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Uvod

Socialni sité vladnou svétu moderni marketingové komunikace. Na zakladé tohoto tvrzeni
se ma bakalarska prace zabyva pravé touto formou propagace na nyni velmi popularni
internetové platformé TikTok.

Toto téma vnimam jako velmi dulezité, protoZe nas socialni média neustale
ovlivilyji. Také zvlasté TikTok mé znacny vliv na obrovské publikum, konkrétné tedy
obecenstvo spiSe mladsi generace. Populace se kazdym dnem rozrasta a s ni pfibyva i
zadjem o novejsi technologie vcetné internetovych platforem. Abychom z hlediska
marketingové komunikace mohli tomuto segmentu vice porozumét, je nutno znat dobie
i socialni site, které vyuziva.

Za oblibenost TikToku je zodpovédna také situace, v niz se nachazime. Muzeme
predpokladat, ze ptes obdobi covidu se lidé v karanténach snazili najit novou formu
zabavy, €1 na zaCatku invaze Ruska na Ukrajinu aplikaci naopak pouzivali k ziskdni
aktualnich informaci od tamé&jSich zdroja.

Na rozdil od YouTube, TikTok dava svym uzivatelim rychlou az okamzitou
davku legrace a poznatka v podobé kratkych videi. Lidé se totiz stali vskutku netrpélivi
1 v této oblasti.

Tato prace je rozdélena na dvé Casti, z nichz teoreticka slozka se zamétuje na
definovani marketingové komunikace a jejiho vyznamu ve spole¢nosti. Vice nds také
seznami s aplikaci TikTok, jejimi funkcemi a pfevazné systematickym algoritmem.
Vsechno to poté porovnavam s konkurenci.

Prakticka Cast zase zkouma predevsim jaké povédomi maji uzivatelé o propagaci
na socidlni siti. Déle co konkrétné preferuji, a jak by se v tomto sméru mohlo online
obchodovani na TikToku zlepsit. Potom také analyzuje funkcnost algoritmu a jiné
moznosti vyuziti marketingové komunikace v dané socialni siti.

Cilem prace je zjistit, jak aplikaci vnimaji Gc¢astnici vyzkumného Setfeni skrz
vyplnéni kratkého dotazniku, zanalyzovat jejich odpovédi a shrnout je v seznam
doporuceni pro pfitomné a budouci firmy, ¢i obchodniky propagujici na TikToku.
Konkrétné mé zajima, jak moc si jsou uzivatelé védomi pfitomnosti reklamy na
platformé, a jaké jsou jejich preference v této oblasti. Zdali algoritmus nabizi i propagacni
material, ktery pozitivné upoutd respondentovu pozornost, a jestli by tento uzivatel

potencionalné produkty marketingové komunikace koupil. Nasledné jsem rovnéz pouzila
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SWOT analyzu pro stanoveni souc¢asného stavu vnitiniho a vnéjs§iho prostiedi socialni
sité€ pro tuto propagaci.

Problematikou propagovéni online na socidlnich médiich se z Ceskych autorti
zabyvaly také Michelle Losekoot a Eliska Vyhnankovd, kde ve své knize spoluautorky
popisuji, jak spravné tvofit obsah a komunikovat se svymi zdkazniky na internetu. Jejich
dilo jsem zde cCasto citovala. Ke zpracovani zavéreCné prace jsem pouzila mnoho zdroju,
zvlasté vSak téch webovych, protoze se jednd o téma spiSe novodobé.

Jelikoz je TikTok jeden z nejaktualnéjsich velikanu na trhu socialnich platforem,
domnivam se, ze doposud nebylo napsano mnoho diplomovych praci na toto téma.
Z tohoto duvodu jsem se rozhodla o TikTok algoritmu a celkové marketingové

komunikaci vypracovat bakalarskou praci.

11



1. Marketingova komunikace

Podle Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera (2007), se pod pojmem marketingové
komunikace jednd o oznaCované prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a
presvédcovat spottebitele a pfimo ¢i nepfimo jim pfipominat vyrobky a znacky, které
prodévaji.

V soucasné dobé se na trzich velka vétsina organizaci bez nastroje komunikace se
zékazniky neobejde, jelikoz se i v bézném zivoté obycCejné vyskytuje. Proto se stdva
neodmyslitelnou soucasti moderniho marketingu. (Horakova, 1992)

Firmy presvéd¢uji zakazniky, aby si zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby.
Vlddni a neziskové instituce snazici se vymytit socialné Skodlivé chovani, naptiklad
koufteni, ¢i podpofit socialné prospésné chovani jako jsou tieba verejné sbirky. Politické
strany zase agituji, aby jim volici dali svij hlas. (Karlicek a Kral, 2011)

1.1 Komunika¢ni mix

Jak bude komunika¢ni mix vypadat, ndm urcuje komunikacéni cil. Pokud chceme posilit
image znacky, budeme se vice soustfedit na reklamu, eventy, sponzoring, public relations
a ruzné dalsi digitalni kampané. Jestli je nasim cilem okamzity prodej, komunikacni mix
bude tvotren ndstroji podpory prodeje, direct marketingu, ¢i aktivitami na zvySeni online
prodeju. (Karlicek, 2018)

Jak uz tedy vime, reklama neni jedinym nastrojem komunikac¢niho mixu, tudiz ani
marketingové komunikace. Tteba takové sponzorovani se da vyuzit i v online marketingu
a znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how a sponzorovany mu
pomaha k dosahovani cilt v komunikaci, posilit jeho znacku, zvysit jeji povédomi a
ztvérnit firemni image. (Geuens, Pelsmacker, Bergh, 2003)

Pfi public relations se firma zase pokousi ziskat a upeviiovat divéru, porozuméni
a dobré vztahy s klicovymi skupinami vefejnosti. Tyto skupiny mizou byt naptiklad
zameéstnanci, majitelé, akcionafi, nebo zakaznici, dodavatelé, odbératelé, ¢i v neposledni
radé vlada, statni zastupitelé, predstavitelé statni spravy a dalsi. (Foret, 2003)

1.2 Segmentace trhu

Aby marketingova komunikace byla efektivni, je tfeba zacilit na urcitou skupinu
kupujicich. Proces rozdéleni trhu na jednotlivé zdkaznické segmenty se nazyva
segmentace. Lidé v téchto skupinach maji podobné potieby, chovani a dalsi jiné

charakteristiky. (Karlicek, 2018)
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1.3 Online marketing

Online marketing je soubor nastroji a metodik pouzivanych k propagaci produkti a
sluzeb prostiednictvim internetu. Zahrnuje Sirsi skalu marketingovych prvkt nez tradi¢ni
obchodni marketing diky plno extra kanalim a marketingovym mechanismim
dostupnym na internetu. (Technopedia, 2021)

Propagace mize mit podobu obrazku, textu nebo videa a miize byt distribuovana
na libovolném poctu mist. Typ online marketingu, ktery je pro kazdou firmu jiny, zavisi
mimo jiné na povaze daného podnikani, zvycich a demografickych podminkach cilového
trhu a samoziejmé také na rozpoCtu. Prizkum trhu dokaze najit cestu ke spravné strategii.

(Ward, 2020)

1.4 Influencer marketing

Influencer je ¢lovék, jehoz nazor ma pro jisté lidi urcitou hodnotu ve specifické oblasti a
kdo ve vysledku ovliviiuje lidi, aby si kupovali razné produkty. Pfed v€kem socialnich
médii existovalo n€kolik tradi¢nich typa influencert jako tieba celebrity, svétovi lidii,
reditelé firem, filozofové, nyni se nam zde vSak objevil novy pojem, a to influencer na
socialnich sitich. (Schaffer, 2022)

Influencer je online osobnost, kterd na zakladé své reputace ovliviiuje nakupni
rozhodnuti svych ndsledovnikd. Pouziva k tomu svou online pfitomnost, vétSinou na
platforméach socidlnich médii a blozich. Spolupracuji se znackami, které pouzivaji, a
vytvareji obsah, ktery inzeruje produkty nebo sluzby téchto spole¢nosti. Toto partnerstvi
muze pomoci influencerim vybudovat si svou vlastni osobni znacku a zvysit prodej a
loajalitu zakaznikt k firmé. (Indeed, 2021)

S vynalozenym Casem, oddanosti a dislednym usilim se z primérného cloveéka
muze stat uspésny influencer. Vétsina z nich zacne blogovat nebo sdilet na YouTube
pouze jako hobby. Usp&ch nepfijde pies noc. Musite vytvoiit dostatek obsahu a tento

proces muze n€kdy trvat roky, aby vas vase platformy finan¢né podpofily. (Suciu, 2020)
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Urovné influenceri podle poétu
sledujicich

Mega
Makro
Mid
Mikro

Nano

Obr. 1 - Urovné influencerii podle poctu sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V odvétvi influencer marketingu jsou influenceti bézné kategorizovani do péti
raznych urovni na zaklad€ poctu sledujicich, a kazda jeji vrstva ma své silné a slabé
stranky [Obr. 1]. Mega a Makro influencefi maji napfiklad gigantické publikum, coz z
nich déla skvélou volbu pro kampané, kde je masové povédomi klicové. Jejich status
blizky celebritam ma silu posunout vnimani znacky pouze na zakladé asociace. Pokud se
ale obavate o rozpocet, Nano a Mikro influencefi jsou obvykle dostupnéjsi volbou.
Muzete pracovat s desitkami Nano influencerti a stile spotiebovat méné penéznich

prostiedkl, nez byste utratili za jeden Makro influencer prispévek. (Warren, 2021)

1.4.1 Niche

Kazda spravna firma by si méla zajistit, aby se jeji obsah dostal ke spravné cilové skupiné
zakaznikll. Pravé tam vam mohou pomoci specializovani influencefi. Niche influencefi
se zaméruji na konkrétni oblast zajmu. Od fitness a cestovani po technologie a krasu,
prakticky v kazdé oblasti. Vétsina jejich obsahu je zaméfena na ty, kteti sdileji stejné
zajmy jako oni. Z tohoto divodu si vytvareji silné vazby se svymi nasledovniky. (Barker,

2022)
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2. Internet a socialni sité

Internet byl prvné pouzit pouze jako obranny projekt vlady USA, ktery se nazyval
ARPANET, coz v anglictiné znamena ,,Advanced Research Projects Agency Net".
Hlavnim cilem tohoto projektu byla realizace pocitaCového komunikac¢niho systému,
ktery by pfezil nuklearni Gtok a zaroven by zastal funkcni i za predpokladu, ze ¢ast tohoto
systému by byla zni¢ena. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Poté se vyzkouSela moznost propojit vzdelavaci instituce na internetu. Zcela
nejzasadnéjsi zlom vsak nastal v roce 1980, kdy Tim Berners-Lee pfiSel s mySlenkou
hypertextu, coz mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. Dal§im vyznamnym
okamzikem byl pak rok 1993, kdy se pouzivani internetu rozsifilo 1 mezi bézné uzivatele
skrz graficky prohlize¢ Mosaic. Zaroven byl také vyvinut standard WWW. (Janouch,
2010)

Internet se podle Sterneho (2011) fadi mezi socialni média, jelikoz se jedna o
komunikac¢ni kanal typu n-n. Pak tfeba telefon je typu 1-1 a vysilani je zase typu 1-n.
Znamena to tedy, ze umoziuje kazdému primeérnému cloveékovi komunikovat se zbytkem
sveta.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) jsou nejvice vyuzivanou sluzbou na
internetu webové prezentace a elektronicka posta.

Webové stranky predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunika¢ni nastroje v on-line prostfedi, ale 1 mimo néj. Staly se nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu firem a dalSich jinych instituci. (Karli¢ek a Kral, 2011)

V soucasnosti jsou socialni sité nejoblibenéjsi webovou aplikaci. Svym vznikem
v prvnim desetileti 21. stoleti predcily své predchtidce, ktefi slouzili uzivatelim internetu
davno pred nimi. Byly to tak tfeba diskusni severy, weblogy, online fotogalerie, ulozisté
pro soubory, servery, na kterych se daly hodnotit fotografie a dalsi. Postupem casu se
vSak zacCaly objevovat sluzby, zalozené na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli. (Bednar,
2011)

V internetovém prostiedi vzniklo a stdle vznika plno komunitnich webu, jejichz
prioritou je vyhledavani a navazovani kontaktli mezi uzivateli internetu navzajem. Na
téchto sitich si jednoduse zaradite jednotlivé uzivatele jako své , prdtele”, ¢i je zanete
,.sledovat* a miuzete monitorovat vSechny jejich aktivity a sdilet s nimi své vlastni nazory.

(Prikrylova a Jahodova, 2010)
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Losekoot a Vyhnankova (2019) tvrdi, Ze k traveni Casu na socialnich sitich nas
pohani hlavné strach, ze o néco piijdeme. Chceme byt neustale v obraze a védét vSechno
jako prvni, proto sledujeme déni na internetu. Mame také potiebu budovat pozitivni obraz
sebe sama, ktery nemusi byt tpln¢€ pravdivy, radi sledujeme zivoty ostatnich lidi, snazime
se byt oblibeni, jdeme s davem a rozSifujeme si své obzory naptiklad skrz vzdélani ¢i
konverzaci s nadSenci stejnych zajmovych skupin.

Socialni sité jsou vyjimecné tim, ze vét§ina obsahu je vytvafena samotnymi
uzivateli, zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy a
hodnoceni, a provozovatelé serverti jen minimalné vstupuji do jejich provozu. Avsak
hlavni rozdil mezi piredchidci a soucasnymi socialnimi sitémi je to, ze identita uzivatelt

socialnich siti je totozna s jejich skute¢nou identitou. (Bednar, 2011)

2.1 Katalog socialnich siti

Jim Sterne (2011) rozdéluje socialni média do Sesti kategorii. A to na diskusni fora a
diskusni skupiny, ptehledy a stranky s ndzory, sociélni sité, blogy, mikroblogy a také
zalozkovani neboli jinak feceno ,,bookmarking*.

2.1.1 Diskusni fora a skupiny

Diskusni féra slouzi spotiebitelim jednoho urcCitého vyrobku ¢i sluzby k ziskani
informaci a nazord jinych aktivnich ucastnika téchto for. Je to urcita skupina, jejichz
typickymi tématy muze byt napiiklad elektronika, software, oblibené znacky mobilnich

telefont, pocitacu, automobild, ale také i zivotni styl. (PFikrylova a Jahodova, 2010)

2.1.2 Prehledy a stranky s nazory

Je to misto, které umoziuje nakupujicim diskutovat o vyhodéch, ale i nedostatcich
vyrobkd, aniz by na né€ atocili prodejci, ktefi se jim snazi v§echno své zbozi ¢i sluzby
prodat. (Sterne, 2011)

2.1.3 Socialni sité

Socialni média jsou souhrnné oznaceni pro webové stranky a aplikace, které se zameétu;i
na komunikaci, komunitni vstupy, interakci, sdileni obsahu a spolupraci. Lidé pouzivaji
socialni média, aby zustali v kontaktu a komunikovali s prateli, rodinou a rGznymi
komunitami. Firmy vyuzivaji socialni aplikace k marketingu a propagaci svych produkta

a sledovani zajmu zakazniku. (Lutkevich, 2021)
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2.1.4 Blogy

Prikrylova s Jahodovou (2010) uvadi, ze blogy jsou charakterizovany hlavné svou
jednoduchosti. Jsou to textové stranky, které neobsahuji zadnou grafiku, a sice predstavuji
osobni nazory autord a zaroven vytvafi platformu pro dalsi komunikaci. Obvykle cili na
urcitou zajmovou skupinu. Existuji také korporatni blogy, kde lze snadno ziskat cennou

zpétnou vazbu od Ctenar.

