu tedy fict, Ze jsme si to video vybral
zejména kvili jeho tématu a kontextu. Je zajimavé, ze v tomto ptipad¢ cookies fungovaly
skvéle...” dale dodal: ,,video jsem si také vybral, protoze ma legra¢ni kresleny nahledovy

obrazek, ktery mne navnadil®>”.

10.5 pata otazka: Jaké nahledové obrazky se nam libi?

Pata otazka byla zaméfend na hodnoceni ndhledovych obrazka. Diraz byl dale kladen na
rozdil mezi graficky upravenymi a autentickymi ndhledovymi obrazky. Vé&tSina ucastniki se
shodla na tom, ze v porovnani mezi autentickymi a graficky upravenymi nahledovymi ob-
razky by vétsinou volili ty graficky upravené. ,,Preferuji profesionalné upravené nahledové

obrazky, jsou pro mne zarukou kvalitniho obsahu3¢*”

uvedl jeden z participantl. Jiny par-
ticipant pfiSel s ndzorem, ze: ,,I autenticky ndhledovy obrazek muize ptsobit profesionalnim
dojmem, ale domnivam se, Ze ja osobn¢ upiednostiiuji kombinaci oboji... musim ovSem fict,
ze nemam rad, kdyz jsou nahledové obrazky preumélkované. Nékteré z téch profesionalné

upravenych mohou byt velmi hezké a to se mi osobné velmi 1ibi*>7*”,

Re¢ dosla také na pouziti symbolil a jinych prvkil v ndhledovych obrazcich: ,Nelibi se mi
nahledové obrazky, které maji kiiklavé neonové barvy a (zobrazuji) vykii¢niky... to, co
opravdu nesnasim je, kdyZ (autofi videi) umisti do ndhledového videa emoji, takové video
bych si nikdy nezobrazil. To, co se mi naopak libi, je, kdyz mi NO poskytuje informaci o

obsahu videa... také mam rad, kdyZ je NO vytvofeny z toho daného videa, tedy kdyZ je

3 [ chose a video whose thumbnail was of a good quality and secondly I checked how many views the video
had and also who was the author of the video

3 [ chose What Happens to Your Body When You Don’t Get Enough of Sleep, and I opened this video because
1 found myself in such situation today, so it was mainly because of the topic of the video. It is interesting that
in this case, the cookies worked great. I also chose it because it had this funny cartoony thumbnail, so it made
me curious if it also contains any scientific informations, the video was made by Tech Insider.

36 | prefer the professional ones, they work as a promise of a good quality of the context

37 Authentic can be professional, but I guess that I prefer the combination of both, I don’t like those who are
over edited. Professionally done thumbnails make me happy, because some of them are very nice. For authen-
tic, I like those, because i don’t like being tricked.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

autenticky®®”. Jiny participant vyzvedl dileZitost uvedeni autora videa: ,,Pro mne je velmi
dualezity zdroj (videa)... v ptipadé filmovych trailer (které pravidelné sleduji) bych vzdy
volil profesionalné upraveny nahledovy obrazek*”. Jeden z participantii také uvedl k NO,

které nevychazi z realné podstaty videa, Ze na ného pisobi dojmem, Ze byl osdlen?’.

10.6 Sesta otazka: Manipulativni nahledové obrazky

Téma manipulace prostfednictvim NO jiz bylo ¢aste¢né zminéno 1 v pfedchozi otazce. Za
cilem ziskat odpovédi od vSech ucastnikii FG byly vSak otadzka ptedlozena celé skupiné.
Otazka znéla: ,,Pfedstavte si, ze kliknete na profesionaln¢ vypadajici NO, ovSem kvalita sa-
motného videa je nevalna. Vadilo by vam, Ze NO neodpovida skutecné podstaté videa? Ja-
kym dojmem to na vés plsobi a jak byste se zachovali v takovém piipade?”

Jeden z tastnikd uvedl ,,Citim se byt podvedeny*!”, jiny své pocity vyjadiil jako otrdveni®?,

druhy zase jako hnév®. Jeden z participantl se nechal slyset, Ze: ,, Takové video bych oka-
mzité prestal sledovat, ovSem nedal bych mu negativni hodnoceni (dislike), takové video

zkratka nezasluhuje mou pozornost...”. %

10.6.1 zpétna vazba

Diskuze se dale stocila k tématu zpétné vazby. VEtSina participantii se shodovala v tom, ze
negativni hodnoceni bézné¢, ¢i skoro nikdy neudéluji: ,,J4 nikdy nehodnotim negativné videa
na YouTube, naopak pozitivné hodnotim videa jen tehdy, kdyZ si je chci z n€jakého diivodu

ulozit pro pozd&jsi uziti. .. jinak videa nikdy nehodnotim*>”. Pouze jeden z i¢astnik?i projevil

38 I don’t like when they make thumbnails which have bright neon colors and exclamation marks and what I
really hate is emoji in the thumbnail. I would never watch a video like that. What I like if when the thumbnail
gives me some info about the content of the video. I also like when the thumbnail is made from a picture made
from the actually video, when its authentic.

39 For me, the source is very important. In case of movie trailers channels I would definitely choose a video
with a professional thumbnail

0 tricked

I Decieved

# Annoyed

 angry

# ' would turn off the video immediately, but I wouldn 't dislike it, videos like that doesn’t deserve my attention.
But I do give likes because it raises the popularity of videos that I enjoyed watching and it also shows on my
feed (suggestions)

4 [ never dislike videos. I like videos only when I want to save a video for later purposes. Otherwise i never
rate videos.
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opacny nazor: ,,(V tomto daném ptipad¢) bych (jist¢) udélil negativni hodnoceni, to délam
tehdy, kdyz citim, ze zamér tvirce byl zIy. Pamatuji si na ta videa s doprostied vlozenym
snimkem, ktery se od videa uplné lisil, a to jen proto, aby (tvlirce videa) zlakal lidi k zhléd-
nuti tohoto videa... to mne opravdu $tvalo*...”. Jeden z ucastnikd dale uvedl, Ze se asto
divé na hodnoceni videa, pred tim, nez si video zobrazi. Dalsi ucastnik se nechal také slyset,
ze jeho diivodem pro pozitivni hodnoceni videa také je, Ze se takové video pak nésledné

objevi na jeho feedu a podobné videa se pak i zobrazuji v jeho doporucenych videich.

10.6.2 komentare

Nasledné pfisla fe€ i na psani komentart. VétSinou se vSichni participanti shodli, Ze psani
komentatt, zvlast’ téch negativnich, nemaji radi. ,,Ja nikdy nepiSu komentare, a kdyz ano,
tak jsou to pouze slova podpory a povzbuzeni a vieobecné pozitivni feedback, ale rad bych
zacal vice komentovat*’.. .« jiny participant uvedl: ,,J4 osobné radsi prochazim jiz existujici
komentafe a tém ddvam like nebo dislike, ssm nekomentuji*®”. Dalsi participant uvedl, Ze
mu osobné nedéla radost psani komentaid, protoze ty mohou byt vzdy interpretovany mnoha
zpiisoby. Podobny ndzor zaznél i z ust jiného participanta: ,,Nikdy nezanechavam negativni
feedback, caste¢né proto, ze nevim, kdo takovy komentat bude ¢ist a taky proto, Ze nechci
své nazory prezentovat vefejné*”. Dalsi nazor znél takto: ,,Kdyz komentuji, musi to byt
néco, v ¢em jsme osobné¢ velmi zaujaty... lidé, kteti komentuji, na mne nepisobi jako realni
lidé, a proto se ¢asto necitim dost pohodIné na to, abych také zanechal komentai®...”. Pocit

strachu se dale objevil i u dalSich participanti.

6 I would dislike the video. I do it especially when I feel when the intention of the creator was bad. I remember
these videos with an added frame in the middle that was completely different from what was the video about
Jjust to manipulate the video, I really hated that.

47 I don’t post comments often. When I do it is always words of support and encouragement and positive fee-
dback. But I want to start commenting more

8 | personally rather go and read through them (already existing comments) and like or dislike the comments,
but I don’t comment myself.

4 I never leave a negative comment on a video, because I am afiaid partially because I don’t know who is
behind the video and I don’t want to show my opinion publicly.

30 When I comment it has to be something that I am interested in a lot. Mostly I don’t feel like I am part of the
discussion, those people there don’t seem like real people so I am not comfortable with it.
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10.7 sedma otazka: kreativni ¢ast - zpracovani titulku
V ramci sedmé otazky byli participanti rozdéleni do dvou skupin (A/B) a nésledné byli po-
zadani samostatné vytvorit nazev pro videa, jejichz predmétem bylo:

A) Jak zlepsit vztahy s ostatnimi a jak navazat siln&jsi pratelstvi®!

B) Vlog o tvém sou¢asném pobytu v Omennu’? >*** (Nizozemi)

Navrhy>* byly nasledovné:

Skupina A:

e Justin Bieber odtajnil svych 7 top love tipa*>

e Jak si zlepSit komunikaéni schopnosti. (Vytvoite si silngj$i a dlouhotrvajici vztahy a
cit'te se sebejistéji. Drobné denni tipy, které vam pomohou pievzit kontrolu nad va-
$im Zivotem).>®

e <3 Pratelstvi + Vztahy <3°7

Skupina B:

e Mych 10 dni v Nizozemi, dojmy, rady, vzpominky>?

e Aktivovani duhy v Ommenu®’

Nasledné byly navrhy skupiny A pfidélené k diskuzi ve skupiné B a naopak. Po uplynuti
kratké diskuze, tymy byly vyzvany sdilet hodnoceni jim pfidélenych ptispévk.

