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ANOTACE  

S rozvojem digit§ln²ch technologi² a soci§ln²ch s²t² se TikTok st§v§ kl²ļovou platformou pro 

propagaci rŢznĨch obsahŢ, vļetnŊ filmŢ a seri§lŢ. Tato vĨzkumn§ pr§ce m§ za c²l studovat 

trendy v propagaci filmŢ prostŚednictv²m TikToku, analyzovat efektivitu vytv§Śen² editŢ a je-

jich vliv na spotŚebitele. Pr§ce tak® zahrnuje historickĨ pŚehled metod reklamy filmŢ a seri§lŢ, 

srovn§n² souļasnĨch trendŢ na TikToku s dŚ²ve pouģ²vanĨmi metoïïdami a poskytnut² prak-

tickĨch doporuļen² pro filmov® spoleļnosti, kter® se snaģ² efektivnŊ vyuģ²vat tuto soci§ln² plat-

formu k propagaci sv®ho obsahu. VĨsledky vĨzkumu pomohou porozumŊt, jak vytv§Śen² editŢ 

mŢģe zvĨġit z§jem o filmy a seri§ly, pŚitahovat nov® publikum a stimulovat sledovanost. 
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With the development of digital technologies and social networks, TikTok has become a key 

platform for promoting various types of content, including films and series. This research aims 

to study trends in film promotion through TikTok, analyze the effectiveness of creating edits, 

and their impact on consumers. The work also includes a historical overview of film and series 
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TERMINOLOGIE  

Algoritmus  ï syst®m, kterĨ na z§kladŊ chov§n² uģivatele urļuje, jakĨ obsah se mu zobraz². 

Edit  ï kr§tk® video vytvoŚen® kombinac² rŢznĨch z§bŊrŢ (napŚ. z filmŢ, seri§lŢ, vystoupen² 

nebo veŚejnĨch vystoupen² osobnost²), obvykle doplnŊn® hudbou a zamŊŚen® na vyvol§n² 

emoc² nebo zdŢraznŊn² urļit®ho t®matu. 

Engagement ï m²ra zapojen² uģivatelŢ, napŚ²klad prostŚednictv²m lajkŢ, koment§ŚŢ, sd²len² 

nebo doby sledov§n². 

Fandom ï komunita fanouġkŢ konkr®tn²ho medi§ln²ho d²la, kter§ se neomezuje na pasivn² sle-

dov§n², ale aktivnŊ se pod²l² na tvorbŊ, sd²len² a ġ²Śen² obsahu s n²m spojen®ho. 

Feed ï nepŚetrģitĨ proud obsahu zobrazovanĨ uģivateli na z§kladŊ algoritmick®ho doporuļo-

v§n². 

FilmovĨ marketing ï marketingov® aktivity zamŊŚen® na propagaci filmŢ a seri§lŢ. 

Neofici§ln² obsah ï obsah vytv§ŚenĨ uģivateli mimo ofici§ln² marketingovou komunikaci. 

Ofici§ln² obsah ï obsah publikovanĨ filmovĨmi studii nebo platformami v r§mci marketingov® 

komunikace. 

Propagace ï komunikaļn² ļinnost smŊŚuj²c² k podpoŚe z§jmu o obsah, produkt nebo znaļku. 

Soci§ln² s²tŊ ï online platformy umoģŔuj²c² sd²len² obsahu a interakci mezi uģivateli. 

TikTok  ï soci§ln² s²Š zamŊŚen§ na sd²len² kr§tkĨch vertik§ln²ch vide² s algoritmickĨm dopo-

ruļov§n²m obsahu. 

User-generated content (UGC) ï obsah vytv§ŚenĨ samotnĨmi uģivateli. 

Viralita  ï schopnost obsahu rychle se ġ²Śit mezi uģivateli.  
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ĐVOD 

Modern² svŊt se rychle mŊn² d²ky rozvoji digit§ln²ch technologi² a soci§ln²ch s²t². V posledn²ch 

letech se rŢzn® soci§ln² platformy, jako je TikTok, st§vaj² jedn²m z nejmocnŊjġ²ch n§strojŢ pro 

interakci s publikem a propagaci rŢznĨch typŢ obsahu, vļetnŊ filmŢ, seri§lŢ, a dokonce i poļ²-

taļovĨch her. Vliv TikToku na modern² metody reklamy je nespornĨ: kr§tk§ videa a mont§ģn² 

techniky pouģ²van® v tŊchto vide²ch silnŊ ovlivŔuj² vn²m§n² a vĨbŊr publika. V podm²nk§ch 

rostouc² spotŚeby obsahu prostŚednictv²m mobiln²ch zaŚ²zen² TikTok zauj²m§ centr§ln² m²sto 

mezi platformami, kter® nab²zej² jedineļn® marketingov® pŚ²leģitosti. TikTok se odliġuje od 

ostatn²ch soci§ln²ch s²t² svĨmi unik§tn²mi algoritmy a moģnost² vytv§Śet kr§tk§, dynamick§ 

videa, coģ vĨznamnŊ ovlivnilo souļasn® metody reklamy a otevŚelo nov® perspektivy pro mar-

keting produktŢ masov® kultury. RŢst popularity t®to platformy z n² ļin² aktu§ln² t®ma pro ana-

lĨzu v kontextu medi§ln² propagace. 

C²lem pr§ce je analyzovat efektivitu vyuģ²v§n² editŢ na platformŊ TikTok k propagaci filmŢ a 

seri§lŢ, identifikovat zvl§ġtnosti mont§ģn² techniky a stylŢ, kter® pŚisp²vaj² k pŚitahov§n² po-

zornosti div§kŢ, a navrhnout praktick§ doporuļen² pro filmov® spoleļnosti. 

V r§mci bakal§Śsk® pr§ce bude vyŚeġeno nŊkolik ¼kolŢ. Nejprve bude proveden historickĨ pŚe-

hled metod propagace filmŢ a seri§lŢ za ¼ļelem pochopen² jejich vĨvoje a role, kterou v tomto 

modern²m svŊtŊ hraj² soci§ln² s²tŊ. N§slednŊ bude provedeno srovn§n² souļasnĨch trendŢ na 

TikToku s dŚ²ve pouģ²vanĨmi metodami propagace filmŢ a seri§lŢ. D§le bude provedeno zkou-

m§n² mont§ģn²ch technik a stylŢ, kter® jsou na platformŊ TikTok nejļastŊji vyuģ²v§ny k upou-

t§n² pozornosti publika. A nakonec bude vytvoŚen seznam praktickĨch doporuļen² pro z§stupce 

filmov®ho prŢmyslu, kteŚ² chtŊj² efektivnŊ vyuģ²vat TikTok pro propagaci sv® produkce  
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1 TERETICK£ ZĆKLADY A HISTORICKħ PřEHLED 

Tato kapitola se zabĨv§ kl²ļovĨmi aspekty souvisej²c²mi s teoretickĨmi z§klady a historickĨm 

vĨvojem reklamy na filmy a seri§ly. Zvl§ġtn² pozornost bude vŊnov§na tradiļn²m metod§m, 

evoluci reklamn²ch strategi² v ®Śe digit§ln²ch technologi² a roli soci§ln²ch s²t² jako n§stroje pro 

propagaci obsahu. ProstŚednictv²m t®to analĨzy bude vytvoŚen z§klad pro dalġ² studium Tik-

Toku jako nov® platformy, kter§ transformuje pŚ²stup k marketingu ve filmov®m prŢmyslu a 

streamovac²ch sluģb§ch. 

1.1 Evoluce marketingu pro filmy a seri§ly 

VĨvoj marketingu filmŢ a seri§lŢ je ¼zce spojen s technologickĨm pokrokem a promŊnou me-

di§ln²ho prostŚed². ZpŢsoby propagace se v prŢbŊhu ļasu mŊnily od tradiļn²ch forem, jako jsou 

plak§ty ļi filmov® trailery v kinech, k sofistikovanŊjġ²m strategi²m vyuģ²vaj²c²m digit§ln² tech-

nologie. Tyto zmŊny ovlivnily nejen formu reklamy, ale i zpŢsob, jakĨm publikum obsah vy-

hled§v§, vn²m§ a sd²l². 

1.1.1 Vznik f ilmov®ho marketingu 

Reklama na filmy a seri§ly m§ dlouhou historii sahaj²c² aģ k vzniku kinematografie na konci 

19. stolet². V prvn²ch desetilet²ch 20. stolet² byla reklama pŚev§ģnŊ omezena na plak§ty, novi-

nov® inzer§ty a filmov® trailery, kter® se prom²taly pŚed hlavn²m programem v kinech. Tyto 

metody slouģily a st§le slouģ² jako z§klad pro pŚitahov§n² div§kŢ do kin. 

Filmov² tvŢrci vġak hledali nov® zpŢsoby, jak propagovat sv® filmy a odliġit se od konkurence. 

Tak vznikl filmovĨ marketing ï ļinnost zamŊŚen§ na uspokojen² potŚeb a poģadavkŢ div§kŢ a 

z§roveŔ na generov§n² zisku z distribuce filmŢ. Jde o proces identifikace potŚeb trhu a jejich 

systematick®ho prom²t§n² do marketingovĨch strategi², kter® umoģŔuj² efektivnŊjġ² osloven² 

div§kŢ a podporu distribuce filmŢ (SIDORENKO, 2009). 

Jedn²m z prvn²ch filmovĨch market®rŢ byl William Castle, zn§mĨ svĨmi neobvyklĨmi propa-

gaļn²mi taktikami u hororovĨch filmŢ. NapŚ²klad v novin§ch se objevily inzer§ty na pojiġtŊn² 

pro pŚ²pad smrti div§ka strachem bŊhem sledov§n² jeho filmu Macabre (1958). 

Castleho pŚ²stup pŚevzal Alfred Hitchcock, kterĨ se osobnŊ pod²lel na propagaci sv®ho thrilleru 

Psycho (1960). Ve vġech americkĨch kinech bylo pŚ²snŊ zak§z§no vpustit opozdilce na 
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prom²t§n² a ve foyer kin byly nasazeny faleġn® zdravotn² sestry, aby pŚ²padnŊ pomohly div§-

kŢm, kterĨm by se udŊlalo nevolno. 

