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Abstrakt

Bakalarska prace se zamétuje na nejnovéjsi fenomén ve svété digitalnich platforem, ktery se
nazyva TikTok. Cilem je zjistit, do jaké miry jsou spotiebitelé ovlivnéni touto socidlni siti
v oblasti nakupniho rozhodovani a jakou percepci maji ohledné znacek, které na ni ptsobi.
Teoreticka Cast, vychazejici z literarni resersSe tisténych a elektronickych zdrojt, se zaméfuje
nejprve na tématiku nakupniho chovani spottebitele, nasledné také na socialni sit’ TikTok a
vymezeni druhti marketingu, jenz jsou v ramci platformy vyuzivany. Na zakladé teorie byly
zformulované vyzkumné otazky, které jsou zodpovézené v praktické ¢asti prostrednictvim
kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setfeni a
hloubkovych rozhovord. Poznatky vyplyvajici z vyzkumného Setfeni mohou piispét
predevS§im znackam, které uvazuji o vyuziti TikToku jako marketingovy nastroj na
propagaci svych produktt a sluzeb. Avsak bakalarska prace muze v budoucnu slouzit i jako
vychodisko pro dalsi studia ¢i odborny zdroj pro studenty a odborniky, ktetfi se o danou

problematiku zajimaji.
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Abstract

The bachelor thesis focuses on the latest phenomenon, in the world of digital platforms,
called TikTok. The aim is to determine the extent to which consumers are influenced by this
social network regarding their decision-making process when purchasing products or
services and how they perceive the brands that are present on the platform. The theoretical
part, based on a literature review of both printed and electronic sources, focuses, first and
foremost, on the topic of consumer buying behavior, and subsequently also on the social
network TikTok and the types of marketing used within the platform. Based on the theory,
research questions were formulated and answered in the practical part where a combination
of quantitative and qualitative research methods is implemented in the form of a
questionnaire and in-depth interviews. The findings from the research can contribute
predominantly to brands that are contemplating using TikTok as a marketing tool to promote
their products and services. However, the bachelor thesis can also serve as a starting point
for further studies in the future or a professional resource for students and professionals

intrigued by the subject.
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UVOD

Spole¢nost postupem ¢asu vyvinula rizné prostiedky ke sdileni a vymeéné informaci s
druhymi, pocinaje dopisy, telefony ¢i internetem a jeho hlavnim komunika¢nim néstrojem,
socialni sit€. Diky své rozsahlosti jiz odjakziva hraji socialni sité obrovskou roli v modernim
marketingu a s rychlosti technologického vyvoje se tato role stile maximalizuje. Digitdlni
revoluce pfinesla mnoho zmén 1 co se ty¢e vztahu mezi znackami a spotiebiteli, coz v mnoha

ohledech ovliviiyje 1 jejich nakupni rozhodovani.

Socialni sité nabizeji nové marketingové pfilezitosti pfi budovani povédomi o znacce,
uvadéni novych produktt ¢i sluzeb na trh anebo osloveni a komunikovani s potencidlnimi i
soucasnymi zakazniky. Jelikoz platforma TikTok funguje na lehce jiném principu nez
socialni site, které momentalné existuji, firmy maji moznost cilit na své cilové skupiny zcela

inovativnimi zpasoby.

Ovsem stale nebylo provedeno mnoho vyzkumi zabyvajici se dopadem marketingu na
TikToku v souvislosti s nakupnim chovanim spotfebiteli. Tato mezera by mohla pro
marketéry predstavovat neobjevenou prilezitost k vyuziti plného potencialu této aplikace.
Primdrnim cilem této bakalarské prace bude tedy tento vliv prozkoumat a zaroven ale i
analyzovat, jakym zplisobem vnimaji uzivatelé znacky, které se na platforme prezentuji a
zjistit, zda vyuzivani TikToku jako komunika¢ni kanal méa pozitivni ¢i negativni vliv na
jejich postoje ke znackam. Na zakladé€ toho budou firmam poskytnuta doporuceni pro rozvoj

jejich marketingové strategie.

Prace je roz¢lenéna do dvou zakladnich Casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka Cast
zaCina vymezenim terminu spotiebitel a popsanim jeho obecného Clenéni. Déle pojednava o
segmentaci generaci a podrobnéji definuje generaci Y, Z a Alfa, coz jsou nejpocetné]si
kohorty na aplikaci TikTok. Teorie pokracuje v dalsi kapitole, ktera se zabyva
problematikou nakupniho chovani spotiebitele. Zde jsou rozebrany jak jednotlivé modely a
ovliviiyjici faktory, tak i faze a typy rozhodovani. Nasledujici ¢ast se vénuje vybranym
druhtim marketingu, které se na TikToku objevuji, a vymezeni i rozdéleni socialnich médii
a siti. Na zavér je piedstavena detailné platforma TikTok, tzn. jeji vznik a vyvoj, funkce i

logika funk¢nosti a moznosti propagace.

V praktické ¢asti jsou stanovené vyzkumné otazky, popsané zvolené vyzkumné metody a
také je definovan vyzkumny vzorek. AvSak nejvétsi emfaze je kladena na interpretaci a

analyzu ziskanych vysledkli. Pro sbér dat bude nejprve provedeno online dotaznikové
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Setfeni, jejichz zobecnéné vysledky budou nésledné prohloubeny hloubkovymi rozhovory
s Sesti respondenty. Jak kvantitativni, tak 1 kvalitativni vyzkum se zaméfuje na aktivni
uzivatele TikToku. Na zakladé zjisténych dat budou zodpovézené vyzkumné otazky, které
slouzi i jako souhrn doporuceni pro pfizptisobeni komunikacni a propagacni strategie firmy

digitalni platformé TikTok.
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TEORETICKA CAST

1. SPOTREBITEL

Vymezeni pojmu spotiebitel je velmi podstatné, jelikoz se v praxi ¢asto zaméfiuji terminy
spotiebitel a zdkaznik, které jsou od sebe zcela odlisné. Dle § 419 zakona ¢. 89/2012 Sb.
obcanského zakoniku je spotiebitelem , kazdy clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské
¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavird smlouvu

s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.«!

Kotler definuje spotiebitele jako jednotlivce a domacnosti, ktefi , kupuji zbozi a sluzby pro
osobni spotiebu.“ Tito konedni spotiebitelé poté tvori spotiebni trh.? Jednoduseji feceno, za
spotiebitele 1ze povazovat ¢loveka, ktery vyrobky spotfebovava, bez ohledu na to, zda jej
nakoupil ¢i nikoliv. Je jim tedy napf. i dité, kterému produkty a sluzby kupuji rodice.
Spotiebitelem jsme cely zivot, od momentu, kdy jsme se narodili a jsme jim i po nasi smrti,
kdy naSe zalezitosti za nas vyfizuji jiz jini. Zakaznik mé na druhou stranu uzsi smysl. Jedna
se pfimo o ¢lovéka, ktery zbozi objednava, nakupuje a plati, ale nemusi byt nutné kone¢nym

spotiebitelem.?

1.1. Typologie spotiebiteli

V Sirsim smyslu lze obecné rozliSovat dva druhy spotiebitelskych subjekti podle

Schiffmana a Kanuka:*

e Osobni spotiebitelé, tj. jednotlivci, ktefi realizuji nakupy produktt ¢i sluzeb pro
maximalizaci své individudlni potfeby. V mnoha pfipadech také pro potfeby své
domacnosti ¢i jako dar. Tito jednotlivci jsou koncovymi spotiebiteli.

e Organizacni spotrebitelé, tj. organizace, které na druhou stranu maji povinnost
nakupovat potiebné zbozi a sluzby pro svijj provoz. Zde se jedna pievazné o ziskovy

a neziskovy sektor, vladni tfady a instituce jako jsou $koly, nemocnice a véznice.’

1'§ 419 zakona ¢&. 89/2012 Sb. ob&ansky zakonik
2 Kotler a kol. 2007, s. 309.

3 Vysekalovd a kol. 2011, s. 35.

4 Schiffman a Kanuk 2004, s. 14.

5 Tamtéz.
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V uzsim slova smyslu 1ze hovorit o déleni napf. na zakladé zpusobu piijimani produktu ¢i
sluzby spottebitelem pii jeho uvedeni na trh, které se u jednotlivych lidi jasné lisi. Zde

rozliSujeme konkrétné pét typa:®

e Inovatori spadaji mezi prvni zakazniky. Jedna se o lidi, ktefi i za pfitomnosti rizika
jsou otevieni zkousSet nové a inovativni vyrobky a sluzby, a poté udavaji trend pro dalsi
ndsledovniky.

e Rychle prijimajici jsou taktéz velmi otevieni inovacim, nicméné jiz nejsou mezi
prvnimi kupujicimi, jelikoz tyto novinky pfijimaji s tvahou.

e Rychla vétSina, ackoliv je rozvazna a potrpi si na podrobnéjsi zvazeni, v porovnani
s prumérmym spotiebitelem pfijima nové véci diive. Ve vétsiné pripadech si novinku
pofidi.

e Pomald vétSina, nebo také Vahavei, tvoii konzervativni a skeptickou skupinu
spotiebiteld, ktefi si novy produkt pofidi az ve chvili, kdy jej jiz vyzkouselo vice lidi.
Tedy az kdyz 1ze dukladné provést vSeobecné provéieni zbozi.

e Opozdilci jsou extrémné konzervativni. Nejsou velkymi fanousky inovaci a zmén, ale
spiSe zastanci tradice, proto nakupuji vyrobek az v pozd¢€j§im stadiu, kdy se jiz davno

nejedna o novinku, ale spide tradici i tzv. ,,mainstream* pfedmét, ktery vlastni kazdy.’

Koudelka zminluje navic jes§t€¢ Sesty druh spotfebitele, ktery se neuvadi vzdy, ale
z marketingového hlediska hraje taktéz vyznamnou roli. Jedna se o kategorii
Neprijmuvsich, kteti vyrobek nepfijmou nikdy. U majority produktl je az nemozné, aby jej

nékdy piijali a vlastnili Gplné vSechny existujici lidi.®

1.2. Generac¢ni vymezeni spotiebitelu

V ramci spotiebniho chovani uzivateli TikToku je tfeba se zaméfit také na vymezeni
generaci, jelikoz hlavnimi uzivateli jsou pravé generace Z, mladsi milenidlové® a starsi ¢leni
generace Alfa.! Kazda generace ma jedineéné rysy. Pfislusnici jednotlivych
demografickych skupin se shoduji ¢asto v podobnych néazorech, presvédcenich a hodnotach,
které maji pochopiteln€é dopad na jejich nakupni chovani. ,, Kazda generace nebo vekova

kohorta je znacné ovlivnéna dobou, ve které vyrista — hudbou, filmy, politikou a urcujicimi

6 Koudelka 2006, s. 138.

7 Kotler a kol., cit. dilo, s. 347.; Koudelka, cit. dilo, s. 138—139.
8 Koudelka, cit. dilo, s. 139.

® Sheikh 2022, online.

10 Thomas a Weber 2021, online.
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udalostmi své doby.“!! Obecné za jednu generaci lze oznadit skupinu lidi, ktefi se narodili
v podobném cCasovém rozmezi (rozdil zhruba 15 let), kteti sdileji podobnou vékovou i

Zivotni fazi, a ktefi byli ovlivnéni konkrétnimi udalostmi, trendy nebo rozvoji.'?

Pravé kvili témto politickym, ekonomickym a spoleCenskym faktorim se lisi doba trvani
jednotlivych generaci.!> Samotné rozdéleni generaci je proto mnohdy slozité, jelikoz
jednotlivi autofi uvadi lehce jiné mezniky a Casto 1 jiné nazvy. Zcela piehledné rozdéleni

4

piinasi McCrindle, ktery uvadi vSech sedm stale Zijicich generaci.!* (viz. obrdzek 1)

Generace "Federation" Narozené nejpozdéji v roce 1924
Generace "Builders" 1925-1945
Generace "Baby Boomers" 1946-1964
Generace X 1965-1979
Generace Y (Milenialové) 1980-1994
Generace Z 1995-2009
Generace Alfa 2010-2024

Obrazek 1: Vymezeni generaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle McCrindla, 2014)

Generace Y, zndma také jako milenidlové, se narodila v rozmezi letech 1980-1994.15 Tato
kohorta z velké Casti zacala dospivat na pocatku Velké recese a uprostied obrovského vyvoje
digitalni technologie, tedy internetu a socialnich siti. Pouzivaji ve velkém mnozstvi mobilni
zatizeni, nicméné 32 % znich stale preferuje pfi nakupu spise pocitac. V porovnani
s pfedchozimi generacemi maji mensi loajalitu vic¢i znackam, divéruji vétSinou spise
spole¢nostem znamé svymi $pi¢kovymi vyrobky, jako je Apple a Google. !¢

Slevy predstavuji stézejni faktor pii porovnavani alternativ pred ndkupnim rozhodnutim.
Uprtednostiuji je pfed doporucenimi, povesti znacky ¢i kvalitou zbozi. Slevy jsou také
mnohdy hlavnim divodem pro¢ milenialové sleduji znacky na socialnich sitich. Vice jak

polovina z nich by byla ochotné vybrat si alternativni znacku, pokud by jim nabidla alespon

I Kotler a Keller 2013, s. 257.

12 McCrindle 2014, s. 1-2.

3 Lutia¢kova 2020, online.

14 McCrindle, cit. dilo, s. 8—12.

5 Tamtéz, s. 11.

16 Kasasa 2021, online. Nepodepsano.
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30% slevu. Krom slev oceiuji také vérnostni programy. Po znackach pozaduji autenti¢nost,
etickou vyrobu z mistnich zdroja, pfiznivy zakaznicky servis a dobry zazitek

z nakupovéni. !

Generace Ztvoii az 63 % vSech uzivateld TikToku, coz znamena, ze predstavuje
nejpocetnéjsi vékovou skupinu, ktera tuto platformu pouziva.'® Do generace Z fadime ¢leny
narozené mezi lety 1995-2009, které jsou ze vSech generaci nejvice vzdélané, materialné
zaopatiené, globalné propojené a ovlivnéné vyvojem technologie. Jsou to lidé, ktefi
témef do vSech oblasti svého zivota. Jedna se o prvni kohortu, kterd je opravdu globalni{ jak
v kreativnim pramyslu, tak i v oblasti mody, jidla, online zabavy, spoleCenskych trendu aj.
Ve srovnani s jejich predchtdci, ktefi davaji prednost verbalnimu pfijmu informaci, generace
Z preferuje spiSe vizualni zpisob. Tedy je pravdépodobnéjsi, ze se podivaji na video

shrnujici urcity problém, nez aby si o ném precetli ¢lanek.!”

Pfi nakupnim rozhodovani pozaduji spotiebitelé generace Z po znackach jak cenovou
dostupnost a vysokou kvalitu, tak 1 udrzitelnost, autenti¢nost a transparentnost znacky. K
udrzeni kontaktu se svymi oblibenymi znackami, hledani inspirace pro své ndkupy a
vyzkumu produktl & sluzeb vyuZivaji nejcastgji socialni sit€.?° Spole¢nosti povazuji za
méne daveéryhodné a misto nich preferuji spise influencery. Jelikoz se rodi¢e mnoha z nich
potykaly s finan¢nimi problémy béhem Velké recese v roce 2008, pfislusnici generace

Z jsou, co se tyCe penéz, citlivéjsi na ceny a celkové premysli ekonomiéteji.?!

Vyhledavaji platformy, kde mohou experimentovat, a vyjadfit svou kreativitu a osobnost.
Maji radi zabavny a vtipny obsah, ktery je personalizovany a zaujme je v kratkém casovém

intervalu.??

Generace Alfa se zacala rodit v roce 2010, pficemz posledni ¢lenové se zrodi v roce 2024.
Technologii je vystavena jiz od narozeni.?> Mnoho piislusnikii ma prezenci na socialnich
sitich dokonce i pfed narozenim, diky svym rodi¢um, ktefi je na tyto platformy sdileji. Jsou
vychovavani v domécnostech, kde je zabudovana technologie do témér vSeho a vétSina

navstévovala Skolu virtualné kvuli celosvétové pandemii. Generace Alfa je technologii

17 Costin 2019, online.

18 Poonia 2021, online.

19 McCrindle, cit. dilo, s. 15-16.

20 Gutierrez, online.

21 Apptus 2022, online. Nepodepséno.
22 Thomas a Weber 2021, online.

2 McCrindle a Fell 2020, s. 6-8.
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doslova definovdna®* a pravé to z nich déla nejglobalnéji propojenou generaci. Nicméné,
jsou zde i negativni dopady, jako napf. zhorSeni pozornosti ¢i naruSeni socialni integrace.?
Predpoklada se, ze tato kohorta bude v budoucnu nejveétsi, nejvzdélanéjsi a nejbohatsi

generaci.?®

Ackoliv jsou nejstarsi ¢lenové teprve v predpubertalnim véku, mnoho z nich jiz ma pfistup
k vlastnim technologickym zafizenim, které vyuzivaji nezavisle na svych rodicich pro
zabavné, vzdelavaci a komunikacni G€ely. Na nich pouzivaji také socialni sité, diky kterym
si tvoii vztahy se znaCkami a reklamou. Jelikoz jsou milenidlové velmi ochotni utricet za
své déti, generace Alfa siln€ ovliviiuje nakupni rozhodnuti svych rodic¢i. Jsou nazorovi,
uvédomuyji si dalezitost aktivismu, rozmanitosti a rovnosti, a jiz si rozvijeji vlastni postoje
k aktualnim problémim ve svété. Jako jejich predchiadci budou po znackach pozadovat

autenti¢nost, transparentnost, personalizaci a mravnost.?’

24 Kasasa 2021, online. Nepodepséno.
25 McCrindle a Fell, cit. dilo, s. 7-8.
26 Kasasa 2021, online. Nepodepséno.
27 Chodakowsky 2022, online.
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2. NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani lze chapat jako zpusob, jakym se spotiebitelé chovaji pti hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a zachdzeni s produkty a sluzbami, od kterych ocekavaji
jakési uspokojeni vlastnich potfeb. Dale se soustfedi také na rozhodovani jednotlivci
s predpokladem, ze na polozky, které souvisi se spotiebou poskytuji vlastni zdroje jako je
Cas, penize nebo usili. V ramci ndkupniho chovani si l1ze vymezit tedy co, pro¢, kdy, kde a
jak Casto spotiebitelé nakupuji a pouzivaji zbozi, jak je po nakupu hodnoti a jaky vliv ma
dané hodnoceni na nésledujici ndkupy.?® | Znalost kupniho chovani zakaznika (sou€asnych
i potencidlnich) je jak vychodiskem, tak zdsadni podminkou uspé$né marketingové orientaci

na trhu.“%®

2.1. Modely chovani spotiebitele

Modela chovani spotiebitelt je nespocet, nicméné obecné Ize vysvétlit spotiebni chovani na
zaklade ¢ty zakladnich pristupl, které definuje jak Koudelka, tak i Zamazalovd, a to

raciondlni, psychologicky, sociologicky a komplexni.*®

Racionalni model se snazi pochopit chovani spotiebitele s pfedpokladem, ze se dotyCny
rozhoduje pomoci tzv. ,,chladné kalkulace®. Spotfebitel je vniman jako rozumné uvazujici
jedinec, ktery wvyuzivd ekonomickou racionalitu a jedna na zakladé ekonomické
vyhodnosti.?! Pfedpoklada se tedy, Ze spotiebitel zvazuje potencialni uZitek a pfinos, ktery

mu zboZi pfinese a posléze ho porovnava s faktory jako je cena, pfijem a jiné.

Psychologicky model dava velky diraz na jednotlivé psychické procesy, které maji vliv na
spotiebitelovo rozhodovani. Model se zaméfuje prevazné na teorii uceni, motivace, vnimani,
podnéti apod. V ramci podnéti se vyuzivaji dva konkrétni piistupy, a to psychoanalytické a
behavioralni. Psychoanalytické ptistupy, vychazejici z u€eni Sigmunda Freuda, se soustredi
v prvni fadé na neuvédomované motivy a vztah mezi védomim a podvédomim. Behavioralni
pfistupy na druhou stranu sleduji korelaci mezi podnéty a reakcemi spotiebitele. Tzn. jak
spotiebitel vnima urcité vnéjsi stimuly a jak na né reaguje. Zde 1ze hovoftit o modelu ,,Podnét

— Odezva“. 33

28 Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 14.

2 Zamazalov4 a kol. 2010, s. 115.

30 Koudelka, cit. dilo, s. 6.; Zamazalov4 a kol. cit. dilo, s. 116.
31 Tamtéz.

32 Zamazalov4 a kol., cit. dilo, s. 116.

3 Koudelka, cit. dilo, s. 7.; Zamazalov4 a kol., cit. dilo, s. 116.
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Sociologicky model zduraziiuje socialni prostfedi, ve kterém se spotiebitel pohybuje a
podminéni spotfebniho chovani pravé tomuto okoli. Za socialni vlivy lze povazovat snahu
jedince ztotoznit se s urCitymi socialnimi skupiny ¢i dosahnout urcitého socialni statusu,

popf. zaujmout urcité socialni role ve spole¢nosti.3*

Komplexni model vyzdvihuje kombinaci vSech vySe zminénych smérd, piipadné i dalsi
podminéné aspekty. V ramci rozhodovaciho procesu spotiebitele je klicové nezamérovat se
pouze na jeden pfistup, jelikoz se jedna o velmi komplikovany proces, ktery je obtizny

predikovat.®

2.1.1. Model €erné skrinky

Jeden z nejbéznéji vyuzivanych modeld, ktery vystihuje komplexitu procesu rozhodovani je
model tzv. ,Cemné skiifiky spotiebitele“®®, taktéZ nazyvany jako model ,Podnét — Cerna
sktinika — Reakce®, ktery vznikl na zaklad¢é vySe zminéného modelu ,, Podnét — Odezva®.
,Cerna skiiiika predstavuje svét vzajemného piisobeni spotiebnich predispozic, situaénich

vlivi a kupniho rozhodoviéni, ktery se odehrava v psychice spotiebitele.«3”

Z pohledu marketingu se tedy sleduje predev§im jak marketingové stimuly vyvolavaji
v ¢erné skiinice urCité procesy vedouci k reakcim v podobé chovani spotiebitele. (viz.
obrazek 2) Jak marketingové, tak i ostatni podnéty mimo marketingového mixu vzajemné
pusobi na Cernou skiifiku, ktera se sklada z cCasti kupniho rozhodovaciho procesu a
spotiebitelskych predispozic. RozliSujeme kulturni, socialni, osobni a psychické
predispozice, pficemz kulturni prostfedi ma nejvetsi hodnotu ze vSech vySe zminénych.
Reakce se posléze dostavi ve formé nakupu ¢i jeho odmitnuti. V piipad€ uskutecnéni koupi
sem lze také zaradit miru ponakupni spokojenosti. Tu pak spotiebitel zaradi do svych

predispozic, které v budoucnu ovlivni jeho ndsledujici kupni rozhodovani.?®

Je zcela nemozné zjistit obsah Cerné skiiniky spottebitele, pochopit procesy v ni probihajici
¢1 odhadnout nasledné reakce. Nicméné€, zaméfeni se na tyto modely je z marketingového

hlediska velmi vyhodné, jelikoz diky nim lze lépe spotiebitele ovlivnit.>

34 Koudelka, cit. dilo, s. 7.; Zamazalova a kol., cit. dilo, s. 116.
35 Zamazalov4 a kol., cit. dilo, s. 117.

36 Mulacova, Mula¢ a kol. 2013, s. 227.

37 Koudelka, cit. dilo, s. 8-10.

3 Tamtéz.

% Kotler a kol., cit. dilo, s. 310.