3! how to improve your relationships with others and how to create stronger friendship

52 ylog about your current stay in Ommen

53 Vztahuje se k uéelu pobytu vybrané skupiny participantl

54 viz ptiloha P V

55 Justin Bieber reveals his secret top 7 love tips

3¢ How to improve your skills in communications. Build stronger and long-lasting relationships and feel con-
fident about yourself. Small daily tips to help you take control of your life

57 <3 Friendship + relationships <3

8 My 10 day in the Netherlands, impressions, advice, memories

59 Activating the rainbow in Ommen
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Ohledné¢ prvniho ptispévku (Justin Bieber odtajnil atd.) se skupina shodla, ze tento prispévek
by patrn¢ obdrzel nejvice zhlédnuti, zejména proto, Ze je do urcité miry bulvarni povahy
(zminuje kontroverzni celebritu). Na druhou stranu, skupina by si sama takové video nepro-
hlédla. Autorka nazvu videa se nechala slySet, ze nazev zamérné stylizovala tak, aby byl

manipulativni.

Druhy ptispévek skupiny A (Jak si zlepSit komunikaéni schopnosti atd.) druhé skupina zhod-
notila tak, ze jako takovy je patrné piili§ dlouhy, ale pokud by povazovali za ndzev pouze

prvni vétu, potom by jej hodnotili pozitivné.

Ohledné¢ tretiho prispévku se skupina B shodla, ze takové video by strhlo hodné pozornosti
zvlasté u mladsich divakd, nehodnotili jej ovSem jako profesiondlni, zejména kvili pouziti
symbolil srdicka (<3 ), ale skupina by zvézila pouziti ndzvu s vynechanim zminénych spe-

cidlnich symbold.

Druha skupina néasledné hodnotila ptispévky prvni skupiny. Ohledné prvniho ptispévku
druhé skupiny (Mych 10 dni v Nizozemi, dojmy, rady, vzpominky) zaznél nazor ze: ,,Roz-
hodné bych na video kliknul, zejména proto, ze slovo “dojmy” ve mne evokuje, ze video
bude dobte promyslené a inteligentni...” a také, ze: ,,slovo ,dojmy‘ ve mne vzbuzuje pocit,

ze video bude osobniho charakteru...”.

Ohledné druhého pfispévku (aktivovani duhy...) skupina A zminila, Ze se jim libi pouZiti
slova aktivovani:

2

,Slovo ,aktivovat® ve mné evokuje zdhadnost, (doslova) to aktivuje moji zvédavost®...”,
jiny participant pfitakal: “titulek ve mné vzbuzuje zvédavost a urcité¢ bych na ného klik-

nul®'”,

10.8 Osma otazka: Clickbaiting

V ramci osmé otazky bylo zkoumano, jakym zpiisobem skupina vniméa manipulativni tech-
niky pouZivané na YouTube. Skupiné byl pfedloZeny specificky pifiklad manipulativniho

titulku. Otazkou bylo, jak se ucastnici citi, kdyZ jsou sami manipulovani podobny videem,

0 the world activating is evoking a mystery to me, it activates my curiosity and I would be suspicious about it
and i would click on it
%! it makes me curious and I would probably click on it
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a jestli se s takovymi videi setkavaji bézné. Jeden z tcastnikli uvedl: ,,Setkavam se s tako-
vymi videi hodn€ a postupem ¢asu jsem se naucil, jak rozpoznat, které video je falesné (fake)
a které ne... Z téch faleSnych jsem nasStvany a citim se z nich podveden¢ a taky otravene,

protoZze jsem na nich mafil sviij ¢as®?”.

V diskuzi dale padla slova jako fiustrace®, hanebnost®*, nepoctivost®® a ztrdata divery®®.
Dalsi participant se nechal slyset: ,,Pravdépodobné jsem ten nejvic naivni z této skupiny,

vzdycky na takova videa kliknu a potom se citim nastvané a podvedeny®””.

10.9 Devata otazka: Hodnoceni nastroja Call To Action

Devéaté otdzka zkoumala vztah participantii k nastrojiim tzv. call to action. Hned zprvu padl
pomérné vyhranény nazor: ,,Ignoruji to a vzdy zastavim video diiv nez call to action sekce
zacne” participant dale doplnil: ,,Co by mne pfimélo ptihlasit se k odbéru, by byl piislib

pravidelného priddvani obsahu, ve kterém bych byl osobné& zainteresovany®®”.

Dalsi participant pfispél do diskuze svym postojem, a sice Ze se k odbéru je schopny piihlasit

az po delsi dobé¢. Dalsi nazor znél:

,»Protoze to déla spoustu YouTuberd, je to pro mne opravdu otravné a ptisobi to na mne jako
dozadovani... Misto fikani ‘m¢l bys udélat tohle’, mi radsi poskytni dtivod, pro¢ bych to mél

udélat®®”.
Jiny participant vyjadiil sviy souhlas: ,,Taky jsem osobné& rad, kdyz dostanu specificky di-
vod to udélat... Nevadi mi, kdyZ mi na rovinu feknou ‘ocenime, kdyZ si piihlasite odbér

nebo kdyz ndm poskytnete finan¢ni dar, protoZe nam to umoziuje udrZzovat tento kanal pti

2 I have encountered lots of these videos and over time I learn to recognize which one is fake and which one
is real. Those fake ones make me feel angry and let down, also annoyed because I feel like [ wasted my time.
% frustration

* disgrace

% dishonesty

% Loss of trast

%7 [ would probably be the most naive out of this group, I always click on these videos and it always make me
feel angry and deceived

% [ ignore it and I stop videos mostly even before the call to action section. What would make me to subscribe
would be a promise of a regular content that I would be interested in

% Because lots of you tubers make it, it is really annoying to me and it feels like begging, instead of asking me
for doing it, give me a reason to do it.
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zivote’... takze spiSe néco v tomto duchu, (dalo by se to taky fict) jako ‘hej, kdyz udélas
toto, pak my jsme schopni udélat toto’...je to celé o upfimnosti, respektu a o tom, jak to

2

feknou’®...”.

Dalsi participant piitakal: ,,Tyhle praktiky mohou skvéle budovat vztah mezi tviircem a di-
vakem a ten by m¢l byt zalozeny na upiimnosti a respektu, takze mi nevadi, kdyz mne po-

prosi upfimnym a zdvofilym zptisobem’!”.

10.10 Zavérecna doporuceni pro tviirce obsahu

Cilem analyzy Focus Group bylo na zaklad¢ poskytnutych odpovédi poskytnuti shrnuti a

doporuceni pro tvlirce obsahu, ty jsou nésledujici:

1. Nebojte se ve svych videich manifestovat své hodnoty a ptesvédceni. Pro nékteré
divaky YouTube to mize byt diivod pro sledovani vaseho obsahu. Kvalita zpraco-

vani a dobrd propagace obsahu je také pro mnohé¢ dulezita.

2. Vénujte pozornost, jakym zpiisobem promlouvate ke svym divakiim. Nekteri divaci
mohou ocenit skromny a pratelsky ptistup namisto agresivniho a sebejistého vystu-
povani. Nékteti divaci také oceni, pokud jim pfislibite nahrdvani obsahu v pravidel-
nych intervalech (tydné, dvakrat za tyden atd.) a v dodrzovéni vaseho pftislibu byste
méli byt disledni. Néktefi uzivatelé YouTube také doceni, kdyz vase videa budou
vychézet z ovéfenych zdrojli, pfed natoCenim videa se presvédcte, ze o tématu, o
kterém budete hovofit, skutecné néco vite a miiZzete se odvolat k existujicim zdrojim.

Pokud mate zdroje, nezapomerite je uvést.

70 I also like to be given a specific reason to do it. I don’t mind if they tell me honestly something like “we
appreciate subscriptions and donations because it is making it possible for us to keep this channel running, so
more in a way like hey, if you do this, we can do this”, so for me it is all about the honesty, respect and the way
they phrase it. R agrees. When it comes to youtube i am extremely selective and I mostly prefer liking than

" These calls can also create a relationship with the viewers and this relations to me should be based on
honesty and respect, so I don’t mind if they ask me in such ways and give me reason to do it.
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3. Mg¢jte na paméti, zZe vase videa se nezobrazuji pouze na vasem kandlu, ale také mezi
doporuc¢enymi videi vasich odbératelt a v nékterych ptipadech i na news feedu lidi,
ktefi s vaSim kanalem jesté nepiisli do kontaktu. Protoze mnoho divaki YouTube
nevénuje piili§ pozornosti doporu¢enym videim, tvurci videi by se méli pokusit, aby

jejich videa (v dobrém smyslu) vystupovala z fady.

