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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva efektivnim vyuzitim trendu kratkych videi na vybranych
socidlnich platforméach. Videa kratkého formatu kazdym dnem nabyvaji na popularité,
a prestoze jiz v dnesni dobé¢ existuje fada socialnich siti, které tento typ obsahu podporuje,
byly vybrany tfi platformy, na které se prace zameéfuje, a to konkrétné
TikTok, Instagram Reels a YouTube Shorts. Cilem prace je porovnat tyto tfi platformy mezi
sebou a zjistit, jak kratka videa prave na téchto platformach ovliviuji rozhodovaci proces
nakupniho chovani jejich uzivateld. Pro dosazeni cile jsou tyto platformy blize predstaveny
v teoretické ¢asti prace a nasledné zkoumany pomoci dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky

jsou analyzovany a interpretovany v praktické casti prace.

Kli¢ova slova: socialni site, trendy, kratka videa, TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts,

marketingova komunikace, digitalni marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the effective use of the trend of short-form videos on selected
social platforms. Short-form videos are more popular every day, and although there are
already several social platforms that support this type of content, three platforms have been
chosen to focus on this thesis, namely TikTok, Instagram Reels, and YouTube Shorts. This
thesis aims to compare these three platforms with each other and to find out how short videos
on these platforms in particular influence the purchasing decision-making process of their
users. To achieve the aim, these platforms are introduced more in detail in the theoretical
part of the thesis and then examined in a questionnaire survey, the results of which are

interpreted in the practical part of the thesis.

Keywords: social media, trends, short-form videos, TikTok, Instagram Reels, YouTube

Shorts, marketing communication, digital marketing
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UvVOD

Nové trendy se neustale objevuji jak v béZzném Zzivoté, tak 1 v marketingovém prostredi.
V marketingu je vSak kliCovou vlastnosti pro uspéch umét rizné trendy identifikovat
a prizpisobit se jim. U firem a podnikd, které dokazou nové trendy rychle rozpoznat

a budou také moci Iépe splnit potieby a ptani svych zédkazniki.

Do kategorie novych trenda spadaji 1 vertikdlni videa kratkého formatu, ktera Casto byvaji
zabavna a snadno konzumovatelnd, coz mtize byt atraktivnim obsahem zejména pro mladsi
generace. To pro marketéry a firmy nebo podniky muze ptinést rizné piekazky, ¢i nabidnout
nové moznosti. Otazkou tedy je, jakym zplisobem a do jaké miry tento typ obsahu ovliviluje
nakupni chovani jejich uzivatel? Jsou kratk4 videa efektivnéj$i pfi oslovovani cilovych

skupin na riznych socialnich platformach oproti jinym formam obsahu?

Bakalafska prace se proto zabyva vyuzitim trendu kratkych videi na socialnich sitich a je

rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti prace budou nejprve vymezeny zdkladni pojmy, které se poji s tématem.
Dale budou blize ptedstaveny jednotlivé vybrané socidlni platformy pro kratka videa, a to
konkrétn¢ TikTok, Instagram a YouTube. V zavéru teoretické ¢asti bude nasledné stanovena
metodika prace, ve které bude urcen cil a ucel prace, a také budou formulovany vyzkumné

otazky.

V praktické ¢asti prace bude podrobné rozebran kvantitativni vyzkum v podobé& online
dotaznikového Setfeni. Bude popsan jeho pribéh, vysledky, nasledné vyhodnoceni
a vyvozené zavery. Na zaklade analyzy a interpretace ziskanych vysledkl z Setfeni budou

také zodpovézeny vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Byt ve spravny ¢as na spravném mist¢ hraje v marketingu dalezitou roli. Zakazniky je
nejlépe mozné oslovit tam, kde se zrovna nachdzeji, a to je v dnesni dob¢ pievazné na
internetu. Ackoliv je v soucasnosti internet velmi Siroce dostupny, pocet jeho uzivatell
prekvapivé stale pifibyva. Z toho divodu jiz samotny offline marketing k dosazeni cilt

nestaci, a proto se do popiedi také dostava prave digitalni marketing (Alexander, 2022).

Arun (2023) zjednodusené definuje digitalni marketing jako propagovani produktti ¢i sluzeb
za pomoci digitalnich zafizeni a technologii. Zahrnuje jakoukoliv formu marketingu, ktera

se §ifi digitalni cestou za pomoci riiznych zatizeni ¢i platforem.

Podle Malika (2022b) je pojem digitadlni marketing nejcastéji asociovan s prezentaci na

socialnich sitich, kter4 je sice jeho nezbytnou soucasti, av§ak neni jedinym prostfedkem.

1.1 Online marketing

Pojem online marketing neboli také internetovy marketing je velmi Casto zaménovan
s digitdlnim marketingem. Ptestoze se v nékterych aspektech piekryvaji, jeho klicové
rozdily Ize najit napiiklad v poskytovani sluzeb. Digitalni marketing se pouziva pro rizné
marketingové strategie, které vyuzivaji digitalni sluzby, ale neni omezen internetem. Naopak
online marketing je konkrétni formou digitdlniho marketingu, a jelikoz pisobi
prostfednictvim online prostoru, ke své ¢innosti pfipojeni k internetu potiebuje (Tartsah,

2021).

1.2 Social media marketing

Social media marketing neboli také marketing na socialnich sitich definuje Vojtéch Bruh na
svém webu nasledovné: ,Marketing v socidlnich médiich je vyuZivani platforem
a webovych stranek socidlnich médii k propagaci produktu nebo sluzby. S rostouci
popularitou socidlnich médii se staly podniky dilezitym néstrojem k osloveni cilové skupiny
a navazani kontaktu s ni. Marketing socialnich médii miize zahrnovat Cinnosti, jako je
vytvafeni a sdileni obsahu na platformach socialnich médii, provadéni placenych reklamnich
kampani a zapojovani uZivatelll prostfednictvi komentaid a zprav. Pomoci marketingu na
socidlnich sitich mohou podniky budovat povédomi o znacce, generovat potencialni

zakazniky a podporovat prodej.* (Bruh, 2023)
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Protoze marketing socidlnich médii umoznuje vzdjemnou komunikaci se zakazniky, je
klicovou soucasti digitalniho marketingu. Pro vyuziti plného potencidlu této vyhody je vSak
nutnd aktivni ucast v konverzacich uzivateli. Dlraz je kladen piedev§im na autenti¢nost

v komunikaci (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 11).

1.3 Obsahovy marketing

Spousta lidi nedokaze rozeznat rozdily mezi tradi¢nim online marketingem, marketingem
socialnich siti a obsahovym marketingem. Tyto tfi formy digitadlniho marketingu si jsou
velmi podobné, a proto je naro¢néjsi je rozlisit. Pochopeni zékladnich rozdili mezi t€émito

formami je v§ak prvnim krokem k Gspéchu v obsahovém marketingu (Gunelius, 2011, s. 13).

Obsahovy marketing (z anglického content marketing) se globalné dostava lidem do vét§iho
povédomi pfiblizné od roku 2008. Samotny pojem vSak neni nezndmy, jen se o ném drive
tolik nemluvilo. Pesto jeho definice neni jednoznaé¢na, a proto Prochézka a Reznicek (2014,

s. 18) ve své knize Obsahovy marketing nabizi nékolik riznych definic.
Definice podle Content marketing institutu:

,»Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi pfiznivci a zdkazniky, aniz

byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.*
Definice podle Sama Deckera z Mass Relevance:

»Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméfeného obsahu. Obsah musi byt
informativni, pou¢ny, zdbavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych
potenciondlnich zdkaznikl. Je tfeba se zaméfit na témata kognitivné spojena s vasim

podnikanim a prokazat publiku svou odbornost.*
Definice podle Briana Clarka z Copyblogger:

,»Obsahovy marketing spociva ve vytvaieni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem
prilakat pomoci n€ho uZivatele Internetu, z nichz néktefi se pozdé€ji mohou stat vasimi
stalymi zakazniky. Obsah, ktery vytvafite, je izce propojeny s tim, co prodavate ¢i nabizite.
Jinymi slovy, pii obsahovém marketingu se snazite vzdélavat lidi tak, aby vas poznali, méli

ve vas sympatie a divérovali vam natolik, aby se s vami rozhodli udélat obchod.*

(Prochézka a Rezni¢ek, 2014, s. 18-19)
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2 SOCIALNI SITE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Tam, kde probiha komunikace, by méli byt 1 marketéfi, aby mohli oslovit své jak stavajici,
tak potencialni zakazniky. S neustéle pfibyvajicim poctem aktivnich uzivateli socialni sité
na své popularité rozhodné neztraci, a praveé proto jsou i mistem, kde je potreba byt. Velkou
vyhodou tohoto celosvétového fenoménu oproti tradicnim médiim je oboustrannost

komunikace (Buresova, 2022, s. 185).

Denisa Gabrielova ve své diplomové praci uvadi, zZe: ,,Kromé tradi¢nich forem marketingové
komunikace je tfeba zaméfit se na moderni trendy v marketingové komunikaci, které jsou
sméfovany zejména do online prostiedi. Nové a inovované marketingové nastroje zajist'uji
zejména rychlost a flexibilitu komunikace. Lze pomoci nich oslovit $ir§i okruh zdkaznikl

a umoziuji pfesné zacileni a individualizaci obsahu sdéleni.” (Gabrielova, 2022, s. 11)

2.1 Socialni sité

Gil (2021, s. 172) tvrdi, ze ,,Socialni sit€ nejsou identické. A stejné tak nejsou ani vSechny
definice socialnich siti. Hradcovd (2023) na blogu Vcelist¢ zminuje, ze v digitalnim
prostiedi se jiz objevuje pies sto odlisnych socialnich siti a kazdy rok navic stale ptibyvaji
dalsi. Piestoze se v soucasné dob& uz najde jen malokdo, komu by se pod pojmem socidlni
sit’ nic nevybavilo, spole¢né s rozvojem jednotlivych platforem se lehce méni i definice
tohoto pojmu. Naptiklad za pomoci slovniku Britannica lze socidlni sit¢ definovat jako
»online platformy, na kterych si komunity jednotlivetl i firmy vyménuji zpravy, sdileji

informace a podileji se na spolecnych aktivitach. (Hradcova, 2023)

Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 155) je kromé pfendseni informaci hlavnim tcelem
téchto platforem pifevazné spojovani lidi prostfednictvim internetu. UZivatelé si na
internetovych strankach zakladaji profily, které lze vnimat jako jednotlivé atomy. Ty se
nasledné pomoci spojeni sdruzi do vétSich celkd neboli molekul. A podobné, jako se ve
fyzice skladaji atomy z dalSich ¢asti, profily na socidlnich sitich se skladaji naptiklad
z osobnich 0dajt. Jsou to zkratka takovym ,,Specifickym socidlnim médiem, které umoznuje

sdilet doslova vse.“ (BureSova, 2022, s. 184)

,Diky témto sitim se lidé mohou nécemu prfiucit, mohou si navzdjem pomoci, mohou se
vyslechnout nebo se také seznamit. Jednd se o virtudlni prostor, kde spolu komunikuji dva

nebo vice uzivatelll Internetu.” (CZ.NIC, 2022)
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2.2 Marketingova komunikace

Samotna komunikace jako takova je velmi dalezitym aspektem lidské existence. Nezavisle
na vlastni vili potfebuje kazdy do jisté miry néjak interagovat s ostatnimi. Proto se prave

wevr

2003, s. 64).

Svétlik (2016, s. 4) ve své knize marketingovou komunikaci fadi do marketingového mixu.
Rik4 viak, Ze: ,Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikaéniho
procesu. Ve své zakladni podstaté predstavuje vymeénu informace o produktu, sluzbé ¢i

organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni.*

Podle Gabrielové (2022, s. 11) ,,V soucasné dobé vyzaduje marketingovd komunikace novy
zpisob mysleni, které je postaveno na individualizované upfimné komunikaci, nikoli na
komunikaci masové, jak tomu bylo dfive. Vhledem k tomu, Ze jsou spotiebitelé stale
spole¢nosti je nezbytné poskytovat maximum informaci o jejich produktech a prezentovat
je co nejkonkrétnéji.*

Ackoliv podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 17) ,jednotnd teorie marketingové
komunikace neexistuje a vzhledem k moznym thlim pohledu existovat nebude®, dalo by se
jednoduse fict, Ze ,marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani
a pfesvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dal$i instituce své

marketingovée cile.” (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 9)

2.2.1 Cile marketingové komunikace

Jestlize ma kazda ¢innost trochu odlisné cile, jaké jsou cile marketingové komunikace?
Tvrda (2021) stru¢né definovala, Ze hlavnim cilem marketingové komunikace je pfesvéd&eni
sveého zakaznika neboli své cilové publikum. Co je potieba zménit, jsou hlavné jeho nazory,
postoje, ale i chovani vici urité firme a jejim vyrobkiim nebo sluzbam.

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilli a jasné

smétfovat k upeviiovani dobré firemni povésti.*
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2.2.2 Komunikaéni mix

Aktivity marketingovych odbornikii vétSinou byvaji napldnovany tak, aby mohli co nejlépe
dosahnout stanovenych komunikacnich cilti. Pro dosazeni téchto cilii jsou nejcastéji
pouzivany riizné nastroje marketingové komunikace. Nejvice se pouziva reklama, podpora
prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Kazdy z téchto péti zakladnich
nastrojii ma své specifické vlastnosti a oznacuji se jako komunikac¢ni mix (Svétlik, 2016,

s. 15).

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu a je velmi dtlezitym prvkem, ktery se
soustiedi hlavné na komunikaci znacky nebo nabidky cilovym zékaznikiim, a snazi se
ovliviiovat jejich rozhodovaci proces pii nakupu. Celkové naplnéni vSech marketingovych
cilt je bez vlivu komunikaéniho mixu velmi obtizné. Pomoci téchto aktivit vyviji a sdili
firma nebo marketéfi spravnou komunikacni strategii cilovému publiku prostfednictvim

vhodného kanalu (Pahwa, 2023).

Direct
Marketing

Public

Relations

s Promotion

Promotional
Mix

b

Personal
Selling

Advertising

Obrazek 1 — Komunika¢ni mix (Zdroj: Usmani, 2022)
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3 VIDEO MARKETING

,»Kazdy rok pfindsi nové marketingové trendy. A video marketing neni vyjimkou. Naopak,

je neustale na vzestupu.“ (Svoboda, 2023)

Video marketing, ktery zdrovei pfinesl znacnou zménu ve strategiich reklamy, zacal nabyvat
na vyznamu jiz s ptichodem aplikace YouTube. K rostouci oblibenosti video marketingu
mezi marketéry nasledné ptispé€lo rozsifeni technologie chytrych telefoni, které umoznilo
snadné&jsi dostupnost sledovani videi. Tento trend navic vyrazné urychlila i pandemie

COVID-19 (Collins a Conley, 2022).

Urwin (2023) popisuje video marketing jako jakoukoliv formu marketingu, ktera k naplnéni
svych cili pouziva format videi. S rostoucim vlivem technologii zaloZenych na
obrazovkéch, jsou vizualni kampané kli€¢ové pro zaujeti pozornosti divakl. S postupnym

vyvojem doby se tomu museli pfizptisobit i marketéti a firmy.

Princip fungovani video marketingu je pomérné jednoduchy. Jsou vytvorena videa, ktera
propaguji produkty, podporuji prodeje, zvySuji povédomi o znacce nebo oslovuji jak
stavajici, tak potencialni zédkazniky. Video marketing je pouze Casti celé¢ marketingové
strategie, avSak vlivem internetu a socidlnich médii v dne$ni dob¢ hraje velmi vyznamnou

roli (Terra, 2023).