S rozvojem technologi² v polovinŊ 20. stolet² se do popŚed² dostala televize a r§dio, kter® umoģ-

nily vĨraznŊ rozġ²Śit publikum. Televizn² reklamn² spoty se staly dŢleģitou souļ§st² marketin-

govĨch kampan², protoģe umoģŔovaly filmaŚŢm oslovit miliony div§kŢ. 

V 90. letech a na poļ§tku 21. stolet² s rozġ²Śen²m internetu zaļaly tradiļn² reklamn² metody 

doplŔovat nov® n§stroje. Objevily se prvn² webov® str§nky vŊnovan® filmŢm a pozdŊji i re-

klamn² kampanŊ na soci§ln²ch s²t²ch. 

1.1.2 Tradiļn² propagaļn² n§stroje 

Tradiļn² metody propagace filmŢ zahrnuj² pŚedevġ²m plak§ty a let§ky, tiskov§ m®dia, televizn² 

a rozhlasovou reklamu a filmov® trailery. Tyto n§stroje dlouhodobŊ tvoŚily z§klad marketingo-

vĨch kampan² ve filmov®m prŢmyslu. 

Plak§ty a let§ky pln² pŚedevġ²m vizu§ln² funkci a slouģ² k rychl®mu upout§n² pozornosti poten-

ci§ln²ch div§kŢ. Tiskov§ m®dia, jako jsou noviny a ļasopisy, historicky hr§la vĨznamnou roli 

zejm®na prostŚednictv²m recenz² a reklamn²ch ļl§nkŢ, kter® mohly ovlivnit n§vġtŊvnost kin. 

Televizn² a rozhlasov§ reklama umoģŔovala oslovit ġirok® publikum a byla povaģov§na za je-

den z nejefektivnŊjġ²ch komunikaļn²ch kan§lŢ. V souļasnosti vġak doch§z² k postupn® frag-

mentaci medi§ln²ho prostŚed² a pŚesunu publika do online prostoru, coģ sniģuje vĨznam tradiļ-

n²ch m®di². 

Specifickou roli hraj² filmov® trailery, kter® pŚedstavuj² kl²ļovĨ n§stroj audiovizu§ln² propa-

gace. Jejich c²lem je zprostŚedkovat div§kovi atmosf®ru filmu a vzbudit z§jem o jeho zhl®dnut². 

V souļasnosti se vġak jejich forma ļasto standardizuje, coģ mŢģe sniģovat jejich originalitu a 

pŚekvapivost. 

CelkovŊ lze konstatovat, ģe tradiļn² propagaļn² n§stroje nad§le tvoŚ² souļ§st marketingovĨch 

strategi² filmov®ho prŢmyslu. SouļasnŊ vġak jejich vĨznam v dŢsledku digitalizace a promŊn 

spotŚebn²ho chov§n² publika postupnŊ oslabuje. 

1.1.3 PŚechod na digit§ln² form§ty 

PŚechod od tradiļn²ho marketingu k digit§ln²mu se stal kl²ļovĨm miln²kem ve vĨvoji propagace 

filmŢ a seri§lŢ. Zat²mco na zaļ§tku 21. stolet² byly hlavn²mi komunikaļn²mi kan§ly televize, 



14 

 

tisk a venkovn² reklama, o nŊkolik let pozdŊji se s rozvojem celosvŊtov® s²tŊ publikum pŚesu-

nulo na internet ï a v dŢsledku toho se zmŊnila i samotn§ struktura marketingov® komunikace. 

Rozvoj digit§ln²ch technologi² otevŚel moģnost pŚ²m® interakce mezi tvŢrci obsahu a publikem. 

Na rozd²l od dŚ²vŊjġ²ho jednostrann®ho modelu, kdy div§k byl pasivn²m pŚ²jemcem informac², 

soci§ln² s²tŊ umoģnily uģivateli st§t se aktivn²m ¼ļastn²kem komunikace ï reagovat, komento-

vat, vytv§Śet vlastn² obsah a vstupovat do dialogu se znaļkou nebo studiem. To z§sadnŊ pro-

mŊnilo charakter propagace filmŢ a seri§lŢ: od monologu k interaktivn² a participaļn² komuni-

kaci (JENKINS, 2008). 

Digit§ln² prostŚed² rovnŊģ zmŊnilo ļasov® r§mce propagace. Zat²mco dŚ²ve zaļ²nala reklamn² 

kampaŔ nŊkolik mŊs²cŢ pŚed premi®rou a konļila kr§tce po uveden² filmu, dnes mŢģe existovat 

cel® roky. D²ky memŢm, fanouġkovskĨm vide²m a obsahu, kterĨ uģivatel® d§le ġ²Ś². Marketing 

filmŢ se tak promŊnil v nepŚetrģitĨ proces udrģov§n² z§jmu, nikoli jednor§zovou akci. 

KromŊ toho se zmŊnily i n§stroje a metriky. TiġtŊn® plak§ty a televizn² reklamy ustoupily traile-

rŢm na YouTube, teaserŢm na Instagramu, reakc²m na Twitteru (tzv. X) a kr§tkĨm vertik§ln²m 

vide²m na TikToku. ĐspŊġnost kampan² se dnes nemŊŚ² dosahem, ale m²rou zapojen²: poļtem 

sd²len², çlajkŢè, koment§ŚŢ a dobou udrģen² pozornosti (KAPLAN & HAENLEIN, 2010). To 

je moģn® d²ky algoritmŢm, kter® analyzuj² chov§n² uģivatelŢ a vyb²raj² obsah podle individu-

§ln²ch z§jmŢ. Reklama se tak stala nikoli masovou, ale personalizovanou. 

PŚechod k digit§ln²m form§tŢm nezmŊnil pouze n§stroje propagace ï transformoval samotnou 

podstatu komunikace mezi tvŢrci a div§ky. V souļasnĨch podm²nk§ch funguje marketing filmŢ 

a seri§lŢ v otevŚen®m ekosyst®mu, kde se ofici§ln² a fanouġkovsk® kan§ly prol²naj² a vz§jemnŊ 

posiluj² svŢj vliv. 

1.2 Marketing ve vŊku soci§ln²ch m®di² 

Vzhledem k tomu, ģe tradiļn² zpŢsoby reklamy zaļaly zastar§vat s pŚ²chodem internetu nebo 

ztr§cet atraktivitu kvŢli kapitalismu a snaze prodat film, staly se alternativou soci§ln² s²tŊ. 

Zpoļ§tku soci§ln² s²tŊ pom§haly rozv²jet jiģ existuj²c² reklamn² metody, napŚ²klad zveŚejŔov§n² 

trailerŢ na YouTube nebo plak§tŢ k filmŢm na Tumblr. S rozvojem internetov® kultury a do-

sp²v§n²m generace Z a mileni§lŢ se vġak soci§ln² s²tŊ staly samostatnĨm n§strojem pro propa-

gaci filmŢ a seri§lŢ. 
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1.2.1 Vliv soci§ln²ch s²t² na marketing 

S rozvojem internetov® kultury a rŢstem generace Z a mileni§lŢ se soci§ln² s²tŊ staly kl²ļovĨm 

n§strojem propagace jakĨchkoliv produktŢ, kter® firmy chtŊj² prodat. Soci§ln² s²tŊ dnes hraj² 

z§sadn² roli v modern²m marketingu a umoģŔuj² znaļk§m a firm§m interakci s publikem v re-

§ln®m ļase. Podle Statista v roce 2024 poļet uģivatelŢ soci§ln²ch s²t² pŚes§hl 5,7 miliardy a 

tento poļet st§le roste (Statista, 2024). Platformy jako TikTok, Instagram, Facebook a YouTube 

se tak staly mocnĨmi kan§ly pro propagaci produktŢ. 

Jednou z hlavn²ch vĨhod soci§ln²ch s²t² je jejich schopnost vytv§Śet Ăvir§ln² efektñ, d²ky kte-

r®mu se obsah mŢģe rychle ġ²Śit mezi uģivateli. MŊn² se vġak zpŢsob konzumace m®di², zejm®na 

u mladġ² c²lov® skupiny. Ļasto se v t®to souvislosti hovoŚ² o fragmentaci m®di². Poļet potenci-

§ln²ch kan§lŢ, skrze kter® lze oslovit c²lov® skupiny, rychle roste. Tradiļn² kan§ly, jako je na-

pŚ²klad televizn² reklama, sice st§le funguj², ale jejich dosah se postupnŊ sniģuje (Hospod§Śsk® 

Noviny, 2025). To je obzvl§ġtŊ dŢleģit® pro filmovĨ prŢmysl, protoģe recenze div§kŢ, trailery 

a edity mohou vĨraznŊ ovlivnit rozhodnut² potenci§ln²ch div§kŢ o zhl®dnut² filmu nebo seri§lu. 

KromŊ toho algoritmy soci§ln²ch s²t² napom§haj² ġ²Śen² obsahu, kterĨ vyvol§v§ vysokou m²ru 

interakce. NapŚ²klad, TikTok vyuģ²v§ syst®m doporuļen² zaloģenĨ na analĨze chov§n² uģiva-

telŢ, coģ umoģŔuje vir§ln²m vide²m dos§hnout milionŢ zhl®dnut² bŊhem kr§tk® doby. D²ky 

tomu je platforma efektivn²m n§strojem pro marketing filmŢ a seri§lŢ, protoģe div§ci aktivnŊ 

interaguj² s videoobsahem, vytv§Śej² edity, memy a diskutuj² o filmov® produkci v koment§Ś²ch. 

1.2.2 Existuj²c² platformy, jejich vĨhody a nevĨhody 

Soci§ln² s²tŊ pŚedstavuj² kl²ļovĨ n§stroj souļasn®ho marketingu filmŢ a seri§lŢ. Jednotliv® plat-

formy se liġ² zejm®na form§tem obsahu, zpŢsobem distribuce a m²rou zapojen² uģivatelŢ, coģ 

ovlivŔuje jejich vyuģitelnost v marketingov® praxi. 