18



PODNETY
...mimo jiné také marketingové
podnéty (rysy produktu, cena,
reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Spotiebni predispozice

Kulturni

Socialni

Osobni
Psychické

REAKCE

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky, 2006)

2.2. Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Obrazek 2: Modifikovany model ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva“

Vlivy na spotfebni chovani jedince maji prevazné podnéty kulturniho, spoleCenského,

osobniho a psychologického ptuvodu, které z pozice marketingovych odbornikii nelze

ovlivnit ¢i fidit. Nicméné, 1 pfesto jsou velmi podstatné a je dobré je znat, jelikoz maji velky

vliv na spotiebitele a jeho chovan{.*

Kulturni

Kultura

Subkultura

Spolecenska trida

Spolecenské

Referenéni skupiny

Rodina

Role
a spolecensky status

Osobni

Vék a faze Zivota
Zaméstnani
Ekonomicka situace
Zivotni styl

Osobnost a vnimani
sebe sama

Psychologické

Vnimani
Uceni

Presvédce

Motivace

a postoje

ni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007)

40 Kotler a kol., cit. dilo, s. 310.
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2.2.1. Kulturni faktory

Kulturni faktory ovliviiuji spotfebni chovani v obrovském meéfitku a jsou nejsiln€j§imi a
nejpodstatnéjsimi ze vSech Ctyt Ciniteld. Nejvétsi roli zde hraje obecné kultura, subkultury a

spolecenské tridy. 4!

Kultura je zdkladem lidského chovéni, kterou si kazdy buduje od raného veéku skrze uceni.
Kazda kultura ma urcité elementy, jez si jedinec osvojuje od ostatnich ¢lent spolecnosti,
jako je rodina ¢i dal§i vyznamné spoleCenské instituce. Tyto prvky povazuje posléze za
relevantni, nicméné nejsou univerzdlni.*> Jedna se o zdkladni hodnoty, nézory, postoje,

normy, zvyky a ptani, které reguluji nakupni chovani spotfebitelli z dané spole¢nosti. 43

Jednotlivé kultury se dale Stépi na mensi podskupiny, zvané subkultury. Jsou to lidi, ktefi
se liSi od zbytku spolecnosti a tvoii individualni seskupeni. Rozvijeji si vlastni spole¢né
hodnoty, presvédceni a zvyky vychazejici ze stejnych zivotnich zkuSenosti a situaci, mezi

jenz lze zafadit prvky jako narodnost, naboZenstvi, etnikum, vék, region aj. 4

Skoro kazda kultura je taktéz rozdélena zcela permanentné na riizné spolecenské tridy, které
predstavuji zebficek, jez je vytvoren na zaklad€ rozdilného zaméstnani, vzdélani, majetku a
pifjmu. Jednotlivé tiidy spolu sdili hodnoty a zajmy* v podob& volnoCasovych aktivit a

materialistickych pfedméti, jako odévy, obuvi, automobily aj.*®

2.2.2. Spolecenské faktory

Od narozeni se Clovék pohybuje v socialnim prostredi, které na n¢ho v urcitém mefitku
pusobi. Spolecenské faktory maji vliv na vztahy, mysleni ¢i chovani ¢lovéka, coz ma poté

dopad i na jeho kupni rozhodovani.*’

Spotiebitel je ovlivnén prevazné socidlnimi skupinami, jenz lze oznacit za referencni
skupiny. Tyto skupiny slouzi jako jakysi srovnavaci bod, ktery pfimo i nepfimo ptisobi na
jedince a jeho chovani, zivotni styl, nazory a sebepercepci. Jelikoz si Clovek preje

,,zapadnout“, pocituje Casto ze strany skupin tlak se pfizpisobit, coz pak ovlivni jeho vybér

41 Kotler a kol., cit. dilo, s. 311.

 Tamtéz.

43 Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 403.; Kotler a kol., cit. dilo, s. 311.
“ Tamtéz, s. 433, s. 312.

4 Muladova, Mula¢ a kol,, cit. dilo, s. 229.

46 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 191.

47 Muladova, Mula¢ a kol,, cit. dilo, s. 229.
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zbozi a znaek.*® V ramci referen¢nich skupin je tieba si vymezit také Clenské a neclenské

skupiny.*

Clenské skupiny pasobi na chovani jedince pouze piimo a Ize je dale rozdélit na primarni a
sekunddrni. Se sekundarnimi skupinami Cloveék nepfichazi tak casto do kontaktu, a vztah
mezi nimi funguje na formalni a neosobni bazi. Jedna se napf. o organizace nabozenského,
profesniho ¢i oborového ptuvodu. Primarni skupiny se naopak skladaji z lidi cloveku
blizkych, se kterymi interaguje regulérné a neformalné.>® Mezi hlavnimi elementy fadime
davéru, blizkost a dlouhodobé trvani. Piikladem je rodina, pratele, spolky, tymy aj.>!
Nicméné, na spotiebitele v mnoha ptipadech maji vliv také skupiny, v nichz neni clenem.
Ty délime na aspiracni a disociacni. Aspiracni skupiny predstavuji ty, které ¢lovék vnima
kladné, identifikuje se s nimi a touzi se stat jejim Clenem, ale je mezi nimi nulovy osobni
kontakt. Naopak, s disociacnimi skupinami ma jedinec negativni vztah a odmitd byt jeji

soucasti.>?

Rodina je typickou instituci primarni skupiny, kterda ma vyznamny vliv na spotiebni
chovani. Jedna se o skupinu lidi, ktefi jsou k sobé€ vazany pokrevni pfibuznosti, siiatkem ¢i
adopci.’® Spotiebitel patfi do dvou typu rodin, které na ného v prub&hu Zivota plsobi.
V prvni fazi zivota se setkava s orientacni rodinou, tj. ta, do které se narodi. Sklada se z jeho
rodi¢t a popf. sourozencu, od kterych prejima hodnoty, postoje, chovani a moralku. Na
zakladé jejich vztahu si taktéz buduje svoje osobni ambice, sebetctu a lasku. Nicmén¢, kupni
rozhodovéni jedince je vice ovlivnéno prokreacni rodinou, tj. ta, kterou si v dospélosti
zaklada, tedy jeho partner a déti.>* Do této rodiny pfinasi oba dva partnefi své spotiebni
navyky a chovani, a pomoci kompromisu a pfijimani novych zvyku si vytvaii své spolecné.

V Zivoté muze ¢lovék zalozit jednu & vice prokreacnich rodin.>

Spotiebitel zaujima v kazdé socialni skupiné urcitou socialni roli a status. Socidlni role

predstavuje souhrn ocekavani, jimiz se fidi osoba s urCitym statusem. Status je pak urcen

4 Kotler a kol., cit. dilo, s. 314-315.

4 Mulagovd, Mulag a kol., cit. dilo, s. 230.

30 Kotler a kol., cit. dilo, s. 314.

S Mulacova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 230.

52 Kotler a kol., cit. dilo, s. 314.; Muladova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 232.

3 Mulacova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 230.

54 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 192.; Mula¢ova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 230.
35 Mulacova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 230.
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vSeobecnou vaznosti jeho role ve spoleCnosti. Ackoliv ¢lovék béhem zivota ztvariuje

nékolik roli, vSechny se svym zpisobem zobrazi v jeho kupnim chovéni.”®

2.2.3. Osobni faktory

Krom kultury a spolecnosti, na spotrebitele do urcité miry maji jesté vliv jeho individualni
rysy, které piidavaji do jeho kupniho rozhodovéani jedine¢nost a odliSuji ho od druhych. Jsou

to rysy demografické, fyziologické ¢i také socialné-ekonomické.>’

Vék a faze zivota jsou velmi dulezité pro vyzkum spotiebniho chovani, jelikoz se jejich
zménou taktéz neustdle meni spotrebitelova preference zbozi a sluzeb. Ovliviiuje ho tedy
nepretrzité jak stoupajici veék, tak i tzn. zivotni cyklus rodiny, tj. stadia, jimiz rodiny béhem
svého zivota prochazi,’® a s nimi i poCet, vék a pohlavi jednotliveti v domacnosti. Dale zde
hraje velkou roli 1 psychologicky zivotni cyklus ¢lovéka a kardinalni zivotni udalosti, se

kterymi se v prub&hu Zzivota setkava.>®

Zaméstnani a ekonomicka situace ma také podstatny dopad na spotiebu. Zatimco druh
zaméstnani urCuje typ statkl, které jedinec poptava, ekonomicka situace ma vliv na jejich

volbu.®?

Ekonomické podminky wurCuje jak vlastni situace spotiebitele, tak i
makroekonomické prostiedi. Mezi dilezité Cinitele fadime napt. osobni pifijem, cenovou
hladinu ¢i ceny zbozi a sluzeb potfebné pro zakladni lidské potieby jako je najem, energie,

potraviny.®!

Kazdy spotfebitel ma poméme jiny zivotni styl bez ohledu na jeho subkulturu, spolecenskou
tiidu & profesni skupinu. Zivotni styl je dasledkem ptsobeni spoleenskych tiid a
individualnich rysa ¢lovéka a vyjadiuje zpusob jakym dany jedinec Zije. Lze jej zméfit
pomoci psychografiky, kterd sleduje tzn. AIO spotiebitele, tj. zkratka pro aktivity (prace,
konicky, zabava aj.), z4jmy (rodina, rekreace, média aj.) a nazory (na sebe sama, politiku,

budoucnost aj.). ©

Osobnost a vnimani sebe sama zdlraziuje rozdil mezi chovanim spotfebitele a chovanim

ostatnich. Predstavuje ojedinélé psychologické vlastnosti, pomoci nichz spotiebitel reaguje

% Kotler a kol., cit. dilo, s. 317.

57 Koudelka, cit. dilo, s. 82.

38 Kotler a kol., cit. dilo, s. 319.

% Kotler a Keller, cit. dilo, s. 194.

% Kotler a kol., cit. dilo, s. 320.

61 Mulacova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 233.
62 Kotler a kol., cit. dilo, s. 321.
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na vnéjsi okoli.%® Ackoliv je osobnost vice méné neménna a trvala, béhem Zivota se muze
ménit jako reakce na dulezité Zivotni udalosti, ¢as ¢i stoupajici vék.%* I znacky maji svou
vlastni osobnost a spotiebitelé maji mnohdy tendenci volit znacku, jejiz osobnost se shoduje
s jejich sebevnimanim,® tj. zpisob, jakym vnimaji sebe sama. Krom skute¢né sebepercepce,
rozliSujeme jesté idedlni obraz sebe sama a pohled ostatnich, tedy jak by jedinec chtél byt
vniman a jak si mysli, ze ho vnimaji druzi. Nicméné, je zcela obtizné urcit, kterou image se

spotfebitel bude snazit nakupem podpofit. ¢

2.2.4. Psychologické faktory

Jak jiz bylo zminéno, pfi analyze spotfebniho chovani, je stézejni zkoumat obsah mysli

spotfebitele a porozumét psychologickym procestim v ni se odehrdvajicim.%’

Motivace je jednim z procesu, ktery ovliviiuje reakci spotiebitele. Kazdy ¢loveék ma rtizné
potieby, které se déli na vrozené a ziskané. Vrozené ¢i biogenické potieby jsou potreby
fyziologického puvodu. Jejich uspokojeni je prioritou pro lidsky zivot, proto se povazuji za
primarni. Pfikladem je vzduch, jidlo, voda, pfistfesi nebo sex. Ziskané neboli psychogenické
potieby vznikaji na zakladé psychologickych stavi, které si ¢lovék uvédomi az po vlivu
kultury a prostiedi. Jedna se o sekundarni potfeby jako je potieba sebeucty, prestize, citu,
moci, vzdélani aj. Nenaplnéni jedné z téchto potieb vede k vytvoreni stavu napéti, které je

zékladem motivace a nuti jedince jednat.®®

V souvislosti s motivaci 1ze uvést taktéz dvé znamé teorie od Sigmunda Freuda a Abrahama
Maslowa. Freudova teorie predpoklada, ze ¢loveék nelze pln€ znat své motivy, jelikoz vétsinu
svych prani potlacuje, tedy realné psychologické podnéty se nachazi v jeho nevédomi a on
si je neuvédomuje. Podle Maslowa jsou zakladni lidské potieby sefazeny hierarchicky podle
naléhavosti od potteb fyziologickych a bezpeci az po poteby uznani a seberealizace. Jedinec
nejdiiv musi uspokojit své nejdalezit€jsi potieby a az pak se muze presunout k potifebam
s nizsi dalezitosti.®

Zpusob, jakym bude spotiebitel jednat zavisi na jeho celkovém vnimani. Vnimani je

individualni proces vybirani, uspofadani a interpretace informaci z vnéj§iho prostiedi.

6 Kotler a kol., cit. dilo, s. 323.

6 Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 128—1209.
% Kotler a Keller, cit. dilo, s. 195.

% Kotler a kol., cit. dilo, s. 324.

67 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 197.

% Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 94.

% Kotler a kol., cit. dilo, s. 325.
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Kazdy cloveék vnima jinak stejné podnéty, tzn. vytvaii si svij vlastni obraz na zakladé trech
procest, které ho odlisuji od ostatnich. JelikoZz na jedince ptisobi denné mnoho stimuld, nelze
je vSechny vnimat kvili jeho limitované vnimaci kapacité. VétSina prichazejicich informaci
se pak skrze selektivni pozornost subjektivné vytfidi a vytésni. Pfijimané vjemy poté
prochazi fazi selektivniho zkresleni, kde je spotfebitel Casto interpretuje vlastnim zptisobem,
tedy jinak, nez je zadano. V ramci procesu selektivni paméti se ulozi do paméti cloveka

pouze nékteré informace, které koresponduji s jeho postojem a presvédceni.”®

Uceni je dal§im psychologickym faktorem kupniho rozhodovani. Ziskanim védomosti a
zkuSenosti se Clovek uci, coz vede ke zmeéné chovani. Mezi faktory ovliviiujici proces uceni
jsou pohnutky, podnéty, signaly, reakce a odmény. Na zakladé pohnutek ma spotiebitel
nutkdni jednat (provést nakup). Motivace je poté vice prohloubena riznymi signaly a
podnéty, které urci okolnosti ohledné jeho reakce, tedy kdy, kde a jak bude doty¢ny jednat.
Po reakci muze nastat podle miry spokojenosti bud’ posileni ¢i diskriminace. Posileni
znamena vys$i pravdépodobnost, ze pfi setkani s povédomymi signaly se dostavi stejna
reakce zakaznika, tedy opét nakoupi zbozi od dané znacky. Diskriminace naopak znamena,

Ze zdkaznik svou reakci zméni, poté co nalezne lepsi alternativy.”!

V souvislosti s jedndnim a ucenim si Clovek vytvaii urCité postoje a presvédceni.
,,PresvédCeni je minéni jednotlivce o urcité skute¢nosti.“ Navzdory tomu, zda se jedna o
pravdu nebo pouze nazor jedince, tato minéni pak tvofi image vyrobku ¢i znacky. Postoj
piedstavuje pozitivni ¢i negativni emoce viéi urcitému piedmétu.’? Ur€ity postoj znamena
predem urCeny predpoklad a zptsob, jakym jedinec bude jednat. Nicmén€, ne vzdy nutné

jednd podle nich.”?

2.3. Model kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele

Prabéh kupniho rozhodovaciho procesu se lisi u jednotlivych lidi, jelikoz kazdy ma jiné
potieby a ovliviiuji ho jiné faktory. U nékterych spotiebitelt je proces jednoduchy, u jinych
dokaze byt 1 velmi komplexni. Model rozhodovaciho procesu spotiebitele ukazuje zakladni
faze tohoto prubéhu s predpokladem, Ze spotiebitel prochazi pii kazdém nakupu vSemi
etapami. Na zaklad¢ typu nakupniho chovani mohou néktera stadia preskocit ¢i zménit jejich

poradi. Standardné Ize rozhodovaci proces rozc¢lenit do péti fazi. (viz. obrazek 4) ,,Z toho je

70 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 200.

71 Kotler a kol., cit. dilo, s. 330-331.

72 Tamtéz.

73 Mulacova, Mula¢ a kol., cit. dilo, s. 236.
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ziejmé, ze nakupni proces zacina dlouho pred samotnou koupi a jeho dusledky se projevuji
jesté dlouho poté.“7 Ti pocatecni faze se odehravaji pfimo v Cerné skiiiice spotiebitele.

Zbylé dvé jsou jiz pouhou reakci.” (viz. obrazek 2)

Rozpoznani . Hledani . Hodnoceni al Nakupni N Ponakupni
potreby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 4: Kupni rozhodovaci proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007)

2.3.1. Faze rozpoznani problému

Prvni faze, faze rozpoznani problému, zacina tehdy, kdy spotrebitel identifikuje existenci
problému & neuspokojené potieby’® — jedinec si uvédomi rozdil mezi skuteénym a
pozadovanym neboli o¢ekavanym stavem. Spotiebitel si je védom aktualniho stavu tehdy,
kdyz se zméni a zvysi aroven jeho ocekéavani a uspokojeni, tzn. ze touzi po lepsi nebo novejsi
verzi. Toto uvédomeéni nastava v pripadé objeveni nového produktu ¢i tlaku referencnich
skupin. V opacném priipad€ urovern spokojenosti zustava stejnd, ale nepiiznivé se zmeéni
funkénost aktualniho stavu, bud’ vyCerpanim zasob nebo poSkozenim vyrobku, které

spotfebitel jiz pouziva. ,,Oba sméry se v realit€ mohou dopliiovat, prolinat.“7’

Kotler a Keller tyto dva pohledy vnimaji spiSe jako vnitini a vnéjsi podnéty, které spusti
myslenky na pfipadny nakup. Vnitini podnéty vychéazeji ze zakladnich lidskych potieb jako
je napt. hlad, Zizen, sex. Naopak za vnéjsi stimuly 1ze povazovat okolnosti jako souseduv

novy automobil nebo televizni reklama na dovolenou v zahranié&i.”®

2.3.2. Faze shromazd’ovani informaci

Jakmile si je spotiebitel védom své potieby, bude mit nutkani zacit shromazd ovat informace,
aby pochopil, jak si dané prani splnit, coz vede k druhé fazi procesu. Snaha a intenzita
vyhleddvéni zdvisi pouze na motivaci zakaznika ziskat dané zbozi ¢i sluzbu.” RozliSujeme

konkrétné dva zpiisoby hledani, a to vnitfni a vn&jsi.8 praxi spotfebitel aplikuje nejdiive

7 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 204—205.
7> Koudelka, cit. dilo, s. 8.

76 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 205.

71 Zamazalova a kol., cit. dilo, s. 138.
78 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 205.

7 Tamtéz.

80 Zamazalova a kol., cit. dilo, s. 138.

25



vnitini hledani, kdy patra ve své dlouhodobé paméti a hleda informace o jakékoliv drivejsi
zkuSenosti s danym produktem. Nicméné, pokud spotfebitel dojde k zavéru, ze potrebuje
k rozhodnuti dalsi informace ¢i s pfedmétem zadnou predeslou zkuSenost nemél, rozhodne
se vyuzit externi zdroje a zah4ji vn&j§i hledani. ,Cim vétsi dfivejsi zkuSenost je, tim méné
externich informaci bude spotiebitel pravdépodobné hledat, nez u¢ini rozhodnuti.«3!

Vnéjsi hledani 1ze rozdélit dale na dva urovné. Niz§i iroveii méa podobu zvyS§ené pozornosti,
kdy spotfebitel pouze pasivné zachycuje a vnima informace o polozce. V pripadé vétsi
motivace k nakupu se dotycny presouva k drovni aktivniho vyhledavani informaci, ve které
poté Cerpa po materialech z riznych zdroju. ,,Hlavni zdroje informaci, na které se spotiebitel

bude spoléhat, 1ze roztfidit do Ctyt skupin:

e osobni: rodina, pratelé, sousedé, znami,

e komercni: reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealeti, baleni, vykladni
skiing,

e verejné: masové sdélovaci prostiedky, organizace na ochranu spotiebitele,

e zkuSenostni: zachdzeni s vyrobkem, jeho prohliZeni a uzivani.*%

Kazdy zdroj slouzi k jinému ucelu. Komer¢ni zdroj, tj. zdroj ovlivnény marketérem, ma
prevazné pouze funkci informacni, jelikoz poskytuje spotiebiteli vétSinu informaci, které
potiebuje o zbozi védét. Osobni zdroj plni na druhou stranu spise hodnotici roli a ve vétsing

piipadech ma mnohem vé&tsi vahu nez kterykoliv jiny zdroj.?

2.3.3. Faze hodnoceni alternativ

V tfeti fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitel vyhodnocuje shroméazdéné
informace, porovnava alternativy a vybira si pro sebe nejvhodné;si variantu. Zde si vytvori
tzv. vybérovy okruh, tj. znacky, u nichz uvazuje o koupi. Pii hodnoceni dava dohromady
seznam nejpodstatnéjSich charakteristickych vlastnosti, které dle jeho predstav produkt Ci
sluzba musi postihovat a na zakladé toho posléze provadi vybér.3* Schiffman a Kanuk tento
okruh nazyvaji evokovany soubor. Vyjma tohoto souboru vznika rovnéz nevhodny a interni
soubor. Nevhodny soubor je iplnym opakem evokovaného, jelikoz se jedna o znacky, které

spotiebitel jiz pln€ zamitl a vytadil ze svého seznamu kvili nepfijatelnosti ¢i §patné kvalité.

81 Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 544.
82 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 205.

83 Tamtéz.

84 Zamazalova a kol., cit. dilo, s. 139.
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Interni soubor se sklada ze znacek, které nemaji zadané vlastnosti €ili pro spotiebitele nemayji

Zadnou hodnotu a je vii&i nim spiSe indiferentni.® (viz. obrdzek 5)

Znamé znacky Neznamé znacky
Evokovany Nevhodny Inertni
soubor soubor soubor
Prijatelné znacky Nepfijatelné znacky Lhostejné znacky Prehlizené znacky

Obrazek 5: Hodnoceni alternativ

(Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Schiffmana a Kanuka, 2004)

2.3.4. Faze nakupniho rozhodnuti

Po vybéru preferované znacky prechazi spotrebitel do etapy nakupniho rozhodnuti, ve které
dochazi k provedeni koupi daného produktu ¢i sluzby. Nicméné, zde nemusi nutné hned
dojit ke realnému nakupu, jelikoz mezi ndkupnim zdmérem a nakupnim rozhodnutim mohou
stdle vstoupit dva rusivé Cinitelé — postoje ostatnich a neoekavané situacni faktory.®6 (viz.

obrazek 6)

V ramci postrojii ostatnich je tfeba si vymezit dva elementy, které urCuji, jak moc je
spottebitel ovlivnén timto faktorem, a to intenzita negativismu druhych vici znacce a do
jaké miry touzi spotiebitel uspokojit prani jinych osob. DalSim faktorem jsou neoCekéavané
situacni faktory. Mezi né lze zafadit ztratu pfijmu, vyskyt jiného neodkladného vydaje ¢i

Spatny dojem z prodavac&i obchodu.?’