3.1 Video marketing na socialnich sitich

Podle Bergové (2019) je pti investici do kreativity a spravného nastaveni KPIs online video
reklama velmi efektivnim nastrojem pro budovani znacky. Oproti televiznim reklamam jsou
videoreklamy na socidlnich sitich interaktivni a schopné divakim piedat emoce, coZ miize

ovlivnit jeho rozhodovaci proces pii ndkupu.

3.2 Trendy v oblasti video marketingu

V dnes$nim rychle se rozvijejicim svété dochazi ke zménam trendii napti¢ vSemi odvétvimi,
a proto odbornici pravidelné sleduji nové poznatky a ptizplisobuji se novym trendiim, coz

plati i v oblasti tvorby videa (Mrizova, 2020).

3.2.1 Live videa

Live videa nebo také tzv. ziva vysilani/zivé pienosy jsou pfenosy zvukového a vizudlniho

obsahu v realném Case pres internet, které ma jeho publikum moznost sledovat ve stejném
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okamziku, kdy pravé probiha a velmi rychle se stala nezbytnym nastrojem umoziujicim
okamzitou a interaktivni komunikaci napfi¢ rtiznymi odvétvimi. Marketérim tato nova
funkce umoznuje dynamické spojeni s cilovym publikem v redlném cCase. Tviirci mohou pies
ziva vysilani autenticky prezentovat produkty a vyuzivat dalSich riiznych vyhod (Shalabi,

2023).

Live videa se stala vyraznym fenoménem zejména bcéhem obdobi pandemickych
koronavirovych opatieni, kdy uzivatelim internetu nabizela odpocinek od jinych bézné
zdbavnych aktivit. Uspéch téchto piimych pienosti spoéival v jejich schopnosti udrZet

pozornost divaki (Svoboda, 2022).

3.2.2 Vertikalni videa

Mezi trendy video marketingu se fadi i vertikélni videa, kterd jsou na rozdil od klasické
horizontélni orientace, natdCena s orientaci na vySku. Takovyto format se velmi rychle stal
oblibenym, kdyz ho v roce 2017 zacaly podporovat socialni platformy jako jsou naptiklad
Snapchat nebo Instagram. Postupem casu se prizpisobily i dalsi sité a diky popularnim

platforméam, jako TikTok se tento trend stale drzi a na své oblibé neztraci (Starkhagen, 2022).

Peska (2018) tvrdi, ze za popularitu vertikalniho formatu muze lidska lenivost. Mobilni
telefon je uzivateli pouzivan pfevazné ve vertikalni poloze a na stranu jej malokdy pietoci.
Navic aplikace, které byly optimalizovany pro mobily a vSudypiitomnost online videi

v soucasné dobé¢ trend jen vice podporuji.

3.2.3 Kratka videa

Za posledni dobu jsou kratkd videa povazovana za jednim z nejvyrazngjSich trendli na
socialnich médiich. Obrovskou popularitu pfinesla platforma TikTok, kterd nasledné
ovlivnila dalsi sité jako jsou naptiklad Instagram s jeho IG Reels nebo YouTube s jeho YTB
Shorts. Diky své rychlosti a snadnému sdileni si ziskala oblibu jak u uZzivateli, tak

1 marketérii, kterym pfinesl trend nové moZnosti a ptileZitosti (Digital Partner, 2023).

S neustale ptfibyvajicim obsahem na internetu, uzivatelé¢ davaji prednost kratSim videim.
Upoutani a udrzeni pozornosti divaka tak, aby video zhlédli az do konce, je ¢im dal, tim
délky videa by mél byt navic diraz kladen také zejména na jasnych, srozumitelnych
a autentickych sdélenich, kterd by byla schopnd zaujmout divdka hned ze zacatku jiz

v prvnich sekundéch sledovani (Svoboda, 2022).
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3.3 Vliv trendu kratkych videi na video marketing

»Vzestup platforem jako TikTok a popularita kratkého videoobsahu vytvofily nové

prileZitosti pro obchodniky, jak zaujmout publikum a generovat prodeje.* (Karr, 2023)

Na blogu Autoarti popisuje Ema Lujza Chudd, ze maji kratkd videa nejvyssi ROI neboli
navratnost investic: ,,0d Instagram Reels po YouTube Shorts a TikTok, kratka videa ovladla
svét. Pro marketéry jsou formatem cislo jedna, nejen z toho diivodu, Ze je to trend, ale navic
piinasi ze vSech medialnich formath nejvyssi navratnost investic (ROI). Hned za nimi se drzi

statické prispévky, blogové ¢lanky a podcasty.” (Chuda, 2023)

Which media formats have
the highest ROI (top 6)?

Videos

Blog posts

o -

Case studies

B %

Podcasts or other audio content

.7%

Infographics

M 7

Obrazek 2 — Navratnost investic (Zdroj: Chuda, 2023)
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4 PLATFORMY PRO KRATKA VIDEA

S pfibyvajicimi trendy v soucasné dob¢ se novym atraktivnim zptisobem, jak komunikovat
s publikem stala kratka videa. Délkou kratkych videi se rozumi formaty, které obvykle trvaji
od n¢kolika sekund az po né€kolik minut, jsou tedy kratsi nez tradi¢ni videa del§iho forméatu.
Tato videa vétSinou byvaji navrzena tak, aby rychle zaujala divéka a jsou vytvarena prevazné
pro socidlni média, jejichz uzivatelé maji kratkou pozornost. Popularni socialni sité, které
tento format obsahu vyuzivaji jsou naptiklad TikTok, Instagram nebo YouTube a dalsi

(Pugalia, 2023).

4.1 TikTok

TikTok je socidlni sit’, kterd jeho uzivatelim umoziuje vytvaiet, sledovat a sdilet kratka
videa natoend na mobilnich zafizenich nebo webovych kamerich (D’souza, 2022).
Platforma je zaloZena na velmi jednoduchém principu. Jeho sledujicim se zobrazuje
neptetrzity proud kratkych videi, kterd jsou navic doplnénd rtiznymi hudebnimi nebo
vizualnimi efekty. Jelikoz takovyto format obsahu dosahl piekvapujici obliby, nastolila nové
Sklopal (2020) uvadi, Ze ,,V dob& celosvétové pandemie koronaviru se TikTok stal
nejrychleji rostouci sociélni siti vSech dob a jen béhem prvniho Ctvrtleti roku 2020 si jej

stahlo pfes 300 miliont lidi.*

4.1.1 Historie TikToku

Podoba TikToku, ktera je znama v dnesni dobé, vznikla v roce 2018, kdy ¢inska spolecnost
ByteDance koupila aplikaci Musical.ly. Ta se velmi rychle stala popularni v USA, coz
napomohlo spole¢nosti ByteDance se rozsifit na celosvétovy trh. V Ceské republice je sice
firma ByteDance tém¢etf nezndma, presto je to ale stale obrovskd spole¢nost, ktera krome
TikToku vlastni 1dalsi sluzby a aplikace. Mezi ty nejznaméjsi patii napiiklad aplikace
Douyin, ktera dodnes stale existuje a ma aktivni uZivatele, avsak je dostupna pouze v Cing

(Skopal, 2020).

Socidlni sit’ TikTok je mezinarodni verze platformy Douyin. Obé aplikace si jsou velmi
podobné, a to zejména z hlediska obsahu a fungovani sité — uzivatelé zde mohou nahravat
kratk4 videa a sdilet je se svétem. Rozdil tedy spociva prevazné v oblasti vyuzivani aplikace,
ktera je ohrani¢ena pouze na Cinu a okolni svét, a to predeviim z diivodu fungovani sité

v souladu s cenzurou a Cinskymi zakony. Diky své stars$i uzivatelské zakladné se stala
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platforma Douyin pokrocilejsi nez TikTok, a to zejména v oblasti nakupovani. Uzivatelé si
mohou pfimo z videi jen béhem ne¢kolika kliknuti zakoupit propagované produkty, ziskat
kupony z virtualnich prohlidek obchodii, nebo si tieba zarezervovat hotelovy pokoj po
zhlédnuti ptislusného videozaznamu. Aplikace TikTok zatim jesté¢ vSechny tyto funkce
nema, ale postupem ¢asu se stale vyviji a témto moznostem se jiz velmi p¥iblizuje (Zakova,

2020).

4.1.2 TikTok v dneSni dobé

Podle Rosulka (2020) je TikTok ,,socialni sit’, ktera bofi status quo nejen na internetu, ale
celkové v ramci virtualni komunikace a fungovani v digitdlnim svété.” Kdyz se aplikace
Musical.ly aktualizovala na TikTok, zacala rist na popularité napti¢ celym svétem. Jen za
rok 2019 jiz probéhlo ptes 1,5 miliardy stazeni a jeho tempo rlstu stale nezpomaluje (Skopal,
2020). Diky svému umisténi mezi nejstahovanéj$Simi aplikacemi se v dnesni dobé stal
TikTok neodmyslitelnou soucasti svéta socidlnich médii a uz neslouzi jako jen jako
platforma pro nactileté. Tato socidlni sit’ si postupné ziskala i star§i uzivatele, avSak

aktivnimu vyuzivani této sluzby stéle dominuje ptedeviim generace Z (Silha, 2022).

4.1.3 Jak TikTok funguje

Zakladni funkce TikToku spoc¢iva v moznosti nataCeni a nahravani videi, které se nazyvaji
stejné jako samotny ndzev aplikace, tzv. TikToky. Ty maji standartné délku 15 sekund, avSak
uzivatelé mohou spojovat vice riiznych video klipti dohromady do celkového zaznamu az
60sekundového videa. Nedavno byl vSak Casovy limit nov€ rozSifen aZ na tfi minuty

(Tillman, 2021).

V aplikaci TikTok nabizi uzivatelim nastroje pro Upravy a piizpusobeni svych videi.
K upraveé svych videi mohou vyuzivat rizné nastroje jako napiiklad knihovnu skladeb,
efektd, filtri nebo zvukovych nahravek. Zajimava je také funkce Duet, ktera uzivatelim
umoznuje vytvafet videa jako reakci na tvorbu né€koho jiného prostfednictvim rozdélené

obrazovky (Svobodova, 2021).

4.1.4 TikTok algoritmus

Algoritmus TikToku funguje jako komplexni systém, navrZeny tak, aby svym uzivatelim
poskytoval urcity obsah na jejich domovské strance zvané For You Page. Tento systém
uzivatelim doporucuje personalizovany obsah na zékladé¢ hodnoceni videi s ohledem na

rizné faktory. Ty zahrnuji naptiklad uzivatelovy z4jmy, pfedchozi interakce s obsahem
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v aplikaci, sledované ucty, hashtagy, polohu nebo tieba i jazykové preference. Systém je
unikatni v tom, ze TikTok na domovské strance nezobrazuje pouze obsah lidi, které uzivatel
sleduje, ale ptfevazné videa, kterd algoritmus povazuje za relevantni a zajimava pro dané¢ho
sledujiciho. Kazda uzivatelova For You Page je proto vzdy jedinecnd, jelikoz je

pfizpisobenad jeho preferencim (Worb, 2022).

4.1.5 Obsah na TikToku

Na TikToku se vyskytuji vSelijakd videa s riznym zameétfenim, a to od kratkych video
receptl, uméni, nebo fitness az po videa se zvifaty (Zakova, 2020). Hlavnim zdmérem
kratkych videi je zejména pobavit své publikum. Nejcastéjsi tématikou videi proto podle

Rozsulka (2020) byvaji:
e Tanecni kreace
e Pranky
e Videa s domacimi mazlicky
e Akrobatické dovednosti
e Vyzvy (challenge)
e Karaoke a Duety (#duetwithme), funkce lip-sync
e Parodie

e Video kompilace

(Rozsulek, 2020)

4.2 Instagram

Stejné tak jako TikTok, je 1 Instagram velmi dynamickou a popularni platformou socialnich
médii. M4 uZivatelsky pfivétivé rozhrani a prostfednictvim mobilni aplikace nebo webové
stranky se specializuje zejména na sdileni fotografii ¢i videi. Hlavnim ucelem pouzivani této
platformy je tedy komunikace, obzvlasté ta vizudlni. Podobné¢ jako na jinych socidlnich
sitich se uzivatelé mohou na Instagram velmi jednoduse pfipojit vytvorenim uctu. Ten se
sklada z profilu, informac¢niho kanélu a systému chatu v redlném case. Diky t€émto funkcim
mohou uZivatelé na platform& upravovat a publikovat vizualni obsah a komunikovat

s ostatnimi pomoci zprav, lajkli, komentéit ¢i sdileni (Mladenov, 2022a).
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4.2.1 Historie Instagramu

Kevin Systrom, budouci zakladatel Instagramu, zacal svou cestu v roce 2006, kdy pracoval
ve spolecnosti Google. Po odchodu z Google pracoval v geoloka¢nim startupu s ndzvem
Nextstop, kde ziskal inspiraci k vytvofeni vlastni aplikace. Pivodni verze aplikace se
nazyvala Burbn a nabizela uzivatelim mnoho funkci. Kvili tomu byla vSak aplikace moc
slozita, a tak se Systrom s jeho spoluzakladatelem Mikem Kriegerem rozhodli zaméfit se
pouze na jednu funkci — sdileni a nahravani fotek. Timto zjednodusenim vznikl i novy nazev:
Instagram, ktery byl oficialné spustén v fijnu 2010. Postupem casu se stal nejpopularnéjsi
foto aplikaci a v roce 2012 byl odkoupen Facebookem od spolecnosti Meta za 1 miliardu

dolar(i. Nasledné se jiz Instagram rozvijel do dne$ni podoby (Ptacek, 2015).

4.2.2 Instagram v dneSni dobé

Od svého vzniku se Instagram ,stal jednou znejoblibenéjSich platforem pro sdileni
vizualniho obsahu.“ (Groh, 2023) Spole¢n¢ s dobou se vSak neustdle méni a vyviji i svét
socialnich médii. Ani Instagram neni vyjimkou, a snazi se tak neustale pfindSet nové ¢i
vylepSené funkce, které jeho uZzivatelim usnadni ovlddani nebo pomohou Iépe oslovit

potencialni zékazniky (Malik, 2022a).

K rozvoji a novym aktualizacim, které by uzivatele zaujmuly a udrzely jeho pozornost na
siti je ovlivilovan zejména konkurencnimi platformami jako je napfiklad TikTok. Instagram
uz tedy neni pouze aplikace pro sdileni fotografii, postupem Casu se rozrostla o rizné nové
funkcionality jako jsou IG Stories, Reels, Instgram Live, IGTV nebo tfeba AR filtry. Tyto
trendy marketériim pfinasi nové moznosti a nejsou cizi ani béZznym uZzivatelim (Horacek,

2022).

4.2.3 Instagram Reels

Piestoze byl Instagram ptvodné zaloZeny jako platforma pro sdileni fotografii, po Case
vyrazn€é nabral na popularit¢ spiSe video obsah. Jelikoz se videa dostala do poptedi
a zaujimaji tak dominantni misto, spole€nost jiZ moc na rozvoj funkci pro zviditelnéni

fotografickych posti neklade tak velky diraz (Horacek 2022).