TikTok je zaloģen na kr§tkĨch vertik§ln²ch vide²ch a silnŊ personalizovan®m doporuļovac²m 

algoritmu (ĂFor You Pageñ). Jeho hlavn² vĨhodou je schopnost rychl®ho organick®ho ġ²Śen² 

obsahu bez nutnosti velk® uģivatelsk® z§kladny. To umoģŔuje i neofici§ln²mu obsahu, napŚ²klad 

fanouġkovskĨm editŢm, dosahovat vysok® viditelnosti. NevĨhodou je vysok§ dynamika trendŢ, 

kter§ vyģaduje neust§l® pŚizpŢsobov§n² obsahu. 

YouTube funguje prim§rnŊ jako platforma pro dlouhodobĨ videoobsah. Je vhodnĨ pro ofici§ln² 

marketingov® materi§ly, jako jsou trailery, rozhovory nebo behind-the-scenes videa. VĨhodou 
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je stabilita obsahu a jeho dlouhodob§ dohledatelnost, nevĨhodou naopak vyġġ² konkurence a 

niģġ² pravdŊpodobnost rychl® virality bez podpory algoritmu nebo reklamy. 

Instagram kombinuje vizu§ln² obsah ve formŊ fotografi², kr§tkĨch vide² (Reels) a doļasnĨch 

pŚ²spŊvkŢ (Stories). Platforma je vhodn§ pro budov§n² vizu§ln² identity a dlouhodob® komuni-

kace se sleduj²c²mi. V porovn§n² s TikTokem vġak nab²z² omezenŊjġ² organickĨ dosah, zejm®na 

u novĨch ¼ļtŢ bez siln® z§kladny sleduj²c²ch. 

Z hlediska propagace filmŢ a seri§lŢ lze konstatovat, ģe zat²mco YouTube a Instagram pln² 

sp²ġe podpŢrnou roli v r§mci marketingov® komunikace, TikTok pŚedstavuje dynamickĨ pro-

stor pro vznik vir§ln²ho a uģivatelsky generovan®ho obsahu, kterĨ mŢģe z§sadnŊ ovlivnit po-

pularitu medi§ln²ho produktu. 

1.2.3 Role algoritmŢ pŚi formov§n² z§jmŢ publika 

Algoritmy soci§ln²ch s²t² pŚedstavuj² kl²ļovĨ faktor, kterĨ ovlivŔuje nejen distribuci obsahu, 

ale i formov§n² z§jmŢ uģivatelŢ. Na rozd²l od tradiļn²ch m®di² vyuģ²vaj² digit§ln² platformy 

personalizovan® doporuļovac² syst®my zaloģen® na analĨze chov§n² uģivatelŢ. 

V pŚ²padŊ TikToku je tento princip realizov§n prostŚednictv²m tzv. ĂFor You Pageñ, kter§ zob-

razuje obsah na z§kladŊ pŚedchoz² interakce uģivatele. Algoritmus hodnot² zejm®na m²ru sle-

dov§n² videa, dokonļen² pŚehr§v§n², interakce (lajky, koment§Śe, sd²len²) a dalġ² behavior§ln² 

sign§ly (Tinuiti team, 2024). 

Algoritmy tak nejen distribuuj² obsah, ale aktivnŊ urļuj², jakĨ typ obsahu z²sk§ viditelnost. 

UpŚednostŔov§ny jsou zejm®na form§ty, kter® rychle zaujmou a generuj² okamģitou reakci pu-

blika, coģ vede k urļit® standardizaci obsahu pŚizpŢsoben®ho logice platformy. 

SouļasnŊ maj² uģivatel® omezenou moģnost ovlivnit podobu doporuļovan®ho obsahu prostŚed-

nictv²m n§strojŢ, jako je oznaļen² Ănezaj²m§ mŊñ nebo ¼prava preferenc². Tyto z§sahy vġak 

nemŊn² z§kladn² princip fungov§n² algoritmu, kterĨ zŢst§v§ komplexn² a ļ§steļnŊ netrans-

parentn² (SATO, 2024). 

Z marketingov®ho hlediska to znamen§ z§sadn² posun: ¼spŊch obsahu nez§vis² pouze na znaļce 

ļi rozpoļtu, ale pŚedevġ²m na schopnosti pŚizpŢsobit form§t obsahu poģadavkŢm algoritmic-

k®ho syst®mu. V kontextu propagace filmŢ a seri§lŢ tak z²sk§vaj² vĨznam kr§tk§, dynamick§ 

videa, kter§ odpov²daj² principŢm platformy a maj² potenci§l rychl®ho ġ²Śen². 
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1.2.4 Viralita jako nov§ mŊna pozornosti 

V prostŚed² soci§ln²ch s²t² se viralita stala jedn²m z kl²ļovĨch faktorŢ ¼spŊchu marketingov®ho 

obsahu. Na rozd²l od tradiļn²ch m®di², kde byl hlavn²m ukazatelem dosah, je dnes rozhoduj²c² 

schopnost obsahu ġ²Śit se mezi uģivateli prostŚednictv²m jejich vlastn² aktivity. 

Vir§ln² obsah lze definovat jako takovĨ, kterĨ je spont§nnŊ sd²len mezi uģivateli bez pŚ²m® 

kontroly ze strany zadavatele (BERGER, J. & MILKMAN, K. L., 2012). Jeho ġ²Śen² je ¼zce 

spojeno s emocion§ln² odezvou publika. VĨzkumy ukazuj², ģe obsah vyvol§vaj²c² siln® emoce, 

jako je radost, ¼ģas nebo hnŊv, m§ vyġġ² pravdŊpodobnost sd²len² neģ obsah neutr§ln² 

(BERGER, J. & MILKMAN, K. L., 2012). 

DŢleģitou roli hraje tak® soci§ln² identita uģivatelŢ. Sd²len²m obsahu jednotlivci vyjadŚuj² sv® 

postoje, hodnoty nebo pŚ²sluġnost ke konkr®tn² komunitŊ (MARWICK, 2015). V kontextu 

filmŢ a seri§lŢ se tento princip projevuje napŚ²klad tvorbou fanouġkovskĨch editŢ, kter® reflek-

tuj² vztah uģivatele k urļit®mu d²lu nebo postav§m. 

Z marketingov®ho hlediska pŚedstavuje viralita z§sadn² posun v distribuci obsahu. ĐspŊch jiģ 

nen² zaloģen pouze na pl§novan® kampani, ale na schopnosti vyvolat spont§nn² reakci publika. 

To je zvl§ġtŊ vĨznamn® na platformŊ TikTok, kde uģivatelsky generovanĨ obsah mŢģe fungovat 

jako forma nepŚ²m® a vysoce efektivn² propagace. 

PŚ²kladem mŢģe bĨt vir§ln² kampaŔ filmu Barbie (2023), kdy uģivatel® TikToku hromadnŊ 

vytv§Śeli vlastn² verze editŢ na ofici§ln² soundtrack filmu. Mnoh§ z tŊchto vide² z²skala des²tky 

milionŢ zhl®dnut² a fakticky se promŊnila ve vlnu bezplatn® propagace ï vytv§Śenou samot-

nĨmi div§ky. PodobnĨ efekt byl pozorov§n i u seri§lu Euphoria (HBO), jehoģ sc®ny se staly 

pŚedmŊtem masovĨch fanouġkovskĨch editŢ, kter® podn²tily z§jem o seri§l dlouho po odvys²-

l§n² sez·ny. 

Viralita pŚ²mo ovlivŔuje spotŚebitelsk® chov§n² ï promŊŔuje fanouġkovskĨ obsah v n§stroj pro-

deje. 

Z akademick® perspektivy lze viralitu ch§pat jako soci§ln² a algoritmickĨ fenom®n z§roveŔ: 

vznik§ na rozhran² lidsk® emoļn² reakce a strojov®ho vĨbŊru obsahu. Pro badatele m®di² to 

znamen§, ģe ¼spŊch filmu nebo seri§lu v ®Śe TikToku nez§vis² pouze na rozpoļtu reklamy, ale 

i na schopnosti obsahu vyvol§vat spont§nn² a upŚ²mn® reakce publika. 



18 

 

1.3 Teoretick® pŚ²stupy 

Teoretick® pŚ²stupy tvoŚ² dŢleģitĨ z§klad pro pochopen² toho, jak publikum reaguje na medi§ln² 

obsah a jakĨm zpŢsobem se zapojuje do jeho dalġ²ho ġ²Śen². V kontextu propagace filmŢ a se-

ri§lŢ na platformŊ TikTok je nutn® propojit dvŊ kl²ļov® oblasti: vliv m®di² na publikum a aktivn² 

roli uģivatelŢ pŚi tvorbŊ a distribuci obsahu. 

1.3.1 Teorie medi§ln²ho vlivu 

Teorie medi§ln²ho vlivu se zabĨv§ ot§zkou, jakĨm zpŢsobem medi§ln² obsah ovlivŔuje vn²-

m§n², postoje a chov§n² publika. V tradiļn²m pojet² byl div§k ch§p§n pŚedevġ²m jako pŚ²jemce 

sdŊlen², na kter®ho m®dia pŢsob² prostŚednictv²m informac², obrazŢ a narativn²ch struktur. 

V digit§ln²m prostŚed² vġak doch§z² k promŊnŊ tohoto vztahu. Medi§ln² obsah jiģ nen² distribu-

ov§n jednotnŊ, ale prostŚednictv²m personalizovanĨch syst®mŢ, kter® pŚizpŢsobuj² obsah indi-

vidu§ln²m preferenc²m uģivatelŢ. To vede k tomu, ģe vliv m®di² nen² ploġnĨ, ale diferencovanĨ 

podle chov§n² a z§jmŢ jednotlivce (MEERMAN SCOTT, D., 2015) 

VĨznamnou roli v medi§ln²m vlivu hraje forma audiovizu§ln²ho sdŊlen². Prvky jako stŚih, 

tempo, hudba nebo vizu§ln² kompozice ovlivŔuj² zpŢsob, jakĨm je obsah interpretov§n a jakou 

emocion§ln² reakci vyvol§v§. V pŚ²padŊ kr§tkĨch vide², typickĨch pro platformu TikTok, se 

tyto prvky st§vaj² kl²ļovĨmi, protoģe obsah mus² zaujmout ve velmi kr§tk®m ļasov®m ¼seku. 