85 Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 547.
86 Kotler a Keller, cit. dilo, s. 209.
87 Tamtéz.
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Postoje
ostatnich

A 4

Hodnoceni Nakupni 2 | Nakupni
alternativ zameér "| rozhodnuti

A4

& Neocekavané
situacni faktory

Obrazek 6: Kroky od hodnoceni alternativ po ndkupni rozhodnut{

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007)

2.3.5. Faze ponakupniho chovani

Na zakladé€ vlastniho uziti spotiebitel v poslednim stidiu urci, do jaké miry se shoduji jeho
pfedem uréena oCekavani s jejich skute¢nym naplnénim.® Obecné Ize rozliSovat tfi zakladni
vysledky, které vyplyvaji z této faze, a to pozitivni vysledek, kdy funkénost vyrobku predci
ocekavani a zakaznik je velmi spokojen. Naopak kdyz funkénost spiSe negativné vyvraci
dana ocekavani, spotrebitel je nespokojeny a zklamany. K tretimu vysledku pak dochazi ve
chvili, kdy funkcnost odpovida ocekavani a zakaznik je spiSe neutralni, tedy neni ani

spokojeny ani nespokojeny.%

Etapa ponakupniho chovani je z hlediska marketingu jednou z velmi dualezitych. Mira
spokojenosti urCuje vérnost zakaznika vici znacce, tedy kdyz je spotiebitel spokojeny,
z velké pravdépodobnosti si produkt opét zakoupi, a naopak v piripadé nespokojenosti zvoli
spiSe jinou alternativu pfi budoucim nakupu. Spokojenost zakaznika dale ovliviiuje jeho
ochotu nakoupit jiné pfedméty od dané znacky, a také zda znacCka ziska pfiznivé cCi
nepfiznivé reference od spotiebitele v jeho socialnim prostiedi, tzn. zda zékaznik bude Sifit

dal svou spokojenost ¢i nespokojenost se zbozim &i sluzbou.

2.4. Typy nakupniho rozhodovani

Kazdy typ nakupniho chovani ma odlisSny kupni rozhodovaci proces. Zminéné schéma
pétifazového rozhodovani spotiebitele je tieba brat spise jako pouhy modelovy pohled na
véc, jelikoz ne pfi kazdém nakupu prochazi jedinec vSemi etapami.®! Obecné 1ze uvést Ctyfi

typy:

88 Zamazalova a kol., cit. dilo, s. 140.
89 Schiffman a Kanuk, cit. dilo, s. 558.
% Zamazalova a kol., cit. dilo, s. 140
91 Koudelka, cit. dilo, s. 131.
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e Komplexni kupni rozhodovani zapojuje vSechny faze rozhodovaciho procesu a
zaroven maximalizuje analyzu podstatnych zalezitosti jako je riziko, postoje druhych,
funk¢nost a jiné. Tento druh rozhodovani se vyskytuje nejvice u predmétt s vysokou
financni hodnotou, technickou slozitosti, delsi dobou spotieby, vyznamnou
symbolickou hodnotou & vy$§im rizikem.®?

e Rutinni (zvykové) kupni rozhodovani predstavuje opakované nakupy, u nichz neni
potieba vyhledavat potifebné informace, ani se rozhodovat mezi alternativy ¢i zvazovat
potencialni rizika, jelikoz jsou zde minimalni. Spotfebitel tedy né&které faze
rozhodovaciho procesu vynechdva. Mezi tyto ndkupy lze zaradit vyrobky a sluzby, s
jimiz je zékaznik dostatecné€ obeznamen, ¢i znacky, kterym je vérny nebo také zbozi
kazdodenni spotieby.”?

e Impulzivni kupni rozhodovani probihd v momentu, kdy spotiebitel ucini ndkup na
zakladé nahlého impulzu ¢i zvédavosti. Vysledkem je posléze tzv. , brand switching®
neboli Casté stiidani znadek.**

e Omezené (Castecné) reSeni problému spoléhd pii vyhledavani informaci spise na
vnitini hledani. Vnéjsi hledani je zde aplikovano pouze omezené. Jedna se o nakupy
produktu, jenz spotiebitel provadi ztidka, jako je tfeba odév ¢i obuv. Vyrobek jizlehce

zna a rozhodnuti provadi na zakladé jeho vyzkouseni.”

Obdobné Ize v ndvaznosti s nakupnim rozhodovanim definovat ¢tyfi druhy nakupu podle
Vysekalové, které jsou v mnoha ohledech podobné vySe zminénému rozclenéni, a to

extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni ndkup.”®

Extenzivni nakup se objevuje u zbozi s vyss§i cenou. Spotrebitel k rozhodnuti dochazi
pomoci aktivniho vyhledavani napfic rGznych informacnich zdroji. Piikladem jsou
automobily.”’

Impulzivni nakup se vyskytuje u drobnych produkti, u nichz spotiebitel nepocit'uje potiebu
znat detailné jejich charakteristické rysy predtim, nez u¢ini rozhodnuti. Jedna se o okamzitou

a impulzivni reakci. Pfikladem je zmrzlina ¢i limonada v king.%®

22 Muladova, Mulag a kol,, cit. dilo, s. 238.; Koudelka, cit. dilo, s. 132.
3 Tamtéz, s. 238, s. 133.

% Tamtéz, s. 238, s. 134.

% Tamtéz.

% Vysekalovd a kol., cit. dilo, s. 53.

97 Tamtéz.

% Tamtéz.
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Limitovany nakup probiha tehdy, kdyz spottebitel produkt kupuje na zakladé obecnych
zkuSenosti pfi ndkupu, aniz by znal vlastnosti vyrobku ¢i znacky. Ptikladem jsou klasické

baterie.””

Zvyklostni nakup spociva ve vyssi frekvenci nakupu jiz znamého zbozi. Prikladem jsou

potraviny, tabakové vyrobky nebo produkty oblibené znacky.!'%"
2.5. STDC Framework

Vétsina jiz existujicich marketingovych modelti na zmapovani zakaznického chovani se
zaméfuje pouze na prodejni fazi a jsou délany pro offline marketing, tzn. nejsou
optimalizovany a pfizpisobeny marketingu v online prostiedi. Z tohoto divodu navrhnul
Avinash Kaushik novy typ modelu s nizvem STDC. Pomoci ného mohou firmy, jak klast
diraz prevazné na zakazniky a budovat s nimi vztah skrze internetové nastroje, tak i vyuzit
vhodné marketingové kanaly a 1épe méfit vysledky. Cilem je ,porozumét zakaznikovi,
pochopit do hloubky jeho potreby.“ Zakladem jsou ¢tyfi faze rozhodovaciho procesu a v niz

se vyskytujici subjekty.!! (viz. obrézek 7)

Faze ,,See“ (Vidét) zahrnuje potencialni zakazniky, jejichz zjmy se ztotoziuji s predmétem
prodeje znacky. Jedna se o nejSirsi publikum, které zatim nevyhledava aktivné informace a
neplanuje koupi. Cilem této faze neni pobddat k ndkupu, ale lidi zaujmout a budovat

zapamatovatelnost znacky. 1?2

Faze ,, Think“ (Myslet) zahrnuje spottebitelé, ktefi jiz rozeznali svou potiebu, zvazuji nakup
a hledaji si informace. V této fazi stale neni cilem prodej, ale sd€leni relevantnich informaci

spotiebiteli a vzdélavat je, napf. recenze, rady, navody aj. !

Faze , Do* (Udé€lat) zahrnuje lidi, ktefi jsou rozhodnuté provést konverzi, ale rozhoduji se
mezi alternativy. Cilem v této fazi je budovat vztah se spotfebitelem a presvédcit ho, aby

nakup provedl pravé u dané znacky.!%

Faze , Care” (Starat se) zahrnuje zdkazniky, ktefi jiz ndkup u dané znacky provedli. Cilem

je s nimi zistat v kontaktu a budovat jejich vémost ke znacce, tzn. snazit se, aby provedli

% Vysekalov4 a kol., cit. dilo, s. 53.
100 Tamtéz.

101 Kaushik, 2013, online.
102§trafelda, 2013, online.

103 Strafelda, 2013, online.

104 Tamtéz.
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znovu nakup a predavali dal doporuceni. Jedna se napt. o navody, tipy, jakykoliv servis ¢i

podpora aj.'%

See Think ol Do Care
(Vidét) (Myslet) (Udélat) (Starat se)

Y
Y

Obréazek 7: Model STDC
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Avinashe Kaushika, 2013)

105 Strafelda, 2013, online.
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3. VYBRANE TYPY MARKETINGU

Predtim nez lze definovat jakykoliv druh marketingu, tak je nutné si ujasnit, co znamena
obecné klasicky marketing. Marketing predstavuje ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zékaznika
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujici splnéni cilti organizace.” Jednoduseji feCeno,
marketing slouzi k uspokojeni potieb a prani jak zakaznika, tak i firmy.!% Rozlisujeme fadu
marketingovych kanalt pro komunikaci, nékteré jsou digitalni, jiné nikoli. Nize popsané
druhy marketingu jsou pro bakalarskou praci nejrelevantnéjsi, jelikoz se nejvice vyskytuji

na socialni siti TikTok.

3.1. Digitalni marketing

Digitalni, anebo online ¢i internetovy marketing pfizptsobuje svij cely soubor Cinnosti
pravé internetu. Mezi zéakladni internetové komunikacni prostfedky fadime napt. PPC
reklamy, e-mailing, blogovani, webové stranky, elektronické obchody, diskusni fora ¢i
socialni sit€¢. Ackoliv je internet zcela slozitym prostfedim, vyhodou internetového
marketingu je snadnéj§i monitorovani a méteni. I pfesto, ze digitalni marketing je v dnesnim
internetovém véku velmi popularni, musi se vzajemné dopliiovat s tradicnim marketingem,

ktery je stale dulezity pro vytvoreni ispéSné marketingové strategii. !’

3.2. Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth (dale WOM), cCesky ,,suSkanda“ nebo ,,0sobni doporuceni“, je reklama
produktu, ktera se Sifi organicky mezi aktudlnimi a potencialnimi zékazniky mluvenou i
psanou komunikaci, a ktera se opira o jejich zkuSenosti s ur¢itou znackou a jejich doporucent
svému okruhu lidi. RozliSujeme klasicky WOM, ktery se Sifi spontann€, a umely WOM,
ktery vyvolavaji marketéfi svymi nastroji za ucCelem propagace produktu, sluzby ¢i znacky.
Jedna se o nejucinnéjsi formu reklamy, jelikoz osobni doporuceni ma nejvyssi hodnotu, co

se tyCe zdroju informaci. '8

S pfichodem internetu vznika také digitalni verze, které se fika elektronické word-of-mouth
(ddle e-WOM). Pomoci e-WOM mohou lidé vyhledavat informace o produktu ¢i znacce,

porovnavat jednotlivé elementy ovliviiyjici jejich ndkupni rozhodovani, jako je kvalita, cena

106 Svetlik, 2018, s. 6-7.
107 Janouch, 2014, s. 11.
108 Vysekalovd a Mikes 2018, s. 172-173.
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aJ. Narozdil od tradiéniho WOM, e-WOM jiz neni omezen sociadlnim okolim. Diky globalné
propojenym uzivatelim internetu se zde nabizi nekone¢né mnozstvi informaci na mnoho
platforem.!® Mezi formy WOM marketingu fadime napt. buzz marketing, viralni marketing

a influencer marketing.!1?
3.2.1. Buzz marketing

Buzz marketing ma za ucel vyvolat pozitivni rozruch, bzukot ¢i hukot okolo urcité akci,
produkty ¢&i znacky scilem vyzvat lidi k diskusi a zvysit tim povédomi o znalce.!'!!
Zakladem je neobvykly obsah, ktery je kontroverzni ¢i vtipny a pobada spotiebitele ke
sdileni svého ndzoru s lidmi ve svém okoli nebo na socidlnich sitich. Velkd mira zapojeni
vyvoldva v jedinci tzv. FOMO, zkratka pro ,fear of missing out, neboli strach
z promeskani, tzn. ¢im vic lidi se zapoji, tim vice se budou chtit zapojit i ostatni, aby o nic

neprisli.!"?

3.2.2. Viralni marketing

Viralni marketing spociva v propagaci, jejiz obsah vyzyva masy k Sifeni a sdileni dal.
Reklama je povazovana za viralni, pokud se rychle Sifi nejen mezi cilovou skupinou, ale i
Sirokou vefejnost, tzn. Ze sd€leni znacky se objevi u vSech uzivatelt socialnich siti. Internet
je pro firmy obrovskou pfilezitosti, jak za kratkou dobu oslovit velké mnozstvi lidi. Dostat
se mezi trendy je efektivni zpasob, jakym si vybudovat povédomi o znacce. Za timto typem
obsahu obvykle stoji dobie promyslena strategie vychazejici z analyzy chovani spotfebiteld.

Je dulezité, aby obsah okamzité upoutal pozornost spotiebitell, byl jednoduchy, obsahoval

uritou vyzvu k akci a vyvoldval silnou emociondlni odezvu.!!3

3.2.3. Influencer marketing

Hlavnim subjektem influencer marketingu je pravé influencer. Jedna se o ¢lovéka, ktery ma
na internetu urcité mnozstvi sledujicich, jeho obsah se zamétuje na urcité téma ¢i odvétvi a
ma moc ovliviiovat nakupni rozhodnuti ostatnich na zaklade své autority, znalosti, postaveni

¢i vztahu ke svému publiku. Jednoduse feceno, je to Clovek, ktery dokaze ovliviiovat ostatni.

109 Vysekalovd a Mikes, cit. dilo, s. 172-173.

110 Janouch, cit. dilo, s. 183.

1 MediaGuru, online. Nepodepsédno. Nedatovano.
112 MasterClass 2022, online. Nepodepséno.

113 Dato, online.
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V ramci influencer marketingu tato vlivna osoba spolupracuje se znacky na propagaci jejich

produktu ¢i sluzeb nebo zvysSeni povédomi o znacce.

114

V dnesnim pokrocilém digitdlnim svété je na internetu opravdu obrovské mnozstvi

influencert, proto je tato definice o néco komplexn€jsi. Dle poctu sledujicich rozlisSujeme

minimalné ¢tyfi druhy influencera: !>

Mega influenceri (1 milion sledujicich a vice): Celebrity, jako herci, zpévaci a
televizni €i internetové persony. Vyhodou je osloveni §irokého publika, profesionalita
a duraz na exkluzivitu. Nevyhodou jsou nizka dostupnost, vysoké naklady a
nerelevance vici znacce. Idealni pro firmy s neomezenym rozpoctem, ktefi se chtéji
zviditelnit a budovat povédomi o znacce.

Makro influencefi (100 tisic az 1 milion sledujicich): Casto lidé, ktefi si svou
sledovanost na internetu vybudovali sami. Vyhodou je relevantnost, osloveni Sirokého
i specifického publika, vysoky dosah i mira zapojeni a profesionalita. Nevyhodou je
nedaveéryhodnost, moznost nizké miry angazovanosti a Casto vysoké naklady. Idealni
na osloveni specifického publika i masy.

Mikro influenceri (10 tisic az 100 tisic sledujicich): Dnes nejb&znéjsi typ influencera.
Vyhodou je divéryhodnost, loajalita fanouskd, specifické publikum, nizké naklady,
vysoka mira zapojeni, pravdépodobnost konverze, vysoka dostupnost. Nevyhodou je
moznost nekvalitniho a nekreativniho obsahu, omezeny dosah a ¢asova naro€nost pri
spolupraci s vice mikro influencery. Idealni na zvySeni konverzi a leada u specifického
publika.

Nano influenceri (10 tisic sledujicich a méné€): Osoby s vlivem na mistni komunitu.
Vyhodou je vysoka angazovanost, nizké naklady, davéryhodnost, vysoka
pravdépodobnost konverze a lokalita. Nevyhodou je velmi omezeny dosah a moznost
nekvalitniho obsahu a nezkusSenosti. Idealni pro mistni firmy s malym rozpoc¢tem, ktefi

chtéji budovat povédomi o znacce.!1°

3.2.4. User-generated content marketing

User-Generated Content, zkracené UGC, je obsah souvisejici s urCitou znackou, ktery je

vytvoren uzivateli misto dané firmy. Obsah lze vytvaret v mnoha formdtech, jako jsou

114 Geyser 2022b, online.
115 Foxwell 2020, online.
116 Tamtéz.
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obrazky, videa, reference, recenze, ziva vysilani, pfispévky na blogy aj. Jedna se o
organickou reklamu, ktera zvySuje duvéryhodnost znacky a pomaha jim se spojit
s naro¢nej$imi spotiebiteli, jelikoz lidé divéruji ostatnim lidem, jako oni. Kampané UGC
jsou autentické a predstavuji skutecné zkuSenosti uzivatelti s urcitym produktem ¢i sluzbou.
Do urcité miry je UGC formou WOM. Nejedna se tedy o placenou reklamu, ale spiSe o
osobni doporuceni, tzn. z marketingového hlediska je ideélni, jelikoz je navratnost investic

(ROT) vyssi nez u influencer marketingu. '’

3.3. Obsahovy marketing

Obsahovym marketingem se firmy snazi zaujmout publikum na zaklad¢ tvorby relevantniho
a uziteCny obsahu. Jedna se o dulezitou soucast digitalniho marketingu. Pomoci kvalitniho
obsahu Ize vyzdvihnout znacku mezi konkurenty, zvysit jeji zapamatovatelnost a hodnotu,
vytvorit pozitivni percepci, vzd€lavat spotiebitele o dané problematice, generovat vice leada
¢i celkove konverzi apod. Mezi efektivnimi formaty patii piispévky na blogu a na socialnich
sitich, vizudlni infografiky, videa, e-knihy, pfipadové studie, newslettery, webinafe Ci

podcasty.!'!®

117 Beveridge 2022, online.
18 Pecanha 2022, online.
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4. SOCIALNI MEDIA

S rychlym vyvojem technologie a internetu, roste i popularita socialnich médii. ,,Socialni
média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli.“ Jsou to média,
kterd se neustile vyviji a meéni, jak po obsahové strance, tak 1 funkcionalni.
Z marketingového hlediska slouzi jako zdroj informaci ,,0 nazorech lidi, jejich pocitech,
trendech, kam se ubird pozornost.“ Zatimco tradicni média poskytuji firmam pouze
jednostrannou komunikaci se zdkazniky, socialni média jim umoziuji komunikovat
oboustranng, tzn. firmy maji pfistup k informacim o zdkaznicich a jejich hodnoceni,

pozadavcich, postojich viiéi znacce apod. '’

4.1. Rozdéleni socialnich médii

Rozdéleni socialnich médii je velmi rizné, jelikoz se mnoho sluzeb se svymi funkcemi a
moznostmi prekryva. Janouch uvadi dva druhy déleni, podle zaméfeni a podle marketingové

taktiky, které je povazovano za prehlednéjsi. 2%
Podle zaméfeni lze rozliSovat:

e Socialni sité (blogy, videa, audia, fotky, chaty a diskuse)

o Business sité (sité pro propojeni osob z byznysu)

e Socialni zalozkovaci systémy (Clanky se sdilenymi informace ve formé vefejnych
zalozek)

e Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu (hlasovanim se ¢lanky dostanou na predni
mista)

e Zpravy (zpravodajské weby, jejichz ¢lanky mohou lidé sdilet a komentovat)'?!

Podle marketingové taktiky lze rozliSovat:

e Socialni sité (Facebook, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
o Wikis (Wikipedia)

e Socialni zalozkovaci systémy (Delicious)

e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

119 Janouch, cit. dilo, s. 300.
120 Tamtéz, s. 301.
121 Tamtéz.
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e Virtualni svéty (Second Life, The Sims)!??

4.2. Socialni sité

Pomoci socialnich siti si lidé vytvari okruhy pratel anebo se pfipojuji ke komunitdm se
spoleCnymi z4jmy. Nejb&znéjSimi sitémi jsou osobni, napt. Facebook ¢i MySpace, a
profesni, napt. LinkedIn. Profesni sit€ vyuzivaji odbornici k diskusi o svych pracovnich

zalezitostech.'?

Internetovy portal Statista sdilel seznam nejpopularnéjSich socialnich siti za rok 2021,
pficemz na prvnich péti mistech se nachazi Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram a
WeChat.'>* Nicméng, z marketingového hlediska jsou v dne$ni dob& povazované za
nejdalezit€jsi socialni sit€ spiSe Instagram, YouTube, Facebook, Twitter, TikTok a

Pinterest.!?

Instagram umoziuje svym uzivatelim sdilet fotografie a videa. Jiz od svého spusténi je
oblibenou platformou pro spojeni se se znaCkami, celebritami, prateli, rodinou a dal§imi
lidmi. Nejznaméjsi funkci na této socialni siti jsou tzv. , Stories”, Cesky pfibéhy, tj.
piispévky, které zmizi po 24 hodinach. Instagram nabizi riizné prvky, které l1ze do pribéhu
pridat, jako napt. filtry, samolepky, hudebni skladby s texty, ankety, kvizy ¢i odkazy na
darcovské fondy a charitativni organizace. Krom pfibéhti mohou lidé na Instagramu vysilat
zivé, nakupovat, pridavat tzv. , Reels”, tj. kratka zabavna videa, ¢i komunikovat s dal§imi

uzivateli. 126

Youtube, druhy nejvétsi vyhledavac¢ po Googlu, slouzi ke sdileni videoobsahu. Uzivatelé
maji piistup k personalizovanym doporuc¢enym videim a historii sledovani. Mohou také
odebirat své oblibené kanaly a dostavat od nich upozornéni, kdyz nahraji nova videa. Videa
lze lajkovat, tzn. davat ,,To se mi libi“, komentovat i1 ukladat na pozdé&jsi sledovani. Z vice

videi lze také vytvofit seznam.'?’

Facebook je socidlni siti, ktera byla vytvorena studentem Harvardské univerzity, Markem
Zuckerbergem. Pivodné vznikla v roce 2004 jako Skolni sit’ pro zminénou $kolu a aZ v roce

2006 byla spusténa pro zbytek svéeta. Uzivatelé na siti mohou sdilet fotografie a odkazy

122 Janouch, cit. dilo, s. 301-302.

123 Tamtéz, s. 302.

124 Statista 2022, online. Nepodepséno.
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z webu, spravovat fotoalba, psat komentare, sledovat kratka videa, komunikovat s ostatnimi,
vysilat zivé a vytvaiet skupinové, fanouskovské ¢i firemni stranky.!'?® Facebook je, s vice
nez 2,9 miliardy aktivnich uzivateli mési¢né, lidrem na trhu. Momentalné vlastni spole¢nost

dalsi tfi nejvétsi platformy, WhatsApp, Facebook Messenger a Instagram. '2°

Twitter je socialni sit, kterd funguje jako mikroblog a online amatérské zpravodajstvi.
Uzivatelé komunikuji prostiednictvim tweett, tj. kratké zpravy, které jsou omezené na 280
znakl. Diky tomuto omezeni se prispévky snad skenuji a vyzaduji chytré pouziti slov.!'3®
Pomoci hashtagu, tj. ,,slovo anebo fraze zacinajici znakem # (dvojkiizek)“, mohou uzivatelé

hledat informace ohledné& udalosti, osob, filmu atd.'3!