Obrovsky uspéch v oblasti video obsahu si ziskala zejména kratkd videa. Na principu
takovych kratkych videi funguje praveé socialni sit’ TikTok, ktera velmi rychle nabrala na

popularité a jako reakci na tento fenomén Instagram predstavil v srpnu 2020 v rdmci vlastni
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platformy novou funkci pro sdileni podobného obsahu s ndzvem Instagram Reels (Kochan,

2020).

Instagram Reels jsou kratka videa, ktera mohou nové trvat az 90 sekund a méla by byt
zabavna a zajimava, aby dokézala udrzet pozornost uzivateli. Tento obsah se Instagramu
uzivatelim zobrazuje na dvou mistech, a to na domovské strdnce neboli také v tzv.
uzivatelském Feedu, nebo piimo v zalozce Reels. Vychozi délka jednotlivych Reels je
standartné 15 sekund, uzivatelé¢ vSak maji moznost jeho délku jednoduse navysit podle
potieby az na 15 minut. Tuto funkci zavedl Instagram nové v roce 2023, kdy ve své aplikaci

sjednotil format videi a jeho nahravani (Puchalska, 2023).

4.2.4 Remix Reels

Remix Reels je dalsi funkce Instagram Reels, kterd byla spusténd v dubnu 2021 a umoziuje
remixovat nejen kratka videa, ale veSkery videoobsah v aplikaci. ,,Tato funkce umoznuje
uzivatelim nahravat své Reels video spolu s videem jiného uzivatele jako prostfedek
interakce, reakce, spoluprace nebo zvyraznéni jiného obsahu na platformé Instagram Reels.*

(Malik, 2022a)

4.3 YouTube

YouTube je bezplatnd webova stranka, kterd uzivatelim umoznuje sdilet a sledovat videa.
Navic je také hned po Googlu druhym nejvétsim vyhleddvacem na svété (Moreau, 2020).
,Kromé toho, Ze je YouTube vynikajicim zdrojem zabavy, mnoho lidi na ném hleda videa,
ktera odpovidaji na jejich dotazy, pochybnosti a otazky. YouTube navic plati svym tviircim

za navstévnost jejich videi.*“ (Mladenov, 2022b)

Malik (2023b) tvrdi, ze ,,YouTube, jedna z nejvétsich a nejdéle existujicich platforem pro
sdileni videi, se stala zdkladem pro celosvétovy fenomén sdileni videoobsahu.* A pravé na

této platformé vznikla 1 prvni viralni videa.

4.3.1 Historie YouTube

Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim, tfi byvali zaméstnanci americké e-komer¢ni
spolecnosti PayPal zalozili 14. unora 2005 novou socidlni platformu, kterou nazvali
YouTube. Jejich prvotni mysSlenka byla vytvofit pro lidi prostor pro jejich kreativitu
a umoznit jim s vetejnosti sdilet sva tzv. ,,domaci videa“. Po oficidlnim spusténi YouTube

v prosinci 2005 pfitahovalo médium denné vice nez dva miliony zhlédnuti. Popularita sité
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se rozrostla velmi rychlym tempem a jiz v 1ét€¢ 2006 poskytovala denn¢ vice 100 milionti
videi. S tim se vSak vyskytly i problémy, napt. v podobé autorskych prav. Tento problém se
vyftesil, kdyz v listopadu 2006 YouTube odkoupila spolecnost Google, kterd podepsala
smlouvy s medialnimi spole¢nostmi, aby mohl byt obsah s autorskymi pravy na platformé

umoznén (Hosch, 2023).

4.3.2 YouTube v dnesni dobé

YouTube od svého vzniku na popularité rozhodné€ neztraci. Jednim z divodl, proc je
socialni sit’ stale tak oblibend, je obrovské mnozstvi dostupného obsahu. V primeéru je na
YouTube celkové nahravano kazdou minutu zhruba sto hodin videi, z ¢ehoz vyplyva, ze
maji lidé neustéale co sledovat. Dalsim diivodem muze byt také rozmanitost obsahu, ktery
zahrnuje naptiklad védecké lekce, vSelijaké mddni tipy, ukazky vateni, roztomila zvitatka
a mnoho dal$iho. Pro kazdého by se néco nasSlo. Uzivatelé zde maji moZnost nacerpat
inspiraci nebo podpoftit kreativitu obsahu vytvofeného jinymi uzivateli, coz vytvati silnou

komunitu (Mladenov, 2022b).

4.3.3 YouTube Shorts

vvvvvv

zabavna videa maji dobrou vykonnost.” Piestoze YouTube zacal jako platforma, na které
jsou lidé zvykli na delsi format videt, s pfichodem aplikace TikTok, kterd se naopak vénuje
kratkym videim, se prizpisobil moderni dob¢. Stejné jako Instagram piidal novou funkci
Instagram Reels, ptidal se k trendu kratkych videi 1 YouTube a vydal sviij vlastni produkt,
ktery pojmenoval YouTube Shorts (Malik, 2023a).

Funkce YouTube Shorts byla pfedstavena v roce 2021 a jeho princip se nijak vyrazné nelisi
od TikToku nebo IG Reels. Jsou to kratké videoklipy, s maximélni délkou 60 sekund, které
lze vytvofit a upravovat ptimo v aplikaci. Divéci s touto formou obsahu mohou interagovat

stejn€ jako s béznymi videi na platformé (Chillingworth, 2022).

Ve srovnéni s formou delSich videi na YouTube jsou YTB Shorts velmi efektivni pfi
angazovanosti sledujicich. Forma obsahu je pfizpGisobena pro mobilni zafizeni, coz
usnadiiuje sledovani obsahu zejména pro divaky, ktefi preferuji aplikace na svych
telefonech. Toto je zaroven také skvéla prilezitost pro marketéry, jelikoZ umoznuje oslovit

Sir§i okruh divaka (Ashraf, 2023).
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S METODIKA

5.1 Soucasna situace

V soucasné dobé, kdy jiz téméf vSe spéje kuptedu, se velmi dynamicky vyviji i digitalni
marketing. A s nim pfibyvaji 1 rtizné trendy. Jednim z téchto novych trenda jsou napiiklad
videa kratkého formatu, kterd se stavaji stale oblibenéjSim prostiedkem komunikace
a oslovovani cilovych skupin. Trend kratkych videi se projevil zejména na platformach jako
jsou TikTok, Instagram Reels nebo také YouTube Shorts. A prave tyto trendy vytvari pro

marketéry a firmy ¢i podniky jak nové vyzvy, tak i rizné ptilezitosti.

5.2 Identifikace problému

Prestoze trend kratkych videi stale stoupa na popularité, neni dostatek detailniho porozumeéni
tomu, jakym zpiisobem tato média ovliviiuji ndkupni chovani uzivatell na rGznych
socialnich platformach. JiZ mnoho firem a podnikli se snazi jit s timto trendem a vytvaret
kratka videa, ale miize jim chybét vhodna strategie pro propagovani atraktivniho a vhodného
obsahu, ktery by skute¢né oslovil jejich cilovou skupinu. Dale je zde také otazka, zda jsou
ruzné formy kratkych videi stejné G€inné pii oslovovéani rtiznych cilovych skupin na
odlisnych platformach. Jaky typ obsahu je nejvhodnéjsi napiiklad pro generaci Z oproti
ostatnim vé€kovym skupinam a jaké faktory ovliviiuji jejich preference pro odlisné styly

kratkych videi?

5.3 Cil a ucel prace

Cilem bakalafské prace je zjistit, jakym zplsobem ovliviuji kratka videa na socidlnich
platformach, jako jsou TikTok, Instagram Reels a YouTube Shorts, rozhodovaci proces
nakupniho chovani uzivateli a ktera z t€chto popularnich platforem je v souvislosti s timto

formatem obsahu nejefektivné;jsi?

Vysledky vyzkumu mohou slouzit k poskytnuti uZziteénych poznatkii a doporu€eni pro
marketéry a firmy ¢i podniky, které vyuzivaji kratka videa na svych socidlnich sitich.
Marketéii a firmy tak budou moci efektivnéji vyuzit potencidl této formy obsahu

v digitdlnim marketingu.
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5.4 Vyzkumné otazky

Na zaklade¢ cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Na které ze tii vybranych socialnich platforméch je sledovani kratkych videi pro
uzivatele nejpiiveétive)si?

VO2: Jak uzivatelé reaguji na kratka videa ve srovndni s jinymi formami obsahu na danych

socialnich platforméach?

VO3: Jsou kratka videa jako nova forma obsahu na socialnich sitich dostate¢né atraktivni,

aby pfiméla uzivatele si zakoupit propagované zbozi?

5.5 Zvolena metoda vyzkumu

Pro ziskani dat ve vyzkumné Casti této bakalaiské prace bude zvolena kvantitativni forma
v podobé¢ online dotaznikového Seteni. Sbér dat bude probihat po internetu pomoci techniky
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Dotaznikovy formuldi pro vyzkum bude
vytvoien pomoci platformy Google Forms. Ten bude nésledné Sifen elektronicky, jelikoz se
jedna o nejjednodussi a zaroven také nejlepsi zptisob distribuce tak, aby se dostal k vhodnym

respondentiim.

5.5.1 Vyhody online dotaznikového Setfeni

Online dotaznikové Setfeni ma mnoho vyhod. Mezi ty hlavni se fadi zejména nizké néklady
na zpracovani nebo ¢asova nenarocnost a snadné zvladnutelnost. Jelikoz se nemusi platit za
naptiklad tisk nebo telefonni dotazovani a dal$i procesy, povazuji se online dotazniky za
nejlevngjsi formu prizkumu. Velice snadna a rychla distribuce a sbér odpovédi nebo
moznost pfidani riznych multimédii (jako jsou napf. obrazky, videa apod.) do online
dotazniku jsou dalS§imi benefity. Ziskané odpovédi respondentli lze navic pribézné

zpracovavat, ihned si je prohliZet a analyzovat (Survio, 2013).

5.5.2 Nevyhody online dotaznikového Seti‘eni

Kromé vyse zminénych vyhod existuje i fada nevyhod online dotaznikového Setfeni. Prava
identita respondentll je jednou znich. Jelikoz jsou dotazniky S$ifeny elektronicky na
internetu, existuje zde pravdépodobnost, Ze bez kontroly tazatelii by dotaznik mohla vyplnit
1 nespravna osoba. Dal$i z nevyhod je také motivace respondentli, kdy velmi zalezi na
efektivni distribuci na spravnych kanalech se sprdvnym zacilenim. Kromé& toho muize

demotivace respondentll vznikat i kvili pfili§ komplexnim otdzkdm v dotazniku. Proto je
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vhodné pokladat jednoduché a srozumitelné otazky, aby nedochézelo k malé ndvratnosti

(Survio, 2013).

5.6 Vybér respondentii

Jelikoz je hlavnim zamérem vyzkumu porozumét, jak novy trend kratkych videi ovliviiuje
vnimdni a chovani uzivateli na vybranych socidlnich platformach, bude dotaznik
distribuovan v online prostiedi pomoci socialnich siti. Zvolena bude naptiklad socialni sit’
Instagram, kde se pohybuji jeho uzivatel¢ a kratka videa sleduji pies Instagram Reels. Kromé
toho bude §ifeni dotazniku také dochazet na riznych facebookovych skupinach a strankéach
¢i webech, kde se mohou nachazet dalsi relevantni respondenti. Vékova skupina respondentt
neni nijak omezena, protoze kratkd videa muze v dne$ni dobé sledovat jiz skoro kazdy.
Dulezit¢ vSak bude, aby respondent vyuZzival alespont jednu z vybranych socialnich
platforem. A protoze je zacileni pomérné Siroké, je predbézné pocitano s poctem 300

respondentt.

5.7 Timing a rozpocet

Pred samotnou realizaci vyzkumu bude nejdiive probihat jeho ptipravna faze. Ta je
naplanovana piiblizn€ na prvni polovinu tnora 2024. V tnoru bude také nasledovat pretest,
ktery pomulZe odstranit zbytecné chyby a nejasnosti v dotazniku, aby respondenti neméli
Zadny problém odpovidat. Po provedeni pretestu jiz bude nasledné pfipravena finalni podoba
dotazniku, kterd umozni sbér dat. Ten je stanoven na prvni polovinu biezna 2024. Po jeho

ukonceni bude nasledovat analyza a interpretace vysledkt vyzkumu.

Jelikoz bude vyzkum realizovan formou online dotaznikového Setfeni pomoci platformy
Google Forms, kterd neni nijak finan¢né UCtovana a bude se S§ifit internetovym

prostiednictvim, nadklady na jeho vytvoieni i zpracovani budou nulové.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 REALIZACE KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Na zéklad¢ tématu bakalaiské prace byl zvolen kvantitativni vyzkum v podobé online
dotaznikového Setfeni. Dotaznikovy vyzkum je velmi popularni metodou a vyuzivaji ho at’
uz ruzné spolecnosti a velké korporace pro zjisténi spokojenosti svych zakazniki, nebo
napiiklad vlada k zjisténi politickych zalezitosti, tak i studenti ve svych zavéreénych pracich

(Brace, 2018, s.1).

Dotaznik byl vytvofen a zpracovan pomoci sluzby Google Forms, ktera umoziiuje bezplatné
vytvateni prizkumi a dotaznikli. K vytvofeni formulafe je vSak nutnd registrace uctu
Google. Platforma je uzivatelsky ptivétiva. Pti vytvareni nového formuléie 1ze naptiklad
vybirat z jiz riznych existujicich Sablon nebo je mozné navrhnout vlastni. Néstroj nabizi
rozmanité moznosti otdzek a styli odpovédi, a také umoziuje vkladat multimédia, jako jsou
obrazky nebo videa ze socialni sit¢ YouTube. Mezi dal$i zmnoha vyhod tohoto
vSestranného néastroje se také tadi automatické shromazd’ovani odpovédi. Jakmile je
formuldt zvetejnén, tvlrci a pifipadné i vSichni pfidani spolupracovnici, ktefi maji
k dotazniku pfistup, thned vidi odeslané odpovédi v souhrnu shromézdénych odpovédi

v realném Case (Demarest, 2021).

6.1 Pretest

Pojem ,,pretest™ 1ze esky pteloZit jako tzv. ,,pfedvyzkum®. Pojem je také znamy jako pilotni
testovani (z anglického pilot testing). Je to faze vyvoje dotaznikového Setfeni, kterd urcuje
jeho potencionalni ucinnost. Pretesty se provadéji pied konecnou distribuci dotazniku a je
ur¢en k mnoha pozitivnim aspektim — t€émi hlavnimi jsou napiiklad identifikace chyb

a upfesnéni navrhu do finalni podoby (Reynolds et al., 1993).

Finalni verzi pro sbér dat pfedchazi nékolik fazi konstrukce dotazniku. Faze pretestu se
provadi za ucelem vyhodnoceni jednotlivych otdzek. Pomoci toho lze zjistit, zda jsou pro
respondenty vSechny otdzky zcela jasné a srozumitelné a zdali formuji uceleny, plynule
navazujici dotaznik. Zamezi se tak problémim a nejasnostem, které mohou vznikat
u jednotlivych otdzek. Mezi ty nejCastéjsi se fadi naptiklad obtize s polozenim otazky kvili
sloZité struktufe véty nebo sloviim. Respondenti mohou mit také potiZe s porozuménim,
pokud nejsou jasné specifikovany informace, které jsou po nich pozadovany (Oksenberg

a Kalton, 1991).
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Aby se témto moznym problémim zamezilo, bylo dotaznikové Setfeni dvakrat pretestovano.
Pivodni navrhy dotazniku byly zaslany 10 riznym respondentim (péti zenam a péti
muzim). Dotaznik se na zéklad¢ zpétné vazby respondentii upravil a byl pfepracovan tak,
aby byl jasny a srozumitelny pro vSechny. Byly tedy odstranény chyby a nejasnosti a vznikla

tak finalni verze, ktera se jiz distribuovala vétSimu vzorku vetejné.