Z hlediska marketingu filmŢ a seri§lŢ to znamen§, ģe ¼ļinnost medi§ln²ho sdŊlen² nez§vis² 

pouze na jeho informaļn² hodnotŊ, ale pŚedevġ²m na schopnosti upoutat pozornost a vyvolat 

okamģitou reakci publika. Medi§ln² vliv se tak v digit§ln²m prostŚed² ¼zce propojuje s form§tem 

a zpŢsobem prezentace obsahu. 

1.3.2 Teorie fanouġkovskĨch komunit a modely UGC 

Fanouġkovsk® komunity pŚedstavuj² specifickou formu publika, kter§ se od tradiļn²ho pojet² 

pŚ²jemce m®di² liġ² svou aktivitou. Jejich ļlenov® obsah nejen sleduj², ale tak® jej komentuj², 

reinterpretuj² a d§le ġ²Ś². V digit§ln²m prostŚed² tak publikum nevystupuje pouze jako konzu-

ment, ale i jako spolutvŢrce vĨznamŢ a medi§ln² cirkulace (JENKINS, 2008) 

Tento pŚ²stup souvis² s konceptem participaļn² kultury, v n²ģ uģivatel® aktivnŊ vstupuj² do 

vztahu s medi§ln²m obsahem. V pŚ²padŊ filmŢ a seri§lŢ se to projevuje napŚ²klad tvorbou fa-

nouġkovskĨch vide², editŢ, memŢ, koment§ŚŢ nebo diskus², kter® rozġiŚuj² pŚ²tomnost 
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medi§ln²ho produktu v online prostoru. 

S participaļn² kulturou ¼zce souvis² UGC, tedy obsah vytv§ŚenĨ samotnĨmi uģivateli. Z mar-

ketingov®ho hlediska m§ UGC zvl§ġtn² vĨznam, protoģe nevznik§ jako ofici§ln² reklamn² sdŊ-

len², ale jako spont§nn² aktivita publika. Pr§vŊ tato spont§nnost zvyġuje jeho autenticitu a mŢģe 

posilovat dŢvŊryhodnost i m²ru zapojen² ostatn²ch uģivatelŢ (BUREĠOVĆ, 2022) 

(ATHERTON, 2022). 

Modely UGC vych§zej² z pŚedpokladu, ģe uģivatel nen² pouze c²lem marketingov® komuni-

kace, ale tak® jej²m nositelem. Obsah vytv§ŚenĨ fanouġky tak mŢģe plnit funkci neform§ln² 

propagace, protoģe rozġiŚuje povŊdom² o filmu ļi seri§lu, udrģuje z§jem publika a podporuje 

dalġ² online interakce. 

V prostŚed² TikToku nabĨv§ UGC zvl§ġtn²ho vĨznamu. Platforma technicky usnadŔuje tvorbu 

i remixov§n² obsahu a z§roveŔ podporuje jeho rychl® ġ²Śen² mezi uģivateli. Fanouġkovsk® edity 

zde proto nepŚedstavuj² pouze projev z§jmu o medi§ln² produkt, ale tak® dŢleģitĨ mechanismus 

jeho digit§ln² viditelnosti. V kontextu propagace filmŢ a seri§lŢ lze tak UGC ch§pat jako formu 

participativn² a decentralizovan® propagace, na n²ģ se vedle producentŢ pod²lej² i samotn² di-

v§ci.  



20 

 

2 TIKTOK JAKO NĆSTROJ PROPOGACE MEDIĆLNĉCH 

PRODUKTš 

Platforma TikTok se v posledn²ch letech stala vĨznamnĨm n§strojem digit§ln²ho marketingu, 

zejm®na v oblasti audiovizu§ln²ho obsahu. D²ky sv®mu form§tu kr§tkĨch vide² a algoritmic-

k®mu syst®mu doporuļov§n² umoģŔuje rychl® ġ²Śen² obsahu a vysokou m²ru zapojen² uģivatelŢ. 

V kontextu filmov®ho a seri§lov®ho prŢmyslu pŚedstavuje TikTok specifick® prostŚed², ve kte-

r®m se prol²n§ ofici§ln² marketing s uģivatelsky generovanĨm obsahem. Tato kapitola se zamŊ-

Śuje na analĨzu fungov§n² platformy a jej²ho vyuģit² pŚi propagaci medi§ln²ch produktŢ. 

2.1 Specifika platformy TikTok  

TikTok pŚedstavuje digit§ln² platformu zamŊŚenou na sd²len² kr§tkĨch vertik§ln²ch vide², kter§ 

je zaloģena na personalizovan®m doporuļov§n² obsahu. Na rozd²l od tradiļn²ch soci§ln²ch s²t² 

zde nen² hlavn²m faktorem sledovanost ¼ļtu, ale vĨkon jednotlivĨch vide², coģ umoģŔuje rychl® 

ġ²Śen² obsahu i bez velk® uģivatelsk® z§kladny (STOKEL-WALKER, 2021). 

Z§sadn²m prvkem platformy je zpŢsob konzumace obsahu. Uģivatel® proch§zej² videa ve formŊ 

kontinu§ln²ho feedu, tedy nepŚetrģit®ho proudu obsahu, kterĨ je automaticky doporuļov§n na 

z§kladŊ jejich pŚedchoz² aktivity, pŚiļemģ rozhodnut² o dalġ²m sledov§n² prob²h§ bŊhem nŊko-

lika prvn²ch sekund. To vytv§Ś² prostŚed² s vysokou konkurenc² o pozornost, kde je kl²ļov§ 

schopnost okamģitŊ zaujmout div§ka prostŚednictv²m vizu§ln²ch a zvukovĨch podnŊtŢ. 

Form§t kr§tkĨch vide² z§roveŔ ovlivŔuje zpŢsob tvorby obsahu. DŢraz je kladen na dynamickĨ 

stŚih, vĨraznou hudebn² sloģku a emocion§ln² intenzitu sdŊlen². Tento typ obsahu je snadno 

konzumovatelnĨ a z§roveŔ podporuje opakovan® pŚehr§v§n² a sd²len², coģ zvyġuje jeho poten-

ci§l ġ²Śen². 

SpecifickĨm rysem TikToku je tak® vysok§ m²ra uģivatelsk® aktivity. Platforma umoģŔuje jed-

noduchou tvorbu a ¼pravu vide² pŚ²mo v aplikaci a podporuje remixov§n² obsahu prostŚednic-

tv²m funkc², jako jsou reakce, duety nebo vyuģit² stejn®ho zvuku. T²m se st²r§ hranice mezi 

tvŢrcem a publikem a doch§z² k intenzivn² cirkulaci obsahu mezi uģivateli. 

ĐspŊch obsahu zde nez§vis² pouze na ofici§ln² propagaci, ale pŚedevġ²m na schopnosti pŚizpŢ-

sobit form§t sdŊlen² logice platformy a chov§n² uģivatelŢ. 
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2.2 Trendy na TikToku  

Trendy pŚedstavuj² jeden z kl²ļovĨch prvkŢ fungov§n² platformy TikTok a pŚ²mo ovlivŔuj² ġ²-

Śen² obsahu. Trendy lze ch§pat jako opakuj²c² se form§ty vide², kter® jsou masovŊ reproduko-

v§ny uģivateli a zahrnuj² konkr®tn² zvuky, stŚihov® postupy nebo narativn² ġablony. Podle ma-

teri§lŢ platformy TikTok se trendy vyznaļuj² rychlou dynamikou a jsou ¼zce propojeny s cho-

v§n²m uģivatelŢ, kteŚ² obsah nejen sleduj², ale aktivnŊ se pod²lej² na jeho tvorbŊ a dalġ²m ġ²Śen² 

(TikTok for Business, 2024). 

Kl²ļovou vlastnost² trendŢ je jejich reprodukovatelnost: uģivatel® adaptuj² jiģ existuj²c² form§ty 

nam²sto vytv§Śen² obsahu od zaļ§tku. To sniģuje bari®ru zapojen² a urychluje ġ²Śen² obsahu. 

VĨznamnou roli z§roveŔ hraje algoritmus platformy, kterĨ podporuje videa odpov²daj²c² popu-

l§rn²m form§tŢm a vykazuj²c² vysokou m²ru interakce. Trendy maj² pŚitom kr§tkodobĨ charak-

ter a rychle ztr§cej² na aktu§lnosti. 

DoplŔkovou roli v r§mci ġ²Śen² trendŢ hraj² tak® hashtagy, kter® slouģ² k oznaļen² obsahu a jeho 

zaŚazen² do konkr®tn²ch tematickĨch nebo trendovĨch okruhŢ. ProstŚednictv²m hashtagŢ mo-

hou uģivatel® snadnŊji vyhled§vat obsah spojenĨ s urļitĨm form§tem nebo t®matem a z§roveŔ 

se do tŊchto trendŢ aktivnŊ zapojovat. V kontextu TikToku vġak hashtagy nepŚedstavuj² hlavn² 

faktor distribuce obsahu ï jejich funkce je sp²ġe podpŢrn§ a spoļ²v§ v kategorizaci a zvĨġen² 

viditelnosti vide² v r§mci jiģ existuj²c²ch trendŢ. 

V kontextu propagace filmŢ a seri§lŢ funguj² trendy jako n§stroj ġ²Śen² obsahu. Nam²sto vytv§-

Śen² z§jmu od z§kladŢ doch§z² k integraci audiovizu§ln²ho produktu do jiģ existuj²c²ch form§tŢ. 

Tento princip je patrnĨ zejm®na u fanouġkovsk®ho obsahu, kde vznikaj² edity vyuģ²vaj²c² tren-

dov® zvuky a struktury. TakovĨ obsah m§ vyġġ² pravdŊpodobnost dalġ²ho ġ²Śen² a pŚisp²v§ ke 

zvĨġen² viditelnosti filmŢ a seri§lŢ. 

Navzdory sv® efektivitŊ jsou trendy omezeny svou kr§tkodobost² a nutnost² neust§le sledovat 

aktu§ln² form§ty. Z§roveŔ ne vġechny projekty lze snadno pŚizpŢsobit trendovĨm ġablon§m. 

Lze tedy konstatovat, ģe trendy na TikToku pŚedstavuj² mechanismus ġ²Śen² obsahu, kterĨ mŢģe 

posilovat propagaci filmŢ a seri§lŢ, pokud je obsah pŚizpŢsoben specifikŢm platformy. 