2.1.5 Mikroblogy

Za mikroblogy se oznacuji vSechny druhy informaci, které obsahuji sto Ctyficet slov i
mén¢. MuzZe to tak byt napiiklad riizné vyznani, oznameni a jiné. Jako hlavni reprezentant
této socialni sité je predev§im Twitter. (Sterne, 2011)

2.1.6 Zalozkovani (bookmarking)

Existuje mnoho internetovych nastroju a siti, které mohou lehce zvysit provoz ve firmach,

které zvetejni. Jedna se tfeba o Digg, Delicious nebo Stumbleupon. (Sterne, 2011)

2.2 Algoritmus

Slovo ,,Algoritmus™ znamena , proces nebo soubor pravidel, kterd se maji dodrzovat pri
vypoctech nebo jinych operacich reSeni problémui*. Proto algoritmus odkazuje na sadu
pravidel nebo instrukci, které krok za krokem definuji, jak mé byt prace provedena, aby
se dosahlo ocekavanych vysledki. (Prabhu, 2022)

V socidlnich sitich pomahaji algoritmy udrzovat potfadek a poméahaji pii
hodnoceni vysledkti vyhledavani a reklam. Napfiklad na Facebooku existuje algoritmus,
ktery fidi zobrazeni stranek a obsahu v urcitém potadi. JednodusSe, ucelem algoritmu je
odfiltrovat irelevantni obsah nebo obsah, ktery nema vysokou kvalitu. (O’Brien, 2022)

Algoritmy jsou navrzeny zpusobem, ktery bere v uvahu rizné aspekty. Nekteré z
téchto aspektii jsou zalozeny na obsahu, coz znamena, Ze tento druh algoritmického
navrhu se pfizpusobuje vkusu uzivatele na zaklad¢ jeho profilu, a navrhuje mu konkrétni
ptispevky, které se podle systému uzivateli budou libit. Jakmile uzivatelé projevi zajem
o konkrétni znacku nebo kategorii, budou pfesmérovani na jiné polozky ¢i piispévky ve

stejné kategorii. (Golino, 2021)
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3. TikTok

TikTok je jednoducha aplikace, ktera uzivatelim umoziuje vytvaret a sdilet
patnéctisekundova videa na jakékoli téma. Spravuje také samostatnou aplikaci pro ¢insky
trh, zndmou jako Douyin, ktera ma vice nez 300 milion0 aktivnich uzivateld mésicné.
Logo nové aplikace je kombinaci log Musical.ly a Douyin. (Geyser, 2022)

Uket si mizete vytvofit pomoci svého e-mailu, telefonniho &isla nebo platformy
tfeti strany, jako je Facebook. Aplikace vam automaticky prifadi uzivatelské yjméno, které
si pozdéji muzete zménit. (Matsakis, 2019)

Kromé zabavy s rychlym nata¢enim a ipravou videi z telefonu je vSak TikTok pro
tolik lidi naprosto neodolatelnym objevovanim obsahu pomoci jemné vyladéného
algoritmu TikTok. (McLachlan, 2021)

Se zamétenim na autenticky a hravy videoobsah je TikTok platformou, kterd ddva
uzivatelim nejvetsi Sanci stat se viralnimi. Navic je to misto, kde se mizou bavit a
experimentovat s méné€ upravovanym obsahem. I kdyz je v aplikaci spousta mileniald,
vétsina jejich uzivatell je Generace Z, coz z ni déla perfektni platformu pro znacky s
produkty a sluzbami ur€enymi pro lidi ve véku dvacet Ctyti let a mladsi. (Salvalaggio,

2022)

Rozdéleni uzivatel(i TikToku v USA podle véku
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Graf 1 - Rozdéleni uzivatelii TikToku v USA podle véku

Zdroj: Data — www.statista.com; graf— vlastni zpracovani

3.1 Historie TikToku
TikTok nevznikl obycejné jako kazdy jiny start-up. Nevynalezla ho skupinka pratel u

rodicl v garazi. Ma dosti netradic¢ni vyvoj slozeny ze tii stadii. Jako poprvé jsme jej mohli
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vidét v podobé platformy Musical ly, ktera sice vznikla v Sanghaji v roce 2014, ale méla
silné obchodni spojeni s americkym trhem a vétSina jeho audience také pochazela z USA.
(Tidy, Galer, 2020)

V roce 2016 vytvortila spolecnost ByteDance socialni sit’ s nazvem TikTok. Toto
jméno nam ma naznadit, jak kratky format by videa méla mit. V Cing ho zname pod
jménem Douyin. Na konci roku 2017 jsme se mohli dockat obrovské popularity v
pouzivani dané aplikace a TikTok se stal konkurentem Musical ly, jelikoz prenesl vice
nez dve st€ miliona G¢th na svou platformu. (D’Souza, 2021)

Dne 9. listopadu 2017 se potom stava osudnym datem, kdy spolecnost ByteDance
zaplatila az jednu miliardu americkych dolart za nakup Musical ly, ktera méla pobocky
v Sanghaji a Kalifornii. Platforma Musical.ly se potom 2. srpna 2018 slougila s aplikaci
TikTok a stavajici data a ucty se spojily a vytvorily jednu aplikaci a celkové vétsi
komunitu. (Smith, 2021)

I kdyz byl TikTok spustén teprve v roce 2017, byl sedmou nejstahované;si
aplikaci v desatych letech 21. stoleti, a zda se, ze je skutecnym konkurentem Facebooku
v oblasti socialnich siti na Zapadé. 1 pies tento hvézdny rust Celil TikTok nékolika
kontroverzim. V roce 2019 jej Indie a Pakistan zakazaly kvili ,,mordlnim problémiim™,
pfi€emz oba zékazy byly po chvili zruSeny. Indie aplikaci znovu zakazala v ¢ervnu 2020
spolu s fadou dalsich ¢inskych aplikaci, protoze napéti mezi Cinou a Indii vzrostlo.
(Igbal, 2022)

3.2 Funkce

Aplikace je rozdélena do dvou hlavnich kanalt. Vychozi nastaveni je ,,Pro tebe“, coz je
algoritmicky generovany proud videi podobny strdnce ,,Prozkoumat* na Instagramu.
Nahote si potom muzete vSimnout karty , Sleduji“, kde najdete druhy proud videi.

(Matsakis, 2019)

3.2.1 Pfibéhy

TikTok piibéhy funguji na stejné bazi jako piibeéhy na Facebooku, Instagramu a
Snapchatu. Pokud sdilite pfibéh na TikToku, budete moci vidét, kdo si jej prohlizel na
samostatné karté€ umisténé vedle sekce komentait. Kolem vaseho profilového obrazku se
také objevi modry krouzek, ktery ostatnim uzivatelim dava najevo, Ze mohou klepnutim
zobrazit vase pfibéhy. Uzivatelé mohou na pfibéh také vefejné reagovat a komentovat.

(Tillman, 2022)
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3.2.2 Zivé vysilani

TikTok LIVE umoziuje znackam ¢i riznym celebritam a influencerim spojit se se svymi
sledujicimi v realném Case a zapojit se do delSiho videoobsahu, ktery jinak nemuzete
zvetejnit na TikToku. Aby mél uzivatel pfistup k této funkci, musi mit vice nez tisic
sledujicich a byt starsi alesponi Sestnacti let. (Wiley, 2022)

LIVE si muzete noveé i predplatit. Je to vyhodné jak pro tvirce, tak pro
predplatitele, protoze tvarci ziskavaji staly piijem a predplatitelé si uzivaji vyhod, které
jim poskytuji exkluzivitu a vétsi viditelnost béhem zivého prenosu. (Masango, 2022)

A aby toho nebylo malo, zivé vysilani na TikToku vykondva i funkce pro
uskutecnéni nadkupu. TikTok Live Stream Shopping je novy zazitek z elektronického
obchodu vyvijeny spolecnosti TikTok, ktery umoziuje uzivatelim nakupovat vybrané

polozky od zucastnénych online prodejct béhem zivého prenosu. (Johnson, 2021)

3.3 TikTok s pouzitim v marketingové komunikaci

TikTok marketing je pouzivani jiz zminéné socialni sité k propagaci znacky, produktu
nebo sluzby. Muze zahrnovat rizné taktiky, jako je influencer marketing, placend reklama
TikTok, anebo vytvareni organického virového obsahu. TikTok influencer marketing
hraje velkou roli v celkovém marketingovém systému aplikace. Ale k uspéchu
nepotiebujeme pouze hvézdy jako Charli D’Amelio [viz Graf 2]. Velmi Gspé€$né muze

byt i hledani ,,zacinajicich influencerii, kteti sdileji stejné niche. (Hirose, 2021)

Svétové nejsledovanéjsi TikTok ucty z Unoru 2022
(v milionech)

cznburak GG 56,4
dixiedamelio GG 57
kimberly.loaiza I 50,7
tiktok GG 60,7
willsmith I 66,3
zachking IIINNENEGGNGNGNNNNNNNNNNNN 67,4
addisonre NN 36,7
bellapoarch NN 38
khaby.lame I 132,6
charlidamelio I 136,6
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Graf 2 - Svétové nejsledovanéjsi TikTok ucty z tinoru 2022

Zdroj: Data — www.statista.com, graf— vlastni zpracovdani
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TikTok poskytuje obchodnikiim férové a rovné podminky, pokud jde o dosah a
zapojeni. Na rozdil od jinych platforem, jako je Instagram nebo YouTube, mohou ucty
TikToku s nulovymi sledujicimi ziskat miliony zhlédnuti nového videa diky virdlni
povaze algoritmu. Jestlize obsah oslovi publikum, bude nasledovat zapojeni ve formé
lajki a komentart. (Battisby, 2021)

Reklamy na hlavnim kanalu jsou reklamy, které vytvarite sami. Mezi typy reklam
in-feed spadaji grafické reklamy, které vypadaji jako billboard, videoreklamy,
pfipominajici televizni reklamu, a spoustéci reklamy, které zvySuji obsah, jenz mate,
takze se vice zobrazuje kanalu ,,Pro tebe. K dispozici jsou také , pangle* reklamy a
kolotocové reklamy, které jsou dostupné pouze prostfednictvim aplikaci TikTok
Audience Network a News Feed. (Hirose, 2021)

Tyto reklamy vypadaji velmi pfirozené a jsou vytvoreny stejn¢ jako videa béznych
tvarca na TikToku. Prehravaji se automaticky a mohou byt dlouhé az Sedesat sekund i se
zvukem, ktery ostatni uzivatelé mohou pouzit ve vlastnim videu. (Miller, 2022)

Pokud chcete, aby publikum na TikToku a vesmés na vSech jinych socidlnich
sitich vice reagovalo, muzete se zkusit vice ptat. Otazky podavejte tfeba do popisku
k ptispévkim ¢i videim. (Gil, 2021)

Navic Salvalaggio (2022) také poukazuje na TikTok studii, v niz devadesat dva
procent uzivatelli uvadi, ze po zhlédnuti videa TikTok podniknou urcité kroky jako
napiiklad sdileni, sledovani nebo komentovani. Dal§ich dvacet pét procent vSech
uzivatelll Generace Z tvrdi, ze je videa TikTok vedla k nakupu nebo vyzkumu riznych

produktd.

3.3.1 Hashtagova challenge

Podobné jako na platforméach typu Instagram, hashtagy hraji vyznamnou roli i na
TikToku. Jsou primarnim zpisobem, jak uzivatelé sdileji a nachazeji obsah, ale také jak
se vytvareji komunity. Obecnd myslenka hashtagovych vyzev je, ze uzivatelé vytvareji
videa, ktera prospivaji povésti a povédomi vasi znacky. Tyto vyzvy maji obrovsky
potencial §ifit se napfic platformou. Kdyz znacky vytvareji vyzvy s hashtagy, Casto plati
za reklamy, aby se vyzva rychle rozsifila po platformé. (Giinel, 2020)

,Branded Hashtag Challenge* spole¢nosti TikTok (zkracené HTC) piinasi
revoluci do samotné podstaty reklamniho prostoru. HTC tim, ze vyuZziva touhy uzivatela
vyjadfit se, méni zpusob, jakym podniky komunikuji se svym publikem. Proméfiuje
spotiebitele z pasivnich prihlizejicich na aktivni u€astniky. HTC méa moc postavit vasi
znaCku do centra kulturnich hnuti a proménit vas cilovy trh ve spolutviirce, osoby s
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rozhodovaci pravomoci, sledujici, kupce a co je nejdulezitéjsi ,, ambasadory”. (TikTok
For Business, 2022)

Tyto vyzvy jsou sponzorované témito spoleCnostmi a obsahuji dvé hlavni
soucasti, a to sponzorovany banner na kanalu ,,Pro tebe® a stranku sponzorované vyzvy.
Kdyz uzivatel narazi na HTC a klikne na ni, je pfesmérovan na stranku s vyzvou, ktera
obsahuje popis toho, co musi tviirci udélat, aby se mohli zucastnit vyzvy. (Wiley, 2022)
3.3.2 Znackové efekty a filtry
Efekty a filtry riznych znacek jsou skvélym zptisobem, jak zaujmout publikum a dat mu
Sanci vytvaret jedinecny obsah se specialnimi nalepkami, filtry nebo jinymi specialnimi
efekty. Cim kreativngjsi je efekt, tim vy3§i bude pravdépodobné zapojeni. (Miller, 2022)
3.4 TikTok Algoritmus
TikTok algoritmus je navrzen pro dvé véci. Pfimét uzivatele, aby travili vice ¢asu na dané
socidln{ siti, a hlavné aby se vraceli zase zpétky. Pro tyto ucely zvazuje TikTok ctyfi cile,
coz jsou hodnoty uzivatelli, tvirce, platformy a dlouhodobou uzivatelskou hodnotu.
Algoritmus tudiz upfednostiiuje rozmanitost obsahu, nez aby uzivatele zahltil jedinym
tématem, které by se jim mohlo libit. (Kastrenakes, 2021)

TikTok algoritmus bere v ivahu hlavné videa, které uzivatelé , lajkuji*, sdili Ci
komentuji. Také se diva, jestli se jedinci snazi tvorit vlastni kontent a co preferuji na
platformé nejvice. TikTok taktéz sleduje nastaveni zafizeni a uctu kazdého uzivatele, aby
optimalizoval jeho vykon. Hlavni informace, na které se diva, jsou nastaveni zemé,
jazykové predvolby, typ zafizeni a vybér kategorie. (Zote, 2022)

Tento algoritmus tedy zapliiuje hlavni kandl ,,Pro vds“ videi, ktera jsou urcena
pouze pro dané uzivatele na zadkladé obsahu, se kterym v minulosti interagovali, koho
sleduji, jejich aktualni polohy a dalsi. VSechna tato videa jsou také viditelnd na
vyhrazeném profilu kazdého tvirce, ale zptsob, jakym se k témto profilim dostanete, je
obvykle prostifednictvim kandlu ,,Pro vds“. (Salvalaggio, 2022)

Pro tviirce a znacky je velmi dilezité, aby algoritmus pracoval v jejich prospéch.
Proto by jejich videa méla zaujmout hned v prvnich sekundach a sdilet se musi ve spravny
cas. Neméla by byt také piilis dlouhd. Pouzit trendy hudbu se vyplati, jelikoz se TikTok

velmi zaméfuje na audio. Pouziti spravnych hashtagi je rovnéz klicové. (Zote, 2022)
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Nejvice pouzivané TikTok hashtagy

#1 FYP #11 LKE #21 MAKEUP

#2  VIRAL #12 DANMNCE #22 CUTE

#3  TIKTOK #13 MEME #23 DOG

#1  DUET #14 FOOTBALL #24  GAMING

#5  TREMDING #15 EXPLORE #25 CHALLEMNGE
#5  FUNNY #16 ART #26 MUSIC

#7  COMEDY #17 GREENSCREEMVIDEO #27 MEXICO

#3  HUMOR #18 FOOD #28 VIDEO

#  LOVE #19 LEARNONTIKTOK #29 STORYTIME
#10 STITCH #20 PRANK #30 CAT

Tabulka 1 - Nejvice pouzivané TikTok hashtagy
Zdroj: Data — www.hootsuite.com; tabulka — vlastni zpracovdni
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4. Konkurencni socialni sité

Nyni existuje mnoho aplikaci, které se chtéji vyrovnat TikToku, nebo jej i pfedehnat. Je
to naptiklad Clash, odkoupeny spolecnosti Byte. Jedna se o predchiidce platformy Vine,
coz byla socialni sit’ na sdileni kratkych videi. Nebo taktéz Reddit, ktery planuje do svych
funkci zaclenit video technologii od aplikace Dubsmash, kterou také nové nabyl. (Levin,

2022)
4.1 Facebook

V roce 2003 Zuckerberg vytvoril stranku, ktera porovnavala obrazky tvaii raznych
studentd Harvardu a umozinovala uzivatelim hodnotit atraktivitu téchto obrazka. Tuto
stranku nazval jako ,,Facemash* a jeji ispéch podnitil napad vytvotit Facebook, socidlni
sit, kde by studenti Harvardu mohli pouzivat své e-mailové adresy a fotografie ke spojeni
s ostatnimi studenty Skoly. Spolu s Moskovitzem, Saverinem a Hughesem vytvoril
Zuckerberg v unoru 2004 adresu thefacebook.com a ta se zaCala Sifit i na ostatnich
univerzitach jako Stanford, Yale a Columbia. (Sraders, 2020)

Jelikoz ho jeho otec uz v ranych letech podporoval v oblasti programovani, v roce
2002 nastoupil na Harvard studovat psychologii. Tyto zkuSenosti mu pomohly vzbudit
v lidech pfirozenou navykovost pti komentovani, §Stouchani ¢i davani a ziskavani lajku.
(Boyd, 2019)

4.1.1 Firemni stranky

Facebook neni zrovna zanedbatelna socialni sit’, co se tyCe poctu jejich uzivatelt. Kazdy
majitel firmy by si mél zde zalozit firemni ucet. Stranka na Facebooku je vefejny ucet a
jeho zalozeni je zcela bezplatné. Firmy pouzivaji stranky ke sdileni kontaktnich
informaci, zvefejiiovani aktualizaci, sdileni obsahu, propagaci uddlosti a spojeni se svym
publikem na Facebooku. (Newberry, 2021)

Podle Semeradové a Weinlicha (2019) si muzete zalozit facebookovou firemni
stranku 1 bez registrace osobniho profilu, staci zadat svou e-mailovou adresu a datum
narozeni. Dale vyberete moznost typu stranky jako ,,Facebook page. Facebook vam da
potom na vybér, zda se chcete reprezentovat jako firma, znacka, komunita ¢i vefejné
zndma osobnost.