6.2 Sbér dat a distribuce dotaznikového Setreni

Dotaznik byl Sifen pomoci online metody sbéru dat, CAWI. Sbér dat probihal od 1. bfezna
2024 do 31. bfezna 2024. V tomto ¢asovém rozmezi se dohromady podatilo nasbirat celkem

376 odpovedi.

Online dotaznik byl distribuovan pouze digitalnim zptsobem. Elektronicky webovy odkaz
pro vyplnéni formulaie byl sdilen na socidlnich sitich autorky (Facebook a Instagram), kde
byl pro kohokoliv piistupny po celou dobu, kdy sbér dat probihal. Kromé toho byl odkaz
s prosbou o vyplnéni také nekolikrat sdilen do Instagramovych a Facebookovych Stories
ariznych facebookovych ¢i messengerovych skupin. Zarovei pies tyto socidlni sit€ byl

dotaznik Sifen i prostfednictvim soukromych zprav.

vvvvvv

vvvvvv

respondenty se specifickymi rysy. Ndzev metody je odvozen od jejiho principu ,,nabalovani*
respondentli, kdy, pokud je jiz nalezen a osloven jeden respondent s pozadovanymi
charakteristickymi rysy, ktery spliluje kritéria, je pozadan, aby jej rozsitil dale (Tahal, 2022,
s. 64). Pro ziskani odpovédi respondentii star§i generace byli osloveni respondenti mladsi

generace s prosbou, aby dotaznik dali vyplnit i svym rodi¢im nebo prarodi¢im.

6.3 Struktura a rozdéleni dotaznikového Setieni

Strukturovany dotaznik byl celkové sloZzen z 29 povinnych otazek, z ¢ehoz 23 bylo
uzavienych, 5 polouzavienych a jedné oteviené otdzky. Otazky v dotazniku byly sestaveny
na zékladé tfi vyzkumnych otdzek, na které bude v zdvéru mozné odpovédét pomoci

ziskanych dat.

Dotaznik Ize rozdélit do n€kolika ¢asti. Prvni ¢ast obsahovala ivodni text, ktery vysvétloval
ucel Setfeni s prosbou o vyplnéni dotazniku a ptipadné sdileni dale. V této Casti se nachézela

1 jedna filtrani otdzka, ktera zjiStovala, zdali respondenti pouzivaji alespon jednu ze tii
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vybranych socidlnich platforem (TikTok, Instagram nebo YouTube). Platforem pro kratka
videa jiz v soucasnosti existuje spousta, avsak tyto tfi konkrétni byly vybrany, jelikoz jsou
pro tento typ obsahu jedny znejpopularngjsich. Ucelem otazky bylo vyfiltrovani
relevantnich respondentt pro vyzkum, kdy na zéklad¢ odpovédi, byli bud’ vpusténi do hlavni
¢asti dotazniku, nebo odkazani az na zavér do posledni ¢asti zkoumajici demografické udaje

o respondentech.

V piipadé kladné odpoveédi ve filtracni otazce nasledovala hlavni ¢ast dotazniku, kterou 1ze
nasledné rozdélit do tii sekcei, dle tfi vyzkumnych otdzek. V prvni sekci se zjistovaly
preference uzivatelll pro sledovani kratkych videi. Obsahovala proto naptiklad otazky, které
se ptaly respondenttl, jak casto pouzivaji danou socidlni sit nebo kterou z nich preferu;ji
nejvice. Déle nésledovala srovnavaci Cast, kterd obsahovala otazky tykajici se konkrétnich

socialnich platforem a jejich dalSich typii obsahu kromé kratkych videi.

Tteti sekce hlavni ¢asti dotazniku byla zarovén i nejdelsi a zkoumala predevsim nakupni
chovani respondentil v interakci s kratkymi videi. Po této sekci jiz nasledovala posledni ¢ast
dotazniku, kterd byla vénovana demografickym udajlim, jez definuji respondenty. Otazky
zjistujici pohlavi, vék a zamé&stnani byly zamérné umistény az na zavér, aby respondenty

,nevysilili“ hned na za¢atku, a méli tak zajem dotaznik dokoncit.
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7 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Tato kapitola je vénovana podrobnéjSimu rozebrani vysledkii z dotaznikového Setfeni

provedeného v ramci bakalaiské prace. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem

ziskani ucelené¢ho pohledu na postoje, preference a ndkupniho chovani respondenti na

vybranych socialnich platformach pro kratkd videa. Na nasledujicich strankach lze tuto

kapitolu rozdélit do ¢tyt podkapitol popisujici jednotliva zjisténi, ktera by méla pomoci

k dosazeni cile a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Prvni Céast se zaméfuje spiSe na obecné informace o respondentech. Tato Cast zjistuje
zakladni demografické charakteristiky respondentd, které se tykaji predevsim pohlavi, véku

a socialniho statusu.

Nésledujici druhd ¢ast zkouma preference uZzivatelii na vybranych socidlnich platformach,
v niz je podrobnéji zkoumano i s ¢im si respondenti kratké videa nejvice asociuji, a ktera ze

tii vybranych platforem je mezi nimi nejpreferovang;si.

Zbylé dvé ¢asti popisuji, jak jsou vybrané socialni platformy, TikTok, Instagram a YouTube,

srovnavany mezi sebou, a také jaky maji vliv na ndkupni rozhodovaci proces respondentt.

7.1 Respondenti dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 376 respondentti. Po vyfazeni nevhodnych

odpovédi pro vyzkum zlstalo celkem 370 odpovédi.

V ramci demografické struktury vyplnili dotaznik respondenti z riiznych vékovych kategorii
nezavisle na jejich pohlavi nebo zaméstnani. Zastoupena byla tedy ob¢ pohlavi (Zeny 1 muzi).
V otadzce zjiStujici pohlavi vSak byla zahrnuta 1 moZnost ,,jiné*, uréena pro respondenty,
ktefi se neidentifikuji ani jako muz, ¢i Zena (nebindrni osoby apod.). Zastoupeni z této

skupiny vSak v tomto dotazniku neni.

Dotaznik byl vyplnén celkem 213 Zenami (57, 6 %) a 157 muzi (42,4 %). Vysledky tedy
ukazaly mirné vyssi zastoupeni Zenského pohlavi, coz naznacuje, ze Zeny projevily o téma
dotazniku o néco vétsi zdjem nez muzi. (viz Graf 11 v ptiloze P I)

Z celkovych 370 respondentii bylo po filtrani otdzce dale do dotazniku vpusténo 95,7 %,

tedy 354 respondentii. Zbylé 4,3 % (16 respondentll) uvedlo, Ze nevyuzivaji ani jednu

z vybranych socialnich siti a byli vyfazeni na zavér dotazniku. Nej€astéji to byli Zeny a muzi
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(muzi vsak o krapet vice nez zen) ve véku 45-55 let, bud’ stale pracujici nebo jiz v diichodu.

(viz Graf 12 v ptiloze P I)

7.2 Preference uzivateli vybranych socialnich platforem

Prvni otdzka v hlavni ¢asti dotazniku, hned po ptfedchozi filtraéni otazce, se respondentii
ptala na to, jak Casto pouzivaji vybrané socialni sit¢. Vysledky dle Grafu 13 v ptiloze P I
ukazuji, Ze nejfrekventovanéji pouzivanou socialni siti je Instagram, piicemz jej denné
nebo az nékolikrat tydné pouziva 276 respondentti. Na druhé misto se fadi socialni sit’
YouTube a jako posledni se ptekvapivé umistil TikTok. Z dotazanych 354 uzivatelt celkem
206 odpovédélo, ze TikTok nepouziva vibec. Pii podrobngjsi analyze tohoto zjisténi se
pfislo na to, ze zastoupeni respondentil, ktefi socidlni sit’ nepouzivaji, je t¢émét vyrovnany
mezi zenami (92 respondentek) a muzi (98 respondentli) ve véku 18—44 let. Naopak pocet
muzu, kteti vyuzivaji TikTok dennég, je v poméru oproti zenam velmi nizky. Pravé Zeny ve

véku 18-24 let pouzivaji podle Grafu 1 oproti ostatnim vekovym kategoriim TikTok

nejvice.
Frekvence pouzivani socialni sité TikTok podle pohlavi a véku
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Graf 1 — Frekvence pouzivani socidlni sit¢ TikTok podle pohlavi a véku

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Zeny ve vékové kategorii 18—24 let jsou zaroveii i nejpoéetnéjsi skupinou pti pouzivani
socialni sit¢ Instagram, kdy celkem 141 respondentek uvedlo, Ze sit’ pouZivaji denné (viz
Graf 14 v ptiloze P I). Naopak nejpopularné&j$i denné vyuzivanou socidlni platformou
muzskym pohlavim je YouTube (viz Graf 15 v ptiloze P I). Po tomto zji$téni by se dalo

predpokladat, Zze pokud muzi travi nejvice ¢asu prave na této platformé, bude zaroven i jejich
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nejpreferovanéjsi pro sledovani kratkych videi. Zajimavym zjisténim vSak je, Ze tomu tak
viubec neni. U muzl, ktefi YouTube pouzivaji bud’ denné nebo nékolikrat tydné, se pro
sledovani kratkych videi platforma YouTube Shorts umistila az na druhém misté. Graf 2
op¢t znadzoriuje, ze nejpreferovanéjsi platformou pro sledovani kratkych videi je

Instagram Reels, a to pro ob¢ pohlavi.

Preference platformy pro sledovani kratkych videi uzivateli YouTube
N = 287
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il 38
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Graf 2 — Preference platformy pro sledovani kratkych videi uZivateli YouTube

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Otazka, ktera se respondentil ptala na jejich preferovanou platformu pro sledovani kratkych
videi, byla polouzaviend a bylo u ni mozno vybrat vice moznosti. Po prvnim pretestovani
k ni byla pfiddna moZnost ,,jiné*, kde mohli respondenti vypsat svou dal§i oblibenou
platformu. Podle grafu 16 v piiloze P I se v odpovédich, kromé tfi vybranych siti, objevily
1 dalsi platformy jako Reddit, X (ptivodné Twitter) nebo tfeba Facebook. Velmi castou
odpovédi vsak bylo, Ze respondenti nepreferuji ani jednu z uvedenych platforem, ale uz
nenapsali, jakou misto toho preferuji. U téchto respondentii je tedy nejednoznacné, zda
sleduji kratka videa na jinych platforméch, ¢i je nesleduji viibec, coZ bylo dalsi velmi ¢astou
odpovédi. Naopak za vyhodu polouzaviené otdzky by se dalo povaZzovat vice prostoru pro
respondenty svou odpovéd’ blize specifikovat. Napiiklad jeden z respondentli se vyjadril:
,Kratka videa nesleduji cilené, jen to na mé ndhodou obcas n€kde vyskoci“ nebo dalsi

odpovédél: ,,Zadnou, Shorts mi nic nedavaji, jsou informaéné k ni¢emu a vtipy jsou hloupé

a bez pofadné pointy.“ Z tohoto vyplyva, Ze néktefi respondenti tento format obsahu
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nevnimaji ptili§ pozitivné. Mize to byt z diivodu, ze maji kratka videa spojend s reklamami,
ktera na né vyskakuji na socidlnich sitich nebo je obsah zkratka nebavi. Je tedy mozné, zZe
davaji respondenti ptred kratkymi videi spiSe pfednost jinym formam obsahu.

(viz kapitola 7.3)

Nicmén¢ dle nasledujiciho Grafu 3 se vSak také ukazalo, ze vétSina respondentd, ktefi ¢asto
travi ¢as na socidalnich sitich, vnimaji videa kratkého formatu za prijemnou formu
zabavy (viz kapitola 7.4). Nejvice, ze tii vybranych platforem, lidé nejcastéji uvadeli, ze
nevnimaji kratka videa jako pfijemnou formu zédbavy na platformé YouTube. To naznacuje,
ze ve srovnani s konkurencnimi socialnimi platformami pro kratka videa funkce YouTube

Shorts neni tolik oblibena (viz kapitola 7.3.3).

Vnimani kratkych videi na socialnich sitich za pfijemnou formu zabavy u
aktivnich uZivatell socialnich platforem
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Graf 3 — Vnimani kratkych videi na socialnich sitich za ptijemnou formu zébavy
u aktivnich uzivatelii socidlnich platforem (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

V zavéru lze tedy fict, Ze respondenty nej€astéji pouzivanou socialni siti je Instagram. Po
ném nasleduje YouTube a poté TikTok. TikTok je popularni zejména mezi mladSimi
zenami. Naopak mezi muzi je popularngj§i YouTube. Na typu obsahu vSak zalezi.
Naptiklad, ptestoze je YouTube velmi oblibenou platformou pro konzumaci video obsahu,
jeho funkce pro sledovani kratkych videi (YouTube Shorts) jiz tolik uspéch nemé. Na
zakladé vySe zminénych poznatkd je tedy patrné, ze existuji rozdily v preferencich

a pouzivani riznych socialnich platforem a jejich funkci mezi respondenty.
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7.2.1 Asociacni vnimani kratkych videi na socialnich sitich

Reels na’'lG a memes

TikTok

Reels

Obrazek 3 — Grafické zpracovani odpovédi na asociaéni otazku o kratkych videich
(ot. €. 4) pomoci Word Cloud (Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024)

Nasledujici otdzka v dotazniku byla také jedinou otevienou otazkou. Otdzka vybizela
respondenty k tomu, aby napsali, co se jim jako prvni vybavi pod pojmem ,, kratké video *
na socialnich sitich. Tato otazka méla za cil zjistit s ¢im si respondenti nej€astéji spojuji

kratka videa a ptipadné, jestli to jsou spiSe pozitivni €1 negativni asociace.

Zajimavym zjiSténim naptiklad bylo, Ze piestoZze TikTok neni mezi respondenty vyzkumu
nejvice vyuzZivanou socidlni platformou, je nejvice spojovan s kratkymi videi. To
dokazuje, Ze aCkoliv je men$i motivace samotnou socidlni sit' pouZivat, je stale silné
spojovana s urcitou funkci nebo typem obsahu — v tomto pfipad¢ s formatem kratkych
vertikdlnich videi. Vysledky naznacuji, Ze respondenti nejspi§ TikTok vnimaji jako

primarni platformu pro kratka videa, ackoliv ji sami nevyuZivaji.

Druhou nejcastéjsi odpovédi, ktera se ve vysledcich vyskytovala jsou Instagramové Reels.
V odpovédich se Casto objevovala 1 asociace s YouTube Shorts, ale oproti platformé TikTok
a Reels, v mnohem mensSim poméru. Ve spojitosti s YouTube Shorts zaznély zajimavé

odpovédi, které také opét naznalily, Ze uZivatelé¢ socidlni platformy YouTube, oproti
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formatu kratkych videi stale uprednostiuji klasicka videa delSiho formatu (viz kapitola
7.3.3). Tento poznatek také dokazuji nasledujici odpovédi respondentl: ,,Pre mna
zbyto¢nost’, ak mi video menej jako 5 minut, neoplati sa ho ani otvarat™ nebo: ,,Zbytec¢na

YouTube Shorts videa, ktera jen zabiraji misto na schrance vedle plnohodnotnych videi.*

Zminku si zaslouzi i nasledujici odpoveéd’, a to: ,,YouTube Shorts udélané z tiktoku®, coz
dopliuje jiz vySe zminénou myslenku. Ptestoze jsou pro sledovani kratkych videi kromé
TikToku vyuzivany jiné i platformy, obsah Casto byva pirejiman prave z TikToku, ktery, jak

jiz bylo také zminéno, je vniman jako hlavni platforma pro tento typ obsahu.