2.3 TikTok v marketingu filmŢ a seri§lŢ 

Platforma TikTok se v posledn²ch letech stala vĨznamnĨm n§strojem marketingu filmŢ a seri-

§lŢ. D²ky sv®mu form§tu kr§tkĨch vide² a algoritmick®mu doporuļov§n² umoģŔuje rychl® ġ²Śen² 
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obsahu a oslovov§n² ġirok®ho publika, zejm®na mladġ² generace. Z§roveŔ zde doch§z² k posunu 

od tradiļn² jednosmŊrn® komunikace k participativn²mu modelu, kdy se samotn² uģivatel® ak-

tivnŊ pod²lej² na propagaci obsahu. 

Jedn²m z kl²ļovĨch aspektŢ je vliv TikToku na rozhodov§n² div§kŢ. Podle dat platformy Ăuģi-

vatel® maj² vŊtġ² ġanci objevit nov® filmy a rozhodnout se j²t do kina pot®, co si prohl®dnou 

obsah na TikTokuñ (TikTok for Business, 2024). Tento efekt lze vysvŊtlit t²m, ģe doporuļovac² 

algoritmus zobrazuje obsah na z§kladŊ uģivatelsk®ho chov§n², ļ²mģ zvyġuje relevanci a prav-

dŊpodobnost zaujet² div§ka. 

DŢleģitou roli hraj² tak® tvŢrci obsahu (influenceŚi), kteŚ² se pod²lej² na propagaci filmŢ. Jak 

uv§d² Variety, ĂtvŢrci se st§vaj² ned²lnou souļ§st² marketingovĨch strategi² filmŢñ 

(MCLENNAN, 2025). Jejich obsah pŢsob² autentiļtŊji neģ tradiļn² reklama, coģ zvyġuje jeho 

efektivitu. Tento jev souvis² s vyġġ² m²rou dŢvŊry k neform§ln²m doporuļen²m oproti ofici§ln² 

marketingov® komunikaci. 

TikTok z§roveŔ umoģŔuje prodlouģit ģivotnost filmov®ho marketingu i po premi®Śe. Podle 

Screen Daily obsah na t®to platformŊ ĂovlivŔuje to, na co se lid® d²vaj² jak v kinech, tak domañ 

(Screen Daily, 2025). Marketing se tak neomezuje pouze na obdob² pŚed uveden²m filmu, ale 

pokraļuje i v dalġ²ch f§z²ch jeho distribuce, coģ zvyġuje celkovĨ dosah kampanŊ. 

Dalġ²m specifikem je schopnost platformy znovu zviditelnit starġ² filmy. Kr§tk® uk§zky, trendy 

a zvuky mohou v®st k tomu, ģe se i starġ² obsah stane znovu popul§rn²m. Tento proces je ļasto 

spont§nn² a vych§z² z uģivatelsk® aktivity, nikoli pouze z pl§novanĨch marketingovĨch strate-

gi², coģ pŚedstavuje vĨznamnou zmŊnu oproti tradiļn²m m®di²m. 

Na druhou stranu je tŚeba zm²nit i omezen² t®to platformy. ĐspŊch obsahu je do znaļn® m²ry 

nepŚedv²datelnĨ a z§vis² na schopnosti zaujmout uģivatele bŊhem prvn²ch sekund. Ne vġechny 

typy filmŢ jsou proto pro tento form§t vhodn®, zejm®na pokud neobsahuj² vĨrazn® vizu§ln² 

nebo emocion§ln² prvky. 

CelkovŊ lze konstatovat, ģe TikTok pŚedstavuje efektivn² n§stroj marketingu filmŢ a seri§lŢ, 

kterĨ mŊn² zpŢsob komunikace s publikem. Kl²ļovĨm faktorem jeho ¼spŊchu je kombinace 

algoritmick®ho doporuļov§n², autenticity uģivatelsk®ho obsahu a vysok® m²ry zapojen² pu-

blika. 
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2.4 Neofici§ln² obsah jako n§stroj propagace 

Neofici§ln² obsah pŚedstavuje kl²ļovĨ n§stroj souļasn® propagace v digit§ln²m prostŚed², 

zejm®na na platform§ch zaloģenĨch na sd²len² kr§tk®ho videa, jako je TikTok. Tento typ obsahu 

je vytv§Śen samotnĨmi uģivateli, nikoli ofici§ln²mi marketingovĨmi tĨmy, coģ zvyġuje jeho 

autenticitu a dŢvŊryhodnost. Jak uv§d² Adobe, user-generated content je Ădigit§ln² ekvivalent 

¼stn²ho pod§n²ñ a z§roveŔ ĂUGC vynik§ nad ostatn²mi, protoģe je vn²m§n jako autentickĨ a 

nestrannĨ ñ (Adobe for Business, 2026) 

KoŚeny tohoto fenom®nu vġak sahaj² hluboko do historie medi§ln² kultury. Fuller-Seeley upo-

zorŔuje, ģe Ăvztahy zaloģen® na spŚ²znŊnosti maj² dlouhou tradici a jen m§lokter® postupy jsou 

skuteļnŊ nov® ñ (FULLER-SEELEY, 2025). Fanouġci byli aktivn²mi ¼ļastn²ky jiģ v minulosti 

ï Ăfanouġci si vytv§Śeli alba a prostŚednictv²m fanouġkovskĨch dopisŢ komunikovali se svĨmi 

obl²benciñ (FULLER-SEELEY, 2025). Tyto aktivity lze ch§pat jako pŚedchŢdce dneġn²ho ne-

ofici§ln²ho obsahu, kterĨ pln² obdobnou funkci: rozġiŚuje dosah medi§ln²ho produktu a posiluje 

vztah mezi publikem a obsahem. 

Souļasn® digit§ln² platformy vġak tyto procesy z§sadnŊ transformuj². TikTok, jako jedna z nej-

vĨznamnŊjġ²ch platforem souļasnosti, vytv§Ś² specifick® prostŚed² pro fanouġkovskou tvorbu. 

Jak uv§dŊj² Whitley a Perrotta, Ăned§vnĨ n§stup aplikace TikTok pŚin§ġ² dalġ² pŚ²leģitosti pro 

vŊdeckou analĨzu online fanouġkovskĨch aktivitñ (WHITLEY & PERROTTA, 2025). Na roz-

d²l od tradiļn²ch soci§ln²ch s²t² zde doch§z² k posunu od komunikace k tvorbŊ: soci§ln² inter-

akce na TikToku je zaloģena na Ăkreativn² interakce nam²sto diskurzivn² interakceñ 

(WHITLEY & PERROTTA, 2025) 

Tento princip je z§sadn² pro pochopen² role neofici§ln²ho obsahu. Uģivatel® nejsou motivov§ni 

pouze komentovat, ale pŚedevġ²m vytv§Śet vlastn² obsah. Platforma tento proces aktivnŊ pod-

poruje, protoģe Ănapodobov§n² a kop²rov§n² jsou na t®to str§nce podporov§ny jak z digit§ln²ho, 

tak ze soci§ln²ho hlediska, ļ²mģ se mimesis st§v§ z§kladem soci§ln²ch vztahŢ na t®to str§nceñ 

(WHITLEY & PERROTTA, 2025). JinĨmi slovy, TikTok je navrģen tak, aby podporoval na-

podobov§n², remixov§n² a reinterpretaci obsahu. 

Technologick® n§stroje platformy tento proces d§le zesiluj². NapŚ²klad funkce umoģŔuj²c² pr§ci 

se zvukem ĂumoģŔuje uģivatelŢm pouģ²vat, upravovat a transformovat zvuk z jinĨch vide²ñ 

(WHITLEY & PERROTTA, 2025), coģ vede k rychl®mu ġ²Śen² trendŢ a vzniku vir§ln²ho ob-

sahu. Fanouġci tak nejen reaguj² na medi§ln² obsah, ale aktivnŊ jej pŚetv§Śej² a distribuuj², ļ²mģ 
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se pod²lej² na jeho propagaci. 

Tento typ participace je patrnĨ i v konkr®tn²ch fanouġkovskĨch komunit§ch. NapŚ²klad feno-

m®n #shifttok, kterĨ dos§hl 5,7 miliardy zhl®dnut², ukazuje, jak mohou fanouġci vytv§Śet roz-

s§hl® ekosyst®my obsahu zaloģen® na sd²len² zkuġenost², reinterpretaci fikļn²ch svŊtŢ a kolek-

tivn² tvorbŊ (WHITLEY & PERROTTA, 2025). Neofici§ln² obsah zde nefunguje pouze jako 

doplnŊk ofici§ln² komunikace, ale jako hlavn² mechanismus ġ²Śen² medi§ln²ho produktu. 

Z marketingov®ho hlediska tak neofici§ln² obsah pŚedstavuje formu organick® propagace, kter§ 

je ļasto efektivnŊjġ² neģ tradiļn² reklamn² strategie. Fanouġci se st§vaj² aktivn²mi spolutvŢrci 

medi§ln²ho diskurzu a z§roveŔ neplacenĨmi ambasadory znaļky. Jak zdŢrazŔuje Vogue, sou-

ļasnĨ fandom znamen§ d§t publiku ĂnŊco, co se d§ dŊlat, ne jen nŊco, co se d§ vidŊtñ 

(MAGUIRE, 2026). 

Tento trend m§ jiģ pŚ²m® dopady na filmovĨ prŢmysl. Jak uv§d² CNN, fanouġkovsk§ videa a 

tzv. fan edits se st§vaj² vĨznamnĨm faktorem, kterĨ ovlivŔuje z§jem publika o filmov® tituly a 

zpŢsob jejich propagace (CNN, 2026). Filmov§ studia tak st§le ļastŊji reflektuj² obsah vytv§-

ŚenĨ fanouġky a nepŚ²mo jej zaļleŔuj² do svĨch marketingovĨch strategi². 

Na druhou stranu je nutn® zm²nit i limity tohoto pŚ²stupu. Neofici§ln² obsah nen² plnŊ kontro-

lovatelnĨ a mŢģe ovlivnit vn²m§n² medi§ln²ho produktu i negativnŊ. PŚesto vġak jeho vĨznam 

v digit§ln²m marketingu nad§le roste, zejm®na v prostŚed² platforem, kter® jsou struktur§lnŊ 

zaloģen® na participaci uģivatelŢ. 