Podrobné informace ohledné digitalni platform€ TikTok, ktera je pfedmétem této

bakalarské prace, jsou popsané v nasledujici zvlast vyhrazené kapitole.

Pinterest je socialni sit' zalozena na obrazcich. Umoziiuje vytvaret soukromé ¢i vefejné
tematické kolekce fotografii (nasténky), které jsou jiz na platformé nebo jej 1ze nahrat ze
svého zafizeni. Svym zplsobem se jedna o socialni zalozkovani obrazkid. Nejpopularnéjsi

obsah na siti pochézi z oblasti médy.'3?
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5. TIKTOK

TikTok, pavodem z Ciny, je socialni sit, ktera umoziiuje uzivatelam sdilet kratka videa o
délce od 5 do 120 sekund.!* Pied vznikem TikToku, existoval jeho pfedchiidce Musical ly,
které fungovalo na podobné bézi. Platforma Musical.ly vstoupila na trh v roce 2014 a
proslavila se diky tomu, ze umoziiovala uzivatelim vytvaret kratka zabavna videa ve forme
tance a tzv. , lip-sync* na popularni skladby,'* tj. videa, ve kterych uZivatelé synchronizuje

své rty s textem dané skladby.!®

V roce 2016 &inska IT spole¢nost ByteDance spustila v Ciné podobnou aplikaci s ndzvem
Douyin. Béhem jednoho roku ziskala platforma az 100 miliont uzivateld, coz vyvolalo
zdjem spoleCnosti expandovat na mezindrodni trh a v zafi roku 2017 byla spusténa
mezindrodni verze Douyinu s ndzvem TikTok. Na konci roku 2017 se podarilo spole¢nosti
ByteDance odkoupit i svého konkurenta Musical.ly a v roce 2018 jej sloucil s TikTokem,
tzn. vSechna data a uCty uzivatelt se spojily do jedné aplikaci. Timto tedy zacala globalni
expanze TikToku.!3® Momentalné, existuje jak Douyin, tak i TikTok, pfic¢emz Douyin je

uréen pouze pro &inské uzivatele kvili ¢inské cenzufe a zakoniim. '%’

Oficialni vékové omezeni na TikToku, stejné jako u ostatnich socialnich siti, je 13 let. ,|V
praxi se jedna o pouhé odkliknuti a odsouhlaseni podminek uzivani aplikace, to znamena,

7e k zadné dalsi kontrole véku nedochazi «!38

Na TikToku najdeme mnoho druht obsahu. Krom lip-sync videi a tanecnich kreaci patii
mezi nejCastéjsi kontent 1 vyzvy, rutiny, , life hacks™ neboli vychytavky do zivota, vzdélavaci

videa, modni piehlidky, Zerty, navody, recepty a fadu dalSich tématik.'3°

5.1. TikTok ze statistického hlediska

TikTok je nyni dostupny ve 141 zemich a v 124 z nich se nachazi v zebiicku top 10
nejpouzivanéjich aplikaci.'*® V roce 2021 byl tietim rokem nejstahovangjsi aplikaci s 656

miliony stazeni, coz je o mnohem vice nez Instagram, které je na druhém misté se 545
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miliony stazeni. Od svého spusténi ByteDance zaznamenalo jiz vice nez 3 miliard stazeni,

tzn. Ze se jedna o prvni aplikaci nevlastnéna Metou, ktera tohoto milniku dosahla.'*!

Momentalné je na TikToku 1 miliarda aktivnich uZivatel celosvétové.'#? | pfiéemz b&hem
kazdé minuty je zhlédnuto vice jak 160 miliond hodin videa. Dominantnim pohlavim na
platformé jsou zeny, které tvoii az 57 % vSech aktivnich uzivatel, zatimco muzi pouze 43
%. Nejpocetnéjsi kohortou je generace Z, pricemz 42 % uzivateld je ve véku 18 az 24 let.

Na druhém misté& jsou pak milenialové s 31 %.'%

I v Ceské republice je platforma nadmémé popularni. V roce 2021 zaznamenala agentura
Ami Digital 1,5 milionu uzivateld, tzn. alespon 21 % Ceské internetové populace, z nichz 32
% predstavuje lidi ve véku 15 az 29 let. U starSich generaci se procento jiz pohybuje pouze

v fadé jednotek. U nejmladsi kohorty je pravdépodobnost mnohem vys$siho procenta. !4

5.2. Funkce a navigace na TikToku

Po otevieni aplikace TikTok uvidi kazdy uzivatel i neuzivatel ve spodni ¢asti liStu s ikonky

a nabidkami:

e Domu (,,Home"): Slouzi jako hlavni stranka, na které mohou uzivatelé pfepinat mezi
dva feedy, tj. hlavni stranky c¢i kanaly, ,,Sledované® (,,Following™) a ,,Pro vas“ (,,For
You®). Zatimco stranka ,,Sledované” obsahuje videa od lidi, které dany uzivatel
sleduje, stranka ,Pro vas“ se sklada z personalizovanych doporucenych videi od
nahodnych uzivatelt. Hlavni stranka je nekonecna, tzn. nikdy se nestane, Zze dojdou
videa k sledovéni.

e Objevovat (,,Discover): Ukazuje seznam popularnich hashtagh a videa, ktera byla
vytvorena v jejich spojitosti. Uzivatelé zde dale mohou vyhledavat dle kli¢ovych slov
videa, zvuky, hudbu, filtry, hashtagy a profily dalSich uzivatelt.

e Nahrat (,,Record”): Zobrazi se fotoaparat a zde mohou uzivatelé natocit video.

e Dorucena posta (,Inbox“): Zde uvidi uzivatelé vSechny aktivity tykajici se jak jejich
videi, tak i zpréavy.

e Profil (,Profile”): Zde maji uzivatelé pfistup ke svému profilu

olajkovanym® videim

2

a konceptim, tj. natoCena videa, ktera jest€é nebyla zvefejnéna. UZivatelé mohou
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nastavit jak svij profil, tak i seznam ,,0lajkovanych® videi jako soukromé. Ddle je zde

sekce ,,Oblibené”, kam lze piidavat videa, hashtagy, zvuky a filtry.'%

Videa jsou na TikToku stfediskem vSeho déni. Aplikace byla vytvorfena jak pro lidi, ktefi
chtéji tvorit obsah, tak i pro ty, ktefi chtéji pouze sledovat videa. Na tvofeni a komunikaci
s ostatnimi uzivateli je zalozeni G¢tu nutnosti, na pouhou konzumaci videi vSak nikoli. S
uctem lze sledovat ostatni uzivatele anebo interagovat s videi pomoci srdicek (lajki),

komentatt i vénovat virtualni darky béhem zivych vysilani na TikTok.

TikTok umoznuje tviircim natacet kratka vertikalni videa bud’ pfimo v aplikaci nebo pridat
klipy natoCené mimo ni. Délku videi lze pfizpusobit uzivatelové vlastni potfebé. Jako
maximalni Casovy limit si lze zvolit bud’ 15, 60 ¢i 120 sekund. TikTok poskytuje rizné
nastroje na jak upravu, tak i nataCeni videi, jako je Casovac, vizualni vylepSeni, voiceover,
coz je mluvené audio, aj. Uzivatelé maji taktéz pristup k rozsdhlému katalogu skladeb,
zvukl, AR efektt a filtrd, které mohou ve svych videich vyuzit. Po natoCeni a Gprave lze
videa bud’ ulozit do koncepti nebo rovnou sdilet. Videa lze nastavit jako soukromé, pro

piatelé anebo vefejng. 46

V ramci interakce s videi na n¢ lze 1 reagovat pomoci funkce ,,Stitch a ,,Duet”. | Kdyz na
TikToku zvefejnite video, vase kreativita mize vyvolat fet€zovou reakci.” Diky funkce
,,Stitch®, Cesky Siti, mohou lidé vzit ¢ast z videa jiného uzivatele a zakomponovat jej do
svého vlastniho.'¥” Funkce ,,Duet umoziiuje navazani na video originalniho tviirce, tzn.
vedle pivodniho videa nahrat vlastni. TikTok nabizi mnoho druhti rozlozeni téchto duet
videf, 148

TikTok nabizi dva druhy uctu: osobni a profesionélni. Profesionalni ucet, na rozdil od
osobniho, poskytuje pristup k analytice a insights. Profesionalni uCet se dale rozdéluje na
dva typy: TikTok pro firmy a TikTok pro tvurce. TikTok pro firmy obsahuje specializované
zdroje k vylepSeni obsahové strategie, metriky vykonu, insights o publiku a ndstroje na
propagovani produktd a sluzeb. Ackoliv ma TikTok pro tvirce taktéz vSechny analytické

nastroje, upfednostiuje tvurci prostor nad reklamou a marketingem. V ramci tohoto uctu
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maji tvirci k dispozici fond pro tvirce a funkci otazek a odpoveédi, diky které mohou lépe

komunikovat s fanousky. !4

Od druhé poloviny roku 2021 mohou uzivatelé ve vybranych zemich a u vybranych znac¢ek
nakupovat pfimo na platformé. TikTok ve spolupraci s Shopify spustilo funkci zvanou
,,TikTok Shopping®, diky které mohou znacky pftidat na svij profil vyhrazenou sekci na
nakupovani. Zakaznici mohou vybirat z katalogu produktt, aniz by museli opustit aplikaci.
Vybrané zbozi pifidat do koSiku a poté snadno, pomoci jednoho tlacitka, ptejit do
internetového obchodu znacky na zaplaceni. Tato sluzba pouze dostupna pro spole¢nosti

s firemnim Gétem. !0

5.3. Algoritmus na TikToku

Algoritmus TikToku, diky kterému ma kazdy uzivatel Sanci se stat viralnim na této
plattormé, funguje diky systému doporuceni. Ihned po otevieni aplikace se uzivatelé
dostanou na stranku ,Pro Vas“, ktera zobrazi kazdému wuzivateli algoritmicky
personalizovana videa, jez ho pravdépodobné budou zajimat. Feed kazdého clovéka je
jedinecny, jelikoz je délany na miru a ptizpasobeny jeho preferencim. Ackoliv je u videi
sdilenych tvirci s vétsim poctem sledujicich pravdépodobnéjsi, ze ziskaji vice zhlédnuti,
pocet sledujicich a uspe&sna videa v minulosti nejsou pfimym faktorem v systému doporuceni

TikToku. Mezi hlavnimi faktory, které hraji velkou roli je:'>!

e uzivatelska interakce: videa, ktera se jim libi, ktera sdili, ktera pfidavaji do
oblibenych, ktera sleduji do konce, kterd oznaCuji jako za nezajimavé ¢i ktera
nahlasuji; ucty, které sleduji ¢i které si skryli; zvuky, které si skryli; komentare, které
zanechavaji; obsah, ktery tvofi na vlastnim uctu (informace, které maji nejvétsi vliv na
systém doporuceni)

e informace o videu: popisky, zvuky, hudebni skladby, hashtagy, efekty, populdrni
témata (informace ziskané na zakladé obsahu, ktery uzivatelé vyhledavaji v sekci
,,Objevovat®)

e nastaveni zarizeni a uctu: jazykova preference, nastaveni zemé, typ mobilniho
zafizeni Ci kategorie zajmu, které vybrali pfi registraci (informace, které maji nejmensi

vliv na systém doporuceni, slouzi pouze pro optimalizaci vykonu).'5?

149 Jesus, online. Nedatovéno.
150 Geyser 2021a, online.

51 TikTok 2020b, online.

152 Tamtéz.

42



Systém doporuéeni, na zakladé té€chto Ciniteld, doporuCuje uzivateli jak relevantni a
personalizovany obsah, tak i rozmanity a riznorody, tzn. dba na to, aby se razné druhy
obsahu na feedu prolinaly. Jedinci tedy uvidi také videa, ktera se libila jinym uzivatelim se
stejnymi zajmy. Timto zpisobem maji pfilezitost objevit nové druhy obsahu, nové tviirce a
nové napady. Na druhou stranu, stranka , Pro vas“ zpravidla nezobrazuje obsah, ktery je

duplicitni, ktery uzivatel jiz vidél nebo ktery je oznacen za spam. '3

Algoritmus funguje na zakladé umélé inteligence. Jakmile se nahraje nové video na TikTok,
systém pomoci NLP, zpracovani ptfirozeného jazyka, a pocitacového vidéni analyzuje prepis
zvuku, obrazk( a metadat (tj. hashtagy, popisky a nazev videa) a vytvori se predstava o
obsahu a kontextu videi. V ptipad¢, ze obsah projde regulacemi TikToku se sdili s malym
procentem publika. Pti dobré zpétné vazby, tedy velké miry zapojeni, bude video sdilené i

se §ir§im publikem. !>

5.4. Moznosti propagace na TikToku

Postupem cCasu se zacala TikTok adaptovat svétu digitalniho marketingu a integrovala do
své aplikace i rizné moznosti propagace. Marketingem na TikToku ziskaji znacky moznost
,,ZvySsit povédomi o znacce, budovat engagement, prodavat produkty a sluzby, ziskat zpétnou
vazbu od zakaznika a uZzivateld, poskytovat zakaznicky servis a inzerovat produkty a sluzby
cilové skupiné.“ Mezi hlavnimi zpisoby propagace fadime sponzorované reklamy,

influencer marketing a profily znacek s vlastnim obsahem.

V 1été roku 2020 spustil TikTok ,, TikTok For Business®“, ¢esky ,, TikTok pro firmy®, ktery
poskytuje znaCkam pfistup ke statistikam ohledné jejich publika a celkové lepsi cileni na
cilové skupiny skrze placené reklamy.!>> Na zakladé riznorodych uceld pak TikTok nabizi

nékolik formata reklam:

e ,Top View* video: Reklama do 60 sekund, ktera je umisténa na zacatku feedu. Je to
prvni video, které uzivatel uvidi na své strance ,,Pro vas“ po otevieni aplikace. Tento
format ma o 67 % vyssi efektivitu prodeje nez ostatni typy, jelikoz nabizi ohromnou
viditelnost. Slouzi i jako G¢inny néstroj pro zvySeni povédomi o znacce.

o ,In-Feed“ video: Jedna se o nejCastéji pouzivanou reklamu na TikToku, ktera se

zobrazi ve feedu pii prochézeni videi. Maximalni délka je taktéz 60 sekund. ,, In-Feed*

153 TikTok 2020b, online.
154 Jesus, online. Nedatovéno.
155 Hirose 2021, online.
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reklamy maji celkem tfi podoby, a to klasické videoreklamy, obrazkové reklamy a
»Spark® reklamy, které pouze posiluji obsah, ktery znacka jiz na svém profilu ma.
Timto formatem lze znacka oslovit uzivatele stejnym zptisobem jako organicky obsah,
jelikoz reklama splyne s nekomerénimi videi.

e ,Brand Takeover* reklama: Tento typ reklamy umoziuje znackam ,,prevzit™ na den
aplikaci. Funguji na podobném principu jako ,, Top View" reklamy, tzn. zobrazuji se
ihned pfi spusténi aplikace, ale nelze je vSak pfeskocit. Reklama se ukéze na celou
obrazovku a po par sekundach se zméni v béznou ,,In-Feed* reklamu.

e Hashtagova vyzva: Pfedem definované hashtagy, které vybizeji uzivatele k néjaké
¢innosti v souladu se znackou. Popularni hashtagy 1ze nalézt v sekci ,,Discover.

e AR obsah: Specialni efekty, filtry a samolepky, které si znacky vytvoii pomoci

rozsifené reality (AR) a uzivatelé je mohou pouzit ve svych videich.!%

Ke spravovani reklam je potfeba vytvoreni ,, TikTok Ads Manager” uctu, kde si firma v prvni
fad€ definuje své obchodni cile. TikTok rozliSuje sedm cild, které jsou rozdélené do tfech

kategorif.!®’

e Povédomi: dosah (zobrazeni reklamy co nejvét§imu poctu lidi)

e Zvazovani: ndvstévnost (ptesmérovani na konkrétni URL adresu), instalace aplikace
(pfesmérovani na stazeni aplikace), zobrazeni videa (maximalizace prehravani
videoreklamy), generovdani leadii (shromazd'ovani potencialnich zakazniki pomoci
predvyplnéného formulare)

e Konverze: konverze (podnécovani k provedeni ndkupu), katalogovy prodej.’>

Znacky mohou dale také propagovat své produkty a sluzby skrze influencer marketing.
Influencefi jsou jiz od zacatku obrovskou soucasti Tik Toku. Spoluprace s tiktokovymi tvirci
lze zvysit zapamatovatelnost reklamy az o 27 %. ,,S téméf 18 % mirou zapojeni mikro
influencerti na platformé¢ ma TikTok vyrazny naskok pred 3,86 % mirou zapojeni na
Instagramu a 1,63 % mirou zapojeni na YouTube.“!>° Lze vyuzit na propagaci jak velké
osobnosti, jejichz obsah sleduji denné desitky miliona uzivatelt, jako je Charli D’ Amelio a

Addison Rae, nebo méné vlivné tvirce, s jejichz obsahem se znacka i jeji cilova skupina

156 Hirose 2021, online.; Schooley 2022, online.; Zote 2020, online.
157 Newberry 2021, online.

158 Tamtéz.

159 Sheikh 2022, online.
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vice ztotoziuje.!®® TikTok vytvofil pro firmy vlastni platformu nazvanou , Creator
Marketplace®, prostfednictvim které mohou navazat spolupraci s riznymi tvurci na zakladé

jejich zaméfeni, rozpoétu a cilg. 't

Moznost, kterd nabizi nejvice svobody je zalozeni si firemniho Tik Tok Gctu, na kterém bude
znaCka tvofit pravidelné vlastni neformalni a nekomeréni obsah.!®? Mezi spole¢nosti s
uspésnou organickou propagaci fadime napt. Duolingo, tj. aplikace pro vyuku jazykd, a
RyanAir, tj. evropska nizkonakladova letecka spolecnost. Tyto znacky prostfednictvim
trendi a popularnich zvukovych skladeb na TikToku vtipné, ale relevantné predstavuji
uzivatelim své sluzby a zaroven si i dé€laji legraci z negativnich vlastnosti, které se o nich
fika. V kombinaci s pravidelnym obsahem a komunikaci s uzivateli si ziskaly na TikToku

pies miliony sledujicich a zhlédnuti. 63
Ackoliv RyanAuir, s pres 1,5 miliony sledujicich, byl prvni znackou, ktera zakomponovala
do svych videi TikTok trendy, Duolingo ma nyni o polovinu vice sledujicich, tedy ptes 3

miliony. U obou znacek néktera videa dosahuji az desitek miliond zhlednuti.'®*

160 Hirose 2021, online.

161 TikTok Creator Marketplace, online.
162 Hirose 2021, online.

163 Jade, online. Nedatovano.

164 Tamtéz.
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PRAKTICKA CAST

6. VYZKUMNE SETRENI

6.1. Stanoveni vyzkumnych otazek

Predmétem této bakalarské praci je porozumét spotiebnimu chovani uzivateld TikToku a
jejich vztahu ke znackam ve spojitosti s touto socialni siti. Vyzkumna cast se bude tedy
vénovat tomu, jak moc jsou uzivatelé pfi nakupnim rozhodovani ovlivnéni TikTokem a jak
vnimaji tuto sit’ ¢i znacky, influencery a zpusoby propagace na ni. K provedeni vyzkumu

byly zformulované Ctyfi vyzkumné otazky:

o Které faze nakupniho rozhodovani spottebitele ovliviiuje sociadlni sit’ TikTok?

e Jak nejefektivnéji zaujmout uzivatele TikToku svou prezentaci na platforme?

e Maji malf influencefi na TikToku vice pozitivni vliv na ndkupni chovani spotiebitele
nez vétsi influencefi ¢i celebrity?

e Maji sponzorované propagace na socialni siti TikTok pozitivni vliv na vztah uzivatelt

ke znac¢kam?

6.2. Metodika

Pro ziskani dostatek relevantnich dat byla zvolena kombinace kvantitativni a kvalitativni
vyzkumné metody. K ucelim vyzkumu bylo potieba ziskat vétsi vzorek odpovédi pro co
nejobjektivnéjsi vysledky. Nicméng, aby ziskana data nebyla piili§ obecné, bylo taktéz nutné
zkoumat problém vice do hloubky. Na zakladé téchto dvou technik byly vyuzity nasledujici

metody:

o Dotaznikové Setieni, které umoziiuje ziskat za kratky cCas velky pocet respondentu i

vvvvvv

e Hloubkové rozhovory, které umoziiuji podrobnéji pochopit chovani a zptisob mysleni

respondenta prostiednictvim dialogu s vyzkumnikem.
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7. DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na zakladé CAWI (zkratka pro ,,Computer Assisted
Web Interviewing™), tj. technika elektronického dotazovani vyuzivajici internet, kdy
respondent vypliiuje dotaznik bez asistence tazatele. Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim
webu pro vytvareni dotaznikii Google Forms. Odkaz na dotaznik byl poté sdilen na
socialnich sitich Instagram, Facebook a Twitter na rekrutaci respondentd. Vyzkumnik na
téchto sitich vyzval pouze lidi, ktefi aktivné pouzivaji socialni sit' TikTok k vyplnéni

dotazniku. Cilem bylo sehnat co nejvice aktivnich uzivatelt této platformy.

Strukturovany dotaznik se sklddal ze 17 otdzek, z nichz se 3 otazky tykaly udaju
demografického charakteru a zbylych 14 se vénovalo samotnému vyzkumu spotiebniho
chovani uzivatela TikToku a jejich vztahu ke znackam. Demografické otazky byly umistény

az na konec dotazniku.

Vsechny otazky byly povinné, tzn. ze dotyCny je nemohl preskocit a musel na né odpovedét.
V dotazniku byly pouze uzaviené a polouzaviené otazky Cili ty, jejichz odpoveédi mohly byt
jen ano/ne ¢i vybér z vice jiz uvedenych moznosti. V ramci polouzavienych otazek byly
polozeny vybé&rové 1 vyctové otazky. Tzn. respondent mél moznost zaskrtnout jak jednu
odpovéd’ z vice uvedenych, tak i1 vice variant najednou. Avsak, u nékterych otazek mohl i

tak svou myslenku vepsat diky moznosti ,,Jind*, kam lze napsat stru¢na odpoveéd’.
Hned na zacatku dotazniku byl kazdy respondent informovan o zaméru vyzkumu, délce

dotazniku a anonymité odpovédi.

7.1. Pilotaz

Pted oficialnim spusténim dotazniku byla provedena pilotaz na vzorku 10 respondentu, tzn.
zkuSebni dotaznik byl prezentovan deseti lidem, aby se odzkouSela jeho funkcnost a
srozumitelnost. Na zakladé jejich zpétné vazby byly nasledné provedeny drobné upravy a

vytvorena finalni verze dotazniku.