Tohle nejsou ale zdaleka vSechny moznosti propagace, které nam Facebook
nabizi. Jeho kliCovym faktorem jsou predevsim skupiny a ,,Stories”. Kdyz v roce 2017
Facebook umoznil firemnim profilim zakladat skupiny, jednalo se o velice podstatnou

véc v historii této socialni sité. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)
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4.1.2 Skupiny

Skupina je hned po strance nejdilezit€jsim objektem Facebooku, ktery nam umoziiuje
komunikovat a sdilet rizné obsahy. Je to v podstaté stranka, ktera je urena pro diskusi
k urCitému problému mezi uzivateli. Mazeme tedy fict, ze skupinu tvoii lidé se
spoleCnymi z4jmy a z marketingové perspektivy slouzi k podporovini a budovani
komunity a komunikace mezi klienty. (Bednar, 2011)

Opravdu kdokoliv si maze zalozit a spravovat skupinu. Navic kazdy uzivatel maze
byt Clenem az Sesti tisict jinych skupin. Jaké jsou ale hlavni rozdily mezi skupinou a
strankou? Stranka neni limitovana poctem ,,7o se mi libi“. Stejné tak ani skupina neni
limitovana poc¢tem tcastnikl, ale kdyz uz dosahne urcitého poctu, dostane jisté restrikce.
Napriklad, kdyz ma skupina vice nez pét tisic ¢lenti, adminové nemohou nadale posilat
hromadné zpravy. (Baker, 2021)

Skupiny se navic deli na tfi druhy a to vefejné, uzaviené a tajné. Vetejné skupiny
si muze najit a vyhledat prakticky kazdy. Muzete v nich vidét seznam Clenu, veskeré
prispévky a také se samovolné pridat. Uzavienou skupinu si také muizete dohledat,
nemuzete vSak vidét prispeévky, které skupina zvetejiiuje. V tajné skupin€ nic neuvidite,
muzete do ni byt pouze piizvani. (Colaiacovo, 2021)

4.1.3 Pfibéhy

Ptibéhy, znamé také hlavné pod anglickou verzi slova ,,Stories, vznikly v zafi roku 2016.
Je to takovd Facebook verze Snapchatu predstaveného roku 2013, pii Cemz jsou
uzivatelem vytvoreny kratké kolekce fotografii i videi, které po dvaceti Ctyt hodinach
zmizi. (Law, 2021)

Prispévky na Facebooku jsou diky algoritmu slozitéj§i pro ziskani urcitého
dosahu. Proto jsou pfibéhy také velmi oblibené v marketingové komunikaci a celkové 1
mezi uzivateli, protoze se zobrazuji hned na horni ¢asti kandlu novinek. Zkracen€, nelze
je ptehlédnout. (Zote, 2021)

Pribéhy nyni pouziva pres pét set miliona uzivatelti. Mizete udélat nebo pouzit
jiz existujici fotku ¢i video, "Boomerang* nebo vysilat zive€. Poté, co nahrajete fotku nebo
video, muzete vyzkouset n€kolik kreativnich nastroju, aby byl vas piibéh na Facebooku
jesteé poutavéjsi, jako jsou nalepky, text, oznacovani, odkazy, kreslici nastroje, efekty a
pozadi. Dale také existuji i nalepky s prizkumy, abyste ziskali zpétnou vazbu od publika

o vasich produktech. (Chacon, 2020)
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4.1.4 Facebook algoritmus
,Facebook News Feed Algorithm“ byl vytvoren, aby platforma socidlnich médii
uzivatelim zobrazovala zajimavéj$i obsah a udrzela je na platformé déle. Algoritmus tedy
pfirozené ocefiuje to, co ocefiuji uzivatelé, a to smysluplné, informativni ptibehy, pfesny,
autenticky obsah a bezpecné, respektujici chovani. (Lua, 2021)

V roce 2009 predstavil Facebook sviij prvni algoritmus pro presun piispévka s
nejveétsim poctem lajkti na zacatek kanalu. Pozdéji v roce 2015 zacina Facebook snizovat
hodnoceni stranek, které zvefejnuji piiliS mnoho propagacniho obsahu. Pfedstavuje
funkci ,,Zobrazit jako prvni, ktera uzivatelim umoziuje uvést, ze chtéji, aby byly
prispévky na strance uptednostiiovany v jejich zdroji. Déle v roce 2016 Facebook piidava
hodnotici signal ,,Strdveny cas pro méteni hodnoty pfispévku na zadkladé mnozstvi Casu,
ktery s nim uzivatelé stravili. (Newberry, 2022)

Rok 2017 byl vyznamny hlavné diky vzniku reakci. Uzivatelé mohou reagovat na
Pardda‘“

prispévky ostatnich pomoci vyrazu ,,Haha®, , Super, , Péce* To mé mrzi a

2 9 29

, 10 mé Stve*. Pozd&i téhoz roku vznikly 1 Facebook piibéhy. V roce 2018 Facebook
uptednostnil pfispevky s vyssi zdjmem, aby uzivatelé mohli mit smysluplnou interakci.
Dalsi aktualizaci byly 3D fotografie Facebooku. Uzivatelé mohou vidét a sdilet 3D
fotografie na hlavni strdnku. Facebook algoritmus znovu upgradoval i v roce 2019.
Vyznamnou zménou byla distribuce kvalitniho a originalniho videoobsahu. (Hafeez,
2021)

4.1.5 Business manager

Utelem Facebook Business Manageru je pomoci vam . spravovat reklamni 1icty, strdanky
na Facebooku a lidi, kteri na nich pracuji — vse na jednom misté*. Business Manager je
viceméné centrum pro piistup ke v§em vasim marketingovym potifebam na Facebooku,

vcetné reklamnich uctd, katalogg, pixelt a obchodnich stranek. (Benda, 2021)

4.2 Twitter

Jak uz jsme si fekli v predchozich podkapitolach, Twitter je sit, ktera slouzi k tzv.

,,mikroblogovdni*. Délka textu musi obsahovat sto Ctyficet slov ¢i méné. Uzivatelé maji

své individudlni stranky, na kterych se zobrazuji jejich vlastni piispévky, ale také se

kazdému uzivateli zobrazuji i ptispévky jinych uzivatelt, které | sleduje”. (Bednar, 2011)
V roce 2017 se vSak spole¢nost Twitter rozhodla navysit pocet znakt v jednom

pfispévku z puvodnich sto Ctyficeti na dvé sté osmdesat. Za timto ucelem probéehlo
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testovani, kdy Twitter v prvnich dnech navysil jiz zminény pocet znakt a pozdéji je zase
snizil na normalni mnozstvi. (Pavlicek, 2017)

Uzivatelé udajné tweetovali daleko castéji nez diive. Pfi az dvojnasobném
navySeni limitu méli vetsi prostor pro vyjadieni svych myslenek a ziskani vétSiho poctu
lajkt, retweett a zminéni. (MediaGuru, 2017)

Jedinecné vynika ve tvorbé konverzace mezi uzivateli a povoluje limit na
prispévky v celkovém poctu dve sté osmdesati znakil. Na Twitteru se muzou objevovat i
pasivni ucty, které s nikym nekomunikuji, jenom vysilaji do svéta, ale to jen v piipadé,
pokud se jedna o zpravodajské kandly, znamé osobnosti, ¢i humorné parodické ucty.
(Losekoot, Vyhnankova, 2019)

I kdyz se Twitter nemusi komercné€ zrovna hodit k vedeni diskusi, jeho publikacni
funkce je velice uzite¢na. Jeho pfispévky mohou totiz obsahovat i zkricené odkazy na
webové stranky a jind multimédia. Prostfednictvim kanalu muzete také ., vysilar novinky,
aktualni zpravy a dalsi odkazy na zajimavé produkty. (Bednar, 2011)

Uzivatelé socialni sité si libuji v jejim vzdy aktualnim obsahu. Pozdé&ji vSak
nastala zména, ktera sklidila velkou kritiku. Pfispévky na hlavni strance se zacaly radit
v algoritmickém zobrazeni. Poté v roce 2018 Twitter pfehodnotil své zavéry a rozhodl se
vratit zpét chronologické fazeni ptispévku. (Vaculik, 2022)

4.3 Instagram

4.3.1 Historie

Instagram byl oficialné spustén v roce 2010. Hned prvni den si zalozilo ti¢et okolo dvaceti
péti tisic uzivateli. Po dvou mésicich se pak Instagram mohl dockat jednoho milionu
vytvorenych uZzivatelskych aéth. Popularita Instagramu jen rostla. Z obycejnych fotek lze
udélat néco mimoradného a jeho pouzivani je velice lehké. Lidé neradi ¢tou dlouhé texty,
takze prozkoumavat obrazky jim pfijde mnohem zajimavéjsi. (Wise, 2022)

Instagram prvné zacinal jako projekt Kevina Systroma a Mikea Kriegera na
sdileni fotografii jedné tfidy na Stanfordské univerzité. Byla to aplikace pro 1écbu
sezonnich afektivnich poruch s nazvem ,, Send me some sunshine*“. Myslenka byla takova,
ze uzivatel posle fotku slunec¢niho svitu jinému uzivateli na jiné strané svéta jenom pro
radost. (Harrison, 2020)

Instagram je socialni sit’ pro sdileni fotek a videi a nejprve byl dostupny pouze
uzivatelim s iPhonem. Samostatna verze pro zafizeni Android byla vydana o osmnact

mesict pozd€ji. Aplikace si ziskala popularitu diky svému systému filtri, ktery vam
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umoziuje rychle upravovat fotografie pomoci skvélych efekta. Pfi prvnim spusténi mohli
uzivatelé zvefejniovat pouze Ctvercové obrazky s pomérem stran jedna ku jedné, ale toto

pravidlo se v roce 2015 zmeénilo. (Keach, 2021)

Seznam svétové nejpopularnéjsich
Instagramovych uctl z bfezna 2022 (v milionech)

kourtneykardash GGG 165,15
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virat.kohli IEEEGEEEENEN 136,48
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nike NN 207,02
natgeo NN 213
kendalljenner IEEEEEGEGGGGGNGNGNGNGG—_——— 225,12
justinbieber GGG 225,45
khloekardashian IEEEEEEGGNGNGNGNGNNNNN 227,66
beyonce NN 244,58
kimkardashian GGG 203,95
arianagrande NN 300,62
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kyliejenner I 320,23
cristiano I 415,45
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Graf 3 - Seznam svétové nejpopuldrnéjsich instagramovych 1ctii z brezna 2022

Zdroj: Data — www.statista.com, graf — vlastni zpracovdni

Dulezitou soucasti uspéchu Instagramu byla jeho schopnost prilakat tyto celebrity
[Graf 3], které na oplatku ptitahuji velké mnozstvi sledujicich. Jakmile se celebrity zacaly
pfipojovat, lidé k nim pocitovali bliz§i vztah. Rozhovory v Casopisech a novinach se
tomu nemohou vyrovnat. Instagram se také hodné rychle stal dilezitou propagacni
platformou. Firmy potfebuji ambasadory a nasly instagramové influencery. (Evans,
2018)

Tato platforma je tedy skvéld, pokud chcete upfednostnit video 1 stily obsah, a
ziskat pristup k rozsahlé sadé€ nastroji pro marketing znacky a online obchodovéni. A

mimo jiné ma také masivni globdlni publikum. (Salvalaggio, 2022)
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4.3.2 Piribéhy

Jelikoz spolecnost Meta vlastni jak Facebook, tak i Instagram, jejich pfibéhy se muizou
zdat témer totozné. Maji viceméné stejné funkce jako jsou efekty, ptidani odkazi, hudby,
sdileni fotografii, videi a podobné. Co je ovSem diferencuje, je kromé& jiné vekové
kategorie publika také funkce ,,/nstagram vybéry*, ktera umoziuje i po zmizeni ptribeéhu
po ub&hnuti dvaceti ¢tyt hodin pfidat ptibéhy na svij profil do tzv. vybért. (Studio, 2020)
4.3.3 Reels

Instagram Reels jsou kratka vertikalni videa, ktera mohou byt dlouha az Sedesat sekund.
Uzivatelé Instagramu mohou spole¢né nahravat a upravovat videoklipy, ¢i fotografické
klipy s hudbou a sdilet je na hlavni strance, Pfibéhu a Reels kandlu. (Worb, 2022)

Kdyz v srpnu 2020 predstavil Instagram funkci Reels, plno uzivateld v tom vidélo
pouze kopii TikToku, jelikoz se jedna o nekonecny feed videi. Instagramové remixy jsou
zrcadlem TikTok duetd. Jeden z hlavnich rozdila je ale ten, ze TikTok nechava své
uzivatele nataCet po delsi dobu, a to v intervalu od patnicti sekund po az tfi minuty.
Zaroven TikTok ma i funkci ,,Stitch, kdy uzivatel mize sestfihnout ¢ast videa jiného

uzivatele, dat si ji do svého videa a reagovat na ni. (Carey, 2021)

4.3.4 Hashtagy

V roce 2009 si jako poprvé adoptovala hashtagy platforma Twitter, kdy se automaticky
kazda spojena véta Ci slovo zacinajici znakem mfizky stavaji hypertextovym odkazem.
Instagramové hashtagy jsou v podstaté zpusob, jak oznacit a kategorizovat svij obsah.
Poté pomahaji Instagramu zobrazovat ptispévky relevantnim uzivatelim. Hashtag se ale

také pouziva jako reference pro Instagram algoritmus. (Warren, 2021x)

4.3.5 Instagram algoritmus

Pokud chcete na Instagramu ziskat hodné lajkt, komentaia a sdileni, musite vytvaret
prispévky, na které budou chtit lidé reagovat. Tim se zvySuje Sance, ze Instagram bude
Vasi tvorbu zobrazovat vice uzivatelim. Komunikace je zde kli¢em k uspéchu. Je tfeba
rychle reagovat na komentafe a vytvaret zajimavy obsah, kde se nebudete bat riskovat.
(Gil, 2021)

4.4 YouTube

YouTube je video platforma, kterou fidi dva typy uzivateld, jimiz jsou tvirci videi a
divaci. S uctem YouTube muzete ziskat personalizovana doporuceni videi ke sledovani
na domovské strance na zakladé vasi historie sledovani, piihlésit se k odbéru svych

oblibenych kanali, abyste mohli snadno najit jejich nejnovéjsi videa, dostavat upozornéni
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z kanall, kdyz nahravaji nova videa, podpofit své oblibené autory interakcemi s jejich
videi skrz lajkovani a zanechani komentaiu, ulozit si videa na pozdé&ji, vytvofit si vlastn{
vefejné nebo soukromé seznamy videi, pfidavat i sva videa a plno dalSich véci. (Moreau,
2020)

Od svého spusteéni v roce 2005 dominuje YouTube prostoru pro sdileni videf s
vice nez dvéma miliardami uzivatel mesi¢né a rozSifujici se komunitou tvirct s velkym
poctem divaka a sledujicich. V roce 2017 vSak do boje vstoupil TikTok. S vice nez
miliardou uzivateld jiz postupné dominuji v prostoru socidlnich médii. (Promo, 2021)
4.4.1 YouTube Shorts
V reakci na TikTok a Instagram Reels, vytvorila platforma odd€lenou sekci od klasickych
videi YouTube Shorts, kde videa nesmi byt delsi nez Sedesat sekund. Uzivatelé se tedy
muzou po zhlédnuti kratkého videa piesunout rychle na dalsi. Vétsina téchto videi je vSak

tvotrena pravé videi z TikToku. (Levin, 2022)

4.7 Snapchat

V zafi 2011 vtrhl na scénu Snapchat s jedineCnou nabidkou produktii, mezi néz se
vyskytuje hlavné mizejici obsah. Po par letech vysoké popularity upadl. Ale nyni, podle
pruzkumu Piper Sandler z roku 2021, tficet pé€t procent dospivajicich uvadi, ze je to jejich
oblibena socialni sit’. (Salvalaggio, 2022)

4.7.1 Funkce Snapchatu

Mezi jeho hlavni funkce spadd rychlé odeslani fotek pfimo do zprav, kdy pouze
zmacknete jedno tlacitko a fotka je odeslana. Na foceni mizete pouzit i rizné filtry. Tento
ndpad si oblibily i jiné socidlni platformy. Na Snapchatu se taktéz prvné objevila
myslenka pfibéht, které zvefejnuji obsah uzivateld po dobu dvaceti ¢tyf hodin. Dale
muzete na mapé vidét polohu vasich pratel a jejich Bitmoji. (Beveridge, 2021)

Nové ted” také Snapchat predstavil funkci ,,Dynamic Stories, kterd umozni
vydavatelim automaticky vytvaret pfibéhy v aplikaci na zakladé novinovych c¢lankd,
které publikuji online. (Malik, 2022)

Pro online propagaci je vybér této aplikace vynikajici zpusob, jak vybudovat

pozitivni povédomi o znacce mezi Gen Z hlavné skrz videa. (Salvalaggio, 2022)

30



4. Metodika

Bakalarska prace se zameétuje na marketingovou komunikaci na velmi populdrni socidlni
platformé TikTok. Cilem této prace je analyzovat vSechny druhy propagace na dané siti
a porovnat je s ostatnimi podobnymi platformami. Dal§im zamérem je také zjistit, jaké
maji jeji uzivatelé povédomi o formé propagace a jak na n€ reklama na TikToku ptsobi.
Zaroven chci také formulovat doporuceni pro firmy, které by chtély TikTok vyuzit
k propagaci. Pro naplnéni téchto cilti se ma prace déli na primarni a sekundarni vyzkum.
4.1 SWOT analyza

V prvni ¢asti se budeme zabyvat strategickou SWOT analyzou, kterd ndm popise silné a
slabé stranky TikToku, jeho vné&jsi hrozby a prtilezitosti, kde se budeme i mimo jiné
zabyvat konkurenci a aktudlni situaci ve svete.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Druha ¢ast se sklada z kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni, ktery se
sifil elektronicky na riznych socialnich sitich jako tfeba Facebook, Instagram, Twitter a

Discord, ale i na diskusnich férech jako jsou Vinted, Reddit a jiné.
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5. SWOT analyza TikToku

Abychom vice pochopili tuto platformu, sepisu zde jeji kladné a zaporné vlastnosti, a
ostatni vnéjsi jevy, které by mohly TikTok ohrozit ¢i naopak jej v néjakém sméru
podpofit.