Odpovédi viak byly riznorodé a pro kazdého pojem znamenal néco jiného. Casto lidé také
vyjadrfili, jak vnimaji délku kratkého videa. Pro n€koho ,kratké* znamenalo do 5 sekund,
pro nékoho naopak 1 do 5 minut. Nékolikrat se v odpovédich vyskytla i spojitost

s reklamou.

Objevovaly se vSak 1 negativni asociace, a to konkrétné¢ zavislost, zbytecnost,
prokrastinace nebo tfeba nekone¢né scrollovani a ztrata ¢asu. Naopak kladné asociace se
nejcastéji pojily s myslenkou néjakym zpisobem pobavit nebo pomoct. Kratka videa byla
respondenty také vnimana za zdroj dopaminu, inspirace, riznych tipi a poudeni.
Nejcastéji byly zminovany pojmy jako zabava, legrace, vtip, sranda a memes. Toto v§echno

krasné shrnuje nésledujici odpovéd’: ,,VSetko od naucného obsahu po vtipné vided®.

Posledni kategorii, ktera stoji za zminku jsou videa s roztomilymi zvifatky, ktera lidem podle

vysledk také ptinasi radost.

V zavéru lze tedy fict, Ze kratkd videa na socidlnich sitich jsou rliznymi uZivateli vniméana
rizn€. Se samotnym pojmem si vSak respondenti nejvice asociuji platformu TikTok,
nasledovanou Instagram Reels. Dominanci TikToku také navic potvrzuje ptejimani obsahu
na dalsi platformy. A jelikoZ jsou kratkd videa rozmanitym typem obsahu na socidlnich

sitich, uZivatelé je vnimaji jak pozitivné, tak i negativné.

7.2.2 Vybér optimalni platformy pro sledovani kratkych videi

Posledni otazka v prvni sekci hlavni ¢asti dotazniku po respondentech pozadovala, aby si
predstavili, Ze jsou bud’to majiteli néjaké firmy ¢i podniku, nebo marketéry. Na zéklad¢ toho
méli za kol vybrat, jaka platforma pro sledovani kratkych videi by méla byt nejoptimalné;si

na propagaci produktil, zboZi ¢i znacky, v zavislosti na zvolené cilové skupiné.
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Tato otazka byla polozena za Gc¢elem ptiblizeni preferenci uzivatelii. Dle Grafu 4 jde hned
na prvni pohled jasné¢ vidét, jak byly platformy pfifazeny k veékovym kategoriim. Pokud by
se kazda jednotliva platforma méla ptifadit k jedné vékové kategorii, vysledky ukazaly, ze
pro generaci Z je nejidealnéjsi TikTok, k milenidlim (generaci Y) byla piifazena platforma
Instagram Reels a ke generaci X patii YouTube Shorts. K posledni a zaroven také nejstarsi
generaci, zvané Baby Boomers, by vétSina respondentli nepfifadila ani jednu z vybranych
platforem. Z tohoto lze vyvodit, ze ¢im starSi je vékova kategorie, tim by se m¢l klast
mens$i duraz na online propagaci. Trend kratkych videi na internetu nejspis nebude pro
tuto cilovou skupinu pfili$ u€inna. Naopak u mladsi vékové kategorie bude mit tento zptisob

4

propagace mnohem vétsi uspéch, coz si uvédomuji i respondenti.

Vybér optimalni platformy na propagaci pomoci kratkych videi respondenty pro rizné
vékové kategorie
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Graf 4 — Vybér optimalni platformy na propagaci pomoci kratkych videi respondenty pro
ruzné vékové kategorie (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Velky vliv a u¢innost TikToku si uvédomuji i respondenti, kteti dané socidlni platformy
nepouzivaji, coz bylo dal$im dualezitym zjist€énim. Pro ndzornou ukazku byl vybran vzorek
z respondentit ve v€ékoveé kategorii 18-24 let, jez patii do kategorie generace Z. Ti byli
vybrani z diivodu, Ze v dotaznikovém Setfeni tvoii nejpocetnéjsi skupinu (celkem 211
respondentll). Nasledujici Graf 5 ukazuje jakou socidlni platformu by ideélné vybrali pro

generaci Z, tedy svou vlastni vékovou kategorii. Zajimavé je, ze spousta respondentil, ktefi
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sami TikTok viibec nepouzivaji, by jej vlastn€ pro propagacni ucely zvolili. To opét jen vice

potvrzuje, jak je platforma ucinna.

Vybér optimalni sociélni platformy na propagaci pomoci kratkych videi uZivatel
TikToku generace Z pro stejnou vékovou kategorii
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Graf 5 — Vybér optiméalni socialni platformy na propagaci pomoci kratkych videi uzivateli
TikToku generace Z pro stejnou vékovou kategorii (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

V zavéru lze tedy fict, Ze na preferencich i vé€ku zalezi. Zatimco je TikTok spiSe u¢inné&;si
u mladsSich generaci a je uzivateli povazovan za idedlni platformu na propagaci pomoci
kratkych videi pro generaci Z, propagace na Instagram Reels a YouTube Shorts je vhodné&;si

pro jiné vékové skupiny.

7.3 Srovnani formatu kratkych videi oproti jinym formam obsahu na

vybranych socialnich platformach

V nasledujici sekci dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani na otazky tykajici se
jejich preferenci oproti jinym formam obsahu. Jinymi formaty obsahu jsou mySleny
napiiklad klasicka dlouha videa na YouTube nebo pfispévky na Instagramu, které byly
povazovany za hlavni formu obsahu na danych socialnich sitich jesté pred pridanim novéjsi

funkce kratkych videi z popularniho TikToku.

V dotazniku byla respondentiim polozena otazka, kterd za pomoci Likerotvy Skaly zjistovala
jejich miru souhlasu k péti riznym tvrzenim. Dv¢ tvrzeni byla orientovana spiSe na vnimani
kratkych videi obecné, zatimco zbyld tfi tvrzeni byla formulovéna pro srovnani jiz

konkrétnich platforem.
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Tvrzeni znéla nasledovné:

1. ,,Kratka videa na socialnich sitich jsou efektivnim zpiisobem, jak zaujmout

a angazovat uZivatele.

2., Kratka videa jsou budoucnosti digitalniho obsahu. “

“«

3., Kratka videa by méla jako hlavni forma obsahu zustat pouze na platforme TikTok.
(viz kapitola 7.3.1)

4. |, Kratka videa na Instagramu maji vétsi schopnost zachytit pozornost uzivateli nez

klasickeé prispevky nebo stories. “ (viz kapitola 7.3.2)

5., Kratka videa na YouTube maji vetsi schopnost zachytit pozornost uzivatelu nez

klasicka dlouha videa. “ (viz kapitola 7.3.3)

Postoj respondentu k tvrzenim v otazce €. 7 v dotazniku
N = 354
180 170
160

140 133

120 113 113

98 98 101
100 97

79 81 80
50 9 7378

70
53 61
60
20 16 I 17
. g N
2. 3.

1. 4. 5.

~

B Zcela souhlasim Spise souhlasim Neutralni postoj SpiSe nesouhlasim ®mZcela nesouhlasim

Graf 6 — Postoj respondentt k tvrzenim v otdzce ¢. 7 v dotazniku

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

S prvnim tvrzenim jednoznacn& souhlasilo nejvice respondentli. S druhym tvrzenim
respondenti také spiSe souhlasili, ale na rozdil od prvniho tvrzeni, také pfevazoval i neutralni
postoj. Vysokd mira souhlasu u prvniho tvrzeni miize byt zptisobena zkuSenostmi uzivatelt.
Tim je mysleno, Ze respondenti, ktefi travi Cas na socidlnich sitich, si také uvédomuyji vliv

kratkych videi. Druhé tvrzeni je vice spekulativni, jelikoZ se digitalni svét neustale vyviji
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a s nim, kromé kratkych videt, pfibyvaji i dal$i formy obsahu. Proto mtze byt pro vice lidi

vvvvvv

Vysoka mira neutralniho postoje pfevazovala 1 u tietiho tvrzeni. Nicmén¢ respondentt, kteti
spise nesouhlasili, bylo o néco vice nez téch, kteii s tvrzenim souhlasili. Podobné tomu tak
bylo i u patého tvrzeni. U ¢tvrtého tvrzeni tykajici se obsahu na Instagramu tomu vsak bylo

naopak, kdy pfevazovala spiSe mira souhlasu.

V zéavéru lze tedy fict, Ze respondenti maji odliSné nazory na typ obsahu v podobé kratkych
videi na raznych socidlnich platformach. VétSina respondenti souhlasi s efektivitou
ktrakych videi, a dokonce je vnima jako vyznamnou soucast digitalniho obsahu do
budoucna. Rozvoj je vSak rozmanity, a proto pfili§ nedava smysl se soustfedit pouze na jednu
platformu. Pfesto se vSak preference uzivatelli mezi jednotlivymi platformami li$i na zédkladé
jejich Gspésnosti — naptiklad kratkéd videa na Instagramu (Reels) oproti kratkym videim na

YouTube (Shorts).

7.3.1 TikTok vs. Reels a Shorts

K ziskani dulezitych poznatkl ptfi porovnani TikToku s dal§imi socidlnimi platformami
pomohla ot4zka, ktera zjiStovala, zda si respondenti mysli, Ze jsou kratk4 videa na TikToku
ucinnéjsi nez na Instagram Reels nebo YouTube Shorts. Procento lidi (162 respondenttt),
které odpovédélo ,,Ano* bylo téméf srovnané se 159 respondenty, kteti uvedli, ze bud’ nevi,
nebo nedokazou posoudit. Zbylych 33 respondentli odpovédélo zaporné. (viz Graf 17

v ptiloze P I)

V zavéru sekce byla poloZena otazka: ,, Pokud by méla existovat pouze jedna socidlni
platforma, na kterou by se sdilela kratka videa, kterou byste si spise vybrali? “* Zamérem této
otazky bylo srovnat tfi vybrané platformy mezi sebou a zjistit tak, kterd je uzivateli

nejpreferovanéjsi.

Pii vybéru mezi TikTokem a Instagram Reels vybralo 48,3 % lidi Instagram Reels. TikTok
zvolilo 33,9 % a 17,8 % se nemohlo rozhodnout. Vysledky ukézaly, ze vyrazné
preferovanéjsi bylo Instagram Reels i ve srovnani s YouTube Shorts. Taktéz byly

YouTube Shorts méné preferované ve vybéru s TikTokem. (viz Graf 18 v ptiloze P I)

Z uvedenych vysledkil 1ze vyvodit nékolik poznatki. Jako prvni je vhodné zminit vyraznou
dominanci Instagram Reels, které se ukazaly jako vyrazné preferovanou volbou ve srovnani

jak s TikTokem, tak 1 s YouTube Shorts. Naopak se ukdzalo, Ze YouTube Shorts jsou
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nejméné popularni v oblasti kratkych videi a oproti zbylym dvéma platformam nemaji tak
silnou pozici. Dillezitou roli zde tedy hraje preference uzivatelt. Jelikoz Instagram pouziva
vice respondentli nez TikTok nebo YouTube Shorts, mize pro né¢ byt mnohem jednodussi
sledovat kratka videa pouze na jedné platforme nez si pro stejny ucel stahovat dalsi podobné
aplikace. Napomédha tomu také, ze Instagram md na rozdil od YouTube Shorts,
zakomponované Reels pfimo v hlavnim prostiedi, coz znamen4, ze uzivatelé mohou kratka
videa sledovat spolecné¢ s dalSim obsahem piimo ve své domovské strance. To miize

napomahat k vyssi interakci a zapojeni uzivatell na této platforme.

7.3.2 Instagram vs. Instagram Reels

Na rozdil od TikToku, kratka videa na Instagramu nejsou primarnim formatem obsahu.
Piesto velmi rychle mezi uZivateli vzrostla na oblibé. Dle vysledkii v Grafu 19 v ptiloze P 1
nepouziva Instagram Reels pouze 6,8 % (24 respondentl). 13,3 % uvedlo, Ze Instagram
nepouziva vubec. Nejvetsi zastoupeni v této skupiné maji muzi ve véku 25-44 let. (viz Graf

20 v ptiloze P 1)

Vysledky také ukazaly, ze nejcastéji uzivatelé na Instagramu travi ¢as bud’ prohlizenim si
prispévku (tzv. postll) a Stories nebo komunikaci s prateli a rodinou pres zpravy. Na
kratka videa se uzivatelé na platformé také divaji. Celkem 190 respondentti uvedlo, ze bud’
velmi Casto nebo Casto sleduji Reels. Naopak vlastni piispévky a Stories uz lidé tolik na

platformu nesdili. (viz Graf 21 v ptiloze P I)

Z uvedenych informaci tedy vyplyva, ze na této platformé je sledovani kratkych videi mezi
uzivateli oblibenym formatem, nicmén¢ to vSak neni prioritni aktivitou. Kromé Reels videt,
je konzumace obsahu formatu klasickych ptispévki a interakce s ostatnimi pro respondenty

stale dulezita.
7.3.3 YouTube vs. YouTube Shorts

Osma otazka v dotazniku zjiStovala preferenci uZivateli na YouTube jako popularni
platformé pro video obsah. Na stupnici méli respondenti zvolit k jakému formatu obsahu se
ptiklani spiSe (kratka videa Shorts, nebo spiSe videa delSiho formatu). Skoro polovina
dotdzanych (49,4 %) by spiSe zvolila klasickd videa delSiho formatu. (viz Graf 22
v priloze P I)

Ukazalo se, Ze YouTube Shorts nejsou moc uspéSna. V nasledujici otazce byli respondenti

dotazani, jak casto na YouTube interaguji s kratkymi videi, oproti delSim videim.
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Z 354 respondentt 123 uvedlo, Ze YouTube Shorts viibec nepouzivaji. Dalsi dvé pocetné;si
skupiny uvedly, ze na YouTube bud vibec neinteraguji nebo interaguji méné casto
s kratkymi videi. (viz Graf 23 v ptiloze P I)

Tyto vysledky opét potvrzuji nedostatek zajmu o kratka videa na této platformeé. To by mohlo
delsi video obsah, a proto muze byt sledovani kratkych vertikalnich videi ve funkci Shorts
oproti konkurencnim platformam jako jsou TikTok nebo Instagram Reels byt pro uzivatele
na YouTube mén¢ atraktivni. Format vertikalnich kratkych videi tedy miize byt pro mnohé
nezadouci, protoze to neni typem obsahu, ktery uzivatelé¢ od platformy ocekavaji. Mensi
zajem ze strany divakt by také mohl souviset s kvalitou a obsahem kratkych videi. Jak jiz
bylo zminéno i v kapitole 7.2.1, obsah kratkych videi je Casto pfejiméan z TikToku, a proto

nemusi byt Shorts dostate¢né originélni.

7.4 Vliv a acinnost kratkych videi pri nakupnim rozhodovacim procesu

uzivatelu

Posledni a zaroven také nejdel§i sekce, hlavni ¢asti dotazniku se vénovala otazkdm

zkoumajicim, jak respondenti vnimaji kratka videa a jak jsou kratkymi videi ovliviiovani.