4. Pti tvorbé vlastniho NO méjte na zieteli, ze by mél vystihovat podstatu obsahu da-
ného videa a pokud mozno by mél byt NO potizeny ze stopaze dané¢ho videa. Pres-
prilis upravené, nebo pouze ledabylé NO mohou piisobit rozpaditym dojmem. Nao-
pak kombinace autenticity a profesionalni grafické upravy nikdy nezkazi dojem. Vy-
hnéte se také umistovani emoji a vykiicnikd, které na nékteré divaky mohou pisobit

détinském nebo agresivnim dojmem.

5. Manipulativni ndhledové obrazky mohou zarucit vice zhlédnuti, ov§em na druhou
stranu mohou pfinést i mnoho negativnich emoci. VSeobecné lze prohlasit, Ze pod-
vadét své divaky se nevyplaci. Myslete také na to, Ze komentéfe a hodnoceni videa

mohou byt dilezitym faktorem pro zobrazeni videa pro nékteré z vaSich divaki.

6. Komentafe jsou psany obvykle lidmi, ktefi jsou néjakym zptisobem siln¢€ zaintereso-
vani v obsahu vaseho videa. Pro nékteré divaky YouTube mize byt psani komentati
velmi nepfijemnou zaleZitosti a je proto nutno pocitat s tim, Ze existujici komentare
nejsou zcela vzdy uplné reprezentativni ukazatelem toho, jak se vasim divakiim vi-

deo libi.

7. Titulek videa by mél vystihovat skutecnou podstatu videa. Titulek by také mél byt
pokud mozno strucny. OvSem stru¢nost by nikdy neméla jit na ikor vyznamu titulku.
Pouziti specidlnich symbolu v titulku videa miize piisobit détinsky, nebo nepatii¢ne.
Vseobecné lze fici, Ze abychom mohli napsat dobry titulek, musime prvni dobte po-

znat nasi cilovou skupinu. Pozadavky a naroky riznych skupin jsou pfirozen¢ od-
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lisné. Jednoznacné pozitivni piinos ve vaSem titulku budou mit slova emoc¢né zabar-
vena a také slova, které podniti v divacich zvédavost. Volbé slov proto vénujte dii-

kladnou pozornost.

8. Nekteti divaci YouTube jsou citlivi na manipulativni techniky a jsou schopni je do-
pfedu identifikovat. Pouzivani téchto praktik budi mnohé silné negativni emoce, a

proto je ve vétsin¢ piipadi dobré se jim vyhnout.

9. Nastroje Call To Action umisténé na konci videa mohou obtézovat mnoho divaki
vasich videi. Dobfe si promyslete, jestli jsou tyto praktiky nutné v kazdém videu,
které nahravate. Rozhodnete-li se praktiky Call To Action pouzit, bud’te upiimni a
zdvotily, dobie komunikujte specificky divod, kvili kterému by m¢li divaci chtit se
stat odbératelem nebo sponzorem vaseho obsahu. Bud'te kreativni a pozorni ohledné

zpusobu, jakym vasi vyzvu stylizujete.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
Vyzkumné otazky znély:

VOI1: Jaké aspekty titulku a nahledového obrazku videa uzivaji soucasni anglicky

mluvici tviirei videi na YouTube?
VO2: Jaka je Gispé$nost téchto aspekti v praméru?
Na zaklad¢ vysledkt jednotlivych cCasti praktické ¢asti 1ze konstatovat:

VO1: Anglicky mluvici tvlirci vybrani pro ucely této prace na zéklad¢ definice metodiky

vyzkumu (dale jen tvirci) vyuzily téchto aspekty:

1. Titulek videa
1.1. Technické aspekty titulku
1.1.1. Pouziti kapitalek

1.1.2. Pouziti vykfi¢niku
1.1.3. Pouziti otazniku
1.1.4. Pouziti specidlnich symbola

1.2. Obsahové aspekty titulku

1.2.1. Vyuziti expresivnich slov
1.2.2. Pouziti vulgarismu
1.2.3. Pouziti slov odkazujici k senzaci

1.2.4. Titulky slibujici poskytnuti informace
2. Nahledovy obrazek (NO) videa

2.1.1. Graficky upraveny NO

2.1.2. Vyuziti textu v NO

2.1.3. NO zobrazujici emoce

2.1.4. NO zobrazujici interakce

2.1.5. NO zobrazujici neuplnou nebo domnélou nahotu
2.1.6. NO zobrazujici vetejné zndmou osobnost nebo meme
2.1.7. NO zobrazujici emoji

3. Ostatni aspekty
3.1. Patologické aspekty
3.1.1. Titulky a NO referujici k urcitym formam sexismus

3.1.2. Titulky a NO referujici k agresi, nebo nenavisti
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3.1.3. NO zobrazujici nasili
3.2. Aspekty formatu

3.2.1. Challenge

3.2.2. Kolaborace

3.2.3. Do it yourself (DIY)

3.2.4. Prank

Pro tcely této prace proto bylo pracovano s 22 aspekty, které 1ze zaradit do Ctyi podkategorii,
a sice aspekty titulku, nahledového obrazku, patologické aspekty a formatové aspekty. Prace
se primarn¢€ vénovala aspektiim ndhledového obrazku a titulku, které jsou soucasnymi autory

vyuzivany nejcastéji.

VO2: Procentudlni uspésnost (neboli vliv na dosah daného videa) byla zjiSténa nasledujici:

vvvvvv

2.1.4. NO zobrazujici interakce 20,37
2.1.1. Graficky upraveny NO 20,05
2.1.3. NO zobrazujici emoce 20,02
2.1.2. Vyuziti textu v NO 20,02
1.1.1. Vyuziti expresivnich slov 19,95
3.1.1. Titulky a NO referujici k uritym formam sexismus 19,72
1.1.1. Titulky slibujici poskytnuti informace 19,64
3.1.3. NO zobrazujici nasili 19,43
3.1.2. Titulky a NO referujici k agresi, nebo nenavisti 18,64
2.1.6. NO zobrazujici vefejn¢ znamou osobnost nebo meme 18,22
1.1.1. Pouziti vulgarismi 17,07
3.2.1. Challenge 15,89
1.1.1. NO zobrazujici emoji 15,07
1.2.3. Pouziti slov odkazujici k senzaci 14,96
3.2.3. Do it yourself (DY) 14,90
1.1.1. Pouziti kapitalek 14,89
2.1.5. NO zobrazujici neuplnou nebo domnélou nahotu 14,89

1.1.1. Pouziti otazniku 14,75
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1.1.1. Pouziti vykti¢niku 14,61
3.2.4. Prank 14,12
1.1.1. Pouziti specidlnich symbola 14,01
3.2.2. Kolaborace 12,79

Z vyzkumu lIze tedy vycist, ze k zvySeni dosahu videi mohou autoii vyuzit zejména tyto
aspekty ndhledového obrazku: zobrazeni interakce a emoci, graficky upraveny ndhledova
obrazek, ptipadné ndhledovy obrdzek obsahujici text v grafice, v ramci titulku jsou to
zejména aspekty expresivnich slov, slova a fraze slibujici poskytnuti informace. Vyzkum
také dokazal, Ze n€které spolecensky negativni fenomény mohou mit kladny vliv na dosah
videa, jejich pouziti jiz zavisi na zvazeni zachovani mravni kredibility kazdého autora zv1ast.
Autofi by se naopak méli vyvarovat aspektl, které mohou dosah videi snizovat, a sice je to
napt. nadbytecné vyuziti kapitdlek, nahledovy obrdzek zobrazujici cdstecnou ¢i domnélou
nahotu, nadmérné pouziti diakritickych znamének, zejména otazniku a vykficniku, ale i dal-
Sich specidlnich symbolii. Vyzkum také dokazal, ze aspekty formatu maji taktéz spise nega-
tivni vliv na dosah videa, autofi by si tedy méli byt védomi, Ze videa vytvotena ve spolupraci

s jinymi autory (kolaborace), videa typu prank a DIY jim taktéz nezaruc¢i vyssi dosah.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 CiL A ZAMER PROJEKTU

Cilem projektu je sifit vysledky, které byly ziskany na zéklad¢ vyzkumu (komparativni ana-
lyza, hloubkova analyza a FG) nau¢nou a zdbavnou formou, tak aby byly srozumitelné pte-
devsim pro soucasné anglicky mluvici tviirce obsahu na YouTube a dalSich sitich pro sdileni
videt.

Primarni cilovou skupinou projektu jsou tedy anglicky mluvici tvlirci videi, vékové skupiny
ptiblizn€ 15 - 35 let, ktefi zacinaji s YouTube (nebo podobnou platformou), nebo jiz sviij
kanal buduji. Projekt bude uskute¢nén v ¢asovém intervalu od dubna do zati roku 2018.
Sekundarni cilovou skupinou jsou déle inzerenti, pracovnici ve videomarketingu a dalsi jini

tvlrci kampani a komer¢nich sdéleni na YouTube a dalSich platformach pro sdileni videi.