Lze tedy konstatovat, ģe neofici§ln² obsah pŚedstavuje z§sadn² n§stroj propagace v souļasn®m 

medi§ln²m prostŚed². Jeho s²la spoļ²v§ v kombinaci historicky zakoŚenŊnĨch fanouġkovskĨch 

praktik a technologickĨch moģnost² modern²ch platforem, kter® umoģŔuj² jejich masov® rozġ²-

Śen². 

2.5 PŚ²klady vyuģit² TikToku v praxi 

V souļasn® dobŊ se TikTok st§v§ vĨznamnĨm n§strojem propagace filmŢ a seri§lŢ, pŚiļemģ 

jeho specifikum spoļ²v§ zejm®na v propojen² ofici§ln² marketingov® komunikace s neofici§l-

n²m obsahem vytv§ŚenĨm uģivateli. VĨznamnou roli zde hraj² tzv. fanouġkovsk® edity, tedy 

kr§tk§ videa sestaven§ ze sc®n konkr®tn²ho d²la, ļasto doplnŊn§ hudbou a zamŊŚen§ na emoce, 

vztahy mezi postavami nebo estetiku vypr§vŊn². Tento typ obsahu je pro uģivatele atraktivn² 

pr§vŊ proto, ģe nepŢsob² jako klasick§ reklama, ale jako autentickĨ fanouġkovskĨ projev, coģ 
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zvyġuje jeho sd²lenost a dosah. 

Podle souļasnĨch marketingovĨch analĨz zaļ²naj² filmov§ studia a streamovac² platformy tento 

typ obsahu aktivnŊ sledovat a vyuģ²vat. Fanouġkovsk® editov§n² jiģ nen² vn²m§no pouze jako 

doprovodnĨ jev fandomu, ale jako relevantn² marketingovĨ n§stroj, kterĨ mŢģe pŚispŊt k ġ²Śen² 

povŊdom² o konkr®tn²m titulu a podpoŚit jeho viditelnost na soci§ln²ch s²t²ch (CNN, 2026), 

(Marketing Brew, 2025). Z§roveŔ se ukazuje, ģe obsah vytvoŚenĨ fanouġky bĨv§ pro publikum 

dŢvŊryhodnŊjġ² neģ tradiļn² reklamn² form§ty, coģ zvyġuje jeho efektivitu zejm®na u mladġ²ch 

uģivatelŢ. 

Konkr®tn²m pŚ²kladem tohoto fenom®nu je seri§l The Pitt, u kter®ho se na platformŊ TikTok 

rozġ²Śil fanouġkovskĨ edit zamŊŚenĨ na vybran® postavy (https://www.tiktok.com/@wlf-

girl_/video/7558603402150726925?_r=1&_t=ZS-95SBcB9uRTl). Podle metrik viditelnĨch 

pŚ²mo u videa v dobŊ zpracov§n² t®to pr§ce dos§hl tento neofici§ln² edit pŚibliģnŊ 5 milionŢ 

zhl®dnut² a v²ce neģ 700 tis²c lajkŢ bŊhem kr§tk®ho ļasov®ho obdob². Tento pŚ²pad ukazuje 

schopnost fanouġkovsk®ho obsahu pŚizpŢsobit audiovizu§ln² d²lo form§tu TikToku, tedy vyuģ²t 

rychlĨ stŚih, silnou hudebn² sloģku a atraktivn² vizu§ln² momenty, kter® zvyġuj² pravdŊpodob-

nost sd²len² a dalġ² distribuce obsahu mezi uģivateli. 

DŢleģitĨm momentem je tak® n§sledn§ reakce ofici§ln² komunikace. PŚibliģnŊ dva mŊs²ce po 

rozġ²Śen² fanouġkovsk®ho videa zveŚejnil ofici§ln² ¼ļet HBO Max Nordic vlastn² edit seri§lu 

The Pitt, kterĨ pracoval se stejnĨm hudebn²m motivem a podobnĨm stylem zpracov§n² 

(https://www.tiktok.com/@hbomaxnordic/video/7585150907730431254?_r=1&_t=ZS-

95SBbrse4BN). Tento ofici§ln² obsah dos§hl pŚibliģnŊ 10,4 milionu zhl®dnut² a 1,7 milionu 

lajkŢ. TakovĨ postup lze interpretovat jako pŚevzet² fanouġkovsk®ho form§tu do institucion§ln² 

marketingov® praxe, coģ odpov²d§ ġirġ²m trendŢm popsanĨm v odbornĨch i marketingovĨch 

textech, kde se zdŢrazŔuje nutnost pŚizpŢsoben² komunikace jazykŢm a estetice digit§ln²ch ko-

munit (The Drum, 2025). 

Na z§kladŊ tohoto pŚ²kladu lze konstatovat, ģe TikTok umoģŔuje vznik specifick®ho typu pro-

pagace, kterĨ je zaloģen na participaci uģivatelŢ a organick®m ġ²Śen² obsahu. Fanouġkovsk® 

edity mohou vĨraznŊ zvĨġit viditelnost konkr®tn²ho d²la a podpoŚit jeho ġ²Śen² mimo tradiļn² 

marketingov® kan§ly. PŚ²mou kauz§ln² souvislost mezi konkr®tn²m videem a n§rŢstem sledo-

vanosti seri§lu sice nelze bez dalġ²ch dat jednoznaļnŊ prok§zat, nicm®nŊ dostupn® pŚ²klady na-

znaļuj², ģe pr§vŊ tento typ obsahu mŢģe hr§t vĨznamnou roli v procesu budov§n² z§jmu publika 

a posilov§n² online diskuse kolem dan®ho titulu. 
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Z uvedenĨch pŚ²kladŢ vyplĨv§, ģe ¼spŊġn§ propagace na TikToku jiģ nen² zaloģena pouze na 

tvorbŊ ofici§ln²ch reklamn²ch sdŊlen², ale st§le v²ce na schopnosti znaļek reagovat na obsah 

vytv§ŚenĨ komunitou a pŚ²padnŊ jej integrovat do vlastn² komunikace. Tento posun od jedno-

strann® propagace k participativn²mu modelu pŚedstavuje jeden z kl²ļovĨch rysŢ souļasn®ho 

digit§ln²ho marketingu v oblasti audiovizu§ln² produkce. 

2.6 Mont§ģ a styl editŢ na TikToku 

Mont§ģ je dŢleģitou souļ§st² kaģd®ho audiovizu§ln²ho obsahu. ñStŚih filmu spolu s filmovĨmi 

technikami, jako je kompozice z§bŊru a pohyb kamery, hraje kl²ļovou roli pŚi upout§v§n² po-

zornosti div§kŢò (BRUCKERT, A. & CHRISTIE, M. & LE MEUR, O, 2022). Mont§ģ tedy 

pŚedstavuje aktivn² formov§n² div§ck®ho z§ģitku a jeho interpretace obsahu. 

Jak uv§d² Walter Murch, ñnejdŢleģitŊjġ² vŊc² v stŚihu je emoceò (MURCH, 2001). Z§roveŔ 

upozorŔuje na dŢleģitost toho, kam div§k bŊhem sledov§n² smŊŚuje svou pozornost. V pŚ²padŊ 

TikTok editŢ to znamen§, ģe jednotliv® z§bŊry mus² bĨt uspoŚ§d§ny tak, aby byly snadno ļi-

teln®, dynamick® a z§roveŔ vizu§lnŊ i emoļnŊ vĨrazn®. 

Na platformŊ TikTok m§ mont§ģ jeġtŊ vŊtġ² vĨznam neģ v tradiļn²m filmu. Vzhledem ke kr§t-

k®mu form§tu vide² se uģivatel rozhoduje bŊhem nŊkolika prvn²ch sekund, zda bude ve sledo-

v§n² pokraļovat. Podle doporuļen² TikTok for Business je proto kl²ļov® okamģitŊ zaujmout 

pozornost div§ka a udrģet ji pomoc² jasn® struktury videa. DŢleģitou roli zde hraje tak® pr§ce 

se zvukem a hudbou, kter§ pom§h§ vytv§Śet rytmus a zvyġuje atraktivitu obsahu. (TikTok for 

Business, 2024) 

TypickĨm znakem TikTok editŢ je zhuġtŊn§ mont§ģ. TvŢrci nepŚedstavuj² celĨ dŊj filmu nebo 

seri§lu, ale vyb²raj² pouze kr§tk® a vĨrazn® momenty, kter® maj² silnĨ emoļn² nebo vizu§ln² 

efekt. Tyto z§bŊry jsou ļasto synchronizov§ny s hudbou, coģ posiluje jejich pŢsoben² a pom§h§ 

udrģet pozornost div§ka. VĨsledkem je obsah, kterĨ nepŚed§v§ ¼pln® informace, ale sp²ġe vy-

tv§Ś² dojem nebo n§ladu, kter§ mŢģe div§ka motivovat k dalġ²mu z§jmu. 

Z hlediska propagace filmŢ a seri§lŢ je tento zpŢsob pr§ce s mont§ģ² z§sadn². Mont§ģ funguje 

jako kr§tkĨ, intenzivn² impulz, kterĨ dok§ģe rychle upoutat pozornost a vyvolat emoci. To od-

pov²d§ zpŢsobu, jakĨm uģivatel® TikTok konzumuj² obsah, a vysvŊtluje, proļ mohou bĨt edity 

efektivn²m n§strojem propagace.  
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3 FORMULACE PROBL£MU 

Souļasn® medi§ln² prostŚed² je charakteristick® vysokou konkurenc² o pozornost div§kŢ a ġiro-

kou nab²dkou filmŢ a seri§lŢ napŚ²ļ kiny i streamovac²mi platformami. V dŢsledku toho se 

proces rozhodov§n² o sledov§n² konkr®tn²ho medi§ln²ho produktu st§v§ st§le komplexnŊjġ²m a 

je ovlivŔov§n rŢznĨmi faktory, vļetnŊ obsahu na soci§ln²ch s²t²ch. 