Vysledky zprvnich dvou otazek nebyly pftili§ prekvapivé — vysSly tak, jak bylo
predpokladano. Graf 24 v ptiloze P I ukazuje, Ze respondenti, kteti na internetu travi hodné
casu sledovanim kratkych videi, tuto formu obsahu vnimaji pozitivné a povazuji ji za
prijemnou formu zabavy. Jako piijemnou formu obsahu je taktéz vidi i 33 respondentd,
kteti si nemysli, ze by travili pfili§ mnoho ¢asu na socidlnich sitich. Lze tedy fict, Ze tento
format videi je vniman pfevazné pozitivné bez ohledu na mnoZstvi Casu straven¢ho na

socialnich sitich.

Zajimavym zjisténim vsSak je, ze pifiblizn€¢ 23 % (81 respondentlt), kteti vnimaji, ze na
socialnich platformach travi sledovanim kratkych videi hodné Casu, si nemysli, Ze by je
néjakym zpiisobem ovliviiovala p¥i rozhodovani o nakupu (viz Graf 25 v ptiloze P I). To
muZe byt zapficeno nckolika faktory. Mize to znamenat, Ze néktefi uzivatelé mohou
sledovat kratka videa pouze pro zabavu. U respondentii, kteti vSak na socialnich sitich travi
vice Casu, je také mozné, ze dokdzou védomeé rozliSit reklamu od autentického obsahu.
Obsah kratkych videi na riznych socialnich platformach je vSak rozmanity a uZivatelé
mohou sledovat videa bez toho, aniz by si uvédomili jeho potencidlni vliv pii jejich

nakupnim chovani.
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7.4.1 Duvéryhodnost kratkych videi na socialnich sitich

K zjisténi, zda respondenti diuvéfuji informacim o produktech nebo znackach
prezentovanych v kratkych videich, napomohla dvacéta otdzka v dotazniku. Nejcastéji méli
respondenti (53,4 %) neutralni postoj. To bylo nejspiSe zplsobeno tim, Zze byla otazka
polozena o kratkych videich vseobecné. K uceleni nazoru by respondenti nejspiSe
potiebovali védét konkrétné, o jakou znacku ¢i produkt by se mélo jednat. Dle vysledki
v Grafu 7 jde vSak vidét, ze divéryhodnost kratkych videi neni prili§ vysoka. Informacim
o produktech v kratkych videich zcela dlivéfuje pouze 1,4 %, tedy 5 lidi z celkového poctu
354 dotazanych. Zajimavé také je, ze kratkym videim spiSe divéruji Zeny neZ muzi. Tento
zjistény poznatek poukazuje na rozdilné nakupni chovani dvou pohlavi.
Davéryhodnost kratkych videi na SOCié{\Iijg;i”Ch podle pohlavi a véku respondentt
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Graf 7 — Dlvéryhodnost kratkych videi na socialnich sitich podle pohlavi a v€ku
respondentli (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

S nedostatkem davéry samotné propagace produktii ¢i znaéek pomoci kratkych videi tizce
souvisi 1 nedostatek duvéry v kvalitu propagovanych produkti. To bylo respondenty
nejcastéji volenou odpovédi na otazku, ktera se ptala, z jakého diivodu by si respondenti
nezakoupili propagovany produkt po zhlédnuti kratkého videa na socialni siti. Druhou
nejcastéji volenou odpovédi na tuto otdzku bylo nedostatek ziskanych informaci
o produktu ve videu, coz celkem zvolilo 201 (56,8 %) dotdzanych. Dilezitou roli hrala
1 cena, kterou zvolilo 169 (47,7 %) respondent. Dal§i z moznosti bylo také nezaujeti
prezentace produktu ve videu nebo nevnimani kratkych videi jako spolehlivého zdroje
informaci. Tyto odpovédi byly témét vyrovnané (moznost zvolilo 110 a 111 respondenti).
Jako posledni na vybér byla také kvalita videa, kterou zvolilo nejméné lidi (49 respondenttt).

(viz Graf 26 v pfiiloze P I)
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Otazka vSak byla polouzaviend, a respondenti tak méli krom¢ z jiz uvedenych divoda
pfipsat i jiny mozny diivod, dle svych vlastnich zkuSenosti a preferenci, ktery také ovliviiuje
jejich rozhodovaci proces pii ndkupu. I tato moznost byla pomérné¢ rozsahle vyuzita
a odpovédi byly riznorodé. Castym spoleénym diivodem, ktery se v odpovédich objevoval,
byla relevance produktii. Respondenti uvadéli, ze by si produkt nezakoupili, protoze je bud’
nezajiméa nebo ho nepotiebuji. Zajimavé také bylo, ze lidé si kratka videa v souvislosti
s propagaci ¢asto spojuji s influencery neboli s vlivnymi lidmi, ktefi ptsobi na socialnich
sitich. Avsak odpovédi, které byly uvaddény, nenaznacuji velmi pozitivni spojitost. Jeden
z respondenttl napiiklad uvedl: ,,Kdyz mi néco doporucuje influencer, automaticky ztracim
v produkt divéru, protoze mam pocit, Ze to d€la jen proto, ze je danou firmou sponzorovan
a sam produkt ani nepouziva, neni tedy upiimny*. Podobny nazor sdilel i dalsi respondent,
ktery odpovédél: ,,Influencefi je propaguji bez vazby na zkusenost, tudiz pro penize ud¢€laji
cokoliv. Za mé¢ je to strasn¢ klamavé a niky si nic nekoupim, co propaguji.“ Z téchto
odpovédi lze tedy vyvodit, ze respondenti spiSe nediveruji lidem (influencerim), ktefi tento

format obsahu ¢asto vyuzivaji, nezli samotnym kratkym videim obecné.

V zavéru lze tedy fict, ze uspech kratkych videi zavisi na schopnosti piresvédceni uZivatelii
o jejich davéryhodnosti a relevanci, coz také vyzaduje hlubsi porozuméni jednotlivym
potfebam a pfanim cilového publika. Kromé toho ale také velmi zalezi na samotné znacce

nebo produktu.

7.4.2 Motivace k nakupu

Na otdzku ,, Myslite si, ze Vas kratka videa dokdazou namotivovat k nakupu vice nez jiné
formy obsahu? * odpovidali respondenti riizn¢. Kratka videa dokédzou namotivovat k nakupu
vice nez jiné formy obsahu 30,8 % respondentli. Nicméné v podobném poméru naopak
31,9 % uz tolik tento typ obsahu k nakupu nemotivuje. Stejné jako ostatni formy obsahu
dokazou kratka videa ovlivnit celkem 17,5 % respondentli, naopak 13,6 % uvedlo, Ze je
k ndkupu nemotivuje Zadna forma. Ve vysledcich v této otazce se ukazkové znazornilo, Ze
ma kazdy respondent odliSné preference a zkuSenosti pii vnimani riznych forem

propagace. (viz Graf 27 v ptiloze P I)

Respondenti sice mohou byt na mnoha socidlnich platformach motivovani k nakupu rtizn¢,
nicméné tendenci k provedeni samotného nakupu jich uz tolik nemd. Podle Grafu 28
v ptiloze P I jde vidét, Ze nejcastéji jsou kratkymi videi motivovani uzivatelé Instagramu.

Naopak nejméné nakupuji uZzivatelé na socialni platformé YouTube Shorts. Mala
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motivace k nadkupu na TikToku by mohla byt ovlivnéna dtlezitym faktorem, a to vysokym

poctem respondenttl, ktefi socialni sit’ nevyuzivaji.

Prestoze lidé vlivem kratkych videi moc nenakupuji, u malého procenta, které¢ uvedlo, ze
tendenci k nakupu maji, se zjistily uzitecné poznatky. Z nasledujiciho Grafu 8 Ize vycist, ze
Zeny jsou vyrazné vice ovlivnéné k nakupu po zhlédnuti kratkych videi, néZ muzi. Tento

poznatek je viditelny jak u TikToku, tak u Instagram Reels.

Kratkymi videi na platformé¢ YouTube Shorts jsou naopak o trochu vice motivovani
respondenti muzského pohlavi nez zenského. To muize byt také zapti¢inéno tim, ze muzi

jsou na YouTube aktivnéjsi nez zeny. (viz kapitola 7.2)

Nakupni chovani respondentl na socialnich platformach podle pohlavi
N = 354
100

Méte tendenci si zakoupit produkty/zboZi/znacky, které vidite v krétkych videich na téchto socidlnich platforméach?

90
87

80
78,
70

m a1l

56.

S50

47

40 40
34

27
20

30

20 20

i o =
. iz HHEE

Ano, Easto Ano, cbéas Ne, malokdy Ne, nikdy NepozZivam tuto socialni  Nevim/nedokaZu posoudit
platformu
m muZ TIKTOK s muz INSTAGRAM REELS mmmmm muz YOUTUBE SHORTS
Zena TIKTOK Zena INSTAGRAM REELS Zena YOUTUBE SHORTS

Graf 8 — Nakupni chovani respondentil na socidlnich platformach podle pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Rozdilné chovani mezi dvéma pohlavimi se da vypozorovat i u sdileni znacek a produkta.
Aby se respondenti mohli vibec zalit rozhodovat o nakupu, musi se jim nejprve
propagovany produkt n&jak dostat do povédomi. K tomu muiZe dojit rGznymi zplsoby.
Kromé toho, Ze uzivatel na video narazi sam, jelikoz na socialnich platformach sleduje
kratk4 videa, mize mu obsah byt sdilen jinym uzivatelem. Piestoze je komunikace mezi
uzivateli na urcitych socialnich platformach jednou z nejcastéjSich aktivit (viz kapitola 7.3.2
a Graf 21 v ptiloze P 1), na otazku, zda respondenti jiz n¢kdy s ptateli nebo rodinou sdileli
produkt objeveny prostiednictvim kratkého videa, odpovéd€la nadpoloviéni vétSina

(63,6 %) zaporné. Ve zbylé skupiné¢ dotazovanych (36,4 %), kteti odpovédéli ,,Ano*
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ptevazovalo opét zenské pohlavi. A to konkrétné zeny ve veku 18-24 let. (viz Graf 29

v ptiloze P I)

V zéavéru Ize tedy fict, Zze uzivatelé vnimaji kratka videa jako nastroj pro motivaci k nakupu
ruzné. Piestoze jsou néktefi k ndkupu motivovani méné nez jini, celkové Ize z vysledkl
vyvodit, ze format kratkych videi skute¢né¢ dokaze své uZzivatelé k nakupu presvéddit.
Jejich G¢innost vSak zavisi na mnoha riznych faktorech, jako jsou naptiklad vek, pohlavi

nebo druh socialni platformy. Velky rozdil je zejména patrny u zen a muzi.

7.4.3 Vliv trendi na socialnich platformach na nakupni chovani uzivateli

Na otazku, zda si respondenti v§imaji rznych trendd $ifenymi prostfednictvim kratkych
videi na vybranych socidlnich platformach, celkem 74,9 % (265 respondenti) odpoveédélo
kladnég, tedy Ze si trendi v§ima. Z Grafu 9 lze navic vycist, Ze Zeny si trendii vSimaji
o trochu vice nez muzi. Toto zji§téni nebylo pfili§ prekvapivym. Jiz pfedem bylo obecné
predpokladano, zZe se pravé Zeny nejspise budou vice zajimat o médu, kosmetiku ¢i lifestyle,
coz také byva castou tematikou kratkych videi. Z tohoto divodu mohou byt Zeny v téchto

oblastech motivované sledovat aktualni trendy a hledat inspiraci o néco vice nez muzi.

VS§imani si trendu na socialnich platformach podle pohlavi
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Graf 9 — Vsimani si trendli na socialnich platformach podle pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Zajimavym poznatkem vSak je, Ze pfestoZe si respondenti trendi na socidlnich
platformach v§imaji, nemotivuje je k nakupu. Na otdzku, zda maji respondenti tendenci

provadét impulzivni nakup po zhlédnuti kratkého videa, ktery propaguje trendy produkt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

nebo znacku odpovédéla nadpolovicni vétSina uzivateld, ze nikdy. Zbylych 26,6 % provadi
impulzivni nakupy jen malokdy a 10,7 % jen obéas. Casto nebo dokonce velmi &asto
impulzivné trendy produkty nakupuje pouze 8,5 % respondentll a vétSina znich jsou
pievazné Zeny.

V&imani si trendl na socidlnich platformach v souvislosti s impulzivnim nakupem
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Graf 10 — V8§imani si trendd na socidlnich platforméch v souvislosti s impulzivnim
nakupem (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)
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VétSina respondentii vnima trendy, které¢ se Sifi prostiednictvim kratkych videi na
socialnich platformach pozitivné. Vysledky z otazky ¢. 25 v dotazniku, které se respondentil
ptala, zda si mysli, Ze tyto trendy néjakym zplisobem pfispivaji znackam ¢i firmam k lepsi
komunikaci se svym publikem a pomadhaji jim tak se i zviditelnit, odpovéd€ly témeért tii
¢tvrtiny respondentd (73,4 %) bud’ ,,Rozhodné ano* nebo ,,Spise ano*“. Ob¢ tyto moznosti

naznacuji, Ze respondenti s tvrzenim souhlasi. (viz Graf 30 v ptiloze P I)

V zavéru lze tedy fict, Ze prestoZe si respondenti ¢asto v§imaji riznych trenda, které se §ifi
prostiednictvim kratkych videi na socialnich platformach a napomahaji tim zvySeni
povédomi o znacce, tak nejsou tolik G€inné z hlediska samotného ndkupu, kdy je velmi
mala motivace uZivatelii. Z toho vyplyva, Ze nakupni rozhodovani respondentli neni tak
snadno ovlivnitelné. V rdmci propagace formou kratkych videi by se tedy nemélo spoléhat

jen na trendy, ackoliv dokdzou byt velmi uZzite¢né.
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8 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setieni bylo provedeno za ucelem zkoumani vlivu kratkych videi na nakupni

chovani uzivateli. Vysledky provedeného vyzkumu piinesly fadu uzite¢nych poznatki.

Prestoze zde format kratkych videi existoval uz diive, diky obrovskému narustu na
popularité na socilni siti TikTok se tento typ obsahu rozsifil i na ostatni socialni platformy.
Takovychto platforem, které umoznuji sledovat kratkd vertikalni videa je jiz spousta,
nicmén¢ TikTok, Instagram Reels a YouTube Shorts patfi mezi jedny z nejpopuldrnéjsich.
Z toho divodu byly také pravé tyto tii v praci zkoumany. Vysledky ukazaly, ze piestoze tyto
socialni sit¢ spolu sdili podobné funkce, je kazda jednotliva platforma svym zplisobem
né¢im unikatni.

Pro sledovani kratkych videi maji vSak rizni respondenti i rizné preference. Pfi porovnéani
jednotlivych socialnich platforem mezi sebou bylo zjisténo, Zze pokud by méla existovat
pouze jedna socialni sit’ (ze tfi vybranych k vyzkumu), na kterou by se sdilela kratka videa,
m¢l by to byt praveé Instagram.

Instagram je zaroven také respondenty nejvyuzivanéjsi socialni platformou. Zajimavé je, ze

typt obsahu a funkci. Také je zaroven i jedinou siti, kterd se nespecializuje piimo na video

obsah.