5.1 Silné stranky

Za silné stranky TikToku povazuji hlavné rozmanitost jeho funkci, mezi né€z spada
kreativni tvofeni videi, moznost Zivého vysilani, pfidani pfibehu, posilani ptimych zprav
a dalsi. VSechny tyto Ukony buduji a vytvari aplikaci, kterd je v dnes$ni dobé velmi
oblibend.

Dale kladné hodnotim moznosti vyuziti riznych efektt, filtrG a ostatnich
vymozenosti, jako tfeba volbu zvuku, sestfihani videa, asovy odpocet, pravu vzhledu a
Jiné.

Neéktefi povazuji navykovost za minusovou hodnotu. Ja si ale myslim, ze
konkrétné pro TikTok a obchodniky propagujici na TikToku je to spiSe plusem, jelikoz
se uzivatelé aplikace nedokazou odtrhnout od obrazovek a prestat se sledovanim videi na
hlavni strance. Tento pozitivné negativni vjem vede k vyssi sledovanosti reklam, a tim se

zvySuje pravdépodobnost nakupu produktd na platformé.

TikTok: Cileni reklamy na uzivatele podle vékové

skupiny
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Graf 4 — TikTok: Cileni reklamy na uZivatele podle vékové skupiny
Zdroj: Data — www.hootsuite.com; graf — vlastni zpracovdani

Protoze se TikTok poklada spiSe za novodobé&jsi aplikaci, pouziva ji urcity
segment populace. Globdlni zprava z Hootsuite [Graf 4] nam ukazuje, ze aplikaci nejvice

vyuziva mladsi Generace Z, do niz spadaji lidé narozeni od cca roku 1996 do roku 2009.
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Z tohoto duvodu je privétivé snadné cilit svou reklamu, a pokud vite, ze terCem vaseho
produktu ¢i zbozi je zrovna tato skupina, je samoziejmosti, kde byste méli zavést svou
marketingovou komunikaci.

Také muzeme lehce vydedukovat, jaké znacky a firmy by mély zvazit propagaci
na TikToku.

Oceiiuji také snahu TikToku stale se zlepSovat. Se svym publikem se bez prestani
vyviji a vytvaii si svijj jedinecny obraz.

Aplikace je dostupna i zdarma ke stazeni na App Store a Google Play, kdy staci
jedno kliknuti a mizete se pridat do komunity popularni platformy.

V minulych letech byl TikTok obvinén z védomého odebirani osobnich udajt
déti, vcetné telefonnich Cisel, presné polohy a videi bez svoleného souhlasu téchto obéti
¢i jejich rodica. Za toto poruseni pravidel soukromi byla TikToku nataftovana pokuta
v hodnot¢ az nekolik desitek bilion korun. Od té doby se platforma velmi polepsila, co

se tyce GDPR.

Pro tebe

Odstranit nebo deaktivovat?

Pokud chces TikTok docasné opustit,
jednoduse deaktivuj sv(j Ucet. Pokud se
misto toho rozhodnes svij Ucet smazat,
nebudes jej moci po 30 dnech obnovit.

738 komentai

her: "o ie mac kratly"

Deaktivovat licet > Poslat X ase her: "del stiha®
Nikdo neuvidf tv(ij G¢et ani zadny obsah, Poslat pratelim
ktery je v ném ulozen. Svuj uc¢et muzes
kdykoli znovu aktivovat a obnovit veskery Prelozit
obsah

(~] @ 0 @ C Nahlasit
Trvale odstranit ucet > Messenger WhatsApp  Pratelé Kopirovat SM

na TikToku odkaz KOpiFOVEt

Tvuj Ucet a obsah budou trvale smazany.
. o Zobrazit odoovedi (22) v
Zadost o smazani muzes zrusit opétovnou F:] ® X ™ oprazredney
aktivaci t¢tu do 30 dnd. Nl ot Bk Sodiad Zrusit

tohoto sledu. zpravu

Obr. 2 — TikTok funkce soukromi

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na Obr. 2 vidime, jak TikTok nastavil funkce soukromi, aby ochranil sebe a své
uzivatele. Muzeme si sami zvolit, jestli chceme nas profil deaktivovat, anebo trvale
odstranit, pfi Cemz deaktivace znamena, ze se na nas profil mizeme kdykoliv vratit a
TikTok si poneché nase data v systému, anebo praveé naopak jej trvale zrusime a po tficeti
dnech by se mély vSechny naSe informace smazat ze systému a opétované piipojeni

nebude se stejnym Uctem jiz umoznéno.
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Dale mizeme jakéhokoliv jiného uzivatele blokovat, ¢i odebrat ze sledovani a

v sekci komentovani muZzeme komentate nahlasit.

5.2 Slabé stranky

Jak uz jsem popsala v minulé podkapitole ,,Silné strdanky, zavislost uzivatelt chapu jako
pozitivni, ale i negativni ¢ast TikToku. Divodem muze byt tieba frekventované pouzivani
aplikace détmi a mladistvymi, odkladani jejich povinnosti, ¢i vyskyt az agresivniho

v

chovani jako vedlejsi ucinek zakazani platformy rodicem.

Graf 1 Vékové rozloZzeni détskych uzivateli dominantnich socidlnich siti
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Graf 5 - Vékové rozlozeni détskych uzivatelii na dominantmich socidlnich siti
Zdroj: Vyzkumnd zprdva — Ceské déti v kybersvéte

Graf 5 ndm popisuje vékové rozlozeni Ceskych déti na dominantnich socidlnich
siti. Spodni Cast grafu nam udéava hodnoty veéku, a leva cast zase procentualni hodnoty
pouzivani aplikace. U socialni siti TikTok se ¢ervena popisujici cara zveda jiz u véku
deviti let a pokracuje az do nejvyssiho bodu dvanacti let, coz je vice nez dvacet procent.
Poté klesa pravidelné dolli do véku sedmnacti let a vice.

Ale nejen nase dospivajici generace se muze stat posedlou. Jelikoz je aplikace
velmi lehce ndvykova, hned na hlavni strdnce ndm nabizi plno zdbavnych videi skrz
algoritmus, jenz je naprogramovany tak, aby nas udélal mnohem zéavislej§imi. Lidé si pak
na socialni sité jako takové sté€zuji, Ze jsou piili§ casové konzumujici, a z tohoto divodu

je omezuji anebo jim v opacném piipade ani nedavaji Sanci a povazuji je za zbyteCnost.
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Prumérné hodinové pouZivani
aplikaci na jednoho uZivatele
béhem jednoho mésice

TikTok
25,7h

Facebook

16 h

Instagram
79h

Graf 6 — Priimérné hodinové pouzivani aplikaci na jednoho uZivatele béhem jednoho mésice
Zdroj: Data — www.thenetworkec.com; graf— vlastni zpracovdni

Na Graf 6 muzeme vidét data ze stranky thenetworkec.com, kterd nam ukazuji,
jak moc se zvysil primérny Cas straveny na obrazovkach telefont jednotlivych aplikaci
na jednoho uzivatele. Jednotka nam ukazuje pocet hodin za mésic, coz se na prvni pohled
nejevi §patné, musime si ale uvédomit, ze se opravdu jedna pouze o jednu aplikaci a
zapocitavaji se zde 1 uzivatelské ucty, které nemusi jiz byt aktivni.

Porovndme-li situaci z roku 2018 a 2021, vyplyva z toho, ze sledovanost TikToku
se nejen velice zvySila, ale také prekonala 1 jiné aplikace, napfiklad Instagram o 17,8
hodin meési¢n€. Dusledkem toho muze byt opét vétsi pocet mladych uzivateld na
socidlnich sitich a jejich preferovanych internetovych platforméch.

Dale také, co na TikToku muze byt zavad¢jici, je to, ze nékomu mize pfijit jeho
vytvareni videi pfili§ komplikované, a proto tfeba platformu nevyuziva. Toto odivodnéni
muze mit hlavné starsi generace.

Jak jsme si jiz fekli v predchozi podkapitole, TikTok mél jisté problémy
s nastavenim soukromi. Tento jev zarucené zpusobil mnohé skody v divéryhodnosti
mezi aplikaci a uzivateli. Lidé se mohou citit TikTokem ohrozeni a nechtéji si ho

nainstalovat do svého chytrého telefonu.
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5.3 Hrozby

Jak uz jsme si fekli v teoretické ¢asti, mnoho platforem ma funkce podobné TikToku,
anebo jsou naprosto totozné s nasi aplikaci. Tuto situaci vidim jako potencialni hrozbu,
jelikoz se plno jinych konkurenti snazi probojovat na trh socialnich siti. I dosavadni
dominance trhu neustdle obméfiuje své schopnosti, které méni celkové postaveni a
pokousi se vice zalibit i jinym wuzivatelim. Mezi tyto pfipady patii zafazeni
automatického sledovani kratkych videi do kazdodenniho chodu aplikaci jako tfeba u
Facebooku, Snapchatu, Reels od Instagramu a Youtube Shorts. Népad na tuto funkci jim
jisté prinesl TikTok, ktery pfevazné ziskal svou popularitu hlavné timto zptisobem.

Plno aplikaci se snazi TikTok i pfedehnat, ¢i se mu alesponl vyrovnat. Naptiklad
Clash, znamy jako predchudce socialni platformy Vine. Nebo také Reddit, ktery odkoupil
Dubsmash, a momentalné chce technologii této aplikace predat do funkci Redditu. Ve
shrnuti je tedy hrozbou konkurence.

Dalsi vystrahou potencionalni marketingové komunikace na TikToku by mohl byt
samotny ptivod aplikace. Platformu totiz vlastni ¢inska firma ByteDance. Pokud by Cina
meéla s ostatnimi izemnimi dtvary néjaky konflikt, ktery by mohl vyvrcholit az ve valku,
ostatni stity by rovnéz mohly jako u pfipadu ruské invaze na Ukrajinu, zvolit sankce.
Nejsem si ale stoprocentné jista, jestli by se daly vztahovat i na TikTok. Toto je jiz pouhé
polemizovani. Mozna by TikTok dopadl podobné jako ruska banka Sberbank, kdy klienti
této banky si chodili vybirat veSkeré penize ze svych Gcth, protoze se nejspi§ citili
ohrozeni. Bali se, Ze jejich ucty budou zmrazeny, a mozna meli chut vyjadrit i néjaky pud
mravnosti.

Také v roce 2019 Indie a Pakistan zakdzaly aplikaci TikTok z moralnich davoda
na svych uzemich. Tyto zakazy byly sice po chvili zruSeny, avSak v Cervenci roku 2020
je Indie opét znova zavedla. Hrozbou TikToku tudiz je zakaz pouzivani aplikace i v jinych
zemich.

Eventualni hrozbou je také to, ze na TikToku neni limitované, kdo mize videa
pridavat. Tudiz obsah, ktery vidi hlavné nase mladsi generace, nemusi byt vzdy peclivé
regulovany. Déti a mladistvi mohou netimyslné sledovat videa s explicitnim ¢i vulgarnim
obsahem. Muzou byt nepfiznivé ovlivnéni ostatnimi uzivateli k pouzivani nevhodného

jazyku anebo slangu, ¢i to muze dospét az i k uzivani navykovych latek.
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5.4 Prilezitosti

Pocet stahnuti aplikace TikTok od prvniho
ctvrtleti roku 2017 az do druhého cCtvrtleti
roku 2021 (v milionech)
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Graf 7 - Pocet stahnuti aplikace TikTok od prvniho ctvrtleti roku 2017 az do druhého ctvrtleti roku 2021

Zdroj: Data — www.statista.com; graf— vlastni zpracovani

Na obrazku nahote [Graf 7] mizeme vidét oficialni graf z webové stranky Statista, ktery
nam ukazuje celkovy pocet stahnuti aplikace TikTok od prvniho ¢tvrtleti roku 2017 az do
druhého Ctvrtleti roku 2021 v milionech.

Lze si zde vSimnout, ze od zacatku roku 2017 az do konce roku 2018 pocet
stahnuti rostl. Poté se udrzoval v urCité rovnovaze, avSak na zacatku roku 2020 se toto
Cislo opét abruptné zvysilo z necelych dve st€ miliond na tfi sta miliond.

Podle mého nédzoru byl tento jev zaptic¢inén hlavné pocatkem pandemie Covid-19.
Karanténa a celkova neschopnost obyvatelstva se shlukovat méla pravdépodobné velky
dopad na svét socialnich siti, jelikoz se lidé potebovali néjak zabavit, ¢i néjak mezi sebou
komunikovat. Vys§i pouzivéani socialnich platforem mélo jisté za nasledek také veétsi
zajem propagace na téchto platforméach.

Také za jeho znamenitou vlastnost pokladam kreativitu TikToku ve formé
marketingové komunikace na socialni siti. TikTok ma mnoho zpasobu, jak vyuZit jeho

nastroje pro propagaci firmy a jejich produkti. Napfiklad skrz hlavni stranku, kde vam
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celou obrazovku zaplni banner s reklamou, nebo pokud chcete néco jedine¢ného, tak si
muzete vytvorit i vlastni reklamu ve formé TikTok videa.

Branded hashtag challenge, ¢i vyuziti znaCkovych efektd, je zase skvéla
ptilezitost, jak zapojit do vasi reklamy i ostatni uzivatele. Funkce pfibéhti je ted sice nova,
ale dokazu si predstavit, ze propagace bude pouzita i zde podobné jako u jinych platforem.

Obchodovat lze na TikToku také ve formeé zivého vysilani, coz mi rovnéz piijde
jako velmi origindlni ndpad a v Ciné se jiZ tento zptisob prodeje frekventované pouziva
hlavné na sesterské aplikaci Douyin, ktera se nyni stala dominantou na ¢inském trhu e-
commerce a predbéhla také i spolecnost Alibaba, pro nas znamou hlavné pro AliExpress.
Prodej funguje tak, Ze prodejci ukazuji své produkty a zbozi zakaznikim skrz zivé
vysilani a uzivatelé si je mohou hned bez pfesmérovani na jinou stranku zakoupit. Tento
zpusob prodeje se planuje zavést i na TikToku.

TikTok se také rad necha inspirovat jinymi aplikacemi a jiz zavedl do svého
systému nove funkci ,pribéhy”. Také podobné jako Snapchat ma aplikace funkce
nataceni videi s riznymi filtry. TikTok by urcité ale mél investovat svij ¢as a penize dale
k budovani néceho nového. Mél by se dal vénovat své originalité a rozhodné by nemél
smeéfovat k tomu byt nazyvan jako jedna z téch dal§ich podobnych velkych internetovych
platforem.

Podle mého nazoru TikTok nema pouze Spatny vliv na své uzivatele mladsi
generace. Jelikoz popularita socialni sit€ vzrostla abruptné a vytvareni videi se proménilo
v jakysi trend spoleCnosti, mnoho mladistvych a déti ma nyni urcité dovednosti
v manipulaci s aplikaci a upravovani jejich videi. Muzeme tedy fict, ze je TikTok
motivuje a probouzi v nich nadsSeni, co se tyCe tfeba budouciho zaméstnani nebo konicku
v tomto sméru.