Zamérem projektu je vytvorit nékolik komunikatd, které bude mozné §ifit jak ve fyzické, tak
digitalni podobé. Vzhledem k povaze ziskanych dat a k cilové skupin€ projektu byly zvoleny

tyto nastroje:

1. Booklet - publikace podobna brozuie, obsahujici informace vychazejici z predeslého

vyzkumu a $ifend jak fyzickou, tak digitalni formou

2. Série videi - zdbavné nau¢né video shrnujici hlavni zavéry vyzkumu, Sifené online

prostfednictvim YouTube

3. Prezentace vyzkumu na konferenci - sdileni vysledkii vyzkumu a bookletu pro-

sttednictvim referatu na konferenci a dalSich vystupech s tim spojenych

Vzhledem k povaze projektu budu rozpocet projektu minimalisticky a veskeré naklady a
vklady budou pokryty drobnym fundraisingem, dobrovolnickou c¢innosti, nebo (a to

zejména) vlastnim usilim.
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12.1 Predpoklady

Zameérem projektu je Sifeni osvety a pomoc jiz zminénym skupindm aktivnich YouTubera v
jejich Cinnosti. Je nutno zduraznit, Ze YouTube jako takové je zdroje ptivydélku, nebo cel-
kovym zivobytim tisict lidi. Ti jsou zejména zaneprazdnéni tvorbou a Gpravami obsahu na
svych vlastnich kanalech a nezbyva jim mnoho ¢asu k provedeni vlastniho vyzkumu. Projekt
si proto bere za cil §ifit ziskana data v ramci této prace a pomoct tak této specifické cilové
skupin€. Booklet a dalsi komunikaty, které vzniknou v ramci projektu, mohou krom nich
taktéz slouzit jako opora pro zadavatele reklam a tviirce komerénich sdéleni, tedy téch, kteti
inzeruji na YouTube prostiednictvim jinych YouTuberl, nebo ktefi vytvari obsah komerc-
niho charakteru na YouTube, nebo jinych platformach. ProtoZe i tém jde vétSinou o zvyseni

dosahu jejich videi.

12.2 Booklet

Pod pojmem booklet 1ze rozumét publikaci malého rozméru, obvykle o formatu AS, ¢i
mensi. Rozsah bookletu je obvykle nékolik stran. Booklet miize obsahovat rizné informace
a muze byt Sifen jak ve fyzické podobg¢, tak i v digitalni. Jedna se o uZite€ny nastroj, pro-
sttednictvim kterého lze snadno S§ifit informace. Booklet je mnohdy oznacovan taktéz pod
anglickym nazvem toolikit, coz je vyraz puvodné oznacujici kufiik s naradim. V pfeneseném
smyslu mitize toolkit ozna¢ovat drobnou publikaci obsahujici tipy a doporuceni jakéhokoli
tipu. V ¢eském jazyce se muZzeme setkat s preklady pro oba terminy, jako jsou broZzura, bro-

Zurka, piirucka.

12.2.1 Tvorba bookletu

Booklet bude vytvoten svépomoci za vyuziti grafického programu Adobe InDesign. Jelikoz
je komunikat ur€en pro anglicky mluvici cilovou skupinu, informace v ném budou pfirozené

psany v anglickém jazyce. Text bude vychazet predevSim z kapitol: 8, 9 a 10.10. Text bude

cv w7
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Co do format bookletu, byl zvolen format A5, ktery umoziiuje umisténi dostate¢ného objemu
informaci. Na druhou stranu tato velikost umoznuje snadnou distribuci a skladovani. Ve fy-
zické podob¢ booklet miize mit formu sklddané brozury, nebo publikace seskladané z jed-
notlivych stranek a spojené krouzkovou vazbou. V digitalnim prostiedi bude booklet Sifen

ve formatu PDF.

12.2.2 Obsah bookletu

Nazev Bookletu byl vybran ,,Art of YouTube”, coz lze volné¢ pfelozit jako ,,Uméni
YouTube” poptipadé ,,Skola YouTube“. Nazev tak odkazuje na skute¢nost, Ze se jedna o
publikaci nau¢ného charakteru. Booklet také obsahuje podnazev a sice: ,,Change the way
you think of your content and make an impact with your videos”, v piekladu: ,,zménte zp-
sob, jakym uvazujete o svém obsahu a uciiite sva videa ucinnymi”, coz nasledné poukazuje
na fakt, Zze se publikace vénuje zpisobu jakym tvirci videi sva videa ,,prodavaji” na

YouTube, tedy jaké techniky a aspekty pro zvySeni dosahu svych videi pouzivaji.

Booklet bude rozdélen do tii kapitol. Prvni kapitola se bude vénovat navrhu nadhledového
obrazku, pro tuto kapitolu byl zvolen nazev: ,,Designing succesful thumbnails” tedy v pte-
kladu ,,Vytvareni tspésného ndhledového obrazku”. Tato kapitola bude obsahovat poznatky
z vyzkumu, které se dotykaji nahledového obrazku. Kapitola bude dale poskytovat doporu-
&eni, s jakymi aspekty lze pracovat za u¢elem zvysit dosah autorovych videich a jak. Ctenafti
dale budou upozornéni na aspekty, které se prokazaly byt spiSe kontraproduktivni. Kapitola
bude taktéz obsahovat ptiklady GspéSnych nahledovych obrazki pochazejici z videi, které

se staly soucasti vyzkumu.

Dalsi kapitola se bude zabyvat titulkem videa, pro kapitolu byl vybran nazev: ,,Writting an
appealing title” tedy v pfekladu ,,psani libivého titulku videa”. Kapitola bude ¢tendiiim na-
bizet tipy, jakym zptisobem lze psani titulku videa uchopit. Kapitola déale poskytuje doporu-

¢eni jaké aspekty titulku pouzit a jakym se radé€ji vyvarovat.

Tteti kapitola se bude vénovat ostatnim aspektiim, které byly zkoumany ve videich. Jako
nejptihodnéjsi byl vyhodnocen nazev ,,Developing a relationship with the viewers”, v ¢es-

kém piekladu ,,Budovéni vztahu s divaky”. Tato kapitola bude obsahovat doporuceni, ktera
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se tykaji autorské etiky, komunikovani a vytvareni videi, nastroju call to action, komentuji-
cich divakl, hodnoceni videi a autorské strategie jak ptitdhnout a udrzet divaky spokojené.
Zaveérem bookletu jsou uvedeny zdroje obrazkii a podékovani vSem, které se do vytvaieni a

Siteni bookletu zapojili.

12.2.3 Vizualizace

Na nize vyobrazené vizualizaci se nachazi pfiblizna podoba piedni strany (obr. 10) a déle
také prvni strana bookletu (obr. 11), ktera obsahuje rejstiik a proslov autora. Nésledujici

strana obsahuje prvni kapitolu a piiblizny styl rozlozeni textu

The Art of
YouTube

Change the way you think of your content
and make an impact with your videos

Bretislav Stasa

Obrazek 10 — vizualizace bookletu: piedni strana bookletu, (zdroj: vlastni zpracovani)
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As a child of 90’ | got to see the beginnings of the inter-
net and lots of things that happened there | remember
setting up a Facebook profile along with the first ones in
my country in times when it was The Facebook. | even
had MySpace, but never really made a use of t. What |
was actually using a lot was YouTube. | fell in love with
the simplistic idea "broadcast yourself® ever since and
maybe even before the first so-called youtubers came.
Nowadays it is not only me who instead of using google
for finding @ simple recipe for, say, giuten free muffins
9o o YouTube. Without even thinkong about it.. My ob-
session with YouTube took another level when | decided
to dedicate my bachelor’s thesis to thes subject and the
following master's thesis simply became an extension
of what | was developing in my first work. On following
pages | am going to share with you the fruits of my

4 years long research

Bretislav Stasa
student of Marketing Communication
at Tomas Bata University in Zin

Designing successful
thumbnails

A thumbnail is a gateway to your video and the first thing that your
viewers notice. Therefor it is vital to pay close attention to the way the
thumbnaid 1s promoting the actual content of a video. Here are some
dos & dons and tips on how to make your thumbnail more powerful:

emotions - research showed videos with
thumbnail featuning facial expressions are a lot more successful
than the ones without any emotions. Emotions good or bad, either
way seems to work

Emoji — we could easily assume that emoji (as a way of showing
emotions) would also have a positive impact on the reach of a
video. Unfortunately that isn't necessanly the case. In the compa-
rison, thumbnails featuring emoji ranked deep bellow the average
It seems emoyl can actually put off lots of viewers from clicking at

your video

Contents

Interaction — thumbnails showing physical interaction between
1. Designing successful thumbnails page 2 two people are even more powerful than those showing emotions.

It seems people are naturally drawn 10 seeing two or more pecple

Writing appealing titles nane 5 interact. As an example of an interaction we can take hugging,
& page kissing, holding hands, or even fighting. However interaction can
2 " 2 . e be depicted also without physical touching, pointing and making

3. Developing a relationship with the viewers pages faces at each other can be also interpreted as an interaction.
5. Bibliographic details of sources page 10

Nudity — people tend to think “the spicier the thumbnail is, the
more people will click on it”. Well, wrong. Thumbnails showing par-
tially nudity did not prove to attract larger audience, on contrary
wideos with such thumbnails showed to be doing quite poorly.