Pii pohledu 1 na ostatni platformy lze ze ziskanych odpovédi respondentli vyvodit, Ze jsou
celkové kratka videa, jako format obsahu, vniména za atraktivni formu. PfestoZe jsou kratka
videa pro mnohé piijemnou zdbavou, maji na své uzivatelé¢ 1 negativni dopady, které
uzivatelé také pocituji. NejCastéji byla napiiklad zminiovana prokrastinace. S negativnimi
dopady Uizce souvisi i negativni postoje uzivatelti. Ty se ¢asto vazou na reklamni videa, ktera
nejsou prili§ oblibend, a to zejména propagacéni videa riznych influencert, ktefi tento typ
obsahu vyuzivaji. Uzivatelé v tento zptisob propagace nemaji velkou diivéru a mysli si tak,

ze k nakupu nedokaZou byt ovlivnéni.

Otazkou tedy zbyva, zda se viibec vyplati propagovat prostiednictvim kratkych videi?
Z ptedeslych poznatktl Ize usoudit, Ze kratkd videa jsou rozhodné efektivnim néstrojem pro
zviditelnéni znacek a produkti. Pfestoze si vétSina uZivatelli mysli, ze tim k ndkupu nijak

ovlivilovani nejsou, povédomi o znacce stale hraje v marketingu vyznamnou roli.
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Dulezité je vSak také zohlednit, Ze vySe zminéna zjiSténi vSak plati spiSe pro uzivatelé mladsi
generace, tedy generace Z a milenidly, jelikoz pravé ti méli také nejveétsi zastoupeni ve
vyzkumu. To bylo jiz pfed samotnym vyzkumem ptedpokladano z toho divodu, ze starsi

lidé se na téchto socialnich platformach tolik nevyskytuji.

Vyuzivat format kratkych videi se tedy vyplati, pokud je zvoleno spravné zacileni. Cilova
skupina, na kterou by bylo nejefektivnéjsi cilit pomoci kratkych videi, je generace Z.

Konkrétnéji zejména zeny, jelikoz maji vétsi tendence k nakupu nez muzi.

Z vyse zminénych poznatk Ize tedy v zavéru fict, Ze prestoze jsou vertikalni videa kratkého
formatu na socidlnich sitich velmi popularni a pfitahuji velké mnozstvi uzivateld, jejich
ucinnost a schopnost piimého ovlivnéni k ndkupu je omezend a také zavisla na mnoha

ruznych faktorech.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jakym zptusobem je ndkupni rozhodovaci proces
uzivatelll ovlivnén kratkymi videi na vybranych socialnich platformach a také posoudit,

ktera z nich je vlastné nejefektivné;si.

Na zakladé tohoto cile byly poloZeny tfi vyzkumné otazky.

9.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

»Na které ze ti'i vybranych socidlnich platformdch je sledovani krdtkych videi pro uZivatele
nejpiivétivéjsi?

Riiznych socialnich platforem, které umoZznuji sledovat kratka videa, je jiz spousta. Vyzkum
v této bakalaiské praci se vSak soustiedil pouze na tfi vybrané platformy, a to konkrétné
TikTok, Instagram s funkci Instagram Reels a YouTube s funkci YouTube Shorts. Tyto tii
platformy byly tedy podrobnéji zkoumény a porovndvany mezi sebou. Ze ziskanych dat

z dotaznikového Setfeni se podafilo zjistit, Ze rizni respondenti maji riizné preference.

Prestoze je kazda jednotliva platforma svym zptisobem nécim jedine¢na a snazi se od
ostatnich odlisit, je stale dtlezité se umét piizptisobovat. Uspdch socidlnich siti viak zavisi
na aktivité¢ jejich uzivateli. Aby si riizné platformy své uzivatele udrzely a ptipadné
1 ptilakaly nové, Casto se snazi jit s aktudlni trendy a kopirovat uspé$né prvky z jinych

platforem. Kopirovani jiz osvéd¢enych postuptl totiz miiZze byt mnohem levnéjsi a zaroven

S 24

Takovym piikladem je 1 socidlni platforma TikTok, ktera si velmi rychle ziskala na
popularité. TikTok je spiSe oblibeny u mladsi generace, konkrétné generace Z, ktera byla
1 nejpocetnéjsi skupinou respondentli v tomto vyzkumu. Z tohoto divodu se proto také
predpokladalo, ze pravé TikTok by mohl byt pro sledovani kratkych videi pro respondenty
nejprivétivé)si. Tento predpoklad byl dale take konstatovan, protoze na rozdil od Instagramu

nebo YouTube jsou kratka videa na TikToku jeho hlavnim formou obsahu.

Ovsem YouTube je také velmi popularni platformou pro video obsah. Proto Ize tedy logicky
vyvodit, Ze sledovani kratkych videi, misto klasickych dlouhych, by zde pro uZivatelé mélo
byt optimalni. Pomoci ziskanych dat z dotaznikového Setfeni se vSak ukazalo, Ze tomu tak
vubec neni. Prave naopak, uzivatelé YouTube si novou funkci vertikélnich videi Shorts pfilis

neoblibili a spise preferuji jeho piivodni funkci ,,klasickych* dlouhych videi na Sitku.
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Nakonec tedy zbyva socialni sit’ Instagram, u které se také zjistilo, Ze je nejpreferované;si
platformou pro sledovani kratkych videi. Prestoze se novou funkci Reels, Instagram
inspiroval u TikToku, docela se to vyplatilo. Obsah videi je totiz velmi podobny, a proto

nejspis uzivatelé nemusi vidét smysl v pouzivani dalsi sit¢, kdyz uz jednu maji.

V zavéru lze tedy fict, Ze pokud by si firmy nebo marketéti méli vybrat, na kterou ze tii
socialnich platforem sdilet kratkd videa tak, aby zaujala co nejvice divakil, rozhodné je
nejlepsi variantou zvolit Instagram s funkci Reels. Zalezi ovSem také na zvolené cilové

skuping, ktera hraje spolu s dalsimi faktory vyznamnou roli.

9.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

wJak uZivatelé reaguji na kratka videa ve srovnani s jinymi formami obsahu na danych

socidlnich platformach?*“

Jak jiz bylo zminéno vyse, na rozdil od TikToku, konzumuji uzivatelé socialnich platforem
Instagram a YouTube, kromé¢ kratkych vertikalnich videi, i jiny typ obsahu. Na Instagramu
to jsou konkrétné rtizné piispévky ve formé fotografie ¢i obrazku nebo tzv. Stories (ptib&hit),
které jsou oproti klasickym ptispévkiim, viditelné pouze po dobu 24 hodin. Na YouTube to
jsou videa del$iho formatu. Délka videa, jak jiz bylo zjisténo z vysledki dotaznikového

Setfeni, je relativni, tudiz pro kazdého znamena néco jiného (viz kapitola 7.2.1).

V ptipad¢ Instagramu, jak uZ je zndmo i z odpovédi na prvni vyzkumnou otdzku, jsou ohlasy
velmi pozitivni. Instagram Reels jsou velmi popularni a zda se, Ze uzivatelé tento typ formatu
na socialni platform¢ pifijemné uvital. Dalo by se fict, ze novu funkci povazuji spiSe za
ozvlastnéni ¢i rozsifeni té pivodni. To mize byt nejspi$ z toho divodu, ze video obcas
dokéze ostatnim predat mnohem vice nez klasicka fotografie nebo obycejny text. UZivatelé

tak maji vetsi prostor pro kreativitu nebo cerpani inspirace ze Sir§iho vybéru obsahu.

Naopak v ptipadé rozsifeni socidlni sit¢ YouTube o funkci Shorts, jako kanalu pro sledovani
kratkych vertikalnich videi podobné jako na TikToku nebo Reels, se ukazalo, Ze tento format
moc uspésny neni. Podle zanalyzovanych vysledkll uzivatelé radé€ji uptednostiiuji spise
klasicky ptivodni format horizontalnich videi del§iho charakteru. Funkci Shorts na YouTube
vétSina respondentil ptili§ Casto nebo dokonce viibec nevyuziva. To miize byt nejspis
zpusobeno tim, Ze format kratkych videi jiz existuje na mnoha platforméch a jeho obsah je
vétSinou mezi popularnimi platformami navzéajem piejiman, nebo je alesponi velmi podobny.

Je tedy ptedpokladano, Ze pokud uz uzivatelé vyuzivaji n&jakou jinou socidlni sit, na které
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jsou aktivnéjsi (protoze ji naptiklad vyuzivaji pravidelné na svém mobilnim zafizeni),
nemusi uz mit potfebu konzumovat podobny nebo mnohdy i totozny format obsahu i na dalsi

platformé, jejiz funkce ani obsah se vyrazné neodliSuje ni¢im vyjimecnym.

9.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

wJsou kratkd videa jako nova forma obsahu na socidlnich sitich dostatecné atraktivni, aby

piiméla uZivatele si zakoupit propagované zboZi? “

Ziskana data z dotaznikového vyzkumu poskytla zjisténi, ze vétSina respondentt radi travi
¢as sledovanim kratkych videi na socialnich sitich a povazuji tento typ obsahu za piijemnou
formu zabavy. Respondenty nejcastéji bavi, kdyz jsou videa bud’ vtipna, nebo jim piinasi

néjaky uzitek (rtzné tipy, inspirace, rady ¢i navody apod.).

Dale krom¢ jiz vySe zminénych, si uzivatelé tento format spojuji i s reklamnim sdélenim, na
které uz pfili§ pozitivné nereaguji. Neékteti uzivatelé maji kratka videa spojena zejména
s influencery, kteti prave tento format velmi ¢asto vyuzivaji, coz se pak také odrazi v jejich
postoji k tomuto typu obsahu. Bylo zjiSténo, ze mnozi takovému druhu propagace pfili§
nedivétuje, a proto je také velmi nizkd motivace k nakupu. Respondenti navic také pocituji,
ze z kratkych videi nemaji dostatek potfebnych informaci, a z toho divodu mnohdy ani

neduvétuji kvalité samotného produktu.

Na znacce ovSem také zaleZi, ale ne tolik, jako na samotném produktu a jeho uZitku. O jaky
konkrétni produkt se jedna, hraje pii ovliviiovani uZivateld k nakupu dileZitou roli.
Uzivatel€ kratka videa na svych socialnich sitich konzumuji ve vysoké mife a pfi konzumaci

tolika obsahu se dokdzou 1 zamyslet nad tim, zda si opravdu potiebuji zakoupit néco dalSiho.

Odpovéd’ na otazku, zda jsou kratkd videa jako novéa forma obsahu na socidlnich sitich
dostatecné atraktivni, aby pfiméla uZivatele si zakoupit propagované zboZi, tedy neni zcela
jednoznacna. Kratka videa se nakonec ukazala pro uZivatelé byt velmi atraktivni a zdbavnou
formou obsahu, avSak se zd4, Ze sama o sob& neni dostatecné piesveédCiva. Jistym zplisobem
jsou videa sice u€inna, ale bylo by vhodné zvazit i dal§i marketingové strategie, protoze maji

lidé své vlastni postoje, preference a piesvédeni, ktera se od ostatnich dost odlisuji.

Lze tedy fict, Ze také velmi zalezi na mnoha riznych faktorech. Jednim z nich jsou napiiklad
viralni trendy, které se vyskytuji ve vicero oblastech, avSak v souvislosti s kratkymi videi,
dokéazou ur¢itym zplsobem vyznamné napomahat k ovlivnéni uzivateld. Vyskytu novych

trendi si uzivatelé velmi Casto v§imaji a vétSinou jsou vnimany pozitivng€. UZivatelé si sice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

mysli, ze kratkymi trendy videi nemohou byt pfesvédCeni k ndkupu, nicméné se vSak
potvrdilo, Ze tento format alespont dokaze firmam nebo znackam pfispét ke zviditelnéni se,

coz by ve vysledku mohlo mit dopad na zvySeni prodeju.

Trendu si v§imaji jak muzi, tak zeny, ale zeny o néco vice néz muzi. Mladé Zeny maji navic
mnohem vétsi tendenci k impulzivnimu nédkupu na zékladé soucasnych trendl, a proto,
pokud je cileno prave na né, propagace pomoci kratkych videi by méla byt vhodna a velmi

efektivni.

Na zéavér Ize tedy usoudit, ze kratka videa jsou pro mnohé velmi atraktivnim obsahem,

nicméné k nakupu dokdzou piimét pouze urcité procento lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

ZAVER
V soucasné dob¢ se spole¢né s pomérné rychlym tempem Zivota vSechno neustéle vyviji.

Vyvoj tedy nezaostavd ani v oblasti digitdlniho marketingu, v némz se kazdym dnem

objevuji rizné nové trendy.

Tato bakalarska prace se konkrétné zabyvala trendem kratkych videi na tfech popularnich
socidlnich platformach — TikTok, Instagram a YouTube. Piestoze je kazda jednotliva
platforma v néem jedinecnd, obsahuje také spolecné prvky. V tomto piipadé se jedna
o specificky typ obsahu, tedy vSechny tfi platformy umoziuji svym uzivatelim sledovat

kratka vertikalni videa.

Takovyto format je uréen pro sledovani zejména na mobilnich zatfizenich, které v nyné;si
dobé vlastni jiz skoro kazdy. To v marketingovém svété otevira firmam ¢i podnikiim jak
nové hrozby, tak i nové pfilezitosti. Lidé na socidlnich sitich denn¢ konzumuji vselijaky
obsah, ktery je rizné ovliviiuje. A jelikoz se na socidlnich sitich objevila a rozsitila kratka
videa jako nova oblibend forma obsahu, bylo cilem prace zkoumat jejich vliv na své
uzivatelé, a také pii porovndni téchto socidlnich siti mezi sebou zjistit, kterd z vybranych
platforem je svym vlivem nejefektivnéj$i. Objasnéni tohoto cile prace se podafilo ziskat

pomoci provedeného online dotaznikového Setieni.