7.2. Charakteristika respondentu dotaznikového Setieni

Celkové na dotaznik odpovédélo 154 respondentd, z nichz bylo 119 Zen, 33 muzi a 2
nebinarnitho pohlavi. Ackoliv vyzkum nebyl uréen pouze pro jedno pohlavi, z grafu je

viditelné, Ze na dotaznik odpovédélo vice zen nez muzl. Jako divod zde 1ze uvést statistické
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udaje z podkapitoly ,, TikTok ze statistického hlediska“ v teoretické ¢asti bakalarské praci.

Zeny tvoii téméf 60 % uzivateld TikTok, zatimco muzi pouze zhruba 40 %.

Jaké je Vase pohlavi?

Nebinami

Muz

Zena

Graf 1: Pohlavi respondentu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Nejvice lidi se pohybovali ve vékovém rozmezi od 19 do 24 let, presnéji 112 respondentt.
Toto zjisténi potvrdilo skutecnost, ze se na TikToku pohybuji pfevazné zastupci generace Z,
ktefi tvori kolem 40 % vSech uzivateld. Ackoliv by dalsi nejCetn€jsi kohortou na TikToku

méla byt generace Y, na dotaznik odpovédé€lo pouze 7 milenialt. Skupina s respondenty ve

veéku od 13 do 18 let vede pied nimi s 21 zastupci.
Kolik je Vam let?

125

100

75

50

25

2

0 1

12 améné 13-18 19-24 25-34 35-44 45 a vice

Graf 2: Ve¢k respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

VétSina respondenti ma nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské s maturitou, coz

odpovida stupni vzdélani nejpocetnéjsi vékové kategorii, ktera se dotazniku ucastnila.
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Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Bez vzdélani nebo
nelplné zakladni 1
vzdélani

Zakladni 18

Stfedoskolské (bez
maturity)

Stfedoskolské (s 102
maturitou)

Vy$§i odborné 1

Vysokos$kolské 29

o
N
o
o
S
~
o

100 125

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdelani respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
7.3. Interpretace vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Otazka ¢. 1 —  PouZivate TikTok? “

Pouzivate TikTok?

Ne

Graf 4: Filtra¢ni otazka k vyfazeni neuzivateli TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
I presto, ze na socidlnich sitich byli vyzvani pouze ti, ktefi aktivné vyuzivaji platformu
TikTok, hned na zacatku dotazniku byla polozena ivodni otazka, ktera slouzila jako filtracni.
Ugtelem bylo zajistit, aby se hlavni &asti vyzkumu zi&astnili pouze aktivni uZivatelé TikToku

a vyfiltrovat neuzivatelé pro co nejvétsi relevantnost odpoveédi.

Zde byla jen moznost odpoveédét bud’ ,,Ano“ nebo ,,Ne“. V pfipadé€, ze jedinec odpovédel
,,Ano* dostal se do dalsi sekce, ktera se zabyva tstfednim tématem tohoto vyzkumu. Paklize
respondent zvolil , Ne“, zbylo mu pak odpovédét na 3 zavérecné otazky, které slouzily
ke zjisténi demografickych udaja. Timto zpisobem bylo vyfazeno 12 nerelevantnich

respondenti a zbylo 142, na kterych se provadélo vyzkumné Setfeni.
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Otazka ¢. 2 — | Jak casto pouzivate TikTok? (priblizné)

Jak ¢asto pouzivate TikTok?
100

75
50

25

24
Nékolikrat Jednou Jednouza3 Jednouza Jednouza2 Jednouza Méné nez

denné denné dny tyden tydny mésic jednou za
mésic

Graf 5: Frekvence pouzivani TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Zde se dala vybrat pouze jedna odpovéd z vice pfedem uvedenych moznosti. Z grafu je
zietelné, ze dotazujici pouzivaji platformu TikTok nékolikrat denn€ az jednou denné. To
znamena, ze 120 respondentl ze 142 aplikaci oteviou minimalné jednou za den. Zbytek
TikTok pouziva alespori jednou meésicné. Pouze 3 lidi uvedli, Zze jej pouzivaji méné nez

jednou za mésic.

Otazka ¢. 3 —,, Z jakych ditvodu pouzivate TikTok?

Z jakych divoda pouzivate TikTok?

Vzdélavani

Objevovani novych
produktd a sluzeb

Zabava

Inspirace

Sledovani
celebrit/influencerd

Tvofeni obsahu
Prokrastinace
Prace

Zdroj zpravodajstvi

Jina

150

Graf 6: Duvody pro pouzivani TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Kazdy respondent zde mél moznost si vybrat vice odpovédi z pfedem uvedenych variant,
jelikoz 1ze vyuzivat TikTok z mnoha divodu. Dale mohl doty¢ny také dopsat svou vlastni
stru¢nou odpoveéd do spodni kolonky , Jina.“, pokud dany divod nebyl v nabidce. Otazka
méla za ukol zjistit, pro¢ doty¢ny pouziva TikTok a co od platformy svym zplsobem

ocekava.
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Jak ukazuje graf, lidé pouzivaji TikTok hlavné kvali zabavé. Na druhém miste je
prokrastinace a na tfetim také i inspirace. Nejméné socialni sit’ vyuzivaji pro pracovni
zalezitosti. Konkrétné 3 lidi dopsali svou odpovéd. Prvni odpovéd znéla , Jen tak™, dalsi
., Vyplii volného Casu® a treti , Jednou za ¢as kouknu, co postnou my spoluzaci za divny

videa“

Otazka ¢. 4 — ,, Jaky typ obsahu mdte nejradsi na TikToku? “

Jaky typ obsahu mate nejradsi na TikToku?

Vtipné
Kreativni
Informativni

Motivaéni

Praktické (how-to
videa a tutorialy)

Popularni trendy

Jind 3

0

Graf 7: Oblibeny druh obsahu na TikToku

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

V ramci této otdzky byla opét moznost zaskrtnout vice odpoveédi z nabidky anebo dopsat
stru¢nou odpoveéd do ,,Jind“. Otazka byla zahrnuta, aby zjistila, co uzivatele bavi sledovat
nejvice na socidlni siti TikTok. Pomoci toho lze vymyslet G€innou komunikac¢ni strategii a

pfizpusobit se preferencim potencialnich zakaznika a celkové platformé.

Nejvice lidi zajima na TikToku vtipna videa, coz je pomérné logické, jelikoz prave tento typ
obsahu dominuje na platformé. Pocetné mezi zbytkem odpovédi neni az tak velky rozdil,
tzn. vSechny tyto druhy obsahu jsou vice méné také svym zptisobem oblibené mezi uzivateli,
pficemz vedou pievazné kreativni a informativni videa. V této otazce dopsali svou odpovéd
3 lidi, ktefi zminili také strasidelné, krimi ¢i peceni a vareni.

Je tedy z odpovédi ziejmé, ze uzivatelé TikToku nekonzumuji pouze jeden druh obsahu, ale

mnoho riznych, které se prolinaji.



Otazka €. S —,, Pokud by Vas néjaky produkt ¢i sluzba zobrazena na TikToku opravdu hodné

oslovila, co byste udélali? “

Pokud by Vas néjaky produkt &i sluzba zobrazena na TikToku opravdu hodné
oslovila, co byste udélali?

Bez vahani pjdu
produkt &i sluZbu
koupit.

Udélam si vyzkum,
tzn. najdu si jiné
alternativy,
porovnam ceny a
jiné elementy a az
pak se rozhodnu o
koupi.

Graf 8: Impulzivni vs. extenzivni ndkup v souvislosti s TikTokem
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Otazka nabizela vybér jedné odpovédi jen ze dvou moznosti a méla za ukol zjistit, zda
uzivatelé maji tendenci provadét impulzivni nakupy ¢i nikoli. Pouze 23 dotazujicich ze 142
uvedlo, ze by si produkt ¢i sluzbu zobrazenou na TikToku ihned bez vahani §li koupit, pokud
by je opravdu oslovila. Tzn. Ze reaguji okamzité a nepocit'uji potfebu znat mnoho informaci

ohledné predmétu pied jeho koupi.

Pro valnou vétSinu by se jednalo spiSe o extenzivni nakup, kdy potiebuji provést aktivni
vyzkum jak o daném vyrobku ¢i sluzbé, tak i alternativach, a to v§e pomoci riznych zdroja

pred provedenim nakupniho rozhodnuti.

Otazka €. 6 — ,, Zakoupili jste jiz nékdy produkt Ci sluzbu jen proto, Ze jste jej vidéli na
TikToku? “

Zakoupili jste jiz nékdy produkt &i sluzbu jen proto, Ze jste jej vidéli na TikToku?

Ne

Graf 9: Koupeni produktu ¢i sluzby kvuli TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Otazka obsahovala také priklady zpasobu, jakymi se mohl respondent dozvédét o produktu
¢i sluzbé, jako napf. sponzorovana reklama ¢i hodnoceni a doporuceni od jinych uzivatel(,
influencert a celebrit. V nabidce byla pouze odpovéd ,,Ano“ a ,,Ne“. Pomoci této otazky lze

zjistit, jestli uzivatelé pocituji vliv TikToku pfi uc€inéni nakupniho rozhodnuti.

Graf nam ukazuje, ze 95 z 142 odpovidajicich zaskrtalo ,Ne“, coz znamen4, ze se velka Cast
lidi domniva, ze reklamy, recenze a doporuceni na TikTok nemaji zadny vliv na to, zda
nakup realizuji. Nicméné¢, v praxi toto nemusi skutecné platit, jelikoz vnéjsi podnéty mohou

ovlivnit kazdého Clovéka 1 podvédomé, aniz by si to uvédomoval.

Otazka ¢. 7 —,, Védeli jste o tom, Ze existuje funkce TikTok Shopping? “

V&dali jste o tom, Ze existuje funkce TikTok Shopping?

Graf 10: Vniman{ existence funkce TikTok Shopping
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Jelikoz je funkce TikTok Shopping obsazena v nasledujici otazce, tato otazka byla polozena,
aby zjistila, zda si jej jsou uzivatelé vibec védomi. Byla zde navic napsana definice této
funkce, ktera méla pomoct respondentim lépe pochopit co obnasi a oni byli tak schopni co
nejpresnéji odpoveédét.
Mezi nabizené moznosti odpovédi bylo pouze ,,Ano“ a ,Ne“. VétSina respondentd neméli

zadné ponéti o existenci této funkce v aplikaci. Pouze 16 lidi uvedlo, ze ji znaji.
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Otazka ¢. 8 —,, Vyberte vse, co pro Vas plati. *

Vyberte vse, co pro Vas plati.

Pomoci TikToku jste objevili novy produkt, sluzbu & znaéku.

Pomoci TikToku jste hledali potfebné informace o produktu ¢&i
sluzbé k provedeni nakupu (informace pfimo od znacky ¢i
hodnoceni a doporuéeni od ostatnich uZivatel( atd.)

Pomoci TikToku jste vybirali mezi alternativy (porovnavani
jednotlivych produktu, sluzeb, znacek, cen atd.)
Pomoci TikToku jste provedli nakup skrze funkci TikTok Shopping.

Po nakupu jste natogili TikTok video s doporuéenim, kritikou &
tutorial a how-to video na dané zboZzi.

Po nakupu jste zacali sledovat danou znacku na TikToku.

Po nakupu jste zanechali feedback ve formé lajku & komentafa
pod pfispévky znacky na TikToku.

Po nakupu jste vyhledali na TikToku rizné tutorialy & how-to videa
na dané zbozi.

Na TikToku neprovadim nic z vySe uvedenych.

80

Graf 11: Aktivity provddéni na TikToku na zdkladé kupniho rozhodovaciho procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
V této Casti nebyla polozena piimo otazka, ale zobrazena fada tvrzeni. Dotazujici méli pouze
za ukol vybrat vSe, co pro n¢€ platilo. Jednotliva tvrzeni se tykala aktivit, které provadi na

platformé TikTok, pfiCemz je zde 1 moznost zvolit, Ze s zddnou z odpovédi nesouhlasi.

Vyroky byly zformulované pievazné na zakladé nakupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele, ktery je dopodrobna rozebran v teoretické ¢asti v podkapitole s nazvem ,, Model
kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele”. Cilem bylo zjistit, které konkrétni faze

nakupniho rozhodovani ovliviiuje TikTok.

58 dotazujicich ze 142 uvedlo, ze nesouhlasi s Zzadnym z vyrokt a na TikToku neprovadi nic
z uvedenych aktivit. To znamena, ze na platformé primarn€ konzumuji obsah. Nicméng, 1

presto hraje TikTok do jisté miry roli v kupnim rozhodovacim procesu jejich uzivateli.

Nejvice zvolenou odpovédi bylo tvrzeni ,,Pomoci TikToku jste objevili novy produkt, sluzbu
¢i znacku.“, které zvolilo celkem 76 respondent. Nekteti respondenti vyuzivaji danou sit’
také k reSersi produktu pred koupi. Tedy v prvni fadé ke shromazdéni relevantnich informaci
o urcitém vyrobku ¢i sluzbé. Posléze ale 1 k porovnavani alternativnich znacek a naslednému
vybéru nejadekvatnéjsi varianty.

Pouze jeden ¢lovek uvedl, Ze provedl nakup na TikToku skrze funkci TikTok Shopping.
Moznym divodem je, ze velké procento lidi o existenci sluzby ani nevédéli. (viz. otazka €.
7) Déle, jelikoz ne tolik lidi vyuziva aplikaci k tvofeni obsahu (viz. otdzka €. 3), pouze jeden

respondent uvedl, ze po nakupu natocil video.
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Otazka ¢. 9 — ,, Myslite si, Ze TikTok ma vétsi viiv na Vase ndkupni rozhodovani nez tradicni
meédia? “
Myslite si, Ze TikTok ma vétsi vliv na Vase nakupni rozhodovani nez tradiéni média?

Rozhodné ano
Rozhodné ne

Spise ano

Spise ne Nevim

Graf 12: Vliv TikToku na ndkupni rozhodovani vs. tradi¢ni média
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
V ramci otazky byly piiklady tradi¢nich médii pro ziskani co nejrelevantné€jSich odpovédi.

Respondent mél na vybér jedné odpovédi z celkem péti moznosti.

V dnesni dobé jsou jiz celkove socialni sité pro tuto kohortu, generace Z, vice vyznamné nez
tradicni média. Avsak, z grafu 1ze vycist, Ze vice respondentt se domniva, ze pravé tradi¢ni
média maji vétsi vliv na jejich kupni rozhodovani nez konkrétné digitalni platforma TikTok,
ptfi¢emz 29 z nich si jsou se svou odpoveédi velmi jisti. Pouhych 47 lidi pfipustilo dominanci

TikToku nad tradi¢nimi médii.

Otazka ¢. 10 — , Myslite si, ze TikTok md veétsi viiv na Vase ndakupni rozhodovani nez ostatni

socialni site?

Myslite si, Ze TikTok ma vétsi vliv na Vase nakupni rozhodovani nez i ialni

sité?

Rozhodné ano

Rozhodné ne

Spise ano

Nevim

Spise ne

Graf 13: Vliv TikToku na nidkupni rozhodovani vs. ostatni socidlni sité

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Otazka byla vytvorena na stejném principu jako predesla — jeden vybér z péti variant a
piiklady socialnich siti. Jak ukazuje graf, digitalni platforma TikTok neni primarni socialni
siti pfi nakupnim rozhodovani spotiebitelt, tzn. lidé davaji pfednost ostatnim socialnim

sitim, pred TikTokem. Pouze 46 dotazujicich povazuje TikTok za silné;si faktor.

Otazka ¢. 11 — , Prijde Vam duveéryhodnéjsi doporuceni ¢i propagace na TikToku od: “

Pfijde Vam davéryhodnéjsi doporuceni ¢i propagace na TikToku od:

nanoinfluencerd (pod 10 000
sledujicich)

mikroinfluencert (10 000 - 100 000
sledujicich)

makroinfluencer (100 000 - 1 000 000
sledujicich)

megainfluencerd/celebrit (nad 1 000 000
sledujicich)

znacky
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Graf 14: Nejduveéryhodngjsi doporuceni a propagace na TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Otazka zkouma, kterym subjektim vice veéii uzivatelé pii propagaci a hodnoceni vyrobkl a
sluzeb. Zde se dala vybrat pouze jedna odpovéd z vice moznosti. V rdmci influencer
marketingu, méné znamé influencefi maji u respondenti mnohem vys§i miru
davéryhodnosti. Pfevazuji zde mikro influencefi, které zvolilo celkem 52 lidi. Nejméné véfi

mega influencerim a celebritam. Krom nano a mikro influencerti, vnimaji i samotné znacky

jako vérohodny zdroj.

Otazka ¢&. 12 — | Jaké zpiisoby propagace produktu ci sluzby na TikToku na Vas piisobi
pozitivné?

Jaké zpusoby pr produktu &i sluzby na TikToku na Vas pusobi pozitivné?

In-Feed" sponzorované reklamy (reklamy, které se
objevi pfi projizdéni For You stranky)

"Top View"/"Brand Takeover" sponzorované reklamy
(reklamy, které se objevi ihned po otevieni aplikace)

Hashtagova vyzva znacky

Viastni filtry, efekty a samolepky znacky

Vlastni obsah na profilu znacky

Hodnoceni & doporuéeni od influenceri/celebrit

Hodnoceni & doporuéeni od ostatnich uZivateld

125

Graf 15: Pozitivni zpiisoby propagace na TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Kazdy dotazujici mél moznost vybrat vice odpovédi z uvedenych variant. Cilem je zjistit,
které zpusoby propagace nejsou pro uzivatele otravné a oceni je nejvice. Na zaklade
odpovedi 1ze vybrat spravny komunikacni nastroj na TikToku a pfizpusobit tak propagaci

uzivatelum.

Nejvétsi vahu davaji propagacim organického a nekomeréniho charakteru. Celkem 101 1idi
ze 142 vybralo hodnoceni a doporuceni od béznych uzivateld, coz jsou user-generated
content videa. Nasledné vnimaji také kladn€ vlastni obsah na profilu znacky, ai do jisté miry
hodnoceni a doporuceni od influencerti a celebrit. Nejmensi hodnotu maji pro uzivatelé

sponzorované propagace vSeho druht.

¢

Otazka ¢. 13 — ,, Pritomnost znacky na TikToku vaimate spise:

Pfitomnost znacky na TikToku vnimate spiSe:

Pozitivné

Neutréiné

Graf 16: Vnimani pfitomnosti znacky na TikToku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Socialni sit’ TikTok nebyla vzdy lidmi vnimana nejlépe a dodnes jsou nektefi viici ni stale
skepticti i co se tyCe marketingu. Tato otazka je velmi dilezita, jelikoz urcuje, zda ma vibec
cenu vyuzivat platformu jako jeden z marketingovych a komunikacnich kanala. Jedna se o

otazku o tfech moznostech a jedné odpovédi.

Vysledky ukazuji, ze zvelké Casti vnimaji uzivatelé pfitomnost znaCky na TikToku
neutralné, tzn. nevadi jim. U né€kterych pfipadi se jedna dokonce o pozitivni percepci. Pouze

12 lidi uvedlo, Ze to na n€ pusobi negativne.
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Otazka ¢. 14 — , Oviiviuje pritomnost znacky na TikToku VasSe rozhodnuti o nakupu? “

Ovliviiuje pfitomnost znaéky na TikTok Vase rozhodnuti o nakupu?

Rozhodné ano

l
Rozhodné ne Spise ano

Je mi to jedno
Spise ne

Graf 17: Vliv pfitomnosti znacky na TikToku na ndkupni rozhodnuti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Tato otazka navazuje na ptredeslou a vice ji rozviji. Na zakladé odpovédi 1ze posoudit, jestli
pritomnost znacky na TikToku né&akym zptusobem ovliviiuje nakupni rozhodnuti

spotiebitelti. Otazka méla v nabidce pét odpovédi, pricemz §lo zvolit pouze jednu.

Vétsiné lidi je prezence znaCky na TikToku spise jedno. Ti, ktefi odpoveédéli specificte)i
se o dost vice piiklani k odpovédi ,,Ne“. 39 respondentt si jsou dokonce rozhodné jisti, ze

jim nejsou ovlivnéni.

7.4. Shrnuti vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Z vyzkumu vyplyva, ze vétSina uzivateld vyuziva TikTok, kdyz prokrastinuji a chtéji se
zabavit. Ackoliv jejich preferovany obsah se sklada prevazné ze zabavnych videi, mnozi
konzumuji na platformé vice druhti kontentu. Krom zabavného je to také kreativni,

informativni ¢i prakticky, jako ndvody a tutoridly, aj.

Uzivatelé ziidka realizuji nakup kvali TikToku. Vétsina lidi pouze na platformé objevuje
nové produkty, sluzby ¢i obecné znacky anebo provadi reSersi predtim nez se rozhodnout o
provedeni koupi. U urcité casti respondentil nepiisobi TikTok na zadnou etapu jejich kupniho
rozhodovani. Valna vétSina se spiSe domniva, Ze na né€ v nakupnich ohledech pisobi vice

tradicni média a ostatni socialni sit€ nez samotny TikTok.

Vysledky dale ukazuji, ze uzivatelé jsou velmi opatrni a neucinili by zadna impulzivni
nakupni rozhodnuti. SpiSe maji potfebu si nashromazdit dostatek potfebnych informaci o

vyrobku ¢i sluzbé€, aby se mohli rozhodnout.
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Preferuji spiSe osobni doporuceni a hodnoceni od béznych uzivateld, popf. influencert.
Nejdavéryhodnéjsi jsou tedy pro né€ nano a mikro influencefi. Dale je pro né sympatické,
kdyz znacka ma vlastni tiktokovy profil, na kterém sdili vlastni nekomer¢ni obsah. Na
druhou stranu, nemaji pfili§ radi sponzorované reklamy ¢i propagace skrze vetsi osobnosti a

celebrity.

Uzivatelé vnimaji pfitomnost znacek na platformeé TikTok neutraln€ az pozitivné a jejich

nakupni rozhodnuti to neovliviluje negativnim zptisobem.
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8. HLOUBKOVE ROZHOVORY

V druhé fazi vyzkumu byly provedené strukturované az polostrukturované hloubkové
rozhovory. Vyzkumnik mél pfedem stanovené okruhy otazek a témat i1 pfipravené otazky a
jejich poradi. Predem pfipraveny scénai obsahoval celkem 11 otazek. Nicméné, aby
rozhovory probihaly co nejpfirozenéji, bylo nutné v pribéhu meénit poradi, pokladat
dodatecné otazky ¢i néjaké otazky vynechat. Otazky meély za ukol ziskat odpovédi tykajici

se konkrétné ¢tytech témat:

e obecné vnimdni TikToku

e TikTok a spotiebni chovani

e znacky a influencefi, ktefi jsou piitomné na TikToku
e zpusoby propagace na TikToku

e druhy obsahu na TikToku

Osloveni respondenti probihalo skrze socialni sit¢ Instagram a Facebook nebo osobné.
Rozhovory byly nasledné provedeny, jak osobné, tak 1 online prostfednictvim
videokonferencni platformy Zoom ¢i aplikaci FaceTime, prevazné kvili ¢asové vytizenosti

¢i daleké lokaci nékterych respondentt.