Obrazek 11 — vizualizace bookletu prvni a druha strana, (zdroj: vlastni zpracovani)
Co do grafické podoby a stylu zpracovani bude navrh vychazet z predlohy jinych Gspésnych
booklettl, a to zejména téch, které vytvari nizozemsko-lotySska organizace Active Rainbow.
Na nize uvedeném obrazku je vyobrazena fyzicka podoba nékterych z jejich autorskych

praci:

Obrazek 12 — inspirace pro fyzickou podobu bookletu, uvedeno s povolenim majitele obrazku (zdroj: Active Rainbow)
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12.2.4 Konzultace obsahu bookletu

Pro co mozné nejlepsi ovéteni, ze informace v bookletu jsou srozumitelné a psané piijem-
nym zpusobem bude vybran jeden anglicky mluvici tvlirce, kterému bude booklet zaslan
jeste pred tim, nez bude oficialné publikovan. Tviirce bude nasledné vyzvan, aby poskytl

autorovi bookletu zpétnou vazbu a doporuceni. Konzultace se bude zabyvat témito otazkami:

Je obsah bookletu srozumitelny?

Je obsah bookletu pfinosny?

Jak je vniman zvoleny format komunikatu?

Jaké opatfeni by mohla byt u€inéna, aby byla zlepSena kvalita komunikétu?

Vybrany autor videi nasledné bude vyzvan, aby na zaklad¢ informaci poskytnutych bookle-
tem aplikoval nékteré z poznatkl na sva vlastni videa. Nésledn€ probehne dalsi konzultace
s autorem, kdy bude optan, zda si mysli, Ze pouZiti doporucenych aspektii zvysilo dosah,
nebo zménilo potencial jeho videi. Odpovédi budou brany v potaz pti dokoncovani a publi-

kovani bookletu.

12.2.5 Korekce a preklad

Vzhledem k tomu, Ze booklet bude napsan rodilym mluvéim ceského jazyka, bude dale
nutné, aby dokonceny textovy obsah bookletu byl podroben korekci rodilym mluv¢im an-
glického jazyka. Ten déle poskytne zpétnou vazbu na jazykovou stranku bookletu a navrhne
ptipadné korekce, ¢i navrhy na zmény. Ty budou nésledné zapracovany do finalni podoby
bookletu. Po dokonceni korekce bude text dale pteloZzen do Cestiny a francouzstiny, u téchto
jazykovych verzi vSak bude muset byt zdiiraznéno, Ze vyzkum byl proveden na anglickych

videich a proto 1ze v rdmci jinych jazyki o¢ekavat mirné odlisnosti.
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12.2.6 Graficka uprava

Graficka uprava bookletu bude spiSe jednodussiho razu. Minimalisticky design byl upted-
nostnén zejména z ditvodu, aby informace nezanikaly v piili§ vyrazné grafice, a taky z di-
vodu, ze projekt je nizkondkladovy a v rozpoc¢tu nebude dostatek financi na zaplaceni prace

grafikovi.

12.3 Distribuce a propagace

Booklet bude nasledné Sifen pomoci internetu, a sice pomoci internetovych aplikaci urce-
nych prodeji a Sifeni e-knih, jako jsou Amazon, GoSpaces, Scribd, Clickbank a dalsi. Boo-
klet zde bude zdarma ke stazeni. Odkaz ke stazeni bookletu bude dale Sifen pomoci social-
nich sitich, zejména na zajmovych skupinach na Facebooku, Redditu a Twitteru. Nékolika
vybranym tvircim bude booklet prostiednictvim téchto siti také osobné doporucen ke sta-
Zeni.

Ve fyzické podobé bude booklet jak v anglickém origindlu, tak v ¢eském piekladu, v n¢ko-
lika kopiich vénovan Ustavu marketingovych komunikaci pii Univerzité Tomase Bati ve
Zling, Univerzitni knihovné ve Zlin€. Nekolik vytiskli bude zaslano nejvétSimu ceskému
festivalu vénujici se fenoménu YouTube — Youtuberingu, ktery se v roce 2018 uskute¢ni v

Brne.

12.4 Série videi

V ramci projektu diplomové prace bude dale obsah bookletu caste¢né pretaven v trojici za-
bavné naucnych videi, kterd budou ve zkracené verzi vysvétlovat nékteré zavery vyzkumu.
Videa budou pojmenovéana podobn¢ jako vySe zminény booklet, tedy Art of YouTube.
Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o tii videa reflektujici tii kapitoly bookletu budou videa

pojmenovana nasledovné:
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1. Art of YouTube: Designing successful thumbnails’

2. Art of YouTube: Writing appealing titles’

3. Art of YouTube: Developing relationships with the viewers.”*

Videa budou mit podobu animovaného kratkometrazniho snimku, ktery je doplnény VO v
anglickém jazyce. VO bude nahran rodilym mluv¢im bez vyrazného akcentu, tak aby video
bylo srozumitelné co mozna nejvétsi ¢asti populace. K videu budou nasledné vytvorené

Ceské a francouzskeé titulky.

Video bude nahrano na platformé YouTube a bude dale propagovano pomoci ostatnich so-

cidlnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter, Reddit apod.

12.5 Prezentace vyzkumu

Vysledky vyzkumu, booklet a nasledné videa budou prezentovana také v ramci konference
jménem Medialni (R)evoluce, které se uskute¢ni na Katedie medidlnich studii pti Univerzité
Palackého v Olomouci. Konference je vénovand problematice médii, komunikace a sou-
ktery bude ucastnikiim konference poskytnut ke stazeni a volné distribuci. Vystupem z kon-

ference bude i1 zaznam z ptispévku, ktery bude dale Sifen prostfednictvim socidlnich sitich,

2 Uméni YouTube: Vytvafeni tsp&sného néhledového obrazku

3 Uméni YouTube: Psani libivych titulkd

74 Uméni YouTube: Budovani vztahu s divaky
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mailingu apod. V ramci konference vznikne i sbornik, ve kterém se objevi ¢lanek pojedna-
vajici o problematice, ¢i mozna lépe feceno moznostech aspekti, které ovlivituji zobrazovani

anglicky mluvicich autorti na YouTube. Sbornik bude dale Sifen zejména digitalni cestou.

Diplomova prace véetné komunikata vniklych v ramci projektové Casti budou nasledné za-
slany do ¢eské pobocky Google v Praze za cilem dal$iho Sifeni zjisténi a rozvijeni vyzkumné
¢innosti. Prace bude dale také piihlasena do soutéze akademia, soutéze o nejlepsi diplomo-
vou praci, kterd si klade za cil umoznéni publikovani vyzkumné Cinnosti “mladych, jesté
neobjevenych autorti’”. Posléze budou vysledky prace také nabidnuty né€kolika dalSim inter-

netovym médiim, jako je napt. MediaGuru, Marketing & Media apod.

12.6 Harmonogram projektu

Prvni polovina dubna 2018 — Tvorba bookletu

= 4.-5. dubna 2018 — konference Medialni (R) Evoluce

* Druh4 polovina dubna 2018 — konzultace bookletu, korekce a pteklady

=  Kvéten 2018 - dokoncovani grafiky, finalizace bookletu a tisk, prezentace diplomové
prace v ramci statnich zkousek, vénovani bookletu Ustavu marketingovych komuni-

kaci a knihovné UTB, kiest bookletu v kruhu ptatel

= Cerven 2018 — vytvoreni scénaie pro videa, vytvafeni animaci

= Cervenec 2018 — nahravani VO pro videa, finalizace videi

* Srpen 2018 vytvofeni titulek v ¢eském a francouzském jazyce, nasledné postupné

nahravéni videi na YouTube a jejich propagace

= 741 2018 — vyhodnoceni a uzavieni projektu, oslava realizace projektu
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12.7 Hodnoceni projektu
Uspé$nost projektu bude vyhodnocena podle nasledujici tabulky:
Subprojekt Nastroje Zkoumani ukazatelé Hodnoty*
Pocet stazeni 200
Platformy pro Pocet zobrazeni 600
nahravani Pocet komentait 50
publikaci Pocet hodnoceni 100
Pocet sdileni 30
Pocet hodnoceni 100
Facebook Pocet komentait 20
Booklet Pocet sdileni 10
‘ Pocet kladnych hodnoceni 200
Reddit
Pocet komentait 30
Pocet hodnoceni 30
Twitter Pocet retweett 5
Pocet komentarii 10
Pocet piijatych kopii 15
Fyzické kopie
Pocet oslovenych instituci 5
Pocet zobrazeni 3000
YouTube Pocet kladnych hodnoceni 150
Pocet komentari 20
Pocet hodnoceni 100
Facebook Pocet komentart 20
Série videi Pocet sdileni 5
) Pocet kladnych hodnoceni 100
Reddit
Pocet komentaiti 20
Pocet hodnoceni 10
Twitter Pocet retweetl 6

Pocet komentaiu

10
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- Pocet hodnoceni 100
Instagram
- Pocet komentait 10
- Pocet posluchact 100
Prezentace Konference
- Pocet kladnych hodnoceni 20
vyzkumu _
Mailing - Pocet odpovédi 2

Tabulka 4 — hodnoceni projektu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse zobrazena tabulka popisuje zkouman¢ ukazatele u tfi nastroji projektu (booklet, série
videi a prezentace vyzkumu). Pravy sloupec oznaceny jako ,,hodnoty* uvadi ¢iselnou sumu
nalezici k jednotlivym ukazatelim. Na zaklad¢ téchto hodnot budou jednotlivi ukazatelé vy-
hodnoceni jako uspésni, ¢i netispésni. Princip hodnoceni 1ze demonstrovat na jednoduchém

prikladu:

Kyzena hodnota hodnoceni Bookletu na Facebooku je 200 (likit), booklet vsak ve skutecnosti
obdrzel 237 hodnoceni — ukazatel je tim padem vyhodnocen jako uspésny. Kdezto pocet po-
sluchacii na konferenci byl oproti kyzenym 100 pouze 90 — ukazatel je tim padem vyhodnocen
Jjako neuspésny.