A v neposledni fadé chci zminit jeste to, ze platforma muze slouzit i jako dobry
zpusob k ziskavani cennych kontaktl. Spojuje podobné smyslejici lidi a mize takto

snadno vytvaret pratelstvi ¢i uzitecné obchodni partnerstvi.

38



6. Dotaznikové Setreni

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila jako jeden ze zpusobu feSeni praktické Casti
dotaznikové Setfeni. Dotaznik se sklada z patnécti lehce formulovanych otdzek, a byl
Siten elektronicky hlavné na socidlnich sitich jako jsou Facebook, Instagram, Reddit,
Vinted, Discord a jiné.

Dotaznik byl zkonstruovan prostfednictvim platformy Survio.com a otevien
k vyplnéni od 11. dubna 2022 do 31. fijna téhoz roku a odpovédelo na néj dohromady
145 respondent, pii Cemz jsem jednu odpovéd musela smazat, jelikoz odpovédi
nedavaly dohromady vibec zadny smysl. Néktefi respondenti totiz nemusi k vypliiovani
dotazniku pfistupovat seriozné a muzou se imyslné snazit poskodit shromazdeéna data.

V samotném uvodu dotazniku jsem popsala, ceho se ma prace tyka, mé jméno,
ptijmeni a jaky obor a univerzitu studuji. Dale jsem také ujistila ucastniky sociologického
vyzkumu, Ze dotaznik je zcela anonymni a jeho zodpovézeni trva pouze par minut. Kromé
toho jsem také apelovala na to, aby vypliujici osoba méla alespon néjaké povédomi o

aplikaci TikTok a nejlépe ji 1 aktivné vyuzivala.

Celkova navstévnost dotazniku

Vyrazeno
0%

Vyplnéno
45%

Nevyplnéno
55%

= Vyplnéno = Nevyplnéno = Vyrazeno

Graf 8 — Celkovd navstévnost dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf nad textem [Graf 8] nam ukazuje, ze padesat pet procent lidi, ktefi si dotaznik

otevreli, jej nevyplnilo, coz ¢ini dohromady 179 téchto osob. Dal§ich 144 lidi dotaznik
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vyplnilo, ve vysledku ctyficet pét procent. Jeden dotaznik byl vyfazen z jiz zminénych
divodu, v naSem grafu to vSak nezapliiuje ani jedno procento.

Je nutno podotknout, ze se vSichni respondenti na dotaznik dostali skrz pfimy
odkaz. Jak jsem také pfislibila na dvodu dotazniku, dotaznik je jednoduchy a jeho

vyplnéni nezkonzumovalo piili§ mnoho Casu.

Délka vyplnovani dotazniku

m1-2min = 2-5min = 5-10 min

Graf 9 — Délka vyplitovani dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Sedesat pét respondentt odpovidalo na dotaznik po dobu jedné az dvou minut,
coz je dohromady asi Ctyficet pé€t procent. Padesat dva procent respondenti na vyplnéni
dotazniku potfebovalo dvé az pét minut, celkem sedmdesat pét osob. A zbyvajici tfi
procenta respondentt se pravdépodobné nesoustiedila pouze na dotaznik a pfi odpovidani
otazek pottebovala vice Casu. Tudiz celkem pét respondentl odpovidalo v intervalu péti
az deseti minut. Nikdo nemél potifebu vyuzit vice minut a dotaznik se da povazovat za
kratky a jednoduchy k vyplnéni.

6.1 Kolik ¢asu travite na TikToku?

Jak mazeme vidét z nazvu podkapitoly, prvni otazka se dotazuje respondentt, kolik casu
travi na aplikaci TikTok. Tuto otdzku povazuji za velmi zasadni, proto jsem ji umistila na
samotny zacatek dotazniku. Ukazuje ndm, kdo z respondentt aktivné€ pouziva platformu
a na koho je marketingova komunikace na TikToku cilend vice a na koho zase mén¢ nebo

vubec.
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Uzivatelé méli na vybér z deseti odpoveédi a témi jsou ,, TikTok nepouzivam “,
., Pouze prileZitostné (pdrkrdt rocné)*“, , Pdarkrdt mésicné“, , Pdrkrat tydné“, ,,Do 1
hodiny denné “, ,, 1-2 hodiny denné “, ,, 3-4 hodiny denné “, ,, 5-6 hodin denné “, ,, 7-8 hodin

denné ', | Vice nez 8 hodin denné “.

1. Kolik ¢asu travite na TikToku?

12hodiny denne [ <o
Tiktok nepouzivam [ NS -
do 1 hodiny denné _ 26
Parkrat tydné _ 12
Parkrat mésiéné — 1

3-4 hodiny denné 1
Pouze pfileZitostné (parkrat roéné) 10
5-6 hodin denné 3
Vice neZ 8 hodin denné 0
7-8 hodin denné 0

Graf 10 — Kolik casu travite na TikToku?
Zdroj: my.survio.com

Z grafu muzeme vidét [Graf 10], ze nejvice respondentt vybralo odpoveéd ,, /-2
hodiny denné“, coz znamena, ze nas dotaznik opravdu pronikl do komunity aktivnich
uzivateli TikToku. Z naSich 144 prizkumnych odpovédi si zrovna tato odpoveéd
ptivlastnila podil Ctyficeti uzivatel(i a dohromady je to asi dvacet osm procent.

Hned za ni nasleduje volba , 7TikTok nepouzivam“. Vskutku, tficet jedna
respondentt uvedlo, ze TikTok nepouziva. Domnivam se, Ze tito uzivatelé mozna nékdy
aplikaci vyzkouseli, a proto pokraCovali ve vypliiovani dotazniku i pfes prosbu, aby na
dotaznik odpovidali hlavné uzivatelé, ktefi aplikaci znaji a pouzivaji ji. Z tohoto diavodu
si myslim, ze se pouze rozhodli ji z riznych piicin nevyuzivat dale, nebo jednoduse dali
prednost jinym platformam, ale stale se chtéli zucastnit prizkumu a tfeba nam jejich
odpovedi daji najevo, co vylepsit, aby se k aplikaci vratili a aktivné ji vyuzivali.

Osmnact procent respondenta si vybralo odpovéd’ ,, Do 1 hodiny denné ““, coz nam
dava dohromady cislo dvaceti Sesti osob.

Poté dvanact uzivateld uvedlo odpoveéd , Pdrkrat tydné”, ktera Cini asi osm

procent z celkovych odpovédi.
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Jedenact respondentt tvrdi, Ze aplikaci pouziva pouze parkrat mési¢né a dalsich
jedendct zase na aplikaci chodi tii az Ctyfi hodiny denné.

Pouze prilezitostné neboli parkrat rocné vybralo deset lidi, jinak také sedm
procent, a pét az Sest hodin denné uvedli tfi uzivatelé, coz jsou asi dvé procenta.

Odpovédi ,,7-8 hodin denné* a ,Vice nez 8 hodin denné* neuvedl nikdo.

Tato data nam ukazuji, ze celkem osmdesat respondenti (56 %) je opravdu
aktivnich a TikTok pouzivaji denné. DalSich tficet tfi lidi chodi na aplikaci pouze

prilezitostné, coz je asi dvacet tii procent. A zbytek (21 %) uvedlo, ze TikTok nepouziva.

Traveni ¢asu na TikToku z hlediska pohlavi

Vice nez 8 hodin denné

7-8 hodin denné

5-6 hodin denné

3-4 hodiny denné

1-2 hodiny denné

Do 1 hodiny denné

Parkrat tydné

Parkrat mésicné

Pouze prilezitostné (parkrat rocné)

TikTok nepouzivam

o
(2]

10 15 20 25 30 35 40 45

B MuZ WZena MlJiné..

Graf 11 — Traveni casu na TikToku z hlediska pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Data naseho vzorku [Graf 11] vypadaji genderové spiSe vyvazené. Pouze u
odpovedi ,,Pdrkrat tydné“ muzi prevazuji zeny, u ostatnich radku je to spiSe naopak.
6.2 Jak casto jste narazili na reklamu pfi prohlizeni videi v intervalu 15
minut?
Druha otazka dotaznikového Setfeni se zase tyka toho, jak Casto se uzivatelé TikToku
setkali nebo setkdvaji s jakymkoliv druhem reklamy pii prohlizeni videi v intervalu
patnacti minut. Tento interval jsem vybrala, jelikoz mi pfipada adekvatni a Casové
dostacujici, abychom zjistili, jak respondenti propagaci vnimaji. Samoziejméeé pokud
nechtéli, nemuseli reklamy v aplikaci nutn€ pocitat, stacilo pouze zadat hruby odhad.
Na vybér méli t€astnici vyzkumu dohromady sedm moznosti, jak odpovédét, a to
LWAni jednou®, |, 1-2krat”, |, 3-4krat”, | 5-6krat”, , 7-8krat®, ,,9-10krdt” a ,Vice nez
10krdrt*.
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2. Jak ¢asto jste narazili na reklamu pfi prohlizeni
videi v intervalu 15 minut?
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Graf 12 — Jak Casto jste narazili na reklamu pii prohlizeni videi v intervalu 15 minut?
Zdroj: my.survio.com

Celkem Sedesat tfi respondenti uvedlo, Ze reklamu spatfili béhem intervalu
patnécti minut jednou az dvakrat. Z nasich celkovych odpovédi to tvoii piiblizné Ctyficet
Ctyfi procent.

Tticet tfi uzivatell zvolilo moznost ,, 3-4krat“ a tiicet dva zase ,, Ani jednou*. V
naSeho celkovém poctu tak ¢ini dvacet ti1 a dvacet dva procent.

Sest jedinct vybralo odpovéd |, 7-8krdt™ (4 %), dalsich pét (3 %) ,, Vice nez
10krdr* a Ctyti (také 3 %) vybrali odpoveéd’ ,, 5-6krat ™.

Pouze jeden ¢lovek tvrdi, ze reklamu vidél devét az desetkrat.

TikTok Pouze s e e e e e - Do 1 hod

_ o e . Parkrat mésicné  Pdrkrit tydné )

nepoufivim  pileZitostné denné
Ani jednou 18 4 2 1 2
1-2krat 4 4 4 B 16
3-4krat 5 2 4 2 5
5-6krat 0 0 0 0 0
7-Bkrat 1 0 1] a 2
9-10krat ] ] 1 o o
Vice nef 10krat 3 1] 1] 1 1
Celkem 31 10 11 12 26

Tabulka 2 — Jak casto respondenti videéli reklamu v souvislosti s dobou pouzivani TikToku

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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1-2hod 3-4hod 5-6hod 7-8hod Vice neishod

denné denné denné denné — Celkem
Ani jednou 3 7 0 0 - 2
1-2krét 19 7 1 0 o o
3-akrat 13 1 1 0 0 -
5-6krat 3 0 1 0 o .
7-8krat 7 1 - o o .
9-10krat 0 0 0 0 0 .
Vice neZ 10krat 0 0 0 0 0 s
Celkem A0 11 3 0 o 1aa

Tabulka 3 - Jak casto respondenti videéli reklamu v souvislosti s dobou pouzivini TikToku (pokracovani)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na této kontingen¢ni tabulce [Tabulka 2 a Tabulka 3] mizeme vidét analyzu
slouceni otazky jedna a dva z dotaznikového Setfeni. Mezi nejvyssi hodnoty zde patii
Cislo devatenact, které udavaji pouzivani aplikace uzivateli po dobu jedné az dvou hodin
denné, a konkrétné tito lidé zahlédli reklamu v aplikaci jednou az dvakrat v intervalu
patnacti minut. To samé uvedlo i Sestnact lidi, ktefi na TikToku travi ¢as pouze do jedné
hodiny denné. Osmnact respondentl pravdépodobné TikTok nepouzilo, a z tohoto
divodu nevidé€lo ani zadnou propagaci na dané socialni siti. Celkem tfinact uzivatela
brouzdajicich po TikToku od jedné do dvou hodin denn¢ také zvolilo moznost, ze vidélo
reklamu tfi az Ctytikrat. Je také vskutku zajimavé vidét tfi respondenty nepouzivajici
TikTok uvést jejich spatfeni reklamy vice nez desetkrat. To mozna zapficinilo jejich
ukonceni veskerych aktivit na aplikaci.

6.2.1 Vlastni prizkum reklam na TikToku

Abych si ovéftila, jak Casto se v pruméru vyskytuji reklamy na hlavni strance TikToku, ja
a dva moji blizci pratelé jsme se zucCastnili mensiho prazkumu. Po dobu patnacti minut
jsme se vSichni divali na videa na TikToku a cilené u toho pocitali reklamy, kterych jsme
si zrovna v§imli.

Nejvice reklam nagel Clovék A v celkovém poétu étrnacti. Clovék B zase objevil
az osm zpusobu pouziti marketingové komunikace na svém feedu. Ja osobné jich nasla
také osm.

Primérné je to asi deset reklam na osobu, coz akorat potvrzuje mou teorii

nevnimavosti propagace respondenty.
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6.3 Cileni reklamy a nabizeni produktu
Tteti otazka zkouma4, zda se respondenti citi, Ze je na n¢€ propagace na TikToku dostatecné
cilena ¢i nikoliv, a jestli jim aplikace nabizi produkty, o které by uzivatelé méli skute¢ny
zéajem.

Tato otazka obsahovala odpovédi ,,Ano®, , Ne“, | Nevim* a , Nevidél/a jsem na

TikToku reklamu “.

3. Myslite si, ze je na Vds reklama dostatecné cilend
d nabizi Vam produkty, o které byste méli opravdu
zdjem?

Ne Nevidél/a Nevim Ano

jsem na
TikToku
reklamu

Graf 13 — Mpyslite si, Ze je na Vas reklama dostatecné cilend a nabizi Vam produkty, o které byste méli opravdu
zdjem?
Zdroj: my.survio.com

Dohromady sedmdesat sedm respondentt tvrdi, ze platforma na né€ dostatecné
necili ve sméru marketingové komunikace a nikdy v dané socialni siti neobjevili zadny
produkt, ktery by si mohli potencionéalné pofidit. V procentualni hodnoté toto Cislo tvori
vice nez polovinu.

Dvacet ctyti lidi udava, ze reklamu na TikToku nikdy nevidé€li a dvacet dva
uzivatelu si neni jista.

Pouze dvacet jedna ucastnikii vyzkumu kladné€ zodpovédélo na otazku, coz je

necelych patnéct procent.
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Porovnani straveného ¢asu uzivatelti na TikToku
s cilenosti reklamy

Vice neZ 8 hod denné

7-8 hod denné

5-6 hod denné

3-4 hod denné

1-2 hod denné

Do 1 hod denné

Parkrat tydné

Parkrat meésicné

Pouze pfrilezitostné (parkrat rocné)

TikTok nepouzivam

o
(2]

10 15 20 25 30 35 40 45

HAno mNe Nevim Nevidél/a jsem na TikToku reklamu

Graf 14 — Porovnani straveného casu uzZivatelii na TikToku s cilenosti reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Kdyz se zaméfime na tuto cilenost reklamy s ohledem na pouzivani aplikace
respondenty [Graf 14], 1ze si povSimnout vice modré barvy v aktivnich dennich fadcich.

Stale zde ale hodné pfevazuje barva zastupujici ,,Ne*.

Porovnani frekvence pritomnosti reklamy s jeji

cilenosti
Vice nez 10krat [l
9-10krat Nl
7-8krat [N
5-6krat [
3-4krat I
1-2krat  EEET——
Ani jednou [
0 10 20 30 40 50 60 70
HAno mNe Nevim Nevidél/a jsem na TikToku reklamu

Graf 15 — Porovnani frekvence pritomnosti reklamy s jeji cilenostt

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V porovnéni s védomym sledovanim reklam [Graf 15] si mysli hlavné ti, co

propagaci skoro nevnimaji, ze je reklama na né vice zaméfend a opravdu jim nabizi



produkty, o které by méli zajem. Mozna je to uzptisobeno tim, ze si v§imaji jenom toho,
co se jim libi, anebo je algoritmus v tomto ohledu uspésny.

Algoritmus je totiz naprogramovany tak, aby uzivatelim vskutku ukazoval pouze
to, co by se jim podle n¢§ mélo nebo mohlo libit. Ve sloufeni s marketingovou
komunikaci na to nejspi§ nebere tolik zietel a vétSina uzivateli spiSe vnima jen ty

reklamy, které jsou podle nich rusivé a nezajimavé.

6.4 Trendy hudba v reklamach

Hudba ve videich na TikToku je velmi zasadni. At uz jde o TikTok hashtag challenge
nebo pouze populdrni TikTok tanec, audio ve videu je to, co ndm dané video nejvice
pfipomene.

Algoritmus by mél nas feed také prizpiisobovat tomu, na jaké videa s hudbou se
nejvice divame. Proto dalsi otazka naseho dotazniku se taze respondenttl, zdali si nékdy
povsSimnuli pfitomnosti aktualné oblibenych zvuka ¢i hudby u propagacnich videi.