Pfed samotnym rozhovorem byl kazdy respondent informovan o zdméru vyzkumu a
anonymité odpovedi. Dale byl upozornén na to, ze rozhovor bude nahravan a byl vyzvan

k vyjéadreni souhlasu s vytvofenim zaznamu.

8.1. Charakteristika respondenti hloubkového rozhovoru

Hloubkové rozhovory byly provedeny se Sesti respondenty, pficemz vybér provadél sam
vyzkumnik a autor bakalarské prace. Hlavni podminkou pfi vybéru bylo, aby subjekty byly
aktivnimi uzivateli TikToku, tzn. aby aplikaci pouzivali minimalné jednou denné. Z Sesti
vybranych respondentt byli tfi zeny a tfi muzi, a to z toho divodu, aby bylo mozné zkoumat
i ptipadny genderovy rozdil v chovani, zpiisobu mysleni, preferencich aj. Ackoliv to nebylo
kritériem, vSechny respondenty byly ve véku od 21 do 23 let, coz znamena, ze spadaji pod
generaci Z, kterd tvoii nejpocetnéjsi kohortu na TikToku. S ohledem na anonymitu byla
identita vSech respondenta utajena a byly jim pfidéleny kodové nazvy R1 az R6 (zkratka pro
Respondent 1 az Respondent 6). R1 az R3 jsou zenského pohlavi, zatimco R4 az R6 jsou

muzského.
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8.2. Interpretace vysledku hloubkovych rozhovoru

Otazka ¢. 1 —,,Jaké 3 slova byste vybrali na popsdani TikToku? Vysvétlete prosim, proc jste

¢

vybrali pravé tyto slova.

Jak Ize vidét na slovnim mraku (viz. obr.), respondenti vybrali mnoho rtiznorodych slov na
popsani socialni sit¢ TikTok. Nejfrekventovanéji bylo pouzité slovo ,,zabava“, které zminili
celkem 4 respondenti. R6 uvedl, ze vyuziva TikTok hlavn€, kdyz se nudi a nem4 nic na
praci. R1 zminila, ze platforma vznikla za G€elem zabavy, pfi¢emz dodnes tam dominuji
spiSe zabavna videa. R4 k tomu dodal, ze obsah je zabavny zejména diky algoritmu, ktery
personalizuje videa, tzn. kazdy uzivatel mize na zakladé systému doporuceni sledovat

kontent, ktery ho bavi.

Dalsim slovem je ,,zavislost®. Celkem 3 respondenti se shodli na tom, ze je aplikace silné
navykova a dle R6 dokaze na ni ¢lovek stravit i hodiny. R2 popsala sviij proces pouzivani
aplikace takto: ,,Kdyz chodi§ na TikTok pravidelng, tak vlastné, staci si ho jenom otevfit, a
vyskoci na tebe video. Potom nasledné scrollujes a jsou tam potad dalsi a dalsi videa a nema
to konce.“ R4 souhlasi s tim, ze kvali nekone¢nému mnozstvi obsahu se vét§inou nemuze

od aplikace odtrhnout a nazyva TikTok zroutem casu.

Dale 2 respondenti zminili slovo ,,prokrastinace™ a ,,inspirace™. R3 a RS uvedli, ze vétSinou,
kdyz maji délat dulezité véci, jako je Skola apod., tak spiSe prokrastinuji na TikToku a
koukaji se na videa. R4 a R3 povazuji TikTok jako jakysi prostfedek k inspiraci pro své
aktivity a projekty. R3 navic dodala: ,,Anebo méam castokrat TikToky o cestovani a mé
z toho napadnou véci, kam bych se chtéla podivat.“ S timto tvrzenim souhlasi 1 R6, jelikoz
diky TikToku objevil rizna mista na svété, ktera stoji za navstévu. Nicméné, platformu
vnima spiSe jako ,,edukativni® prvek, jelikoz se zde 1ze krom objevovani mist i naucit nové
véct.

Vzhledem k tomu, Ze je na TikToku nejvice zastupct generace Z, R1 uvedla slovo ,,generace
Z*. Déle povazuje platformu za ,,inovativni, jelikoz se trochu lisi od ostatnich socialnich
siti. To se, do urcité miry, shoduje 1 s tvrzenim R2, ktera si mysli, ze je TikTok , originalni®.
Uvedla totiz, ze oproti napt. Instagramu se zde nabizi velké mnozstvi ,,obsahu od

vSemoznych lidi a m4 to proste svoji néjakou inovativni stranku.*

Dalsi slovo, kterym R2 popsala TikTok je ,,jednoduché®. Dle ni je pouzivani aplikace velmi

uzivateli vstficné, at’ uz se jedna o namét videa ¢i nasledné jeho natoceni, stiihani a uprava.
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Diky rozsahlému obsahu o motivaci a manifestaci, R3 vidi TikTok i jako dobrou socialni sit

pro tzv. , self-growth* (Cesky osobni rust).
R5 vnima obsah na TikToku spiSe jako jakysi ,.bizar“. Svou odpovéd odivodnil takto:
,,Bizar v tom, ze predevsim néektefi Cesti uzivatelé TikToku, ktefi jsou uz postarsiho véku,

vyuzivaji tento prostor velice zvla§tné.*
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Obrazek 8: Slova vybrana respondenty k popsani socialni sit¢ TikTok
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Otazka ¢. 2 —,, Zakoupili jste jiZ nékdy produkt Ci sluzbu, popr. produkty ¢i sluzby, jen proto,
Ze jste jej vidélina TikToku? Napr. skrze sponzorovanou reklamu, nebo produkt byl pouzivin

¢

¢i zhodnocen jinym uzivatelem, influencerem a celebritou. Strucné je prosim popiste.

R1 uvedla: ,Ja se Casto inspiruji TikTokem, protoZze na ném travim hodné ¢asu.” VétSinu
Casu se jedna o nakup kosmetiky a hlavné knih, jelikoz sleduje mnoho G¢tl, jejichz obsah je

zaméfeny prave na literaturu.

R2, stejné jako R1, nakupuje velmi Casto produkty, které na platformé objevi. Jedna se spise
ovyrobky, které , chytnou né&jaky hype na TikToku.“ Jelikoz jsou produkty populéarni a velké
mnozstvi lidi na n€ nataci recenze, R2 ma nutkani si je také zakoupit a vyzkouset. Mezi své
nejcasteji zakoupené produkty fadi kosmetické piipravky, jako je fasenka a deodorant,
kousky oblecCeni od zajimavych znacek anebo rizné vychytavky a pomiicky. R2 momentalné
také uvazuje nad koupi svételné lampy, jejichz funkci je vytvoreni umélého vychodu a

zapadu slunce.

R3 si nejvice pofizuje knihy, jelikoz je na tzv. ,,BookToku®, tj. oznaceni pro vyklenek na

TikToku, ktery se vénuje vSemu literarnimu. Jeji preferovany zanr je fantasy, ktery je na
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platformeé dosti popularni. Dale si R3 hodné kupuje suroviny na vyzkouseni riznych trendy
recepti. Dale, jelikoz je R3 tidicka, rada kupuje rizné vychytavky do auta, jako je drzadlo

na rousky apod.

R4 ziidka nakupuje produkty ¢i sluzby timto zptisobem. Jedina véc, kterou objevil na
TikToku a zakoupil si ji, je manga, tj. japonské komiksy. Podobné jako u R1 a R3, R4 se
zvazuje predplatné na streamovaci sluzb¢€ na anime, tj. japonské animované filmy a serialy,
a katany, tj. druh japonského mece. Dodatecné uvedl: , Ale rozhodné neni TikTok pro mé

néjakym klicovym faktorem téch véci.“

Mira ovlivnitelnosti TikTokem u ndkupniho chovéni RS je témét nulova. Zminil pouze, ze
jednou uvazoval nad koupi hodinek, které si ale nakonec nepotidil. Nicméné, ma rad
sponzorované reklamy na mobilni hry. Ackoliv si zadnou z nich nikdy nestdhl, bavi ho
sledovat, jak nékdo tyto hry hraje. V tomto ptipad¢ se spise jizjedna o ,,Let’s Play™ typ videi,
tj. videa, kde lidi hraji rizné hry.

RO, stejné jako R3, se na TikToku inspiruje v oblasti recepttl, konkrétné nizkokalorickych.
Nejcastéji ma na domovské strance videa, jejichz obsah je zaméfeny na posilovani, cviceni
a zdravé stravovani. V tiktokovém svété se tomuto segmentu fika ,,GymTok“. Diky témto
videim si poridil proteinovy doplnék stravy, jako prasky, tyCinky aj. od znacky se sportovni
vyzivou, MyProtein.

Otazka ¢. 3 — ,, Jakym zpiisobem jste dany produkt ¢i sluzbu, popr. produkty ci sluzby, na
TikToku objevili a 7 jakého ditvodu Vds to primélo si jej zakoupit

Témer vSechny respondenti, ktefi na zakladé TikToku provedli néjaky nakup, uvedli, ze se
o produktu dozvédéli nikoli diky reklamam a influencerim, ale spiSe nahodné skrze

doporuceni a hodnoceni normalnich uzivateld.

R1 svou odpovéd odivodnila: ,,Neni to placena spoluprace, takze tomu veéfim pfirozené
vic.“ R2 jako svij divod uvedla velké mnozstvi recenzi a skutecnost, ze vidi funkénost
vyrobku. , Kdyz ¢loveék vidi natoCené, jak to fakt funguje, jak ty lidi fikaji, ze to je super a je
jich vice a vice. Tak vlastné to mé asi pfiméje.“ R3 a R4, naopak, davaji prednost kvalité a
obsahu recenzi. Konkrétné u knih R3 hodné preferuje dobry zptisob hodnoceni, napt. pomoci

hvézdicek, popsani obsahu a zahrnuti kratkych citatl.
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R6 znacku, od které si dany vyrobek zakoupil, sleduje na TikToku ¢ili znacka je hlavnim
faktorem v jeho ndkupnim rozhodovani. Uvedl: , Kdykoliv tam vidim néco, co vypada

dobre, tak se podivam, kolik to stoji a kdyz tak si to zakoupim.*

Otazka & 4 — ,, Do jaké miry splnil produkt Ci sluzba, popr. produkty ¢i sluzby, Vase

¢

ocekavdni? Svou odpovéd prosim oditvodnéte.

Zadnému z respondentd se nestalo, Ze by zakoupené predméty nesplnily jejich stanovena
ocekavani. R1, R3 i R4 se shoduji vtom, ze zrovna u knih vzdy predem védi, diky
informacim z recenzi, ze je dané dilo bude bavit, proto nejsou nikdy po nakupu zklamané.
R1 wvysvétlila: , Tim, ze oni tam vzdycky kratce knizku popiSou a nedavaji tam né&jaké
zasadni spoilery a zaroven si ¢lovék dokaze hodné predstavit, o Cem je, tak to vétSinou

ocekavani splnilo.“ R4 dodal: ,,Hodn¢ jsem se sjednocoval s nazory, co maji ty lidi.“

Co se tyce kosmetiky, R1 je trochu skepti¢té)si, a proto si vzdy provadi dodate¢né vyzkumy
o vyrobku na internetu. Ale opét vzdy byla spokojena.

R3 se pfiznala, ze jedinkrat, kdy nebyla pfili§ ohromena produktem, bylo, kdyz si zkousela
jeden z popularnich receptt. Jednalo se o omacku na té€stoviny z cherry rajcat. Na zakladé

velké miry viralnosti receptu méla velka ocekavani, kterd bohuzel nebyla naplnéna.

Otazka ¢. S — ,, Pri zvaZovani ndakupu urcitého produktu ¢i sluzby ma pro Vas vétsi hodnotu
videa na TikToku od ostatnich uzivateli, od influencerii nebo od znacky? Svou odpovéd

¢

prosim oditvodnéte. ‘

Respondenti souhlasi s tim, ze nejvétsi vahu a relevantnost maji organickd videa na TikToku
s osobnim doporucenim od ostatnich uzivatell, ktefi jsou stejni jako oni, a to hlavné kvuli
vyssi davéryhodnosti a autenticnosti. R2 uvedla: ,, Myslim si, ze lidi, co to nataci, tak to
nataci za ucelem opravdové recenze. Opravdu si to koupi a nemaji za to zadné penize.“ R3
k tvrzeni dodala: ,Muzou to tak hodnotit z Cisté subjektivniho hlediska a nejsou nécim
ovlivnény, jenom svoji zkuSenosti a tim, jestli se jim produkt libi, nebo jestli jim produkt
vyhovuje nebo ne.“ R6 vyuziva na TikToku z velké ¢asti pouze domovskou stranku , Pro

vas®, proto se 1 nejCastéji setkava hlavné s timto typem doporuceni.

Propagace od influenceri a pfimo od znacek nevnimaji respondenti vzdy nejpfiznivéji.
Jelikoz se jedna o vyrobek dané znacky, je od ni oekavano, ze jej bude vychvalovat a bude

pobizet spotiebitele ke koupi. Z toho divodu propagace nepusobi pfili§ divéryhodné a

64



pravdiveé. R3 dané tvrzeni rozvinula: ,, To samé nékdy délaji influencefi, protoze véci, tieba
ty produkty, dostdvaji zadarmo a na otestovani. Cht¢ji tomu udélat dobré svétlo, 1 kdyz to
tieba neni tak super.“ R4 je ochotny ud¢lat vyjimku v rdmci propagace influencery, pokud
se jedna o influencera, u kterého si je védom toho, ze by nikdy nepfijal spolupraci se

znackou, jejichz produkty mu nevyhovuji.

RS povazuje influencery za relevantni, jelikoz rad na TikTok sleduje znaméj$i osobnosti.
Nicméné, vSechny tfi faktory jsou pro ného stézejni, tzn. tyto elementy se pii jeho nakupnim

rozhodovani rizné prolinaji a doplnuji se.

R4 a RS vnimaji sponzorované reklamy znacek jako obtézujici, nepfijemny a nerelevantni
soucast TikToku. Nemaji je radi a neveénuji jim moc pozornost. V ptipad€ propagace ze
strany znacek je pro mnohé sympatictéjsi, kdyz ma spolecnost vlastni tiktokovy profil, na
kterém tvori svij obsah, stejné jako bézni uzivatelé. R2 preferuje, kdyz znacka nepobizi
pfimo ke konverzi. Uvedla: ,, Kdyz vidim, ze se né&ak snazi stranku jejich na TikToku

prezentovat n¢jakou hezkou zabavnou formou nebo nécim, tak meé to presvedci.

Otazka ¢. 6 — ,, Sledujete na TikToku néjaké influencery ci celebrity? Pokud jste odpovédeéli

¢

ano, které sledujete? Své odpovédi prosim oditvodnéte.

R1 sleduje spise celebrity, které sleduje 1 na jinych digitalnich platforem, napt. Instagram.
Jako piiklad uvedla Bretmana Rock, coz je filipinsko-americky influencer, ktery se proslavil
v roce 2015 svymi beauty videi. I pfesto, ze sleduje par osobnosti, nehraji kli¢ovou roli pfi
jeji konzumaci obsahu, jelikoz se pohybuje pfevazné na domovské strance, kde je razny mix
uzivatel. Navic dodala: ,,Spi$ to mam tak nahodné a objevuji nové lidi, ale jménem si taky

vSechny nepamatuju.”

R2 sleduje mnoho zndmych osobnosti, které ma obecné rada. Influencery sleduje ,,spis pro
zajimavost a ze zvédavosti.“ Uvedla, ze s n€kterymi celebrity drzi krok, jelikoz ji jednoduse
zajimaji jejich zivoty. VétSinu z nich ovSem sleduje prevazné kvuali konkrétnimi odvétvi,
v niz se pohybuje, tedy ,,pokud jsou tfeba hudebnici, tak kvtli hudbé anebo pokud délaji
zabavu, tak po strance zabavy.“ Mezi zmifiované celebrity patii jeji oblibeny hudebnik,
kanadsky zpévak Justin Bieber, ktery krom hudby tvofi také vtipna a tanecni videa. Dale 1

americkd modelka Bella Hadid s m6édnim a lifestyle kontentem.

R3 uvedla americkou modelku Ashley Graham jako jednu z madla celebrit, které sleduje.

Zamlouva ji jak jeji obsah, tak 1 ona jako osoba, jelikoz je lidska. Dale R3 uvedla, ze ,,ona
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je brannd jako plus size modelka a mné se to libi.“ Modelku na TikToku objevila nahodné

na strance ,,Pro vas“ a zacala ji sledovat.

R4 dava prednost mensim tvircim, které nevnima jako influencery. ,Nevyhledavam je a
nevnimam je jako influencery. Néco si z jejich kontentu beru, ale nepfemyslim nad tim tak,
ze sleduju néjakého influencera.” Tyto tvirci slouzi pro R4 jako jakasi inspirace pii svou

vlastni tvorbu.

R5 dava prednost celebritam pred influencery. Sleduje naptiklad North West, coz je osmileta
dcera americké hvézdy reality show Kim Kardashian a hudebnika Kanyeho Westa.
Vzhledem k jejimu véku, ji TikTok ucet spravuje jeji matka. Respondent povazuje jeji
tvorbu za zabavnou, vtipnou, a svym zpusobem i informativni. Dle R5: | Dava takhle vhled
do svéta, ktery ¢asto byva velmi neprihledny na prvni pohled, ale skrze jeji tcet Clovek ziska

vhled pravé do toho zakulisi.”

R6 nesleduje obecné prili§ lidi, krom svych kamaradi. Pokud se jedna o celebrity a
influencery, R6 sleduje pouze tzv. ,,drag queens®, tj. vétS§inou muzi, ktefi se prevlékaji za
zeny, prezentuji se pirehnané zenskym zpisobem a vystupuji pred néjakym publikem.

Duvodem jsou zabavna a vtipna videa na TikToku této skupiny lidi.

Otazka €. 7 — ,, Sledujete na TikToku néjaké znacky? Pokud jste odpovédéli ano, které

¢

sledujete? Své odpovédi prosim oditvodneéte.

Respondenti nejradéji sleduji znacky, jejichz obsah je vtipny, organicky a nekomer¢ni.
Nejcastéji byly popsané znacky, které jsou diky svému kontentu velmi popularni mezi
TikTok komunitou, jako je irska letecka spole¢nost Ryanair a némecky fetézec supermarkett
Kaufland. Konkrétné 3 lidi uvedli, ze sleduji Ryanair. R1, R4 a R5 se shoduji v tom, ze
spolecnost vytvaii zabavna a vtipna videa. R1 podotkla: , Ryanair byl asi jeden z prvnich,
protoze to byla takova znacka, ktera fakt odvazn¢ §la do téch trendu, povedlo se jim to a je

to fakt zabavny .

Kaufland byl zminén 2 respondenty, R1 a R4, ktefi jej sleduji ze stejného divodu. R1 dale
zminila americkou aplikaci pro vyuku jazykd Duolingo. Uvedla, Zze Ryanair a Duolingo
vnima nejvice na své domovské strance. ,, Ty znacky i hodné€ komentuji pod videi, takze na
né narazim prave tfeba i v komentafich.“ Vice informaci o pisobeni téchto dvou firem na

TikToku Ize nalézt v teoretické ¢asti v podkapitole ,,Moznost propagace na TikToku*.

R1 déva za dalsi priklad drogerii, nejspise se jedna o Tetu.
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R4 zminil, krom Ryanair a Kauflandu, i znacku Mini Katana a uvedl: ,,Spi$ sleduji ty tviirce
nez néjaké pfimo znacky .

Obdobn¢ 2 dalsi respondenti preferuji sledovani skute¢nych lidi nez znacek. R5 a R6 maji
jednu znacku, kterou maji v oblibé a na TikToku ji sleduji. U RS se jedna o jiz n€kolikrat

zminény Ryanair a u R6 je to MyProtein, o kterém je psano v otazce €. 2. S dal§imi znacky

se setkava spiSe jen ndhodné na strance ,,Pro vas®.

R3uvedla: ,,Ja znacky na TikToku nesleduji, protoze me¢ asi neoslovila zadna znacka natolik,
abych ji musela sledovat.“ K drzeni kroku se znaCky dava prednost spiSe platformé

Instagram.

Ackoliv R2 nevnima sledovani znacek jako primarni aktivitu na TikToku, néjaké sleduje.
Nepamatuje si konkrétni znacky, ale vétSinou se nejedna o jeji oblibené znacky. Spise to
jsou nahodné ucty, které objevila pii projizdéni své domovské stranky , Pro vas™ a jejichz

kontent ji zaujal svou vtipnosti a zajimavosti.

Otazka ¢. 8 — |, Stalo se Vdm nékdy, Ze jste diky TikToku zacali mit radi urcitou znacku?

¢

Uvedlte, o jakou znacku ¢i znacky se presné jednalo a svou odpovéd prosim oditvodnéte.

Respondenti opét zmifiovali znacky, které jsou na TikToku znaméjsi. Jsou to ty, které se
dokazou prizpisobit prostiedi platformy TikTok a na sva videa aplikuji popularni trendy

apod.

3 lidi dali jako priklad znacku Kaufland. R1 uvedla, ze povazovala za cilovou skupinu
znacky spiSe starsi generaci. ,,Stacil pak tenhle TikTok a uz je mi mnohem sympaticté)si, ta
znacCka, protoze se snazi dostat k té mladsi generaci.“ R4 vyrok potvrdil a pripustil, ze
pomoci spravného kontentu je mu pak spolecnost blizsi, pficemz s timto souhlasi i R2.
Ackoliv je podle R2 hodné znacek, které vytvaii kontent na podobném principu, v daném

momenté si vybavila pouze pravé znamy Kaufland.

Negativni percepci o spolecnosti Ryanair méla v minulosti jak R1, tak i R5. Oba dva
zduraznili cileni na mladou generaci u této znacky kvuli levnosti jejich sluzeb. Také souhlasi

s tim, Ze TikTok je dobrym néstroj na osloveni této kohorty.

RS nezacal pfimo znacku mit rad, ale uznava, ze ,,praveé skrz jejich komunikaci na socialni
siti TikTok mtzou oslovit i tuto mladsi cilovou skupinu.®, tedy ,,komunikace z jejich strany

je zdbavna, je relevantni.*
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R1 sluzby této firmy vyuzivala Casto. Uvedla: , Litala jsem hlavné proto, ze byli levny, coz
je takovy hlavni aspekt, na ktery hodné apeluji.“ Nicméné¢, s nimi méla spiSe Spatné
zkuSenosti. Diky jejich tiktokovém obsahu si ke znacce nasla zpatky cestu. Dopliiuje, ze u

své cilové skupiny ,,znaji, co je bavi a dokazou s nimi komunikovat, a to fakt oceriuji.*

R1 a R3 zminily také Duolingo, taktéz kvili zabavné formé obsahu. R3 uvedla: , Pfijde mi
to vtipné a jejich zelena sovicka je roztomila.” R1 ocenuje jejich zptisob zakomponovani
trendi a vysokou miru aktivnosti na platforme. Uvedla: ,, Tim, jak zacalo hodné komentovat

videa celebrit a influencert i délat ty trendy, tak mi taky zacali byt sympatictejsi.