Po zavrSeni vSech ¢asti projektu (zati 2018) bude nasledné provedeno celkové procentualni
hodnoceni, které bude zalozené na praméru vSech zkoumanych ukazatelti, kterych je dohro-
mady 31. Bude-li tedy 25 ukazatelli, z celkového poctu 31, shleddno za uspesné splnéné,
bude nasledné celkové hodnoceni projektu 80,6%. Dale je nutno uvést, ze v pripad¢ série

videi budou hodnoty u jednotlivych videi se¢teny a hodnoceny jako celek.
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ZAVER

YouTube je do jisté miry svébytnym mikrokosmem, ktery si zajisté zaslouzi vice pozornosti,
nez je mu nyni vénovano. Vezméme v potaz, ze pred 13 lety YouTube neexistovalo, a nyni,
v roce 2018, se YouTube stalo nejvétsi mezindrodni televizni stanici tvofenou svymi vlast-

nimi uzivateli. YouTube se také stalo svétovou organizaci, kterd zaméstnavd mnoho lidi a

uchovava podstatnou cast lidskych védomosti a uméni.

Ve svéte marketingovych komunikaci jsme Casto svédky toho, Ze odborna literatura mapujici
soucasné fenomény marketingovych komunikaci je vydana v okamziku, kdy je jiz dany fe-
nomén piekonan, nebo dokonce mrtev. Prace jako tato si kladou za cil zkoumat soucasné
fenomény pokud mozno s co nejmensSim zpozdénim. S tim se bohuZzel poji 1 kratka ,,zaru¢ni
lhiita* takové prace, a to je tieba brat na védomi. Informace uvedené v této préci jsou aktualni
pro rok 2018, platné budou mozna jest¢ po dobu dvou tii let a dale bude patrné zdhodno je

brat s ur¢itou rezervou.

At tak Ci tak, cilem této prace bylo zkoumat aspekty, které ovliviiuji zobrazovani anglicky
mluvicich tvirc. Takovych aspektil je nepfeberné mnoZzstvi a proto bylo nutné zaméfit se
pouze na ty nejvyraznéjsi z nich. U téch vybranych byl dale zméfen jejich vliv na dosah,
oblibenost a angazovanost videa. Za timto cilem byla vytvofena unikatni metoda komparace
a hodnoceni videi, kterd vychazi z vetejné dostupnych dat. Prace je v tomto ohledu jedina
svého druhu, protoZe v souc¢asné dob¢ nebyla vydana zadn4 jina prace, kterd by se zabyvala

obdobnou problematikou.

Préce si také kladla za cil poskytnout doporuc€eni a rady pro stavajici tviirce. Zde je nutno
podotknout, Ze vzhledem k orientaci prace na anglicka videa, je mozné, ze u€inky aspektl
na jina neZ anglicky mluvici publika mohou vykazovat drobné odlisnosti. Anglicky mluvici
tviirci jsou vSak nepochybné leadery ve vytvareni obsahu a je mozné tvrdit, ze mnozi ¢esti
tvlirci vychazi z jejich vzoru. Vysledky této prace jsou tedy rozhodné relevantni i pro ¢esky

(a jinak) mluvici tviirce na YouTube, ale i mimo n¢;.
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YCA Youtube Creator Academy.
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V CELKOVEM VZORKU A V KATEGORII NO
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Diagram 5 — procentudlni zastoupeni aspektl — (zdroj: vlastni zpracovani)
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(zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: SKEN SOUHLASU S NAHRAVANIM

Welcome to the Focus Group Recording Session, part of a thesis on the topic of:
Aspects which Influence Viewer Ratings of English-Speaking Yideo Creators on YouTube

CONSENT OF RECORDING

Thank you for your willingness to participate on this survey.

Upcoming session is going to be recorded in order to pool your
valuable opinions and wisdom on matter of watching
YouTube videos and in order to allow the facilitator of this
focus group to transcribe and cite your answers. Please feel
comfortable to share your opinion and outlook on the matter in
the following discussion.

Please read the text bellow and sign on the dotted line.

Hereby I agree that my contribution to the discussion of the
following session will be recorded and that [ am willingly
giving my permission to do so.

Your name: V;a{ soudo Ged 8{) TQ

&=

Date: Qajmfﬂm% Signature:

With sincerest gratitude, Be. Bretislav Stasa, the facilitator of the survey
Faculty of Multimedia Communications, Tomas Bata University In Zlin
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Thesis Focus Group Survey — the worksheet, version B
Bc. Bretislav Stasa

Welcome and thank you for taking part in Bret's survey! Please read through the questions below in following 10
minutes, feel free to take notes. While working you can use your personal devices if necessary. Please do not distract
the other members of the focus group while the preparation time is on. Afterwards a discussion is to follow. Here |
want you to share your answers and elaborate in the discussion, however, it is OK to skip a question if you feel so.
During the discussion feel free to be creative and interact with the others. Please remember every opinion is valuable!

1. What makes a great YouTube video for you?

2. Do you have a favourite YouTube channel that you follow closely? What is so cool about it?

3. Describe the decision making of how you choose videos to watch on youtube? (E.g. are you
browsing through the suggestions? Do videos with bright thumbnail design draw your attention?
Etc.)

4. Open YouTube app on your device, browse the suggestions, choose one which strikes you the
most. If possible take a screenshot. What brought your attention to this video? What makes it
appealing to you?

5. What is it you find the most appealing on a thumbnail of a video in general? Do you prefer
professionally done thumbnails or those which are authentic?




6.

7.

Thesis Focus Group Survey — the worksheet, version B
Bc. Bretislav Stasa

Imagine you click on a nice and photoshopped thumbnail, but the video itself is blurred and shaky.
Does it bother you if the thumbnail does not represent the actual quality of the video?

Imagine you are a renowned youtuber with many followers and lots of publicity. You are going to
post a vlog about your current stay in Ommen. Write a title for your video in order to get the
maximum of views. You can use symbols, capital letters, anything you can think of. Try to keep your
title within 70 characters. (Use the paper notes in front of you.)

Imagine you clicked on a video called “DONALD TRUMP CLEANS MY SHOES!!". After watching 7
minutes long video which is a basic vlog about something else, it turns out only in the last few
seconds that the youtuber has a cloth with Donald’s face on it which he uses for cleaning his shoes.
How do you feel about it? How do you feel about such behaviour on YouTube in general? Do you
encounter such videos a lot?

What makes you rate a video (clicking thumbs-up/down buttons) or subscribe to a channel? Do you
respond well to calls like “if you liked this video, don’t forget to hit the like button, subscribe to my
channel and leave a comment in the comment section down below...”? Do you find it useful? How
else can he/she make you actually take the action if this phrase fails?




PRILOHA P1V: UKAZKY VYPLNENYCH WORKSHEETU

Thesis Focus Group Survey — the workshest, version B
Be. Brefislav Stasa

Welcome and thank you for taking part in Bret's survey! Please read through the questions below in following 10
minutes, feel free to take notes. While working you can use your personal devices if necessary. Please do not distract
the other members of the focus group while the preparation time is on. Afterwards a discussion is to follow. Here |
want you to share your answers and elaborate in the discussion, however, it is OK to skip a question if you feel so.
During the discussion feei free to be creative and interact with the cthers. Please remember every opinion is valuablet

1. What makes a great YouTube video for you?
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3. Describe the decision making of how you choose videos to watch on youtube? (E.g. are you
browsing through the suggesticns? Do videos with bright thumbnail design draw your attention?
Etc.)
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4. Open YouTube app on your device, browse the suggestions, choose one which slirikes you the
maost. If possible 1ake a screenshot. What brought your atiention to this video? What makes it
appealing to you?
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5. What is it you find the most appealing on a thumbnail of a video in general? Do you prefer
professionally done thumbnails or those which are authentic?
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8. Imagine you click on a nice and photoshopped thumbnail, but the video itself is blurred and shaky.
DDi/S it bother you if the thumbnail does not reprgsent the actual quality of the video?
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7. Imagine you are a renowned youtuber with many followers and lots of publicity. You are going to
post a video about your personal lips how o improve your relationships with others and howto
create stronger friendships. Write a fitle for your video in order to get the maximum of views. You
can use symbols, capital letters, anything you can think of. Try to keep your title within 70
characters. (Use the paper notes in front of you.)
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8. Imagine you clicked on a video called “DONALD TRUMP CLEANS MY SHOES!". After watching 7
minutes long videc which is a basic viog about something else, it tums out only in the last few
seconds that the youtuber has a cloth with Donald’s face on it which he uses for cleaning his shoes.