Uzivatelé méli opét na vybér z klasicky ¢tyf odpovédi, a to ,,Ano“, , Ne®“,

,Nevim*“, a ,,Nevidél/a jsem na TikToku reklamu .

4. Véimli jste si, Zze md reklama hudbu, ktera je
trendy na TikToku?

Ano Nevidél/a Nevim Ne
jsem na
TikToku
reklamu

Graf 16 — simli jste si, Ze md reklama hudbu, kterd je trendy na TikToku?

Zdroj: my.survio.com

Osmdesat tfi respondentli uvedlo, ze u reklamnich videi spatfilo hudbu, ktera byla

zrovna aktualné trendy. Toto Cislo tvoii vice nez polovinu, a to asi padesat osm procent.
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Muzeme tedy tvrdit, Ze je algoritmus v tomto zpusobu Sifeni reklamy uspésny a doporucit
jej firmam, které by nové chtély propagovat své zbozi ¢i produkty na TikToku.

Dale dvacet tfi lidi (16 %) vybralo odpoveéd’ ,,Nevidél/a jsem na Tik1oku reklamu‘
a dvacet jedna (14 %) zase odpoveéd , Nevim*. Shrneme-li tyto dvé hodnoty, vyjde nam
Ctyficet Ctyfi neurCitych odpovédi, coz je asi tficet procent z celkového poctu
respondentu. Tito lidé jsou bud’ schopni reklamy na TikToku kompletn€ ignorovat, anebo
se pouze nesoustredi na hudbu, ¢i reklamu opravdu nevidéli.

A poslednich dvandact procent zvolilo odpoveéd’ ,,Ne*. Tudiz tvrdi, ze si nikdy na

TikToku nevsimli trendy hudby.

Trendy hudba a aktivni uzivatelé

Vice nez 8 hodin denné
7-8 hodin denné
5-6 hodin denné Il
3-4 hodiny denné I
1-2 hodiny denné I
do 1 hodiny denné I
Parkrat tydné I
Parkrat mésicné I———
Pouze prilezitostné (parkrat rocné)
TikTok nepouzivam ==

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

W Ano Ne Nevim Nevidél/a jsem na TikToku reklamu

Graf 17 — Trendy hudba a aktivni uZivatelé

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Jak lze poznat z grafu [Graf 17], hodné aktivnich uZzivatelt si vS§imlo zvoleni
trendy hudby v propagaci na TikToku. Opét mizeme vidét, ze Ctrnact respondentl
nepouzivajici TikTok z naseho vyzkumného vzorku reklamu nevidélo.

Z toho plyne jediné a to, ze trendy hudba také velmi ovliviiuje algoritmus. Pokud
je zrovna né&jaké audio popularni, je hodné pravdépodobné, ze i reklama se bude Sifit
stejné podobné jako ostatni videa. Zalezi 1 jaky typ reklamy si pro svoji propagaci
vyberete. Muzete si na to troufnout sami, anebo vytvorit partnerské vztahy

s ambasadorem ¢i influencerem.
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6.5 Ohodnoceni sily reklamy

Dalsi otazka se vénuje tomu, jak by respondenti ohodnotili silu reklamy na TikToku. Sila
reklamy v naSem piipadé¢ znamena to, jak moc se propagaci na socidlni siti citi byt
napadeni, jestli je reklama pfilis pohlcujici az otravna, ¢i ne.

Pii této odpovédi méli respondenti na vybér od jednoho do péti boda. Jedna
hvézda znamen4, ze hodnoceni je opravdu nizké, reklamy si skoro nevSimame a nijak nés
neomezuje. Pét hvézd zase znamend, ze reklamy vnimame az moc a omezuji nds
v pouzivani aplikace.

Tato otazka nebyla povinna pro pfipad, kdyby se do vyzkumu zapletli i lidé, co

reklamu opravdu nevidéli. Dohromady na otazku odpoveédeélo sto tficet pét uzivateld.

5. Jak byste ohodnotili silu reklamy na TikToku?

Graf 18 — Jak byste ohodnotili silu reklamy na TikToku?
Zdroj: my.survio.com

Padesat Ctyfi respondentt (38 %) ohodnotilo silu reklamy tfemi hvézdami, které
znaci prumér. Marketingova komunikace na TikToku je pfili§ neobtézuje, ale zarover si
jsou propagovani produktti na socialni siti védomi.

Tticet jedna ucastnikt (21,5 %) vyzkumu zvolilo dvé hvézdy z péti, a opét tiicet
jedna lidi (21,5 %) hlasovalo, Ze na né€ reklama puasobi nejméne Cili zvolili moznost
jednoho bodu z péti. Obé tyto skupiny povazuji marketingovou komunikaci za vice
pasivni.

Sestnact jednotlived (11 %) uvedlo, Ze na né reklama ma vy vliv nez pramérny.
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Posledni tfi respondenti (2 %) oznacili reklamu péti body, coz poukazuje na
zahlcenost aplikace propagaci. Jsou si védomi pfitomnosti marketingové komunikace a
jsou na ni velmi citlivi.

Devét odpovidajicich (6 %) otazku pieskocilo.

Hodnoceni reklamy podle jeji vSimavosti
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15

10

5 I I
0 | = .

Anijednou  1-2krat 3-4krat 5-6krat 7-8krat 9-10krat Vice nez
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Graf 19 — Hodnocenti reklamy podle jeji vsimavosti
Zdroj: Vlasti zpracovdni

Na grafu [Graf 19] vidime, Ze asi v zaddném sloupci neptevysSuje vySsi ohodnoceni
sily reklamy. Moznd u zobrazeni marketingové komunikace vice nez desetkrat se
pramérné tii body vyskytuji Castéji nez jeden bod.

Nula v tomto souboru oznacuje uzivatele, ktefi nehlasovali. Zbytek chtél vyjadrit
své pocity, a i lidé, ktefi v intervalu nespatfili reklamu ani jednou, ohodnotili jeji silu.
Tato skupina je vice ruznoroda, ale zase se pfihlizi pravdépodobnéji k negativnimu
hodnoceni.

6.6 Jaké dalsi socidlni sité pouzivate?
Abychom védéli, sjakymi socialnimi sitémi TikTok nejvice konkuruje, nasledujici
otazka se tyka pouzivani jinych aplikaci respondenty tohoto dotaznikového Setfeni.

Uzivatelé maji na vybér mnoho odpoveédi jako , Facebook/Messenger*,
Instagram*, ,, Whatsapp “, ,, Youtube “, ,, Snapchat“, , Discord*, , Twitter*, ,, Viber ",
,, Pinterest“ a ,,Jiné... “, kdy si pfi této moznosti muzou sami vypsat, jaké jiné socialni
platformy vyuzivaji. Je nutno podotknout, ze u této otazky respondent nebyl povinen

vybrat pouze jednu odpoveéd'.
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6. Jaké dalsi socialni sité pouZivate?
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Graf 20 — Jaké dalsi socialni sité pouZivate?
Zdroj: my.survio.com

Z grafu nahote [Graf 20] mizeme vidét, sestupné shromazdéni aplikaci, které jsou
spolecné s TikTokem nejvice oblibené mezi nasimi respondenty.

Prvni misto obsadila socidlni platforma YouTube se sto dvaceti deviti hlasy. Hned
po ni nasleduje Facebook a Messenger se sto dvaceti péti hlasy. Instagram také
nezaostava pozadu od svych konkurenti a ziskal si rovnych sto dvacet jedna uzivateld.

Poté si 1ze v§Simnout mirného poklesu u socialni sit¢ Whatsapp, ktera uz neni tolik
popularni v porovndni se tfemi monopolnimi obry v oblasti komunikace a zdbavy na
internetu. Pfesto se jim potfad snazi vyrovnat a obstarala si krdsnych osmdesat dva
pfiznivcu.

Celkem Sedesat Ctyfi GCastnika vyzkumu zahrnulo i Discord, ktery slouzi spise ke
komunikaci hract kooperativnich pocitaCovych her, do svého seznamu pouzivanych
aplikaci.

Na Sestém misté se nachazi Twitter s padesati ¢tyfmi hlasy.

Ctyficet pét respondentd si také potom vybralo Pinterest a Snapchat, které
obsazuji sedmou kolonku v nasem zebficku.

Aplikace Viber se nachazi na poslednim fadku a dohromady ji pouziva sedm

nasich uzivatelu.
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Jaké dalsi aplikace pouzivaji uzivatelé TikToku?
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Graf 21 — Jaké dalsi aplikace pouzivaji uZivatelé TikToku?

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na grafu [Graf 21] muzeme opét vidét, jaké dalsi aplikace vyuzivaji uzivatelé

TikToku rozdéleni podle ¢asu pouzivani aplikace. Spatfit 1ze Instagram, YouTube a

Facebook u aktivnéjSich uzivatelt. U Instagramu mizeme vidét znacné snizeni, kdyz jej

porovndme s ostatnimi socialnimi sitémi u kolonky ,,7ikTok nepouzivdm®. A zase u

uzivateli pouzivajich TikTok vice nez tfi hodiny denné vidime nartst zachazeni

s aplikaci Snapchat.

6.7 Reklamy na ostatnich socialnich sitich

Tato otdzka opét zjist'uje, jaké vztahy maji uzivatelé s konkurenci v oblasti marketingové

komunikace. Porovnavame zde, jak moc si respondenti uvédomuji reklamu na TikToku

vzhledem k propagaci na jinych oblibenych socidlnich sitich.

Stejné jako u jinych otazek zde méame na vybér z odpovédi ,, Ne“, ,, Spise ne “,

, Nevim*“, , Spise ano*“, a ,,Ano*“.
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7. V&imdte si vice reklam na t&chto socidlnich sitich
nez na TikToku?

Spife ano Ano Splée ne Me Mevim

Graf 22 — Vsimate si vice reklam na téchto socialnich sitich nez na TikToku?

Zdroj: my.survio.com

Z grafu [Graf 22] muzeme vycist, ze padesat dva respondenti spiSe vnima
propagaci na jinych socialnich sitich vice nez na TikToku. Cini to tak dohromady asi
tficet Sest procent z celkového poctu odpovedi.

Ctyﬁcet Sest uzivatelt (32 %) nam zase sdélilo, Ze si také velice v§ima reklamy
na jinych platforméch.

Dvacet jedna jednotlivca (14 %) oznacilo za svou odpovéd vyraz ,,Spise ne”.

Ttinact acastniki vyzkumu (9 %) zcela nesouhlasi s otizkou dotaznikového
Setfeni a tvrdi tak, Ze reklamy na TikToku wvnimaji cCastéji nez na ostatnich
vyjmenovanych aplikacich.

Dvanact respondentt (8 %) se nejspiSe nedokazalo rozhodnout, nebo si nebylo
jisto a proto vybralo odpovéd’ ,,Nevim*.

Z téchto statistik mizeme porovnat sloupce ,,Ano” a ,,Spise ano “ se sloupci ,,Ne*
a ,,Spise ne“ a lze zde mezi nimi zpozorovat veliky rozdil. Tento rozdil mizeme vidét i
na grafu vySe. Jednoznacné tedy vitézi kladné odpovédi, a znamena to, ze propagace na
TikToku je zvlasté splynuta s ostatnimi pfispévky, nezahlcuje uzivatele a nejspis§ neni

tolik vyrazna jako u konkurentt.
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Vsimani reklam uZivateld TikToku na jinych
socidlnich sitich z hlediska véku
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Graf 23 - Vsimani reklam uZivateli TikToku na jinych socialnich sitich z hlediska véku
Zdroj: Vlasti zpracovdni

Ziskali jsme data [Graf 23], ktera jsou opét rtznoroda. Pozitivni odpovédi
prevazeji vice ve vSech veékovych kategoriich.
6.8 Influencer marketing na TikToku
Dalsi otazka mého dotazniku se tyka influencer marketingu, konkrétne zdali se
respondenti setkali na aplikaci s TikTok tvurci, ktefi online na platformé propagovali
néjaké produkty. Skrz tuto otazku si mizeme odvodit, jestli jsou influencefi na TikToku
popularni a zobrazuji se nasim jiz zminénym respondentim.

Moznosti odpovéedi byly tii a to ,,Ano*, ,,Ne “ a ,, Nevim*.

B. Vidéli jste u TikTok tvircl, Ze by na dané socidlni
siti propagovali né&jaké produkty?

Ano Me Mewvim
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Graf 24 — Videli jste u TikTok tviircii, Ze by na dané socidlni siti propagovali néjaké produkty?

Zdroj: my.survio.com

Podle grafu vidime [Graf 24], Ze sloupec ,,Ano“ vede s poCtem sto jedna hlasu,
coz v procentech uddvd hodnotu sedmdesat. Hned za nim nasleduje kolonka , Ne*
s dvaceti dvéma jedinci (15 %). A na poslednim misté si dvacet jedna uzivatelt (15 %)

nebylo jisto svou odpovédi.

Propagace TikTok tv(rci s ohledem na uzivatelské
pouzivani aplikace
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Graf 25 — Propagace TikTok tviirci s ohledem na uzZivatelské pouzivani aplikace
Zdroj: Vlasti zpracovdni

Samoziejmé skoro ve vSech kategoriich [Graf 25] respondenti uvadi, ze si
propagace TikTok tvirci vS§imli. Jedina kolonka, ktera ma vice hlasi ,,Nevim“ je u
., 1ikTok nepouzivam*, coz je pochopitelné.
6.9 Koupé produktu propagovaného tviircem na TikToku
V této otdzce jsem zkoumala, zdali respondenti nakupuji produkty od jiz zminénych
influencert.

Nyni méli uzivatelé na vybér pouze ze dvou odpovedi, a to ,,4no“ nebo ,, Ne “.

Chtéla jsem v naSem vzorku ziskat jednozna¢nou odpoveéd'.
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9. Zakoupili jste si nékdy produkt propagovany
influencerem na TikToku?

Me Ano

Graf 26 — Zakoupili jste si nékdy produkt propagovany influencerem na TikToku?

Zdroj: my.survio.com
Sto ticet jedna dotazovanych zodpovédélo, ze si nikdy produkt od influencera na
TikToku nezakoupilo. Tato skupina tvofi kompletné devadesat jedna procent.

Zbytek respondentii v celkovém poctu tiinact (9 %) uvedlo, ze si propagujici

produkt potidilo.

Jaka vékova kategorie nakupuje na TikToku?
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Graf 27 — Jakd vékova kategorie nakupuje na TikToku?

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z Graf 27 si muzeme vSimnout, ze nejvice na TikToku nakupuji lidé ve véku od

osmnacti do dvaceti ¢tyt let. VSude ale vede kolonka , Ne*.
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Nakupy na TikToku podle nejvyssiho ukonéeného
vzdélani
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Graf 28 - Nakupy na TikToku podle nejvyssiho ukonceného vzdeéldni
Zdroj: Vlastni zpracovdni
Nejvice také nakupuji respondenti, ktefi maji ukoncené stiedoSkolské vzdélani

s maturitou, hned po nich lidé se zakladnim a vysokoskolskym vzdélanim.

6.10 Koupé produktu na TikToku pres jakoukoliv formu propagace
Nasledujici otazka se soustiedi na to, jestli respondenti dotaznikového Setieni zakoupili
nékdy na TikToku né&jaky produkt pomoci jakékoliv formy marketingové komunikace,
kde formou mam na mysli absolutné vSechny mozné zpisoby pouzivanych
marketingovych nastroji. Tento problém zaznamenava a hodnoti volby dotazovaného
pouze ignorovat propagaci na TikToku, anebo schopnost reklamy aktivné ovliviiovat
spotrebitele a skute¢né vyvolat v ném zajem si néjaky produkt pofidit.

Na vybér byly opét odpovédi ,.Ano*, ,, Ne“ a ,, Zadny produkt jsem na TikToku

nevidel/a .
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10. Zakoupili jste si n&kdy n&jaky produkt
propagovany jakoukoliv formou reklamy na
TikToku?

e Zadny produkt Ano
jsem na TikToku
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Graf 29 — Zakoupili jste si nékdy néjaky produkt propagovany jakoukoliv formou reklamy na TikiToku?
Zdroj: my.survio.com

Na tomto grafu [Graf 29] je patrné jasné, ze odpoved ,,Ne® si vybralo znacné vétsi
mnozstvi respondent (80 %). Mozna se tito jedinci hrozi pfi predstavé pofizeni zbozi
skrz TikTok, respektive online pfes internet. Nebo snad aplikaci natolik nedivétuji.
Muzou si také myslet, ze produkty, které na platforme vidi, dostate¢né€ nevyzaduji.