Jednou z nejvĨznamnŊjġ²ch platforem v tomto kontextu je TikTok, kterĨ umoģŔuje rychl® ġ²Śen² 

kr§tkĨch videoform§tŢ a efektivn² osloven² ġirok®ho publika. Na t®to platformŊ se vedle ofici-

§ln²ho marketingov®ho obsahu filmovĨch studi² a streamovac²ch sluģeb st§le v²ce prosazuje 

tak® neofici§ln² obsah vytv§ŚenĨ uģivateli, zejm®na ve formŊ fanouġkovskĨch editac², kr§tkĨch 

sestŚihŢ ļi reinterpretac² sc®n. 

Oba typy obsahu mohou dosahovat vysok® m²ry sledovanosti a zapojen² uģivatelŢ, pŚiļemģ 

ļasto vyuģ²vaj² podobn® form§ty a estetick® prvky. Z§sadn² rozd²l vġak spoļ²v§ v jejich cha-

rakteru ï zat²mco ofici§ln² obsah je souļ§st² Ś²zen® marketingov® komunikace, uģivatelskĨ ob-

sah pŢsob² spont§nnŊji a autentiļtŊji. 

Navzdory rostouc²mu vĨznamu t®to formy komunikace vġak zŢst§v§ nejasn®, jakĨm zpŢsobem 

jednotliv® typy obsahu na platformŊ TikTok ovlivŔuj² rozhodov§n² div§kŢ o sledov§n² filmŢ a 

seri§lŢ. Konkr®tnŊ nen² dostateļnŊ prozkoum§no, zda a do jak® m²ry m§ vŊtġ² vliv ofici§ln² 

marketingovĨ obsah, nebo neofici§ln² fanouġkovsk® editace, a zda vysok§ m²ra engagementu 

skuteļnŊ vede k re§ln®mu sledov§n² medi§ln²ch produktŢ. 

Na z§kladŊ uvedenĨch skuteļnost² lze formulovat hlavn² vĨzkumnĨ probl®m t®to pr§ce: jedn§ 

se o vĨļet, tak pŚidat odr§ģku. 

JakĨ je vliv rŢznĨch typŢ obsahu na platformŊ TikTok, zejm®na ofici§ln²ho a neofici§ln²ho 

(fanouġkovsk®ho), na rozhodov§n² div§kŢ o sledov§n² filmŢ a seri§lŢ? 

C²lem pr§ce je analyzovat roli TikToku jako n§stroje propagace medi§ln²ch produktŢ a porov-

nat vliv jednotlivĨch typŢ obsahu na z§jem publika a jeho n§sledn® rozhodnut² ke sledov§n².  
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4 EFEKTIVITA VYUĢITĉ TIKTOKU PRO PROPAGACI 

FILMš A SERIĆLš 

Na z§kladŊ pŚedchoz²ch kapitol 1, 2 a 3 se tato ļ§st pr§ce zamŊŚuje na praktick® vyuģit² plat-

formy TikTok v oblasti propagace filmŢ a seri§lŢ. Pozornost je vŊnov§na tomu, jakĨm zpŢso-

bem je tato platforma vyuģ²v§na v marketingov® komunikaci a jakĨ mŢģe m²t vliv na div§ck® 

chov§n². 

Tato kapitola se d§le zabĨv§ konkr®tn²mi pŚ²klady vyuģit² TikToku v praxi a z§roveŔ vych§z² 

z vlastn²ho dotazn²kov®ho ġetŚen², jehoģ c²lem je l®pe porozumŊt tomu, jak uģivatel® platformy 

vn²maj² tento typ obsahu a zda ovlivŔuje jejich rozhodov§n² o sledov§n² filmŢ a seri§lŢ. 

4.1 Metodologie vĨzkumu 

C²lem vĨzkumu je zjistit, jakĨ vliv m§ obsah na platformŊ TikTok, zejm®na ve formŊ ofici§l-

n²ho a neofici§ln²ho (fanouġkovsk®ho) obsahu, na rozhodov§n² div§kŢ o sledov§n² filmŢ a se-

ri§lŢ. Zvl§ġtn² dŢraz je kladen na roli fanouġkovskĨch vide² (tzv. editŢ) a jejich schopnost zau-

jmout uģivatele a motivovat je k dalġ²mu sledov§n² medi§ln²ho obsahu. 

Pro sbŊr dat byla zvolena metoda kvantitativn²ho dotazn²kov®ho ġetŚen², realizovan®ho pro-

stŚednictv²m platformy Google Forms. Dotazn²k (viz PŚ²lohy AïC) byl ġ²Śen online a byl do-

stupnĨ jak uģivatelŢm platformy TikTok, tak i osob§m, kter® TikTok aktivnŊ nepouģ²vaj². 

Struktura dotazn²ku byla rozdŊlena do dvou ļ§st² ï hlavn² ļ§sti urļen® pro uģivatele TikToku a 

zkr§cen® ļ§sti pro ne-uģivatele, coģ umoģnilo zachytit i nepŚ²mĨ vliv platformy. 

VĨzkumu se z¼ļastnilo celkem 208 respondentŢ. Dotazn²k byl ġ²Śen online, a proto se jedn§ o 

nepravdŊpodobnostn² vĨbŊr. VĨsledky tak nelze plnŊ zobecnit na celou populaci, na druhou 

stranu vġak vzorek odpov²d§ c²lov® skupinŊ pr§ce, kterou tvoŚ² pŚedevġ²m mladġ² uģivatel® ak-

tivnŊ vyuģ²vaj²c² soci§ln² s²tŊ, vļetnŊ platformy TikTok. 

Dotazn²k obsahoval kombinaci uzavŚenĨch a polootevŚenĨch ot§zek. UzavŚen® ot§zky byly za-

mŊŚeny na frekvenci pouģ²v§n² TikToku, typy sledovan®ho obsahu, m²ru z§jmu o tento obsah 

a jeho vliv na rozhodov§n² o sledov§n² filmŢ a seri§lŢ. D§le byly zjiġŠov§ny konkr®tn² formy 

chov§n² po zhl®dnut² videa (napŚ. vyhled§v§n² informac², ukl§d§n² obsahu nebo okamģit® za-

h§jen² sledov§n²). OtevŚen§ ot§zka umoģnila respondentŢm vlastn²mi slovy popsat, proļ je pro 



29 

 

nŊ urļitĨ typ obsahu atraktivn², coģ poskytlo hlubġ² vhled do jejich motivac². Dotazn²k obsaho-

val celkem 19 ot§zek, z toho 3 ¼vodn² (identifikaļn²) ot§zky, 14 ot§zek urļenĨch pro uģivatele 

platformy TikTok a 2 ot§zky pro ne-uģivatele. SbŊr dat prob²hal v obdob² od 19. do 21. dubna. 

PrŢzkum byl proveden online a byl zamŊŚen na ġirok® publikum uģivatelŢ rŢznĨch vŊkovĨch 

skupin. Studie se z¼ļastnilo celkem 208 respondentŢ, coģ poskytlo dostateļnĨ z§klad pro iden-

tifikaci obecnĨch trendŢ a vyvozen² z§vŊrŢ. 

Z²skan§ data byla n§slednŊ analyzov§na pomoc² deskriptivn² statistiky a interpretov§na v kon-

textu teoretickĨch poznatkŢ uvedenĨch v pŚedchoz²ch kapitol§ch pr§ce. 

VĨsledky je tŚeba interpretovat s ohledem na charakter vĨbŊru respondentŢ, kterĨ nebyl repre-

zentativn² pro celou populaci. ZamŊŚuje se vġak na skupinu uģivatelŢ, pro kterou je platforma 

TikTok typick§, a proto je pro ¼ļely t®to pr§ce dostaļuj²c².  

4.2 AnalĨza vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² 

Tato kapitola se zamŊŚuje na analĨzu vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen². Z²skan§ data jsou pre-

zentov§na pomoc² grafŢ a tabulek a n§slednŊ interpretov§na s ohledem na vĨzkumnou ot§zku 

pr§ce, kter§ se tĨk§ vlivu obsahu na platformŊ TikTok na rozhodov§n² uģivatelŢ o sledov§n² 

filmŢ a seri§lŢ. 

4.2.1 Struktura dotazn²ku 

Dotazn²k byl rozdŊlen do nŊkolika logicky propojenĨch ļ§st², coģ umoģŔovalo konzistentn² 

pŚechod od obecnĨch charakteristik respondentŢ ke konkr®tnŊjġ²m ot§zk§m tĨkaj²c²m se kon-

zumace obsahu a vlivu TikToku. 

Prvn²m prvkem dotazn²ku byla filtrovac² ot§zka, jej²mģ c²lem bylo zjistit, zda respondent pou-

ģ²v§ TikTok. Tato ot§zka hr§la kl²ļovou roli, protoģe n§sledn§ struktura dotazn²ku z§visela na 

odpovŊdi. Pokud respondent odpovŊdŊl Ăneñ, byla mu nab²dnuta zkr§cen§ verze dotazn²ku, 

kter§ obsahovala pouze z§kladn² ot§zky, zat²mco uģivatel® TikToku pokraļovali k hlavn² ļ§sti 

studie. 

Z²skan§ data uk§zala (viz Obr§zek 1), ģe vŊtġina ¼ļastn²kŢ vĨzkumu jsou uģivateli t®to plat-

formy: 72,1 % respondentŢ odpovŊdŊlo kladnŊ, zat²mco 27,9 % uvedlo, ģe TikTok nepouģ²vaj². 
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Toto rozloģen² je vĨznamn® pro dalġ² analĨzu, jelikoģ pŚev§ģn§ ļ§st vĨbŊrov®ho souboru dis-

ponuje pŚ²mou zkuġenost² s vyuģ²v§n²m platformy. Z§roveŔ pŚ²tomnost skupiny respondentŢ, 

kteŚ² TikTok nepouģ²vaj², umoģŔuje zohlednit alternativn² perspektivu a pŚedej²t jednostrann® 

interpretaci vĨsledkŢ. 