“How do you feel about it? How do you feel about such behaviour on YouTube in general? Do you
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9. What makes you rate a video (clicking thumbs-up/down buttons) or subscribe to a channei? Do you
respond well to calls like “if you fiked this video, don't forget to hit the like buﬂon;\ subscribe to my
channel and leave a comment. in-the-commiant sedtion down below...”? Do you find it usaful? How
else can hel she make you actually take the action rf this phrase falls'? 4
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PRILOHA P V: ODPOVEDI NA OTAZKU C. 7
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PRILOHA P VI: PODOBA KOMPARATIVNI ANALYZY

DP komparativni analyza - Excel

DOMU | VLOZENI  ROZLOZENISTRANKY — VZORCE ~ DATA  REVIZE  ZOBRAZENI
T, Vymout Calibri i oA A= P ¢ Zalamovat text Obecny - [..-—l D Normdlni
ER Kopirovat - &
Viazit o e N I u- == Slouit a zarovnat na stied 7. g5 o0 4§ 5 Podminéné X Formatovat | Hypertextov
- Kapirovat format formatovani ~ jako tabulku =
Schrénka [ Pismo [ Zarovnani [ Cislo [
H502 M L
A B c [} G H 1 J 3 L M N
nazev videa autor pi)cet - pf)cet . pocet"' dc-)sah Ob”_be"OSt hod-llocenl angafovanost| poget znakld Kapitdlky Vykfiénik Ot
. - . odbérate’” zhlédni :" komentd™. videa videa videa - - - -
461 |SLEEFING ON A BED OF NAILS [WARNING] Fointlessf 4088111 483193 222 11,8 93,1 55,4 0,000453444 x
452 | COUPLES GYM WORKOUT! Pointlessf 4098111 378432 438 9,2 98,7 54,0 ©0,001146837 x x
463 | We Did 100 Squats Every Day For 30 Days BuzmFeedf 7452125 4483104 3688 60,2 94,4 77.3 0,000821545
454 | Regular People Try Dlympic Figure Skating (Wit BuzzFeedE 7458125 552967 653 7.4 EE] 53,2 0,001180902
465 | Scared People Try ToSurvive "Until Dawn®  BuzFeedE 7453125 482336 2554, 67 98,6 52,6 0,005125056
455 | We Accidentally Found The Craziest Game = Zo BuzzFeedE 7458125 183913 173 2,5 93,6 48,0 0,000973286
467 | My 50 Pound Weight Loss Journey BuzmFeedf 7452125 323602 721 43 98,2 51,3 0,002228046
458 | The Thrilling Gardner Museum Heist BuzmFeedf 7453125 2316335 6158 31,1 99,2 65,1 0,00265851
465 | Crazy Bets You Can Make OnSuper Bowl LIl BuzFeedE 7453125 76632 144 1,0 88,7 44,3 0,001879111
470 | WEDID IT! In Human Fall Flat Multiplayer BuzmFeedf 7453125 127 161 285 1,7 95,6 48,7 0,002241253 x x
471 |Jack the Ripper - 0#A BuzFeedE 7452125 228214 2375 11,1 93,5 55,3 ©0,002867615
472 |5 Ways To Spot A Liar BuzmFeedf 7453125 133888 242 1,8 50,4 46,1 0,001807481
473 | People Seduce Their Dream Daddy « Dream Da BuzzFeedE 7458125 572380 1972 7,7 98,1 52,3 0,003445264
474|We Extracted Our Earwax With ATiny Camera | BuzzFeedE 7453125 430275 518 58 90,3 48,3 0,001203881
Are You ABigzer NFL Fan Than Your Friend?  BuzFeedE 7458125 135706 188, 1,8 93,8 47,8 0,001385348
76| We Rage Race In Grand Theft AutoV Cnline [GT BuzzFeedE 7458125 208103 295 2,8 95,4 43,1 0,001417567
477 |Everyday People Take ASecret Service Test  BuzzFeedE 7458125 305 943 326, 4,1 a7 50,6 0,001065537
478 | People Try Indoor Skydiving Buzmfeedf 7452125 124835 253 1,7 97,3 43,3 0,002026675
473 | Mystery Box Challenge: Snake Or Puppy BuzFeedE 7458125 1457095 3037 19,5 96,4 58,0 0,002084284
480 | Dating the Popular Guy | Lele Pons lelePons| 2132661 9800433 14718 1204 95,5 108,0 0,001501761
481 |I'm a Baby? | Lele Pons LelePons| 8138661 5494326 8615 67,5 96,4 82,0 0,001567981
482 | Waorst Fortune Teller Ever | Lele Pons lelePons| 2132661 6346183 11385 78,0 95,9 26,3 0,001793992
483 | Spyinzon Your Boyfriend | Lele Pons & Hannah LelePons| 8138661 7860744 12656 96,6 91,2 93,3 0,001610026
484 |SecrerSanta | Lele Pons lelePons| 2132661 6657047 8267 82,3 96,3 89,6 0,001234425
485 | Anitts & ) Balvin - Downtown (Official Lyric Vide Lele Pons| 8138661 | 158157055 86125 19556 96,4 1026,0 0,000541132
485 | Whose Dogls It? | Lele Pons lelePons| 2132661 5275897 4423 64,8 95,3 80,1 0,000839475
487 | Latine Hunger Games | Lele Pons lelePons| 2132661 8597988 15696 1056 92 98,8 0,001825543
488 | Keeping Up With The Gonzalez's (Fr. 3) | Lele PiLele Pons | 8138661 12707 110 17762 156,1 95,8 126,0 0,0013978
483 | Getting My Driver's License | Lele Pons lelePons| 2132661 7898828 7066 97,1 93,8 85,4 0,000894563
430 | Terrible Soccer Players | Lele Fons LeleFons | 2132661 5591485 £501 73,6 93,4 23,5 ©0,001151801
431 |Mashed Potato Pie Tasty 5819330 144734 156 2,5 96,1 43,3 0,001354208
432 | 4 Creative Cream Puffs Tasty 5819330 274184 387 4,7 98,3 51,8 0,001265573
433 | The Best Ever Vegan Cinnamon Rolls #veganWe Tasty 5819330 158736 781 2,7 98,2 50,5 0,004920118
434 |4 Desserts You Can Make With Pie Crust Tasty 5819330 172239 221 3,0 98,5 50,7 0,001283101
435 | BB Bacon |ce Tray Meatballs Tasty 5819330 149500 215 2,6 98,1 50,3 ©0,00143428
435 | One-Pot Butternut Squash Pilsf Tasty 5819330 78181 138 1,3 97,1 49,2 0,001713971
437 | Wendy's Roasting People On Twitter Some Mor Reaction1 7758454 429315 2201 5,5 99,5 52,5 0,005126772
438 | Photos Taken At The Perfect Moment! Reaction] 7758454 512025 1372 33 98,5 52,5 0,002679557
435 | Inappropriate Texts Between Students And Te: Reaction1 7758454 962106 2166 12,4 a3 55,7 0,002251311
500 |Reacting To Karma Is A B*tch! (Newest Trend)  Reaction 7 758454 325434 2597 4,2 EE] 51,6 0,007980113
501 | Teen Says She's Miserable After Winning The Lt Reaction1 7758454 459360 2438 59 98,5 52,2 0,005307384
soz| 1] 211 87
502 | nejvyE 11691942 159157055 417813 1955,56806 93,7 - 0,064770665
04 nejnizii 4098111 5046 13 0,08151468 42,3 23,1 0,000373955
505 primer 8043728,706 170091038 8574,296  20,02289698 95,9764 53,0  0,004940439
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PRILOHA P VII — PREPIS FOCUS GROUP

Welcome and thank you for taking part in my survey. Please read through the ques-
tions below in following 10 minutes, feel free to take notes. While working you can use
your personal devices if necessary. Please do not distract the other members of the
focus group while the preparation time is on. Afterwards a discussion is to follow. Here
I want you to share your answers and elaborate in the discussion, however, it is OK to
skip a question if you feel so. During the discussion feel free to be creative and interact

with the others. Please remember every opinion is valuable!

What makes a great YouTube video for you?
C: Content and picture quality, editing and the thumbnail.
A: Videos that promote values that I care about.

B: For me it is only the context, it can be something that makes me wonder, but by all means
it has to be touching. Secondly, the quality of the video. Thumbnail doesn’t matter that much

to me, it is just the gateway.

E: For me it also about values that I care about, I also like videos that are funny or teaches
me something. [ also appreciate videos that are rather short and that features someone famous

or important for me.

Do you have a favorite YouTube channel that you follow closely? What is so cool about
it?
A: School of Life - they are bit like life lessons, they are short and the tone is calm and

welcoming and not intimidating, they also upload regularly twice a week and it always fits

my schedule.

D: I follow music and movie trailers channels, because they are sort of connected to my job
and I also like to be informed about what’s new in the music and cinema. I follow closely
Tonight with John Oliver, because it is funny and it is always very well researched and I
always feel like I learn something new. I also like channels like Ellen DeGeneres that only
presents short excerpts of a show, just the best of the best. They sometimes make me go

watching the whole interview, but mostly I just watch the excerpts.



B: I follow only one channel and that is Zona Von Dich, she is kind of a personal trainer,
she specializes in fitness, but what I like about her is her very friendly and personal approach
and I always feel like she speaks to me. She always motivates me and what I also like about
her is that she does her research and she always have lots of resources. She always make me

feel like we are friends.

C: When I follow someone on YouTube is mostly about the content and the personality and

charm of the person that is making these videos.