Dile se nim zde znova objevuje odpovéd , Zddny produkt jsem na TikToku
nevidél/a“, kterou si zvolilo celkem sedmndct lidi (12 %). Jelikoz se ndm na predchozim
grafu tato moznost nezobrazovala, mizeme fict, Ze ¢ast sedmnacti uzivatelt je mozno
odecist z hodnoty sto tficet jedna a zistane nam Cisty vysledek respondentd, ktery si
produkt od influencera na TikToku nezakoupil, z jinych diivodii nez z téch, ze by reklamu

nevidél.

6.11 Ambasadorské slevy
Nové se socialnimi sitémi §ifi tzv. ambasadofi a jejich slevy. Ambasador nemusi nutné
byt influencer, nejcastéji jim ale byva. Tento post muze zastupovat i docela obycCejny
clovek. Jedinou jeho podminkou je, Ze znacku, kterou propaguje, musi mit rad a musi se
s ni také néjakym zplisobem ztotozinovat.

Obvykle staci, kdyz se ambasador parkrat vyfoti s produkty, které vétSinou ziska

zdarma od spolecnosti a bude se snazit, aby se zalibily 1 ostatnim tak jako jemu. Prevazné
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tento ,,velvyslanec” firmy dostava i pro své blizké ¢i sledujici srazku ceny obvykle
v hodnoté deseti procent.
Na tuto otazku se ptam spiSe obecné, jelikoz predchozi dva az tii dotazy se také

tykaly podobnych zalezZitosti koupé ¢i vnimani presence reklam a produktt na TikToku.

11. VyuZili jste nékdy slevy od ambasadord?
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Graf 30 — VyuZzili jste nékdy slevy od ambasadorii?

Zdroj: my.survio.com

Na prvni pohled na grafu vidime [Graf 30], Ze opé&t prevazuje kolonka , Ne®“. Ale
pokud to porovname tieba s grafem otazky cCislo devét, tak zde 1ze zpozorovat, ze propast

pomeéru mezi odpovéd'mi ,,Ano® (72 %) a ,,Ne* (28 %) se znatelné zmenSila.

Porovnani vSimavosti reklam na jinych socialnich
sitich s ambasadorskymi slevami
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Graf 31 - Porovnani v§imavosti reklam na jinych socidlnich sitich s ambasadorskymi slevami

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Kdyz slou¢ime otazky jedenact a sedm, ziskdme Graf 31, ktery ndm ukazuje
modré hodnoty, které znamenaji, ze respondenti vyuzili ambasadorské slevy, a oranzové,
které zase vyplyvaji v pravy opak. Seskupeni , Ne“ , SpiSe ne“, ,, Nevim* a dal§i nam
sdéluji respondentovu pozornost reklam na jinych socialnich sitich nez na TikToku.

Oproti modrému zbarveni, oranzova vede. MiZeme ale také postiehnout, kde se
modrd barva nejvice vyskytuje. V prvnich dvou uskupenich sloupcti to dohromady ¢ini
pouze devét uzivatelt z celkovych sto Ctyficeti Ctyf dotazovanych. Potencionalné tedy
pouze Sest procent nasSeho vzorku by mozna vyuzilo ambasadorskych vyhod.

Z tohoto divodu si myslim, Ze momentalné asi neni Uplné vhodné investovat na
TikToku do tohoto zptsobu propagace, pokud neuzaviete spolupraci s néjakym hodné
vyznamnym influencerem.

Jesté vSak dam ambasadorim nad€ji a zhodnotim je spolu s pohlavim uZzivatelt.

Pohlavi respondentl v porovnani s pouzivanim
ambasadorskych slev
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Graf 32 - Pohlavi respondentii v porovnani s pouZivanim ambasadorskych slev

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ovsemze v Graf 32 stale prevazuji sloupce ,,Ne“, vidime zde ale, ze az tficet zen
z naSeho zkoumaného vzorku zvolilo moznost ,,Ano®. Je to sice necelych dvacet jedna
procent z celkovych odpovédi, avSak z poméru k souhrnnému poctu Zen to tvorii tficet
¢tyfi procent. Tedy 34 % zen z naseho dotaznikového Setfeni tvrdi, ze ambasadorské
slevy aplikovalo na sviij nakup. Tato hodnota stale nepfevysSuje padesat procent, ale urcité

neni zanedbatelna.
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6.12 TikTok pribéhy

Jelikoz piib&hy jsou poné€kud znama funkce na socialnich sitich jako jsou Facebook,
Instagram a Snapchat, pro TikTok jsou nyni celkem novinkou. JednoduSe, cilem této
otazky bylo zjistit, zda si uzivatelé oblibili tento nastroj, a jestli by ho preferovali také ve

spojeni s marketingovou komunikaci.

12. Libi se Vam nova funkce pfib&hU na TikToku?

49

28

22

14

Jesté jsem o této Spige ne Me Mevim Spige ano Ano
funkci neslysel/a

Graf 33 — Libi se Vam novd funkce pribéhii na TikToku?

Zdroj: my.survio.com

Z Graf 33 je opé€t na prvni pohled patrné, ktery sloupec ma nejvice hlast. Necelych
padesat jednotek o pribézich jesté ani neslySelo a dalsi dva nejvyssi sloupce uvadi spise

negativni nazory.
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Traveni ¢asu na TikToku s porovnanim oblibenosti
funkce Pribéh(

Vice nez 8 hodin denné
7-8 hodin denné
5-6 hodin denné |
3-4 hodiny denné =

1-2 hodiny denné I |
do 1 hodiny denné I |
Parkrat tydné e _

Parkrat mésicné " ———
Pouze pfilezitostné (parkrat rocné) IETE——
TikTok nepouzivam = |

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

H Ne mSpise ne mNevim mSpise ano W Ano M Jesté jsem o této funkci neslysel/a

Graf 34 - Traveni casu na TikToku s porovnanim oblibenosti finkce Pribéhii

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V porovnéni ale s otdzkou jedna ziskdvame data [Graf 34], na kterych vidime, ze
tyto spise zaporné odpoveédi se vice nachazi u lidi, ktefi tfeba TikTok Casto nepouzivaji
nebo ho zcela nevyuzivaji. Na radku uzivateld brouzdajicich po jednu az dvé hodiny
denné na TikToku se nachazi i vyrazna zluta cast ,,SpiSe ano“, v hodnoté sedmi
respondentu.

Pokud bychom se chtéli zaméfit pouze na kvantitu svétle modrého , Ano®,
zjistime, ze se nejCastéji vyskytuje pravé v tadcich ,.Do jedné hodiny denné“ a , 3-4
hodiny denné*. Kladné odpovédi se objevuji hlavné u aktivnéjSich uzivatelt, konkrétné
od moznosti ,,Parkrat mésicné “ a vys.

Tuto otazku mizeme porovnat jesté snad s vékem ucastniki mého vyzkumu. Tam

by také mohla byt vidéna néjaka zmena.
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Oblibenost funkce pribéhu z hlediska véku

Jesté jsem
Spise ne Nevim Spiseano  Ano o této funkci
neslyselia
méné
nez 13 0 1 1 0 0 0 2
let
13-17 let 6 G 1 1 1 9 24
18-24 let 18 20 12 11 1 27 89
25-34 let 4 1 T 2 0 12 26
35-44 let 0 0 0 0 0 1 1
45-54 |et 0 0 0 0 0 0
F5-64 let 0 0 0 0 0 0
5 awvice 0 1 1 0 0 2
Celkem 28 29 22 14 2 49 144

Tabulka 4 — Oblibenost funkce pribéhii z hlediska véku

Zdroj: Vlastni zpracovdni
Na této tabulce [Tabulka 4] mizeme spatfit, ze vybér , SpiSe ano* se vice nachazi
u vekové kategorie od osmnacti do dvaceti Ctyr let, stejné tak se na tomto radku ale

nachazi 1 ostatni moznosti odpovédi.

6.13 Hodnoceni druhu reklam na TikToku

Abychom védéli, jaky typ ¢i forma propagace se nejvice zamlouva nas§im respondentiim,
otazka Cislo tfinact se zabyva presné timto tématem. Snazim se zde zjistit, jakd reklama
patii k t€ém nejvice oblibenym anebo jinak — k tém nejméné nepiijemnym.

Jaky typ reklamy se Vam nejvice libi?

® 1 ® 2 8 3 4 5

.“ ! : : ?8
35

26 o 1
U
Reklama na Reklama na Reklama na Propagace Propagace Propagace
hlavnim kanalu hlavnim kanalu hlavnim kanalu pomoci pomoci hashtagh  pomoci efektl
ve formé ve formé ve formé videa influencera (filtrd) dané
kreativniho obrazkového podobného jako znacky (firmy)
TikTok videa panelu/banneru v televizi

Graf 35 — Jaky typ reklamy se Vdam nejvice libi?

Zdroj: my.survio.com
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Podle Graf 35 muzeme vidét, ze reklamy jako takové nejsou skoro populérni.
Prevazuje v ném spiSe nejtmavsi modré zabarveni, coz ndm uddva to nejniz§i mozné
ohodnoceni. Vaha jedna z celkového dotazovaného vzorku okupuje v grafickém
zobrazeni az Ctyticet pét procent. Dva body oblibenosti obsazuji zase devatendct procent.
Priméma popularita reklamy, ktera neni ani kladna, ¢i zaporna, obdrzela az dvacet
procent, ¢imz predstihla o jedno procento predchozi vahu dva. Hodnoceni ¢tyfi tvori uz
jenom pouhych devét procent a nejvyssi mozné ocenéni ziskalo prostych sedm procent.

Abych zjistila konkrétni oblibenost a nevyhodnocovala vysledky pouhym okem,
kazdou formu propagace jsem si rozpocitala. Mnozstvi vybrané hodnoty jsem kratila
svahou této dané hodnoty a zavérem je seCetla. Nejvyssi Cislo predstavovalo
nejoblibengjsi reklamu.

Respondenti oznacili kreativni reklamy, které se obcas objevi na jejich hlavnich
strankéach za nejvice oblibené. Po trochu vétsi mezefe nésleduje propagovani pomoci
znamych influencerti, ktefi néjakym zptisobem podporuji firmy na TikToku. Hned za
timto se na tfetim misté nachazi takova nenapadnéjsi forma marketingové komunikace, a
to za pouziti efektt a filtri pfi nataceni videi. Hashtagy se také nenechaly zcela zahanbit
a v tésném zaveésu uspeésnosti se snazi uzivatelim zalibit. Dale pfichazi reklamni banner,
ktery vas doslova omezi ve sledovani videi na hlavni strance. A za naprosto nejméné
oblibenou reklamu stanovili i¢astnici dotaznikového Setfeni hlavné reklamy podobné t€ém
v televizi.

Jelikoz je TikTok hlavné tvoriva aplikace, bylo snad velmi zfejmé, ze si trofej za
nejméné rusivou reklamu vyslouzila zrovna kreativni videa, kterd ani na prvni pohled

nevypadaji jako reklamy.

6.14 Demografické otazky

Jelikoz potiebuji o svych respondentech znat alespor néjaké zakladni udaje, na konci
dotazniku se jich tazu na par osobnich udaja. Jedna se tedy konkrétné€ o pohlavi, vék a
nejvyssi dosazené vzdélani. Data na tyto otazky jsem vSechna urcitym zptsobem pouzila
v pfedchozich grafech k ziskani informaci o vnimani TikToku uzivateli stanovenych

segmentu.
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14. Jaké je Vase pohlavi?

88

Zena Muz Jing...

Graf 36 — Jaké je Vase pohlavi?
Zdroj: my.survio.com
Na grafu lze vidét [Graf 36], ze v naSem dotaznikovém Setfeni pfevazuje spise
zenské pohlavi nad muzskym. Ze souhrnného vzorku zeny zabiraji celkovych Sedesat
jedna procent. Muzi zase pouhych tficet Sest procent. Ctyfi uzivatelé si vybrali oznacit
<

moznost . Jiné...“, ve které se pridali k jistym genderovym skupindm anebo nechtéli

informaci o svém pohlavi uddvat.

15. Jaky je Vas vék?

89

= 24

2 2 1 0 0
—
18-24 let 25-34 let 13-17 let 65avice ménénezl3d 35-44let 55-64 let 45-54 let

let

Graf 37 — Jaky je Vas vek?

Zdroj: my.survio.com

Co se tyka v€kového rozlozeni, nejvice se v dotazniku objevili lidé v rozpéti véku

od osmnacti do dvaceti Ctyf let, a tento celek reprezentuje necelych Sedesat dva procent
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z naSeho vzorku. Déle také starsi uzivatelé, ktefi se vékem nachazi od dvacatého patého

roku do tficeti Ctyf let. A poté uz jen mladsi skupina tfinacti az sedmnécti let

v procentudlni hodnoté sedmnact. Pak uz se zde objevuje jenom par vyjimek, jako tfeba

osoby mladsi tfinacti let.

16. Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani?

50

38

stfedodkolské vysokoSkolské zakladni Skolské  E2&dné, pofad
s maturitou zakontené studuji na
vyuénim listem zakladni Skole

Graf 38 — Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Zdroj: my.survio.com

vy55i odborné

Tento graf ndm zase ukazuje [Graf 38] akademickou hodnost nasich respondenta.

Nejvice se tedy v dotaznikovém Setfeni objevuji osoby s dokoncenym stfedoskolskym

vzdélanim s maturitou, ¢i vysokoskolskym vzdelanim a zdkladnim.

Rozdéleni véku respondentl podle pohlavi

70
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20 I‘
1
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o

méné nez 13-17 let 18-24let 25-34let 35-44 let 45-54let 55-64 let 65 a vice

13 let

B Mu? WZena MlJiné..

Graf 39 — Rozdéleni véku respondentii podle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Do sedmnacti let nam odpovidalo vice spiSe muzské pohlavi a od osmnacti do

Ctyficeti Ctyr let zase to zenské.

Respondenti v souvislosti s pohlavim a nejvyssim
ukonéenym vzdéldnim

Jiné...

zadné, porad studuji na zakladni skole
vysokoskolské

vyssi odborné

stfedoskolské s maturitou

stfedoskolské zakoncené vyucnim listem

zakladni

o

10 20 30 40 50 60 70

B Muz mZena mlJiné...
Graf 40 - Respondenti v souvislosti s pohlavim a nejvyssim ukoncenym vzdélanim
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pokud jde o vzdélani, mladistvi na zakladni Skole byli chlapci. Zakladni a
sttedoSkolské vzdelani bylo viceméné vyrovnané s lehkou presilou zen. Nejvice ale

v kategorii vysokoSkolského vzdélani odpovidaly zeny.
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7. Shrnuti vyzkumné ¢asti

Pfi analyzovani TikToku pomoci SWOT analyzy jsem pfisla na to, ze mezi jeho silné
stranky spada hlavné velikd rozmanitost funkci, kterymi oplyva. Ddle i pomérme¢ snadné
cileni reklamy, jelikoz vime, kdo aplikaci nejCastéji vyuziva, a zvysSena opatrnost
v oblasti GDPR. Aplikace je také zdarma ke stazeni, coz nam rovnéz piinasi plusové
body. Dale se TikTok snazi neustéle vyvijet a poskytovat svym uzivatelim jen ty nejlepsi

prozitky.

Mezi slabé stranky jsem zafadila pfiliSnou komplikovanost aplikace pro starsi
generace. Poté i Skody v divéryhodnosti, které napachaly hlavn€ problémy s nastavenim

soukromi v minulosti.

Navykovost jsem oznacila za pozitivni, ale i negativni ¢ast. Zavisi zde hodné na
thlu pohledu, ze kterého se na tento jev divaime. Jestlize vnimame pouze strach uZivatelt
ze zavislosti na aplikaci, a proto si ji tfeba nechtéji ani stahnout a vyzkouset, mluvime o
negativni strance. Pokud vsSak aplikace ,,nuti* jedince travit vice Casu na TikToku, a ti se
tomu naopak dobrovolné poddavaji, 1ze tady hovofit o pozitivnim jevu jak pro aplikaci,

tak 1 pro obchodniky na dané socidlni siti.

TikTok by mél dale pracovat na vymySleni kreativnich zptsobt pro
marketingovou komunikaci, jelikoz v tomto ptipadé ma nesmirnou vyhodu. V ¢em vsak
vidim veliky potencial, je obchodovani pfes zivé vysilani, které jiz aktivné pouziva
Douyin. Jednd se o nakupovani v pfimém prenosu, kde opravdu staci pouze kliknout a
bez jakéhokoliv pfesmerovani produkty pofidit. TikTok by také mohl vice podporovat
mladé uzivatele ke tvorivosti. Mohlo by to mit totiz za nasledek zvySeni poctu uzivateld
se zajmem a nadSenim o budouci zaméstnani v oblasti technologii. Také nam TikTok

dava prilezitost ziskat cenné kontakty.