R6 uvedl jiz zminénou znacku MyProtein, kterou ptfed pouzivanim TikToku neznal. Na
platformé je hlavné kvili zabav€, a proto znacky témér viibec nevnima, pokud se nejednd o

recepty, cviceni atd.

R1 se posléze vyjadiila obecné k piitomnosti znacek na socialni siti TikTok takto: ,Je to

zajimavy, kdyz znacky za¢nou piidavat na TikTok. Jde to prosté délat nendsiln€ a zabavné.”

Otazka ¢. 9 — ,, Stalo se Vam nékdy, Ze jste kviili TikToku prestali mit radi urcitou znacku?

¢

Uvedlte, o jakou znacku ¢i znacky se presné jednalo a svou odpovéd prosim oditvodnéte.

R2 a R3 popsaly Cinsky internetovy obchod s fast fashion, Shein, jako znacku, jejiz
pritomnost na TikToku jim vadila. Divodem je obrovské mnozstvi sponzorované reklamy,
které se v minulosti na platformé objevovaly neustale. R3 uvedla: ,,Vzdycky, kdyz jsem
oteviela TikTok, tak prvni, co na mné vyskocilo byla reklama od Shein a propagace produktu
z Shein. Bylo to pokazdé, kdyz jsem TikTok oteviela. Vzhledem k tomu, ze TikTok otviram

nekolikrat za den, tak to bylo v jeden moment uz takové otravné.*

R2 tvrzeni rozvedla: , Ptijde mi, Ze nékteré znacky se to snazi délat moc nasilim, aniz by na
TikToku néjakym zptisobem umeély fungovat a potom, kdyz jsem si néco takového pustila,
tak mé to moc nepresvédCilo.”“ Dale krom placenych reklam vnima i1 videa od ostatnich
uzivateld, jejichz obsahem byla zejména neeticka vyroba této spoleCnost a neudrzitelnost
jejich odéva.

R2 véfi, ze nejedna pouze o tuto firmu, ale existuje mnoho dal§ich s pfehnanou propagaci a
Spatnou komunikacni strategii. Dle ni nékteré spolecnosti také postradaji cit pro vybér
spravnych influencert na spolupraci. Tzn. vybrany influencer bud’ tvofi nekvalitni obsah, ¢i
odvétvi jeho tvorby nejde ruku v ruce s odvétvim znacky, coz znamena, Ze je pro cilovou

skupinu znacky nerelevantni.
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R1 zminila Cesky internetovy obchod prodéavajici menstruacni kalhotky, Snuggs, kterou
dfive méla v oblibé. Nejvét§im problémem zde je opét nasilna a presycena propagace. Pro
R1 nejsou jiz pfilis diveéryhodné, jelikoz spolupracuji s mnoho influencery a na TikToku
maji velké mnozstvi obsahu. Specifikuje: ,, VSechno je to dost o tom samym a uz mi to je

spiS otravné.“

R4 uved] némeckého vyrobce automobilt Skoda. Sponzorované reklamy spole¢nosti vnima
jako nerelevantni v tiktokovém prostiedi. Jejich videa nazval nepovedenou napodobeninou

obsahu, co déla zmifiovany Kaufland.

R5 a R6 se stale jesté nesetkali se situaci, kdy by prestali mit radi ur¢itou znacku kvuli

digitalni platformé TikTok.

Otazka €. 10 — ,, S jakymi vSemi zpiisoby propagace produktu, sluzby c¢i obecné znacky jste

¢

se jiz na TikToku setkali? Uvedte konkrétni priklady a jak to na Vds pusobilo.

R1 se setkala prevazné s propagaci influencerem ¢i béznym uzivatelem TikToku.
Sponzorované reklamy se ji ukazuji zfidka. Uvedla: ,,Ted uz se zacinaji objevovat vic, ale
spi§ tam mam to, ze obycejny uzivatel, ktery ani nema tolik sledovani, doporucuje tfeba
konstantné né&jakou znaCku. A to je pro mé i davéryhodnéjsi.“ Jedna se vétSinou o knihy,

kosmetiku, pomicky na malovani, kresleni aj.

R2 zminila hlavné placené propagace, které ji spiSe otravuji, pokud nejsou dobie
promyslené. Tyto Spatn€ zpracovana videa jsou poté pro ni nerelevantni a nehodici se.
Doplnila: , Pokud udélaji n€jaky trend, ktery mi pfijde vtipny, zaujme me, tak mi to prijde

sympatické, a to je super.*

Pro R3 to jsou hlavné propagace influencery. Jako ptiklad uvedla americké influencerky,
ktefi prezentuji ve svych videich obleCeni, které zakoupily v americkém internetovém
secondhand obchodé thredUp. ,,V TikToku nejcastéji ukazuji obleceni, co si poridily diky
téhle aplikaci, diky téhle spoleCnosti a diky tomuto zpisobu nakupovani,

secondhandového.” Na konci videa poskytnou svému publiku slevovy kéd na jejich ndkup.

Dale se dostala do styku i s hodnocenimi influencerd na kosmetické vyrobky, pfiCemz
produkt piimo ve videu na sobé zkouseji a ukazuji jeho funk¢nost. Své tvrzeni prohloubila:
,,Ukazuji to takzvané “in real life”, aby tomu dodaly validitu a realnost.* Jako ptiklad zminila
rténky a ukazka jejich pigmentace ¢i fén od znacky Dyson a ukazka toho, Ze je vyrobek pro

vlasy zdravy, Setrny a nenicici.
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U R4 se vétSinou jedna o recenze od tvarcua a uzivatelt. Sdélil: , Tak ty tam na mé pasobi asi
fakt nejlip, kdyz je to néjaka jako realna zkusenost. I kdyz je to spoluprace, tak je to fajn.
Dale jsou to znaCky majici vlastni TikTok profil a tvofi svtij obsah. Uvedl: ,, To na me taky
pusobi hezky, ze snazi ptizpusobit TikToku.“ Potykal se také se sponzorovanymi reklamy,
o kterych tekl: , Asi to tam potfebuje byt, ale nesedi mi to. Uz mam 1 takové to zacleni, ze

jakmile vidim, Ze je to reklama, tak to automaticky preskakuji.*

R5 se setkal se jak sponzorovanymi prispévky, tak i propagaci skrze influencery, které jsou
oznacené jako spoluprace. Tyto reklamy pfili§ nevnima a spiSe je preskakuje. Dodal: ,, Asi si
upiimné nevybavuji n€jaky konkrétni ptipad, ktery by mé n¢jakym zptisobem zasahl tak, ze

bych si ho musel nutné zapamatovat.”

R6 uvedl: ,,Ja normaln€ nejvic narazim na lidi, ktefi o produktu mluvi, fikaji néjaké jejich
zkuSenosti a doporucuji to.“ Typ osobniho doporuceni od jinych uzivatelt vnima mnohem

pozitivnéji nez sponzorované reklamy, kterym, stejné jako RS, nevénuje moc pozornosti.

Otazka €. 11 — ,, Pokud nepocitame znacky, které jste jiz zmirniovali. Narazili jste na néjakou
znacku s jinym obsahem na TikToku, ktery Vds opravdu zaujal? Popiste prosim konkrétné o

Jjaky druh, popr. druhy obsahu se jednalo? “

Vsechny respondenty se shoduji v tom, zZe preferuji zabavnou formu propagace ze strany
znacky, tzn. vtipna videa, ktera zaujmou.

R1 jiz neuvedla zadné jiné znacky ¢i jiné druhy obsahu. Zajima ji pfevazné obsah, ktery je
vtipny a piizpusobeny TikToku, tzn. zapojeni aktualnich trendli na aplikaci. Je ale dulezité,
aby znacky pochopili svou cilovou skupinu a védéli, jak na né uspésné cilit, tzn. platforma

TikTok neni pro v§echny.

R2 povazuje za atraktivni obsah ten, ktery je vtipny, originalni a obsahujici relevantni trendy.
Dle ni se klasické reklamy pfili§ na TikToku neprosadi. Dodala: ,, Tam jde opravdu o tu

originalitu, o vtip a dokéazat zaujmout toho spotiebitele.

U R3 je dulezité, aby obsah byl vtipny a informativni v tom zpasobu, ze by mi fekl, co
konkrétné produkt nebo sluzba zastava, nebo co bych od toho méla ocekavat.“ Videa musi
byt prizpusoben TikToku, tzn. obsahujici popularni prvky, a ne pfili§ dlouha. Pozaduje

promyslenost vytvofeného kontentu.
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R4, stejné jako R1, vnima kladné znacky, ktera poznaji svou cilovou skupinu a dokazou se
ji prizpusobit. Ocenuje u znacek vyuziti trendd, které jsou popularni na platformé a mezi

mladsi generaci. Uvedl: ,, To mi pfijde fakt chytry, sympaticky, a to je prosté dobry.*

R5 také dava prednost poutavym a zdbavnym videim, jelikoz podle n¢ho se Clovek chce na
socidlnich sitich hlavné bavit. ,,Chce na chvili vypnout, chce se pobavit, chce se zasmat,
mozna 1.“ Také ocenuje aktivni komunikaci znacky se svym publikem. Diky tomu si mohou

spotiebitele vybudovat urcity vztah a vazbu ke spolecnosti.

R6 mé rdd, krom vtipnych videi, také ty, ktera jsou vizualné hezkd a dobfe natoCena.
Kombinace téchto dvou faktora ho pfiznivé ovliviiuje pii rozhodovani, zda znacku bude

sledovat ¢i nikoli.

8.3. Shrnuti vysledka hloubkovych rozhovoru

Z vyzkumnych vysledki vyplyva, ze respondenti vyuzivaji TikTok pfevazné pro zabavné
ucely, pficemz je tato aplikace pro né velmi navykova. Neéktefi na platformé také
prokrastinuji ¢i se inspiruji obsahem jinych tvirct.

Socialni sit’ TikTok do urcité miry zasahuje do nakupniho rozhodovani uzivateli. Na
platforme objevuji rizné produkty Ci sluzby, které vétsinou nasledné zakoupi. NejcCasteji se
o vyrobcich dozvidaji skrze hodnoceni a osobni doporuceni béznych uzivateld, kterym véri
nejvice. Jedna se o nekomercni recenze, které jsou zalozené na skute€né zkuSenosti se
znackou. Jedinym faktorem zde je spokojenost zakaznika, proto ma tento typ videi vysokou
miru davéryhodnosti a validity. Doporucujici videa, at’ uz od uzivatelt ¢i od influencerd,
musi obsahovat urcité elementy, jako je dostatecné bohaty popis produktu a mnohdy i

ur¢itou manipulaci s predmétem k znazornéni jeho funkcnosti.

Placené reklamy znacky snizuji davéryhodnost sdéleni a spotiebitele maji tendenci je spise
ignorovat. Aby je ihned nevyfadili, pfispévky musi byt zdbavné, nenasilné, tzn. netlaci ke
konverzi, a hlavné ptizptisobené prostiedi TikToku, tzn. je tfeba znalosti popularniho obsahu
a trendd na platformé a jejich nasledné zakomponovani do videi. Dale zde plati pravidlo
,Méné je nékdy vice.“ Reklamy nesmi uplné zahltit aplikaci. To vSe plati i pro znacky, které
na svém TikTok profilu tvofi organicky kontent. Respondenti ale spi§ preferuji sledovani

uctu lidi nez znacek, proto je pro né propagace skrze influencery o néco divéryhodnéjsi.
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Co se ty&e genderového rozdilu v nakupnim chovani spotiebitelli, Zeny jsou mnohem vice
ovlivnény TikTokem nez muZi. Obsahem na platformé se neustale inspiruji a pofizuji si

kvili ni mnoho vyrobkti. Muzi, na druhou stranu, spise pouze konzumuji videa.
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9. ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem vyzkumného Setieni bylo pochopit, kvalitativné i kvantitativné, vztah respondenti se
socidlni siti TikTok, jak z hlediska spotfebniho chovani a propagacnich zalezitosti, tak i se
znackami, které se na platformeé n€jakym zptsobem prezentuji. Na zakladé toho byly predem

definované ¢tyfi vyzkumné otazky, které problematiku piiblizi.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Které faze nakupniho rozhodovani spotiebitele ovliviiuje socialni

sit’ TikTok?

Je stézejni zde znovu podotknout, ze vnéjsi stimuly mohou pusobit na jedince podvédomé.
Z toho duvodu se skutecnost od vysledk vyzkumu mohou zcela lisit, jelikoz si lidé mnoho
motivi neuvédomuji. Ackoliv je zde tedy predpoklad, ze odpovédi budou trochu zkreslené,

otazka byla poloZzena za ticelem zjisténi vlivl alespon u uzivatell, ktefi si jej uvédomuji.

Zjisténa data poukazuji na to, ze digitalni platforma TikTok neni povazovana za hlavni
faktor pfi kupnim rozhodovani spottebitele. VétSina dava prednost spiSe tradiénim médiim
¢i jinym socialnim sitim. Nicméng, 1 presto si uzivatelé ¢astecné uvédomuji vliv TikTok na
jejich spotiebni chovani. Platforma svym zptsobem hraje roli v kazdé fazi kupniho

rozhodovaciho procesu. Nekteré faze ovliviiuje vice, jiné zas o mnohem méné.

Nejvétsi vliv ma na prvotni fazi, coz je faze rozpoznani problému. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze zhruba 53 % respondentt diky TikToku nejcastéji objevuje nové produkty,
sluzby ¢i obecné znacky. Obdobné uvedl kazdy respondent hloubkovych rozhovora stejny
poznatek. Témér vSichni GiCastnici rozhovort si na zakladé toho posléze vyrobky a sluzby
porfizuji, ackoliv u respondentt dotazniku je mira konverze spise nizka. Je mozné, ze je tato
faze ovlivnéna pouze u opravdu velice aktivnich uzivatel(. Do jisté miry je TikTok vyuzivan
i ke shromazd’ ovani informaci a porovnéavani alternativ pied provedenim nakupu. V mens§im
méfitku se lidé na platformu také vraci 1 po realizaci nadkupu, aby si vyhledali navody ¢i

zanechali zpétnou vazbu pod piispévky znacek.

V piipadé uplatnéni vyse popsanych vysledkii na modelu STDC, TikTok pusobi na
spotiebitele zeyména ve fazi See, kdy znacku nezna a zbozi zatim nevyhledava, ale objevuje.
V nékterych piipadech ma platforma vliv také na fazi Think, ve které potencialni zadkaznici
jiz provadi néjakou resersi produktu, a do ur€ité miry i na fazi Care. Zde ,,péce” mnohdy

pochazi vice ze strany jinych zakazniku, ktefi to¢i navody na pouziti apod. Ze strany znacky
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se, krom tvoreni praktickych a informativnich videi, jedna vétSinou i1 o udrzeni pravidelné

komunikaci.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak nejefektivnéji zauymout uzivatele TikToku svou prezentaci na

platformé?

Primarné je dilezité pochopit, ze TikTok neni urcen pro vSechny znacky. Firmy musi v prvni
fadé poznat svou cilovou skupinu. Az poté se rozhodnout, zda je tato socialni sit
z marketingového hlediska spravnym komunika¢nim kanalem na osloveni potencidlnich

zakaznikq.

Na zakladé vyzkumu Ize konstatovat, ze uzivatelé davaji prednost organickému a
nekomerénimu obsahu. To znamen4, ze znacka musi vytvorit takova videa, ktera splynou se

zbytkem obsahu na platformé a divak nesmi mit na prvni dojem pocit, ze jde o marketing.

Uzivatelé povazuji za velky benefit, kdyz znacky maji vlastni profil na TikToku, na kterém

tvori vlastni kontent. Ten musi obsahovat nékolik hlavnich elementa:

e Zabava — Ackoliv spotiebitelé konzumuji mnoho typt obsahu, pouZzivaji socialni site,
obzvlasté TikTok, pro zabavu. Z toho davodu, videa od znaCky musi byt hlavné
zébavné a vtipné.

e Aktualni trendy — Videa musi byt pfizpisobené trendiim, které maji vétSinou viralni
charakter, jelikoz pravé ony dominuji aplikaci. Je velmi stézejni, aby se clovek, ktery
tvor obsah, vyznal v popularnich trendech a vyuzil je spravné ve videich. Chybné
vyuziti neni vétSinou dobie pfijimano spotiebiteli.

¢ Originalita/Kreativita — Jelikoz jiz zminované trendy toci neskute¢né velké mnozstvi
uzivateld a stale se opakuji na domovské strance, Casto prestanou byt vtipné. Proto
musi kazdy do svého obsahu pfidat vlastni prvek originality a kreativity.

e Informace — Vétsina od téchto videi ocekava i1 urcité informace o vyrobku, jako o co
se presné jedna, co lze od ného ocCekavat, jak presné funguje apod. Obsah musi tedy
byt i trochu informativni.

o Kratkost — Socialni sit' TikTok je znama hlavné svymi kratkymi videi a rozsah
pozornosti primérného divaka je velice kratky. Proto musi videa od znacky jednoduse

zaujmout uzivatele béhem nékolik sekund.
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e Atraktivni vizual — Uzivatelé ve velké mife ocetiuji vizualné hezka videa. Avsak tento
prvek neni prvotni podminkou, jelikoz videa na TikToku jsou vétSinu ¢asu jednoduché
a méné kvalitni, coz pasobi vice organicky.

e Hashtagy — Opét neni nutné je zakomponovat do obsahu. Nicméné, hashtagy Casto
vyzyvaji divdky k néjaké akci €i ¢innosti. To znamena, ze generuji autenticky obsah

tvoreny béznymi uzivateli, coz je nejvyssi uroven organické propagace.

Krom obsahu, ktery ma za cil zaujmout uzivatele a informovat jej o pfedmétu prodeje, tak
je vhodné vytvaret 1 videa, ktera je také dostateCné presvedci pii piipadné resersi predmeétu
¢1 porovnavani alternativnich moznosti. Obsah musi vyvolat ve spotiebiteli chti¢ si vybrat

pravé danou znacku.

Vyzkumna otazka €. 3: Maji mali influencefi na TikToku vice pozitivni vliv na nakupni

chovani spotiebitele nez vétsi influencefi €i celebrity?

Vyzkumné Setieni zjistilo, ze v ramci propagace produkta a sluzeb ma pro uzivatelé nejvetsi
hodnotu hlavné hodnoceni a osobni doporuceni od uplné béznych uzivateld, popt. mensich
tviarcy, ktefi jsou jako oni. Pfi sledovani recenzi opravdu véfi, Ze jsou postavené na skutecné

zku§enosti, a proto jim veéfi pii ucinéni ndkupniho rozhodnuti.

Nano a mikro influencefi, tj. ti, ktefi maji 100 tisic sledujicich a méng¢, jsou pro spotiebitelé
o mnohem divéryhodnéjsi nez makro a mega influencefi, tj. ti, ktefi maji 100 tisic
sledujicich a vice. V dne$ni dob€ uzivatelé davaji prednost sledovani spiSe mensich tvirci,
které jsou pro n¢€ n¢jakym zpusobem zajimavé. Obzvlasté na TikToku, ktery je zaméfeny
pravé na proslaveni normalnich lidi. Nékteti ucastnici rozhovora dale také uvedli, ze kdyz
vidi tviirce s niz§im pocétem sledujicich, povazuji ho ihned za autentictéjsi a duveéryhodnéjsi
zdroj.

Ackoliv celebrity maji moznost zasahnout a oslovit masy, vétSinou nejsou piimo odborniky
na typ produktu, ktery propaguji, coz snizuje vérohodnost. Uzivatelé je sleduji spiSe pro
zabavni ucely. Z pohledu spotiebitele je proto dulezité, aby spoleCnost uméla vybrat
spravného influencera, tedy takového, ktery se se znackou 1 s cilovou skupinou ztotoziuje.
V praxi to znamena, ze zvoleny influencer se musi hodit ke znacce a do urcité miry se
zabyvat stejnym oborem i zastavat stejnych hodnot. Jelikoz mnozi sleduji influencery kvili

spoleCnému zajmu, spoluprace s firmou ze stejného odvétvi bude u nich dobfe rezonovat.
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JednoduS$eji feCeno, divak musi pocitovat, ze sdm influencer by si pfedmét poridil 1

v realném zivoté bez spoluprace.

Vyzkumna otazka ¢. 4: Maji sponzorované propagace na socidlni siti TikTok pozitivni vliv

na vztah uzivatelu ke znackam?

Z vyzkumu je znamo, ze uzivatelé nemaji v oblibé konzumaci placenych propagaci. Stejné
jako na jinych socialnich sitich, i zde nepusobi duvéryhodné a daveéra je pro vSechny
nejdualezit€j§im faktorem. Jelikoz jsou tyto reklamy vytvorené vylozené za GCelem S§ifeni
dobré povésti spoleCnosti a pobizeni ke konverzi, spotiebitelé jsou vici nim mnohem
skeptictéjsi. VEtSinou povazuji sponzorované reklamy za otravné, pokud obsahuji prevazné

néasledujici prvky:

e Nasilné sdéleni — Jedna se o reklamy, které pfilis tlaci ¢loveéka k ndkupu. Lidé se radi
rozhoduji na sva vlastni uvéazeni.

e Presycenost — Aplikace je prehlcend a reklama od urcité znacky se na ni konstantné
objevuje. Jelikoz mnoho uzivateld pouziva TikTok nékolikrat denné, nejedna se o
pfijemnou zélezitost.

e Irelevance — Tento problém vznika tehdy, kdyz firmy nemaji pfili§ velkou znalost o
obsahu, ktery se na TikToku vyskytuje. Reklamy se nasledné do tiktokového prostiedi

nehodi a jsou nerelevantni.

V porovnani se znaCkou samotnou, jsou placené propagace skrze influencery piijimany
pfiznivéji. V ramci spoluprace je dulezité se taktéz vyhnout vyse popsanym elementiim. Jak
jiz bylo feCeno v pfedchozi vyzkumné otdzce, pro maximalizaci autentiCnosti a
divéryhodnosti, vybrany influencer musi mit do jisté miry néjaky vztah s odvétvim produktu

¢i sluzby, kterou propaguje.

V neposledni fadé je tfeba poznamenat, ze byt spottebitelé nejsou velkymi pfiznivci
sponzorovanych reklam, pasobeni znacek na TikToku obecné vnimaji spiSe neutralné az
pozitivné. Pro firmy je tedy urCité vyhodné zakomponovat socialni sit’ TikTok do svého
marketingového strategického planu jako jeden z komunikacnich kanalt. Klicové je

autenticky, pfizpusobeny a zdbavny obsah.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo porozumét, jak pouzivani socialni sit€ TikTok pusobi na
rozhodovaci proces uzivatelti pii nakupu produktt ¢i sluzeb a jak vnimaji urcité znacky,
které jsou jakymkoliv zpisobem piitomny na této platformeé. Pro dosazeni cile bylo potieba
se nejdiive seznamit s tématem prostiednictvim teoretické Casti, ktera komplexné
pojednavala o jednotlivych aspektech dané problematiky. Tyto informace nasledné slouzily

1 jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

Soucasti praktické ¢asti bylo nejdiive polozeni vyzkumnych otazek a uréeni metodiky
vyzkumu. Samotny vyzkum se nasledné skladal ze dvou ¢asti. V prvni Casti bylo provedeno
dotaznikové Setfeni metodou CAWI, které mélo za el zobecnit zjiSténa data o uzivatelich
socialni sité TikTok. Na strukturovany dotaznik poté navazaly strukturované az
polostrukturované hloubkové rozhovory, které zkoumaly vice do detailu zpisob mysSleni,
chovani a vnimani celkem Sesti aktivnich uzivateli v souvislosti s TikTokem. Vysledky byly
poté interpretovany a zanalyzovany. Na zaveér praktické Casti byly zodpovézené vyzkumné

otazky, které mohou slouzit 1 jako doporuceni pro firmy pii propagaci na platforme TikTok.