Ziskané vysledky z vyzkumu byly nésledné analyzovéany a interpretovany v praktické ¢asti
prace. Na zaklad€ téchto vysledkil se podafilo zjistit zajimavé poznatky, jeZ napomohly
k zodpovézeni tii stanovenych vyzkumnych otazek. Z vysledkt 1ze vyvodit, Ze kratka videa
na socialnich sitich jsou rozhodné efektivnim nastrojem k zaujeti uzivatelii a propagaci.
Nicméné, k dosaZzeni optimalnich vysledkl a vyuziti plného potencialu tohoto typu obsahu
je tfeba si nejprve zvolit vhodnou cilovou skupinu, jelikoz ma kazdy rizné preference,
potieby a pfani. Porozuméni vybrané cilové skupiny a na zéklad¢ toho vytvoteni vhodného,

poutavého obsahu, je klicové pro uspéch.
Krom¢ praktické casti, obsahovala prace i teoretickou ¢ast, ve které byly predstaveny
veskeré zakladni pojmy pro blizs$i pochopeni terminologie tykajici se tématu. V této ¢asti

byla zaroven také stanovena i metodika, o kterou se opirala cela struktura prace.
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Rozdéleni respondentl podle pohlavi
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Graf 11 — Rozd¢leni respondentt podle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)
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Graf 12 — Rozd¢leni respondentll nepouZzivajici Zadnou z vybranych socidlnich platforem
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)
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Graf 13 — Frekvence pouZzivani vybranych socidlnich platforem (Zdroj: vlastni zpracovani,
2024)
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Graf 14 — Frekvence pouZzivani socidlni sit¢ Instagram podle pohlavi a véku (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2024)
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Graf 15 — Frekvence pouzivani socidlni sit¢ YouTube podle pohlavi a véku (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2024)

3. Kterou z téchto socialnich platforem preferujete nejvice pro sledovani kratkych videi?

TikTok I 109

Instagram Reels 185
YouTube Shorts NI 72
Reddit W 4
2adné/zadnou/ani jednu z viSe uvedenjch W 8
X |1
Fo |1
Kratka videa nesleduji B 4
Kratka videa nesleduji cileng, jen to ma je nahodou obcas nékde vyskagi | 1
Na kratka videa (reelsshorts) se moc nedivam | 1

Krétka videa mé nezajimaji. | 1

Shorts zémémé nesleduji | 1

Cringe (Reddit) alebo YT ktory reagujt (Kalimekris, Markiplier, Jacksepticeye, | |
etc))

Faktlen obias... | 1

ani jednu, krtkd videa jsou rakovina | 1

Zadnou, Shorts mi nic nedévali, jsou Informagné k nidemu a viipy jsou hloupé a

bez poradné pointy. 11

nenavidim kratke videa | 1
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Graf 16 — Odpovédi na otazku €. 3 v dotazniku (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Postoj uzivateld k ucinnosti TikToku oproti
dal$im socialnim platformam
N = 354

Myslite si, Ze jsou kratka videa na TikToku
uginnéjsi (maji vétsi dosah) nez Instagram
Reels nebo YouTube Shorts?
= Ne
= Ano
= Nevim/nedokazu posoudit

Graf 17 — Postoj uzivatelll k G¢innosti TikToku oproti dal$im socialnim platformam (Zdroj:
vlastni zpracovani, 2024)




Preference respondentl pfi porovnani tfi vybranych socialnich platforem mezi sebou
N = 354

Pokud by méla existoval pouze jedna sociaini platforma, na klerou by se sdilela krétka videa, klerou byste si spide vybrali?
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Graf 18 — Preference respondentil pfi porovnani tii vybranych socidlnich platforem mezi
sebou (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Interakce uZivateld Instagramu s kratkymi videi oproti jinym formam obsahu
N =354

= Stejné ¢asto jako s jinymi formami
obsahu (prispévky, stories)

= Castéji s kratkymi videi (Reels)

= Méné éasto s kratkymi videi (Reels)

= Na Instagramu viibec neinteraguji

= Nepouzivam Instagram

= Nepouzivam Instagram Reels

Graf 19 — Interakce uzivatelti Instagramu s kratkymi videi oproti jinym formadm obsahu
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Pohlavi a vék respondentu, ktefi nepouzivaji Instagram
nebo Instagram Reels
N=71
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Graf 20 — Pohlavi a vék respondentll nepouzivajici Instagram nebo Instagram Reels (Zdroj:
vlastni zpracovani, 2024)



Aktivita uzivatel( na Instagramu

N = 354
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Graf 21 — Aktivita uzivateli na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Preference uzivatell YouTube: Shorts vs. dlouha videa
N =354
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Graf 22 — Preference uzivatelli na YouTube: Shorts vs. dlouha videa (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2024)

Interakce uZivatel( YouTube s kratkymi videi oproti jinym formam obsahu
N = 354

Stejné ¢asto jako s videi deliho
formatu

= Castéji s kratkymi videi (Shorts)

= Méné asto s kratkymi videi (Shorts)

= Na YouTube vibec neinteraguji

Nepouzivam YouTube Shorts

Graf 23 — Interakce uzivateli YouTube s kratkymi videi oproti jinym formdm obsahu (Zdroj:
vlastni zpracovani, 2024)



Vnimate formu obsahu v podobé kratkych videi na
socidlnich sitich jako pfijemnou formu zabavy?

Vnimani kratkych videi na socialnich platformach v zavislosti na

¢asu na nich straveném

12
Ne | 1
3 Myslite si, Ze travite pfili§ mnoho Easu sledovanim
ey — 19 kratkych videi na socidlnich platformach
Spige ne TikTok, Instagram Reels nebo YouTube Shorts?
1
Nevim/nedokazu posoudit lig uNe
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Graf 24 — Vnimani kratkych videi na socialnich platformach v zavislosti na ¢asu na nich
straveném (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)
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Vnimani ¢asu straveného sledovanim kratkych videi v zavislosti na
vlivu na nakupni rozhodovaci proces
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Myslite si, Ze travite pfili§ mnoho ¢asu sledovanim kratkych videi na socialnich platformach TikTok, Instagram Reels nebo YouTube Shorts?

Graf 25 — Vnimani Casu straveného sledovanim kratkych videi a vliv na nakupni rozhodovaci
proces (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Davody k nezakoupeni propagovaného produktu/znacky
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Graf 26 — Diivody k nezakoupeni propagovaného
zpracovani, 2024)

produktu/sluzby (Zdroj:

vlastni



Vliv kratkych videi pfi motivaci k nakupu oproti dalsim formam obhsahu
N =354

Myslite si, Ze Vas kratka videa dokazou namotivovat k nakupu vice
nez jiné formy obsahu?
= Ano, vidy
= Ano, ob&as
= Ne, malokdy
= Ne, nikdy
= Stejné jako jiné formy obsahu
» Zadna forma mé nemotivuje k nakupu

= Nevim/nedokaZu posoudit

y

Graf 27 — Vliv kréatkych videi pfi motivaci k ndkupu oproti dal$im formam obsahu (Zdroj:
vlastni zpracovani, 2024)

Nakupni chovani respondentl na socidlnich platformach
N = 354

které vidite v krétkych videich na téchto sacidlnich platformach?
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Graf 28 — Nékupni chovani respondentii na socidlnich platformdch (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2024)

Sdileni kratkého videa s ostatnimi na zakladé véku a pohlavi
N =354
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Graf 29 — Sdileni kratkého videa s ostatnimi na zadkladé v€ku a pohlavi (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2024)



Vnimani trendl respondenty na zakladé véku a pohlavi
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Graf 30 — Vnimani trendii respondenty na zéklad¢ véku a pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani,
2024)



PRILOHA P II: DOTAZNIK

KRATKA VIDEA NA SOCIALNICH SIiTiCH

1. Pouzivate alespon jednu z téchto sociélnich platforem (TikTok, Instagram nebo YouTube)? *

O ANO
O NE — Demografické ddaje

Preference
2. Jak éasto danou socialni sit pouzivate? *
Denné Nékolikrat tydné | Jednou tydné s Nepouzivam
jednou tydné vibec
TikTok o o o o
Instagram o o o o
YouTube o o o o

3. Kterou z téchto socialnich platforem preferujete nejvice pro sledovani kratkych videi? *

[J TikTok

[J Instagram Reels
[J YouTube Shorts
[ Jiné:

4. Napiste prosim, co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne pojem "kratké video" na socialnich sitich. *

5. Predstavte si, Ze jste marketérem/kou nebo majitelem/kou firmy.
Kterou z nasledujicich platforem byste spiSe zvolili na propagaci Vasich produktii/zbozi/znacky pomoci kratkych
videi v zavislosti na Vasi zvolené cilové skupiné? *

TikTok | Instagram Reels | YouTube Shorts | Zadnou z téchto platforem
Generace Z (18=24 let) o o o O
Generace Y/Milenialové (25-44 let) 0 0 o O
Generace X (45-54 let) o O o O
Baby Boomers (55 a vice let) o o o O

Srovnani

6. Myslite si, Ze jsou kratka videa na TikToku Gc¢innéjsi (maji vétsi dosah) nez Instagram Reels nebo YouTube

Shorts? *
O Ano

O Nevim/nedokazu posoudit

O Ne

7. Uvedte prosim svij postoj k nasledujicim tvrzenim: *

Zcela Spise Nevim/neutralni Spise Zcela

souhlasim souhlasim postoj nesouhlasim | nesouhlasim
Kratka videa na socialnich sitich
jsou efektivnim zplsobem, jak o o o ) o
zaujmout a angaZovat uzivatele.
Kratka videa jsou budoucnosti o 5 - n "
digitalniho obsahu.
Krétkd videa by méla jako hlavni
forma obsahu z(stat pouze na o o o o o
platformé TikTok.




Kratka videa na Instagramu
(Reels) maiji vétsi schopnost

- = o = o o (o} o o]
zachytit pozornost uzivatell nez
klasické prispévky nebo stories.
Kratka videa na YouTube
(Shorts) maji vétsi schopnost
o} o o} (o] o]

zachytit pozornost uzivatell nez
klasicka dlouhé videa

8. Na YouTube, jako platformé pro video obsah byste radé&ji preferovali: *
(1 - spise kratka videa; 7 - spise delsi videa)

Krétka videa (YouTube Shorts) 1234567 Klasicka YouTube videa delSiho formatu

9. Jak casto na YouTube interagujete (like, komentar, sdileni) s kratkymi videi (Shorts) ve srovnani s klasickymi videi
del$iho formatu? *

Castéji s kratkymi videi (Shorts)

Stejné ¢asto jako s videi delsiho forméatu

Méng casto s krétkymi videi (Shorts)

Na YouTube viibec neinteraguji

Nepouzivam YouTube

Nepouzivam YouTube Shorts

O0O0000O

10. Jak Easto na Instagramu interagujete (like, komentdr, sdileni) s kratkymi videi (Reels) ve srovnani s jinymi
formami obsahu (prispévky, stories)? *

Castéji s kratkymi videi (Reels)

Stejné Casto jako s jinymi formami obsahu (pfispévky, stories)

Méné Casto s kratkymi videi (Reels)

Na Instagramu vibec neinteraguiji

Nepouzivam Instagram

Nepouzivam Instagram Reels

00000

11. Uvedte prosim, jak casto provadite nasledujici aktivity na Instagramu: *

Velmi éasto | Casto Obcas Malokdy Nikdy

Komunikace s prateli a rodinou

< [e] o] (o} o} o]
(zpravy)
Prohlizeni pfispévk a stories el o [ o o
Sledovani kratkych videi (Reels) o o o o o
Sdileni vlastnich prispévku a stories o o o o o
Likes/komentare/sdileni o o o o o

Otdzka 12.-14.:
Pokud by méla existovat pouze jedna socialni platforma, na kterou by se sdilela kratka videa, kterou byste si spise
vybrali? *

12.*

(1 - spige TikTok, 3 - spiSe Instagram Reels)

TikTok 1 2 3 Instagram Reels
13. *

(1 - spise YouTube Shorts, 3 - spise TikTok)

YouTube Shorts 1 2 3 TikTok
14.*

(1 - spise Instagram Reels, 3 - spi$e YouTube Shorts)

Instagram Reels 1 2 3 YouTube Shorts



Uginnost

15. Vnimate formu obsahu v podobé kratkych videi na socidlnich sitich jako pfijemnou formu zabavy? *

O0000

Ano

Spise ano
Nevim/nedokéazu posoudit
Spise ne

Ne

16. Myslite si, ze travite prili§ mnoho ¢asu sledovanim kratkych videi na socialnich platformach TikTok, Instagram
Reels nebo YouTube Shorts? *

£ 00000

-
~
~

O000O0

18.Co
(Vyberte

ooooooooo

Ano

Spise ano
Nevim/nedokazu posoudit
Spise ne

Ne

slite si, Ze maji kratka videa néjaky vliv na Vas nakupni rozhodovaci proces? *
Ano
Spise ano
Nevim/nedokéazu posoudit
Spise ne
Ne

si myslite, Ze ma nejvétsi vliv pfi rozhodovani o nakupu produkti/zboZzi z kratkych videi? *
prosim maximalné 5 moznosti.)

Esteticka prezentace produktu/zbozi

Doporuceni od influencer( nebo zndmych osobnosti
Délka videa

Slevové nabidky nebo akce

Originalita obsahu

Hodnoceni a recenze od ostatnich uZivatell

Pfimy popis produktu/zbozi ve videu

Kvalita videa

Jiné:

19. Myslite si, Ze Vas kratka videa dokaZou namotivovat k nakupu vice nez jiné formy obsahu? *
(Napiiklad TikTok/Reels oproti klasickym pfispévkim na Instagramu apod.)

OO0O0000O0

Ano, vzdy

Ano, obcas

Ne, malokdy

Ne, nikdy

Stejné jako jiné formy obsahu

Z4adna forma mé nemotivuje k nakupu
Nevim/nedokaZu posoudit

20. Jak moc divéfujete informacim o produktech/zboZi/znackam prezentovanym v kratkych videich? *

O000O0

Zcela davéruji
Spise dlveéruji
Neutralni postoj, zalezi na produktu/zbozi/znacce
Spige nediveéruji

o v

Zcela nedlveéruji

21. sdileli jste uz nékdy produkt/zboZi/znacku, ktery jste objevili prostfednictvim kratkého videa s prateli nebo
rodinou? *

O
O

Ano
Ne



22. Méate tendenci si zakoupit produkty/zbozi/znacky, které vidite v kratkych videich na téchto socialnich
platformach? *
(Nejenom online, ale napfiklad i v kamenném obchodé po zhlédnuti krétkého videa.)

Ano, Ano, Nevim/nedokazu Ne, Ne, Nepouzivam tuto socidlni
casto obéas posoudit malokdy nikdy platformu

TikTok o o o o o o

Instagram Reels o o o o o o

YouTube Shorts o o o o o o

23. Vsimate si riznych trendq, které se §ifi prostfednictvim kratkych videi na socialnich platformach TikTok,
Instagram Reels nebo YouTube Shorts? *

Ano, ¢asto

Ano, obcas

Nevim/nedokazu posoudit

Ne, mélokdy

Ne, nikdy

00000

24. Mate tendenci provadét impulzivni ndkup po zhlédnuti kratkého videa, které propaguje urcity
produkt/zbozi/znacku, ktery je zrovna trendy? *

(Napf. obal na mobil znatky Rhode od Hailey Bieber, tzv. bucket hat trend,
virélni LED lampy apod.)

Velmi ¢asto
Casto
Obcas
Malokdy
Nikdy

O0000

25. Myslite si, Ze trendy, které se Sifi prostrednictvim kratkych videi, prispivaji k lepsi komunikaci s publikem a
pomahaji znaékam/firmam se zviditelnit? *

O Rozhodné ano

O Spise ano

O Nevim/nedokazu posoudit

O Spisene

O Rozhodné ne

26. Z jakého diivodu byste si nezakoupili produkt/zbozi/znacku po zhlédnuti kratkého videa na socialni siti? *
(Vyberte prosim maximalné 3 moznosti.)

O

Cena

Nedostatek dlvéry v kvalitu produktu

Nedostatek ziskanych informaci o produktu ve videu
Nezaujeti prezentace produktu ve videu

Nevnimani kratkych videi jako spolehlivého zdroje informaci
Kvalita kratkého videa

O
O
O
OJ
J
O Jiné:



Demografické ddaje

27. Jaké je Vase pohlavi? *
O Zena
O Muz
O Jiné:

28. Kolik je Vam let? *
Méné nez 18 let
18-24 let
25-44 let
45-54 let

55 a vice let

O000O0

29. Jste: *

Prosim vyberte:

Student/ka
Zaméstnany/a
Nezameéstnany/a

Na materské dovolené
V dichodu

Nechci uvadét

Jiné:

O00000O0



PRILOHA P III: ODKAZY NA ELEKTRONICKY DOTAZNIK
A TABULKU S DATY

Elektronicka verze dotazniku

Tabulka s daty — sesbirané odpovédi z dotaznikového Setieni



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdKnu-YtYPo_tpmwihyY-QWmywfiPXln0DDl-CmTMz377W-fA/closedform
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1IlQJuXkdvnq95IlhsWo-owKELvocLJbImeT1ojZi1Nw/edit#gid=801850411