E: I also follow Ellen DeGeneres, because it is the only way how can watch her show, be-
cause it is an American show. What is interesting, the question actually made me think I
have never wanted to see the full show. The only thing that would make me watch the full

thing would be something like the cast of Harry Potter would be her guest.

Describe the decision making of how you choose videos to watch on YouTube? (E.g.
are you browsing through the suggestions? Do videos with bright thumbnail design

draw your attention? Etc.)

A: T am trying to be careful about the things I watch on YouTube, I seek content that is
cheerful and [ am trying to avoid videos that are addictive and trying to lure me into watching

them. I watch very deliberately. I very rarely pay attention to the suggestions.

B: I am very picky with the suggestions. Scrolling through the suggestions is not my favorite
activity and I only use YouTube when I need to look up something and then I sometimes go
to related videos. Bright thumbnail sometimes make me watch the videos, besides other

things.

C: I watch videos that were suggested to me a lot, because | have lots of free time... Some-
times I realize the quality of the thumbnail does make me watch the video, but mainly when

the thumbnail promises me a good quality of the content.

E: It happens to me sometimes that I open the YouTube with a specific purpose and I get
distracted by these suggested videos. But I never scroll too much, for example on my phone
I would only check maybe 4 suggestions and I don’t go further than that. I also watch through

Facebook, and sometimes I watch the related videos.

D: I can relate to what was just said. I go through the suggestions when I am using computer,

because it makes it easier. I pay attention to who is the author of the content, I go for people



that who I had already created a trust with. I also pay attention to the title and especially to

the relevancy of the video.

A: Inever browse through the suggestions on my phone. I rarely find any videos that [ would

be actually interested in.

C: I have noticed that on my phone and on my computer the suggestions are different and I
it is interesting that suggestions on my phone are nothing like I would like to watch. Sug-

gestions in my computer browser are way more fitting.

D: I find suggestions very helpful, I feel like YouTube often suggest me the best of the
content which is out there that is relevant to what I was looking for recently. Sometimes
suggestions helped me to find what I was looking for but I didn’t know the words to find it
myself.

E: I don’t use suggestions that much, when I open YouTube it’s mostly when I am on my
computer doing something else. I often use YouTube for playing the background music
when I work. Most of the times when I open the app I don’t have a specific Idea what will I

do.

Open YouTube app on your device, browse the suggestions, and choose one which
strikes you the most. If possible take a screenshot. What brought your attention to this

video? What makes it appealing to you?

D: Robert Arven and Jimmy Fallen play with adorably baby deer. I chose this video because

I know these two and also because I think it would be funny and also because I like animals.

B: I chose a video that has a nice black and white thumbnail and it was suggested to me

based on the music I was listening to.

C: I chose a video whose thumbnail was of a good quality and secondly I checked how many

views the video had and also who the author of the video was.

E: What happens to your body when you don’t get enough of sleep, and I opened this video
because I found myself in such situation today, so it was mainly because of the topic of the
video? It is interesting that in this case, the cookies worked great. I also chose it because it
had this funny cartoony thumbnail, so it made me curious if it also contains any scientific

information, the video was made by Tech Insider.



What is it you find the most appealing on a thumbnail of a video in general? Do you

prefer professionally done thumbnails or those which are authentic?

A: Authentic can be professional, but I guess that I prefer the combination of both, I don’t
like those who are over edited. Professionally done thumbnails make me happy, because

some of them are very nice. For authentic, I like those, because I don’t like being tricked.

B: I prefer the professional ones, they work as a promising of a good quality of the context.

I just realized I never look for how many views the video got.

E: I don’t like when they make thumbnails which have bright neon colors and exclamation
marks and what I really hate is emoji in the thumbnail. I would never watch a video like that.
What I like it when the thumbnail gives me some info about the content of the video. I also
like when the thumbnail is made from a picture made from the actually video, when it’s

authentic.

D: For me, the source is very important. In case of movie trailers channels I would definitely

choose a video with a professional thumbnail. When it is just video

Imagine you click on a nice and photo-shopped thumbnail, but the video itself is
blurred and shaky. Does it bother you if the thumbnail does not represent the actual

quality of the video?
B: Deceived. I only give positive feedbacks.

D: Annoyed, I would turn off the video immediately, but I wouldn’t dislike it, videos like
that doesn’t deserve my attention. But I do give likes because it raises the popularity of

videos that I enjoyed watching and it also shows on my feed (suggestions)

C: Angry. I never click the thumbs up. But I often check what is the evaluation of given

video like

A: I would dislike the video. I do it especially when I feel when the intention of the creator
was bad. | remember these videos with an added frame in the middle that was completely

different from what was the video about just to manipulate the video, I really hated that.

E: I never dislike videos. I like videos only when I want to save a video for later purposes.

Otherwise 1 never rate videos.



A: Tdon’t post comments often. When I do it is always words of support and encouragement

and positive feedback. But I want to start commenting more.

D: I rather go and read through them and like or dislike the comments, but I don’t comment

myself.

B: I never leave a negative comment on a video, because I am afraid partially because I don’t

know who is behind the video and I don’t want to show my opinion publicly.

C: I generally feel intimidated to be active on social media. Any comment can be interpreted

in many ways and I don’t enjoy not knowing who is on the other side.

E: When I comment it has to be something that I am interested in a lot. I don’t feel like I am
part of the discussion, those people there don’t seem like real people so I am not comfortable

with it.

Imagine you are a renowned youtuber with many followers and lots of publicity. You
are going to post a vlog about your current stay in Ommen. Write a title for your video
in order to get the maximum of views. You can use symbols, capital letters, anything
you can think of. Try to keep your title within 70 characters. (Use the paper notes in

front of you.)

How to improve relationships

A: Justin Bieber reveals his 7 love tips - my goal was to make it clickbaity
B: How to improve your build longer small daily tips how to

C: <3 Friendship and relationships <3

Vlog about your stay in omen

E: My 10 day in the Netherlands, impressions of wise man

D: Activating the rainbow in Ommen

Discussion:

to C’s contribution: This one would get lots of attention of young viewers, but it doesn’t
seem completely professional to me, especially the hearts seem little bit childish, we would

use this title if we could drop the hearts

to B’s one: It is too long but if would be just the first part I would watch it



To A’s one: We agreed that this one would get the most views, first of all it is a gossip and
second of all a high profile celebrity is involved, however this wouldn’t be the video we

would be personally interested in watching.

A to D’s one: it is creative and it makes me curious, also the world activating draws my

attention, but without knowing what Ommen is I wouldn’t probably be interested

A to C‘s one: It seems like a travel blog and I would definitely click on it, especially because
I like the world impressions because it makes me feel like the video would be smart and

thought out and not rushed

B to E’ one: I like this title because it gives me further information about the video and the

word impressions is telling me it will be also personal

B to D’ one: the world activating is evoking a mystery to me, it activates my curiosity and I

would be suspicious about it and I would click on it
C to D’s one: it makes me curious and I would probably click on it

C to E’s one: it sounds like something about traveling and not about LGBT related, so I

would like to see something |

Imagine you clicked on a video called “DONALD TRUMP CLEANS MY SHOES!!”.
After watching 7 minutes long video which is a basic vlog about something else, it turns
out only in the last few seconds that the youtuber has a cloth with Donald’s face on it
which he uses for cleaning his shoes. How do you feel about it? How do you feel about

such behavior on YouTube in general? Do you encounter such videos a lot?

D: I have encountered lots of these videos and over time I learn to recognize which one is
fake and which one is real. Those fake ones make me feel angry and let down, also annoyed

because I feel like I wasted my time.

E: These videos make me frustrated, it is dishonest and it is shame it is happening a lot on

YouTube.
C: I'wouldn’t click on title like that

B: I would probably be the most naive out of this group, I always click on these videos and

it always make me feel angry and deceived



A: Loosing trust, encores skepticism they make me more and more distrustful and suspicious

about the content on YouTube

What makes you rate a video (clicking thumbs-up/down buttons) or subscribe to a
channel? Do you respond well to calls like “if you liked this video, don’t forget to hit
the like button, subscribe to my channel and leave a comment in the comment section
down below...”? Do you find it useful? How else can he/she make you actually take the

action if this phrase fails?

E: I ignore it and I stop videos mostly even before the call to action section. What would

make me to subscribe would be a promise of a regular content that I would be interested in.

D: I subscribe only after getting more into the channel, mostly maybe after a month or so. I

never respond to these calls.

B: For me the first part of a sentence works the most, it is a good reminder for me to rate the
video. But I don’t like when they ask me to subscribe to a channel, subscription comes to
me more after when I watch more videos and I want to take my time to decide if I want to

become the subscriber of a channel

C: Because lots of you tubers make it, it is really annoying to me and it feels like begging,

instead of asking me for doing it, give me a reason to do it.

A: T also like to be given a specific reason to do it. I don’t mind if they tell me honestly
something like “we appreciate subscriptions and donations because it is making it possible
for us to keep this channel running, so more in a way like hey, if you do this, we can do this”,
so for me it is all about the honesty, respect and the way they phrase it. R agrees. When it

comes to YouTube I am extremely selective and I mostly prefer liking than

B: These calls can also create a relationship with the viewers and this relations to me should
be based on honesty and respect, so I don’t mind if they ask me in such ways and give me

reason to do it.

(Nahravka prubehu FG je umisténa na ptilozeném CD)