Po analyze 1ze konstatovat, ze vyuziti TikToku jako jeden z komunikacnich kanalu je nejvice
relevantni pii oslovovani mladsi generaci. Pro znacky to znamena, ze je extrémné dulezité
nejdiive poznat svou cilovou skupinu a na zaklad¢ této znalosti urcit vhodnost dané socialni
sit¢. Z marketingového hlediska je pak nejdulezitéjsi, aby spole¢nosti dokazaly pomoci
svého obsahu na TikToku ihned zaujmout uzivatelé a informovat je o predmétu prodeje,

jelikoz jsou platformou ovlivnéné nejvice pii objevovani novych produkta a sluzeb.

Spotrebitelé chtéji konzumovat obsah, ktery je prfevazné zabavny, ale také originalni,
kreativni a autenticky. Znacky mohou ovlivnit jejich nakupni chovani, ale uzivatelé nejvice
divetuji recenzim a osobnim doporucenim od béznych uzivatelll a pfesycené sponzorované
reklamy naopak vnimaji pomérné negativne. Pokud firmy chtéji na této aplikaci propagovat
své produkty a sluzby, pii sestavovani strategického planu by mél byt zasadni diraz kladen
pravé na generovani obsahu od ,normalnich® uZzivateli anebo vytvareni kontentu na
vlastnim profilu znacky. Tvofeny obsah by mél byt zcela organicky a pfizplisobeny
tiktokovému prostiedi, tzn. tomu, co je zrovna na TikToku popularni. V pfipadé, ze budou
spolecnosti chtit vyuzit influencer marketing, je vyhodnéjsi zvolit spiSe influencery s nizs§im

poctem sledujicich pro vétsi davéryhodnost.
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Podstatnym zji§ténim tedy bylo, ze socialni sit’ TikTok aktualné do jisté miry ovliviiuje
nakupni rozhodovani svych aktivnich uzivatell a jeji vyuZiti na osloveni cilovych skupin se

vyplati.
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SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Prameny

Soubor dotaznika pofizenych pii ptipraveé prace. 154 ks. UloZen v archivu autora.

Rozhovor s respondentem ¢. 1 vedla Quynh Trang Nguyen. 8.4.2022. Zvukovy zdznam i

prepis ulozen v archivu autora.

Rozhovor s respondentem ¢. 2 vedla Quynh Trang Nguyen. 8.4.2022. Zvukovy zdznam i

prepis ulozen v archivu autora.

Rozhovor s respondentem ¢. 3 vedla Quynh Trang Nguyen. 9.4.2022 Zvukovy zdznam i

prepis ulozen v archivu autora.

Rozhovor s respondentem ¢. 4 vedla Quynh Trang Nguyen. 8.4.2022. Zvukovy zdznam i

prepis ulozen v archivu autora.

Rozhovor s respondentem €. 5 vedla Quynh Trang Nguyen. 10.4.2022. Zvukovy zdznam i

prepis ulozen v archivu autora.

Rozhovor s respondentem €. 6 vedla Quynh Trang Nguyen. 10.4.2022. Zvukovy zdznam i

prepis ulozen v archivu autora.

ZAKON ¢&. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2022-04-12].
Dostupné z: <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89>

Literatura

BACUVCIK, Radim. Spotiebitelské typologie: ndakupni chovani na trzich zbozi a sluzeb
2015. Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2017.

BERGER, Jonah. Contagious: How To Build Word of Mouth in The Digital Age. Londyn:
Simon & Schuster UK, 2014.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013.

79


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada Publishing,
2007.

KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola ekonomie a

managementu, 2006.

LINDSTROM, Martin. Buyology: Truth and Lies About Why We Buy. New Y ork: Random
House Publishing, 2010.

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: oviddnéte ctyri principy
uspéchu na socidlnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019.

MCCRINDLE, Mark a Ashley FELL. Understanding Generation Alpha. Novy Jizni
Wales: McCrindle Research Pty Ltd, 2020. [cit. 2022-03-20]. Dostupné z:
<https://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-
Alpha-McCrindle.pdf>

MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. 3. dopl.
vyd. Novy Jizni Wales: McCrindle Research Pty Ltd, 2014.

MULACOVA, Véra, MULAC, Petr a kol. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha:
Grada, 2013.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovdni. Brno: Computer Press,
2004.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 4. vyd. Praha: VSPP, 2018. [cit. 2022-04-
10]. Dostupné z: <http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%?20-
%?20cesta%20k %20trhu%20-%?20Jaroslav%20Svetlik.pdf>

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jjak délat reklamu. 4., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "Cerné skiiiiky".
Praha: Grada, 2011.

YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku. Praha: Svojtka & Co., 2018.

80


http://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-Alpha-McCrindle.pdf
http://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-Alpha-McCrindle.pdf
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné. Praha: C. H.
Beck, 2010.

Internetové zdroje

ALL About Buzz Marketing: 4 Buzz Marketing Strategies. MasterClass [online]. [cit.
2022-04-11]. Dostupné z: <https://www.masterclass.com/articles/buzz-marketing#4-types-

of-buzz-marketing-strategies>. Nepodepsano.

ANTONELLI, William. ,,A beginner's guide to Instagram, the wildly popular photo-
sharing app with over a billion users®. Business Insider [online]. [cit. 2022-04-10].
Dostupné z: <https://www.businessinsider.com/what-is-instagram-how-to-use-

guide#instagram-features>

BEVERIDGE, Claire. ,,What is User-Generated Content? And Why is it
Important?*. Hootsuite [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
<https://blog.hootsuite.com/user-generated-content-ugc/#What_is_user-

generated_content>

BOOMERS, Gen X, Gen Y, Gen Z, and Gen A explained. Kasasa [online]. [cit. 2022-04-
01]. Dostupné z: <://www kasasa.com/exchange/articles/generations/gen-x-gen-y-gen-z>.

Nepodepséno.

BUZZMARKETING. MediaGuru [online]. [cit. 2022-04-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/buzzmarketing/>.

Nepodepséno.

COSTIN, Gui. ,,Millennial Spending Habits and Why They Buy*. Forbes [online]. [cit.
2022-04-01]. Dostupné z:
<https://www.forbes.com/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial-spending-habits-
and-why-they-buy/?sh=3b6782f9740b>

CYCA, Michelle. ,,24 Important TikTok Stats Marketers Need to Know in
2022%. Hootsuite [online]. [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
<https://blog.hootsuite.com/tiktok-stats/#General _TikTok_stats>

81


https://www.masterclass.corrjyarticles/buzz-marketing%234-types-?of-buzz-marketing-strategies
https://www.masterclass.corrjyarticles/buzz-marketing%234-types-?of-buzz-marketing-strategies
http://www.businessinsider.com/what-is-instagram-how-to-use-guide%23instagram-features
http://www.businessinsider.com/what-is-instagram-how-to-use-guide%23instagram-features
https://blog.hootsuite.com/user-generated-content-ugc/%23What_is_user-?generated_content
https://blog.hootsuite.com/user-generated-content-ugc/%23What_is_user-?generated_content
http://www.kasasa.com/exchange/articles/generations/gen-x-gen-y-gen-z
http://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/buzzmarketing/
http://www.forbes.corn/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial-spending-habits-and-why-they-buy/?sh=3b6782f9740b
http://www.forbes.corn/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial-spending-habits-and-why-they-buy/?sh=3b6782f9740b
http://blog.hootsuite.eom/tiktok-stats/%23General_TikTok_stats

DATO, Nico. ,,5 viral marketing techniques to rapidly expand your
reach”. Podium [online]. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:

<https://www.podium.com/article/viral-marketing/>

FEATURE highlight: new layouts for Duet. TikTok [online]. [cit. 2022-03-29]. Dostupné
z: <https://newsroom.tiktok.com/en-us/feature-highlight-new-layouts-for-duet>

Nepodepséno.

FOXWELL, Bella. ,,A Guide to Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro, and
Nano*“. Iconosquare [online]. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:

<https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/>

GEYSER, Werner. , Everything You Need to Know About TikTok Shopping*. Influencer
Marketing Hub [online]. 2021a [cit. 2022-03-26]. Dostupné z:
<https://influencermarketinghub.com/tiktok-shopping/#toc-6>

GEYSER, Werner. , TikTok Statistics — Revenue, Users & Engagement Stats
(2022)*. Influencer Marketing Hub [online]. 2022a [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

<https://influencermarketinghub.com/tiktok-stats/>

GEYSER, Werner. ,,What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for
2022%. Influencer Marketing Hub [online]. 2022b [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:

<https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/>

GEYSER, Werner. ,,What is TikTok? — The Fastest Growing Social Media App
Uncovered. Influencer Marketing Hub [online]. 2021b [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

<https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/#toc-1>

GIL, Paul. ,,What Is Twitter & How Does It Work?: Twitter is a blend of social media,
blogging, and texting*. Lifewire [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:

<https://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331>

GUTIERREZ, Sam. , Momentive study: Gen Z social media and shopping habits®. Survey
Monkey [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:

<https://www.surveymonkey.com/curiosity/gen-z-social-media-and-shopping-habits/>

82


http://www.podium.com/article/viral-marketing/
http://newsroom.tiktok.com/en-us/feature-highlight-new-layouts-for-duet
http://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/
http://influencermarketinghub.eom/tiktok-shopping/%23toc-6
http://influencermarketinghub.com/tiktok-stats/
http://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/
https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/%23toc-1
http://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331
http://www.surveymonkey.com/curiosity/gen-z-social-media-and-shopping-habits/

HIROSE, Alyssa. ,,How to Create a Successful TikTok Marketing Strategy for
2022%. Hootsuite [online]. [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
<https://blog.hootsuite.com/tiktok-marketing/>

HOW is Generation Z shopping?. Apptus [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:

<https://www.apptus.com/blog/generation-z-online-shopping-habits/>. Nepodepsano.

HOW TikTok recommends videos #ForYou. TikTok [online]. [cit. 2022-03-22]. Dostupné

z: <https://newsroom.tiktok.com/en-us/how-tiktok-recommends-videos-for-you/>

CHODAKOWSKY, Josch. ,,Marketing to Generation Alpha, the Newest and Youngest
Cohort“. Association of National Advertisers [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:

<https://www.ana.net/miccontent/show/id/ii-2021-pulse-gen-alpha-trends>

JADE, Shannon. ,,5 BRANDS SMASHING IT ON TIKTOK RIGHT NOW AND WHAT
WE CAN LEARN FROM THEM®. Plann [online]. [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
<https://www.plannthat.com/tiktok-brand-example-
2022/#4_Were_Not_Really_Strangers>

JESUS, Ana de. , TikTok for business: 7 easy steps to start your
account®. 99designs [online]. [cit. 2022-03-26]. Dostupné z:
<https://99designs.com/blog/marketing-advertising/tiktok-for-business/>

KAUSHIK, Avinash. ,,See-Think-Do: A Content, Marketing, Measurement Business
Framework®. Occam's Razor by Avinash Kaushik [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
<https://www kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-

framework/>

LUNACKOVA, Daniela. ,,Generace Z: Kdo vlastné jsou?. Medium [online]. [cit. 2022-
03-20]. Dostupné z: <https://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastné-jsou-
ad8f433a794c>

MCLACHLAN, Stacey. ,,What is TikTok? Everything You Need to Know in
2022%. Hootsuite [online]. [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
<https://blog.hootsuite.com/what-is-tiktok/>

83


http://blog.hootsuite.com/tiktok-marketing/
http://www.apptus.com/blog/generation-z-online-shopping-habits/
https://newsroom.tiktok.corri/en-us/how-tiktok-recorrimends-videos-for-you/
http://www.ana.net/miccontent/show/id/ii-2021-pulse-gen-alpha-trends
http://www.plannthat.com/tiktok-brand-example-2022/%234_Were_Not_Really_Strangers
http://www.plannthat.com/tiktok-brand-example-2022/%234_Were_Not_Really_Strangers
http://99designs.com/blog/marketing-advertising/tiktok-for-business/
http://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-framework/
http://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-framework/
http://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastne-jsou-ad8f433a794c
http://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastne-jsou-ad8f433a794c
http://blog.hootsuite.com/what-is-tiktok/

MOREAU, Elise. ,,What Is YouTube: A Beginner's Guide: Find out why this video
platform is so popular and fun to use®. Lifewire [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
<https://www lifewire.com/youtube-101-3481847>

MOST popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users. Statista [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
<https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/>. Nepodepsano.

NATIONS, Daniel. ,,What Is Facebook?: Learn why so many people can't stay away from
Facebook®. Lifewire [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
<https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391>

NEW on TikTok: Introducing Stitch. TikTok [online]. [cit. 2022-03-29]. Dostupné z:

<https://newsroom.tiktok.com/en-us/new-on-tiktok-introducing-stitch>. Nepodepséno.

NEWBERRY, Christina. ,,How the TikTok Algorithm Works in 2022 (and How to Work
With It)“. Hootsuite [online]. [cit. 2022-03-22]. Dostupné z:
<https://blog.hootsuite.com/tiktok-algorithm/>

NEWBERRY, Christina. ,,How to Advertise on TikTok in 2022: An 8-Step Guide to Using
TikTok Ads“. Hootsuite [online]. [cit. 2022-03-26]. Dostupné z:
<https://blog.hootsuite.com/tiktok-advertising/#Types_of_TikTok_ads>

PECANHA, Vitor. ,,Content Marketing Guide: Everything You Need to Know to Become
an Expert on The Subject”. Rock Content [online]. 1.1.2022 [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:

<https://rockcontent.com/blog/content-marketing/>

POONIA, Gitanjali. ,, TikTok usage surpasses Instagram among youth ages 12 to
17%. Deseret News [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:
<https://www.deseret.com/2021/11/22/22797158/tiktok-usage-instagram-snapchat-

facebook-survey-data>

QUADROS, Mark. ,,Guide to TikTok Marketing in 2022, Mention [online]. [cit. 2022-04-
01]. Dostupné z: <https://mention.com/en/blog/guide-tiktok-marketing-2022/>

84


http://www.lifewire.com/youtube-101-3481847
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
http://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391
http://newsroom.tiktok.com/en-us/new-on-tiktok-introducing-stitch
http://blog.hootsuite.com/tiktok-algorithm/
http://blog.hootsuite.eom/tiktok-advertising/%23Types_of_TikTok_ads
http://rockcontent.com/blog/content-marketing/
http://www.deseret.com/2021/ll/22/22797158/tiktok-usage-instagram-snapchat-facebook-survey-data
http://www.deseret.com/2021/ll/22/22797158/tiktok-usage-instagram-snapchat-facebook-survey-data
http://mention.com/en/blog/guide-tiktok-marketing-2022/

ROBINSON, Ryan. ,, The 7 Top Social Media Sites You Need to Care About in
2022%. Adobe [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:

<https://www.adobe.com/express/learn/blog/top-social-media-sites>

ROSULEK, Martin. ,,Co je TikTok a jak funguje? Vse, co musi védét uzivatel i
market'ak. Digitdlni nomddstvi [online]. [cit. 2022-03-30]. Dostupné z:
<https://digitalninomadstvi.cz/tiktok/#ftoc-heading-16>

SHEIKH, Mahnoor. ,,30 TikTok Stats Marketers Need to Know in 2022%. Sprout Social
[online]. [cit. 2022-03-20]. Dostupné z: <https://sproutsocial.com/insights/tiktok-stats/>

SCHOOLEY, Skye. ,, TikTok for Business: How You Can Use This Social
Network®. Business News Daily [online]. [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:

<https://www.businessnewsdaily.com/12020-tiktok-business-features.html>

SMITH, Georgina. ,, The history of TikTok: From Musical.ly to the number 1 app in the
world*“. Dexerto [online]. [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
<https://www.dexerto.com/entertainment/the-history-of-tiktok-1569106/>

SVOBODA, Jifi. ,,Socialni sit’ TikTok globalné prekonala miliardu uzivatelt. V Cesku ji
pouziva 1,5 milionu 1idi“. CzechCrunch [online]. [cit. 2022-03-30]. Dostupné z:
<https://cc.cz/socialni-sit-tiktok-globalne-prekonala-miliardu-uzivatelu-v-cesku-ji-

pouziva-15-milionu-lidi/>

STRAFELDA, Jan. , See-Think-Do-Care framework. Strafelda [online]. [cit. 2022-04-

09]. Dostupné z: <https://www strafelda.cz/stdc-framework#see-faze>

THOMAS, Jeff a Renee WEBER. , Here’s what makes TikTok tick for Gen Z*“. Warc
[online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:
<https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/heres-what-makes-tiktok-tick-for-gen-

z/en-gb/4207>

TIDY, Joe a Sophia SMITH GALER. , TikTok: The story of a social media giant“. BBC
News [online]. [cit. 2022-03-27]. Dostupné z: <https://www.bbc.com/news/technology-
53640724>

85


http://www.adobe.com/express/learn/blog/top-social-media-sites
https://digitalninomadstvi.cz/tiktok/%23ftoc-heading-16
http://sproutsocial.com/insights/tiktok-stats/
http://www.businessnewsdaily.com/12020-tiktok-business-features.html
http://www.dexerto.com/entertainment/the-history-of-tiktok-1569106/
http://cc.cz/socialni-sit-tiktok-globalne-prekonala-miliardu-uzivatelu-v-cesku-ji-pouziva-15-milionu-lidi/
http://cc.cz/socialni-sit-tiktok-globalne-prekonala-miliardu-uzivatelu-v-cesku-ji-pouziva-15-milionu-lidi/
http://www.strafelda.ez/stdc-framework%23see-faze
http://www.warc.com/newsandopinion/opinion/heres-what-makes-tiktok-tick-for-gen-z/en-gb/4207
http://www.warc.com/newsandopinion/opinion/heres-what-makes-tiktok-tick-for-gen-z/en-gb/4207
http://www.bbc.com/news/technology-53640724
http://www.bbc.com/news/technology-53640724

TIKTOK Creator Marketplace [online]. [cit. 2022-04-18]. Dostupné z:

<https://creatormarketplace.tiktok.com>

TILLMAN, Maggie. ,,What is TikTok and how does it work? Everything you need to
know*. Pocket Lint [online]. [cit. 2022-03-22]. Dostupné z: <https://www.pocket-

lint.com/apps/news/146960-what-is-tiktok-the-musical-ly-successor-explained>

ZOTE, Jacqueline. ,,TikTok Ads 101: How to get started with TikTok advertising*. Sprout
Social [online]. [cit. 2022-03-21]. Dostupné z: <https://sproutsocial.com/insights/tiktok-

ads/>

ZAKOVA, Daniela. ,,Vie o fenoménu TikTok. Nejrozsahlejsi ¢lanek o TikToku na jednom
misté.: Co vlastn€ TikTok je?*. Beneficio [online]. [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
<https://www .beneficio.cz/clanky/vse-o-fenomenu-tiktok-nejrozsahlejsi-clanek-o-tiktoku-

na-jednom-miste>

86


http://creatormarketplace.tiktok.com
https://www.pocket-?lint.com/apps/news/146960-what-is-tiktok-the-musical-ly-successor-explained
https://www.pocket-?lint.com/apps/news/146960-what-is-tiktok-the-musical-ly-successor-explained
http://sproutsocial.com/insights/tiktok-ads/
http://sproutsocial.com/insights/tiktok-ads/
http://www.beneficio.cz/clanky/vse-o-fenomenu-tiktok-nejrozsahlejsi-clanek-o-tiktoku-na-jednom-miste
http://www.beneficio.cz/clanky/vse-o-fenomenu-tiktok-nejrozsahlejsi-clanek-o-tiktoku-na-jednom-miste

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:
Obrazek 8:

VYMEZENT ZENETACT.c..ccuueiiiiiiiiiiiiiiecie ettt 14
Modifikovany model ,,Podnét — Cerna skiifika — Odezva.......cooooeeveerevnnnne. 19
Faktory ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele...........cccooevivenininiiiiiiiniinnne. 19
Kupni rozhodOvVac PrOCES........ccceevuiiiiiiiiiiiiiiiicie ettt 25
HOodnoceni alternatiVv ...........eeeeueeeriieeiiie e e 27
Kroky od hodnoceni alternativ po ndkupni rozhodnuti.............ccooueiiiinininns 28
MOAEL STDIC ...ttt et et s s s s 31
Slova vybréna respondenty k popsani socialni sit€ TikTok...........cccocoeiieinins 62

87



SEZNAM GRAFU

Graf 1: POhlavi reSPONAENTU ......cc.eeiiieieiriieeiie ittt e s 48
Graf 2: VEK reSPONAENtT .....c.cveieuiieeiiieieet ettt s e b 48
Graf 3: Nejvy$si dosazené vzdélani respondentll ..........cccovevviiiiiiiiininiiienceieces 49
Graf 4: Filtra¢ni otazka k vyfazeni neuzivatell TiIKTOKU........cccccooviviniiiiiiiiiii 49
Graf 5: Frekvence pouZivani TIKTOKU.......cccoceeviiiiiiiiniiiiiiiiiii e 50
Graf 6: Divody pro pouzivani TIKTOKU ........cccoeviviiiiiiiiiiiiiiicce s 50
Graf 7: Oblibeny druh obsahu na TiKTOKU.........cccccoiviiiiiiiii e 51
Graf 8: Impulzivni vs. extenzivni nakup v souvislosti s TikTokem............ccccovveniiinnnnnnnn. 52
Graf 9: Koupeni produktu ¢i sluzby kvili TIKTOKU ......ccoooviiiiiiiiiiiiiiicci s 52
Graf 10: Vnimani existence funkce TikTok ShOPPINg ......ccccevviiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiies 53
Graf 11: Aktivity provadéni na TikToku na zakladé kupniho rozhodovaciho procesu....... 54
Graf 12: Vliv TikToku na nakupni rozhodovani vs. tradicni média...........ccoceevuriviinnnnnnnnn. 55
Graf 13: Vliv TikToku na nakupni rozhodovani vs. ostatni socialni sit€.............ccceevenene. 55
Graf 14: Nejduvéryhodné&jsi doporuceni a propagace na TikToku...........ccocoeiiiiiiiiinns 56
Graf 15: Pozitivni zpusoby propagace na TiKTOKU ........ccccccevviiiiiiiiiiiiiiii e, 56
Graf 16: Vnimani ptitomnosti znacky na TIKTOKU .......ccocconiiiiiiiiiii e 57
Graf 17: Vliv pfitomnosti znacky na TikToku na nakupni rozhodnuti .............ccceiieiinins 58

88