Co se tyCe hrozeb, konkurence je jednou z nich. Na trhu se stile objevuji nové
aplikace podobné TikToku. Ostatni dominujici konkurenti rovnéz chtéji zavést, nebo uz
zavedli podobny zpusob sledovani kratkych videi. Jde napiiklad o YouTube, Instagram a
Facebook. Dalsi vystrahou jsou ¢isté hypoteticky také budouci konflikty, které mohou
vést k zdkazu aplikace na daném tzemi, jak tomu bylo u Pékistdnu a Indie. Obsah socidlni
sité€ neni taktéz regulovany a jeji uzivatelé mazou neumyslné vidét videa s explicitou ¢i

vulgarismem.
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Na dotaznikové Setfeni odpoveédélo dohromady sto Ctyficet Ctyfi respondentd,
z nichz Sedesat jedna procent byly zeny, a z Sedesati dvou procent se jednalo o vékovou
kategorii v rozpéti od osmnacti do dvaceti ¢tyt let. VéEtSina téchto jedinci méla taktéz

dokoncéenou stfedni Skolu s maturitou.

Prevazna ¢ast ucastnikd prizkumu TikTok aktivné pouziva asi do dvou hodin
denné. Vyskytuje se zde ale i velky celek jedinct, kteti uvedli, Ze TikTok nepouZzivaji.
Pozdgji jsem v ndsledujicich odpovédich zjistila, ze v tomto piipadé Slo spise o lidi, ktefi

maji s aplikaci jisté zkuSenosti, o které se pravdépodobné chtéli podélit.

U druhé otazky jsem se dotazovala, kolikrat si respondenti mysli, ze narazili na
reklamu pfi prohlizeni videi v intervalu patnacti minut. Nejvétsi Cetnost mély odpovedi
v rozmezi ani jednou az Ctyfikrat. Stfedni hodnotou z hlediska vSech odpovédi je Cislo
2,35. Pro blizsi porozuméni jsem ja a dva moji blizci pratelé patnact minut prochazeli
hlavni stranku na TikToku. VSichni jsme narazili na velké mnozstvi propagace,
v pruméru az deset reklam na osobu, coz Cini vice nez Ctyfndsobek toho, co uvedli
dotazovani. Mizeme tedy tvrdit, ze uzivatelé TikToku marketingovou komunikaci skoro

nevnimaji.

Cilenost propagace mela negativni reakce at’ uz v porovndni s aktivné travenym
casem na dané aplikaci, ¢i poctem zpozorovanych reklam. Stejné€ tak dopadly 1 otazky
ohledné koupé produkti online na TikToku. Sedmdesat procent uvedlo, ze si u TikTok
tvarca v§imlo propagovani raznych firem a jejich vyrobka. Devadesat jedna procent
jedinct mi ale také sdélilo, Ze si nikdy takovyto produkt nezakoupilo. Osmdesat procent
poté vyjadrilo spiSe zapornou odezvu k otazce ohledn€ koupi produktt skrz jakoukoliv
formu propagace na této socialni siti. Vidim tady spiSe selhani algoritmu, jelikoz se lidem

nezobrazuji reklamy, které by je oslovily a vnukly zdjem propagovany produkt zakoupit.

Velké mnozstvi uzivatel také pouZziva socidlni sit€ jako YouTube, Facebook a
Instagram. Osmdesat Ctyfi procent respondentt prohlasilo, Ze si vice v§ima propagace na

téchto platformach.

Co ale ptijemné prekvapilo, bylo uzivatelské povédomi o aplikovani znamych
audii ve videich. Zde algoritmus uspél, jelikoz osmdesat tii procent respondentti oznacilo
odpoveéd’ za kladnou. Navrhuji v propagaci nejlépe uzavrit partnersky vztah s néjakym

tvarcem, i si zalozit vlastni osobni kanal, jelikoz ne kazda hudba muze byt aplikovana
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firemnim profilem. Poté zvolit popularni audio do videa a pridat také par trendy hashtagt

pro jeste veétsi ucinek nabizeni dané reklamy jinym uzivatelim skrz algoritmus.

Dale ctyficet ucastniki vyzkumu uvedlo, ze uz nékdy vyuzilo slevy od
ambasadort. Nejvice hlavneé tficet Ctyfi procent zen z celkového dotazovaného vzorku.
Pokud by obchodnici na TikToku chtéli zavést tento zpusob propagace, doporucuji se

soustiedit na ddmské publikum.

Podle respondentt jsou reklamy primérné silné. Znamena to, Ze se na n€ pii
sledovani videi nehrnou, ale jejich mnozstvi je zaroven dostatecné. Nejvice se lidem
zalibila kreativni reklama ve formé videi volné se wvyskytujicich v aplikaci, poté

propagace pomoci influencert.

Funkce piib&ht zase neni az tolik popularni. Ctyficet devét jednotek o piibézich
jeste ani neslysSelo, a dalSich padesat sedm podalo spiSe negativni odpovéd’. Mozna je to
tim, ze se vesmés misi s ostatnimi pfispévky na hlavni strance. Kdyby TikTok pouzil
propagaci timto smérem, uzivatelé by se mohli citit piehlceni reklamou. Touto cestou

marketingové komunikace bych se proto radsi nevydala.

Vsechny tyto informace vzeSly z dat ziskanych pomoci SWOT analyzy,

dotaznikového Setfeni a védomosti, kterymi jsem nabyla psanim teoretické casti.
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Zavér

S vyvojem technologii se méni cely svét. Jako moznost komunikace jsou nyni velice
popularni socialni sité, a lidé preferuji stale Castéji zivot ve virtudlni sfére. Zkracené
feCeno se tato bakalafska prace zabyva funkCnosti a vyuzitelnosti marketingové
komunikace v prosttedi velmi oblibené a novodobé socialni platformy TikTok.

Cilem vyzkumu byla analyza vlivu sociélni sit€ na jeji uzivatele v ramci Siteni
reklamniho sdéleni. Pro tento ucCel jsem provedla literarni reSerSi, a nashromazdila
informace tykajici se online propagace. Poté jsem musela pfejit na aktualngjsi zdroje jako
jsou razné webové stranky, kde jsem objevila specifictéjsi data ohledné vSech socialnich
siti, jejich algoritmt a dalSich novych funkci, které momentalné tyto platformy aplikuji.

Vyuzita byla rovnéz metoda kvantitativniho dotaznikového Setfeni
zprosttedkovaného elektronickou formou. Nejc¢asteji byla vyuzita Likertova §kala, ktera
se zameétuje na rozliSeni miry souhlasu ¢i spokojenosti respondenta, a tvoii zpravidla vice
odpovedi jako ,,Ano “, ,,Spise ano”, ,, Nevim “, ,, Spise ne “ a ,, Ne*“. Vybérovy vzorek pro
dotazovani byl stanoven na zakladé toho, zda ucastnici vyzkumu maji zkuSenost se
socidlni siti TikTok.

Dotaznik miZe byt nalezen na riznych forech a jinych socialnich platformach.
Dohromady bylo dotazovano 144 uzivatelt, ktefi pouzivali nebo stale pouzivaji danou
aplikaci. Pomeér zen znaéné prevazoval muzské pohlavi.

Pomoci dotazniku bylo zjisténo, Ze uzivatelé TikToku propagaci skoro nevnimayji.
Pii mém osobnim prizkumu jsem zjistila, ze respondenti zpozorovali pouze asi jednu
ctvrtinu ze vSech reklam umisténych na hlavni strance. Reklama jim ddle piipada
nevyrazna a nedostatecné cilena na jejich zaymy a osobnosti. V tomto pifipad€ nastaveni
jejich algoritmu selhalo. Respondenti si jsou vSak stale védomi pfitomnosti riznych druhti
marketingové komunikace na dané siti. VétSina si presto zadny produkt nezakoupila.
Nejvice lidé ocenili reklamy ve formé kreativnich videi, které se obcas objevi na hlavni
strance. Hned po nich vede propagace pomoci influencera.

Funkci ptibeéha bych pro propagaci radéji nepouzila, protoze az 89 % ucastnika
dotaznikového Setfeni viiéi ni projevilo neutralni az negativni postoj. Tento jev miZze byt
uzpusoben hlavné misenim piibehu se stalymi piispévky na hlavni strance. Kdybychom
se snazili propagovat i touto cestou, mozna by uzivatelé citili urcity natlak.

V ¢em TikTok algoritmus nezklamal, je zobrazeni reklam respondentem skrz

trendy hudbu. Vice nez polovina dotazovanych uvedla, ze si u reklamnich videi v§imla
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pouziti zndmého audia. Jak uz jsem zmifovala ve shrnuti vyzkumné casti, nejlepsSim
rozhodnutim pro obchodniky je vytvofit si vlastni kanal, anebo uzavfit spolupraci
s tvircem na TikToku. Do videa vlozi popularni hudbu a pfispévek obohati o par
hashtagt.

Pokud by firma chtéla na TikToku navézat partnerské vztahy s ambasadorem,
doporuuji se vtomto piipadé zaméfit na zenské uZivatele. Zeny totiz vyuZivaji
ambasadorské vyhody Castéji nez muzi.

Jelikoz se TikTok stale uvadi mezi nové aplikace, ma mnoho moznosti, kde se
zlepsovat a vyvijet. Stejné tak jako sesterska spole¢nost Douyin inovovala obchodovani
na aplikaci skrz zivé vysilani bez pfesmérovani na jinou platformu, vidim v tomto sméru
velky potencidl i pro TikTok a jeho evropsky trh.

Co se tyCe konkurence na trhu, miizeme zde vidét znacnou snahu mezi novymi
aplikacemi, ale 1 témi stalymi jako je tfeba YouTube. Tato oblibend platforma na
sledovani videi totiz zavedla novou moznost prohlizeni kratkych audiovizudlnich
nahravek, kterou nazvala , YouTube Shorts“. Také Reddit by mél zdjem v budoucnu
podobnou funkci zprostiedkovat.

Zavérem chci uz jen zminit, ze 1 kdyz mé prace nevyhodnotila zrovna pozitivni
vysledky v ramci pofizeni produktd, propagaci na TikToku bych piesto nevzdavala. Ve
vyzkumu se totiz naSlo urcité procento lidi, konkrétné¢ 8,3 % z celkového poctu
dotazovanych, které reklama zaujala natolik, ze nakup realizovalo. Véfim také, ze
postupem Casu aplikace dokaze nashromazdit mnohem vétsi mnozstvi uzivatelt, nez jich
mad v tuto dobu. Pfece jen se svét stale vyviji a lidé meni své preference.

Svou bakalafskou praci doporucuji precist vSem osobam ¢i spolecnostem, které
uvazuji o zavedeni marketingové komunikace na TikToku. Slouzit mize také jako navod

anebo zdroj informaci pro kazdého, kdo se chce o této platformé dozveédét vice.
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Summary

With the development of technology, the whole world is changing. Social
networks are now very popular as a means of communication, and people increasingly
prefer living in the virtual sphere. In short, this bachelor's thesis deals with the
functionality and usability of marketing communication in the environment of the very
popular and modern social platform TikTok.

The aim of the research was to analyse the influence of the social network on its
users in the context of the dissemination of an advertising message. For this purpose, I
conducted a literature search and collected information related to online promotion. Then
I had to go to more up-to-date sources such as various websites, where I discovered more
specific data about all social networks, their algorithms, and other new features that these
platforms are currently applying.

The method of quantitative questionnaire mediated by electronic form was also
used. Most often, the Likert scale was used, which focuses on distinguishing the degree
of agreement or satisfaction of the respondent, and usually consists of several answers
such as “Yes", "Rather yes", "l don't know", "Rather no" and "No". The interview sample
was determined based on whether the research participants had experience with the
TikTok social network.

You can find the survey on various forums and other social platforms. A total of
144 users who used or still use the application were interviewed. The proportion of
women greatly outnumbered men.

Using a questionnaire, it was found that TikTok users hardly notice the promotion.
In my personal research, I found that respondents only saw about one quarter of all ads
placed on the main page. They also find advertising bland and insufficiently targeted to
their interests and personalities. In this case, their algorithm setup failed. However,
respondents are still aware of the presence of different types of marketing communication
on the given network. However, the vast majority did not purchase any product. Ads in
the form of creative videos, which occasionally appear on the main page, were most
appreciated by people. Right after them is promotion using an influencer.

I would rather not use the stories function for promotion, as up to 89% of the
participants in the questionnaire survey showed a neutral to negative attitude towards it.
This phenomenon can be adapted mainly by mixing stories with permanent posts on the

main page. If we tried to promote this way too, maybe users would feel some pressure.
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What the TikTok algorithm did not disappoint is the display of advertisements by
the respondent through trendy music. More than half of respondents said they noticed the
use of familiar audio in advertising videos. As I already mentioned in the summary of the
research part, the best decision for marketers is to create their own channel or to enter
into cooperation with a creator on TikTok. We will insert popular music into the video
and enrich the post with a few hashtags.

If a company would like to establish partnership relations with an ambassador on
TikTok, I recommend focusing on female users in this case. Women use more ambassador
benefits than men.

As TikTok is still emerging as a new app, it has a lot of room for improvement
and development. Just as sister company Douyin innovated trading on the app through
live streaming without redirecting to another platform, I see great potential in this
direction for TikTok and its European market.

As for the competition in the market, we can see here a considerable effort
between new applications, but also the permanent ones such as YouTube. This popular
video-watching platform has introduced a new option for viewing short audio-visual
recordings, which it called "YouTube Shorts". Reddit would also be interested in
providing a similar feature in the future.

In conclusion, I just want to mention that even if my work did not exactly evaluate
positive results in terms of product acquisition, I would still not give up promotion on
TikTok. The research found a certain percentage of people, specifically 8.3% of the total
number of respondents, who were very interested in the advertisement that they made a
purchase. I also believe that over time the app will be able to accumulate a much larger
number of users than it currently has. The world is still evolving, and people are changing
their preferences.

I recommend reading my bachelor's thesis to all people or companies who are
considering the usage of marketing communication on TikTok. It can also serve as a guide

or a source of information for anyone who wants to learn more about this platform.
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Priloha

1. Kolik €asu travite na TikToku?*
Wyberte jednu odpovéd

2. Jak €asto jste narazili na reklamu pfi prohlizeni
videi v intervalu 15 minut?*
Vyberte jednu odpovéd
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3. Myslite si, Ze je na Vas reklama dostateéné cilena a
nabizi Vam produkty, o které byste méli opravdu
zajem?”

Vyberte jednu odpovéd
Ana
Me
Mevim

Mevidél/a jsem na TikToku reklamu

4. VSimli jste si, Ze ma reklama hudbu, ktera je trendy
na TikToku?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Me
Mevim

MWevidél/a jsem na TikToku reklamu

5. Jak byste ohodnotili silu reklamy na TikToku?

a 5 znamena najsilné

1
[T

{PFi této odpovédi 1 znamana nejslab

* * * * *

1 2 3 4 b
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6. Jaké dalsi socialni sité pouzivate?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

7. VEimate si vice reklam na téchto socialnich sitich
nez na TikToku?*
jednu odpovéd

:
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8. Vidéli jste u TikTok tvlrecd, Ze by na dané socidlni
siti propagovali néjaké produkty?*

Wyberte jednu odpovéd
Ano
Me

Mevim

9. Zakoupili jste si nékdy produkt propagovany
influencerem na TikToku?*

{Influencer - osobnost znama na socidlnich mediich, ktera prostrednictvim
nahraného obsahu ovliviiuje nazory nebo chovani vwznamnéhe mnoZstvl lidi)

\yberte jednu odpoved
Ano

Me

10. Zakoupili jste si nékdy néjaky produkt
propagovany jakoukeliv formou reklamy na TikToku?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Me

Zadny produkt jsem na TikToku nevidsl

11. Vyuzili jste nékdy slevy od ambasadora?”
{Ambasador - viivny uZivatel, ktery se viditelné spojuje = konkrétni znackou)
Vyberte jednu odpovéd

Ano

Me
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12. Libi se Vam nova funkce pfibéhia na TikToku?*

Vyberte jednu odpovéd

Me

Spige ne
Mawvim
Spige ano
Ana

Jesté jzem o této funkci neslysel/a

13. Jaky typ reklamy se Vam nejvice |libi? Pfifadte ke
kazdému druhu reklamy jeji vahu oblibenosti.”

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku (1 - mejméné oblibené, 5 - nejoblibend)si)

RBeklama na
hlavnim kanalu ve
formé kreativniho

TikTok videa

Reklama na
hlavnim kanalu ve
formé
obrazkoveého
panelu/bannen

Reklama na
hlavnim kanalu ve
formé videa
podobného jako v
televizi

Propagace
pomoci
influencera

Propagace
pomeoci hashtagd

Propagace
pomoci efektd
(filtrd) dang
zracky (firmy)
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14. Jake je Vase pohlavi?*
Vyberte jednu odpovéd

15. Jaky je VA% vék?*
jednu odpovéd

E

16. Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani?”
Vyberte jednu odpovéd

Priloha 1 — Ukdzka dotaznikového Setreni — TikTok Algoritmus a jiné funkce vyuZiti dané socidlni sité v marketingové
komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovdni pomoci my.survio.com

92


http://my.survio.com