 

Obr§zek 1: RozdŊlen² respondentŢ podle pouģ²v§n² platformy TikTok 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

 

V prvn²m bloku dotazn²ku byli vġichni respondenti (bez ohledu na to, zda platformu TikTok 

pouģ²vaj² ļi nikoli) poģ§d§ni o uveden² svĨch sociodemografickĨch charakteristik, konkr®tnŊ 

vŊku a druhu ļinnosti. AnalĨza z²skanĨch dat uk§zala, ģe vĨbŊrovĨ soubor m§ vĨraznou kon-

centraci v mladġ² vŊkov® skupinŊ. 

V r§mci cel®ho vĨbŊrov®ho souboru (viz Obr§zek 2) tvoŚili nejvŊtġ² pod²l respondenti ve vŊku 

18ï24 let (64,9 %). Ve vŊkov® kategorii do 18 let bylo zastoupeno 14,9 % respondentŢ, ve vŊku 

25ï34 let 9,6 % a ve vŊku nad 35 let 10,6 %. 

Z hlediska druhu ļinnosti tvoŚ² dominantn² skupinu studenti vysokĨch ġkol (41,8 %), coģ od-

pov²d§ vŊkov® struktuŚe vzorku. D§le 28 % respondentŢ uvedlo, ģe pracuj², 19,2 % kombinuje 

studium a zamŊstn§n², 9,1 % tvoŚ² ģ§ci a pouze zanedbatelnĨ pod²l spad§ do kategorie Ănepra-

cuji / jin®ñ (viz Obr§zek 3). 
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Obr§zek 2: Sociodemografick® charakteristiky respondentŢ 1 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

 

Obr§zek 3: Sociodemografick® charakteristiky respondentŢ 2 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Z²skan§ data naznaļuj², ģe hlavn² ļ§st vĨbŊrov®ho souboru tvoŚ² mlad² uģivatel®, pŚev§ģnŊ ve 

vŊku 18ï24 let. Tento vĨsledek odpov²d§ obecn® charakteristice publika platformy TikTok, 

kter® je ve znaļn® m²Śe tvoŚeno mladġ²mi uģivateli. 

Na jedn® stranŊ lze tuto skuteļnost povaģovat za vĨhodu vĨzkumu, jelikoģ dotazn²k zasahuje 

nejaktivnŊjġ² ļ§st publika platformy. Na druh® stranŊ takov§ struktura vĨbŊru omezuje moģ-

nosti zobecnŊn² vĨsledkŢ na starġ² vŊkov® skupiny, kter® jsou ve vĨzkumu zastoupeny v menġ² 

m²Śe. 

4.2.2 Hlavn² ļ§st (pro uģivatele TikToku) 

V r§mci hlavn² ļ§sti dotazn²ku, zamŊŚen® na uģivatele TikToku, byli respondenti dot§z§ni na 
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pŚibliģnou dobu, kterou dennŊ tr§v² na platformŊ (viz Obr§zek 4). Tento ukazatel umoģŔuje 

posoudit m²ru zapojen² publika a intenzitu jeho interakce s obsahem. 

 

Obr§zek 4: RozdŊlen² respondentŢ podle ļasu str§ven®ho dennŊ na TikToku 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

 

VĨsledky uk§zaly, ģe nejvŊtġ² pod²l respondentŢ (32 %) tr§v² na TikToku 1 aģ 2 hodiny dennŊ. 

VĨznamn§ ļ§st uģivatelŢ z§roveŔ uvedla vyġġ² m²ru zapojen²: 21,3 % respondentŢ tr§v² na plat-

formŊ 2 aģ 3 hodiny a 12 % v²ce neģ 3 hodiny dennŊ. 

SouļasnŊ 23,3 % ¼ļastn²kŢ prŢzkumu tr§v² na TikToku 30 aģ 60 minut dennŊ a pouze 11,3 % 

omezuje sv® pouģ²v§n² na m®nŊ neģ 30 minut. 

Z²skan§ data poukazuj² na relativnŊ vysokou m²ru zapojen² uģivatelŢ TikToku, coģ pŚedstavuje 

dŢleģitĨ faktor pŚi analĨze vlivu obsahu na jejich behavior§ln² rozhodov§n², vļetnŊ vĨbŊru 

filmŢ a seri§lŢ ke sledov§n². 

RespondentŢm byla n§slednŊ pŚedloģena sada ot§zek zamŊŚenĨch na jejich interakci s obsahem 

platformy. 

Ot§zky ļ. 5 a 6 se zamŊŚily na zjiġtŊn², zda se uģivatel® setk§vaj² s obsahem souvisej²c²m s filmy 

a seri§ly a zda mu vŊnuj² pozornost. 

VĨsledky uk§zaly, ģe naprost§ vŊtġina respondentŢ se s t²mto typem obsahu setk§v§ pravidelnŊ: 

74,7 % uvedlo, ģe jej na platformŊ v²d§ soustavnŊ, dalġ²ch 22 % se s n²m setk§v§ pŚ²leģitostnŊ. 

Pouze zanedbatelnĨ pod²l respondentŢ se s takovĨm obsahem t®mŊŚ nesetk§v§ (viz Obr§zek 5). 

Z§roveŔ 80 % dot§zanĨch uvedlo, ģe tomuto obsahu vŊnuje pozornost, zat²mco 18 % tak ļin² 
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pouze nŊkdy a jen minim§ln² ļ§st respondentŢ o nŊj neprojevuje z§jem (viz Obr§zek 6). 

Tyto vĨsledky naznaļuj², ģe obsah souvisej²c² s filmy a seri§ly je nejen ġiroce zastoupen v uģi-

vatelsk®m feedu TikToku, ale je tak® aktivnŊ vn²m§n publikem, coģ vytv§Ś² z§klad pro dalġ² 

analĨzu jeho vlivu. 

 

Obr§zek 5: Vn²m§n² filmov®ho a serialn²ho obsahu na TikToku 1 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

 

 

Obr§zek 6: Vn²m§n² filmov®ho a serialn²ho obsahu na TikToku 2 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

 

N§sleduj²c² ot§zka (ļ. 7) byla zamŊŚena na zjiġtŊn², s jakĨmi typy obsahu souvisej²c²mi s filmy 

a seri§ly se uģivatel® setk§vaj² nejļastŊji (viz Obr§zek 7). 
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Obr§zek 7: Typy obsahu o filmech a seri§lech, kter® se na TikToku vyskytuj² nejļastŊji 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

 

VĨsledky uk§zaly, ģe nejvŊtġ² zastoupen² maj² fanouġkovsk§ videa (edity, stŚihy s hudbou): tuto 

moģnost oznaļilo 89,3 % respondentŢ. VĨznamn§ ļ§st uģivatelŢ tak® uvedla, ģe pravidelnŊ v²d§ 

uk§zky z filmŢ a seri§lŢ (72 %) a z§bavnĨ obsah ve formŊ memŢ (64,7 %). 

Naopak ofici§ln² obsah publikovanĨ studii a streamovac²mi sluģbami se objevuje vĨraznŊ m®nŊ 

uvedlo jej pouze 12,7 % respondentŢ. M®nŊ rozġ²ŚenĨ je tak® obsah ve formŊ recenz² a dopo-

ruļen² od influencerŢ (24,7 %). 

Tyto vĨsledky ukazuj², ģe v uģivatelsk®m feedu TikToku dominuje neofici§ln², fanouġkovskĨ 

a z§bavn² obsah, zat²mco ofici§ln² marketingovĨ obsah tvoŚ² podstatnŊ menġ² ļ§st. To nazna-

ļuje vĨznamnou roli uģivatelsky generovan®ho obsahu pŚi formov§n² z§jmu o filmy a seri§ly. 

Dalġ² ot§zka (ļ. 8) byla zamŊŚena na posouzen² m²ry z§jmu uģivatelŢ o obsah souvisej²c² s filmy 

a seri§ly na TikToku (viz Obr§zek 8). 
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Obr§zek 8: Hodnocen² ¼rovnŊ z§jmu o obsah o filmech a seri§lech na TikToku 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Respondenti mŊli ohodnotit svŢj z§jem na ġk§le od 1 do 5, kde 1 znamen§ minim§ln² z§jem a 5 

maxim§ln². Z²skan® vĨsledky ukazuj² pomŊrnŊ vysokou m²ru zapojen² publika: nejvŊtġ² pod²l re-

spondentŢ (46,7 %) ohodnotil svŢj z§jem stupnŊm 4, dalġ²ch 24 % zvolilo maxim§ln² hodnotu 5. 

Hodnotu 3 uvedlo 22,7 % ¼ļastn²kŢ, zat²mco n²zk® hodnoty se objevuj² vĨraznŊ m®nŊ ļasto: 6 

% respondentŢ zvolilo stupeŔ 2 a pouze 0,7 % uvedlo minim§ln² ¼roveŔ z§jmu. 

VĨsledky tedy potvrzuj², ģe tento typ obsahu vyvol§v§ u uģivatelŢ pomŊrnŊ vysokou m²ru z§-

jmu, coģ d§le posiluje pŚedpoklad jeho vlivu na jejich rozhodov§n². 

Samostatn§ ot§zka byla zamŊŚena na porovn§n² vn²m§n² rŢznĨch typŢ obsahu a na zjiġtŊn², 

kterĨ z nich uģivatel® povaģuj² za atraktivnŊjġ² (viz Obr§zek 9). 
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Obr§zek 9: Srovn§n² atraktivity ofici§ln²ho a fanouġkovsk®ho obsahu 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Z²skan® vĨsledky ukazuj² jednoznaļnou dominanci fanouġkovsk®ho obsahu: 66,7 % respon-

dentŢ uvedlo, ģe pr§vŊ tento typ povaģuje za atraktivnŊjġ². Dalġ²ch 24,7 % ¼ļastn²kŢ prŢzkumu 

uvedlo, ģe oba typy obsahu vn²m§ stejnŊ. Pouze 2 % respondentŢ dalo pŚednost ofici§ln²mu 

obsahu a 6,7 % se nedok§zalo vyj§dŚit. 

Tento vĨsledek naznaļuje, ģe fanouġkovskĨ obsah je pro publikum vĨraznŊ pŚitaģlivŊjġ² neģ 

obsah ofici§ln², coģ mŢģe hr§t dŢleģitou roli pŚi z²sk§v§n² pozornosti uģivatelŢ. 

V r§mci vĨzkumu byl respondentŢm poloģen tak® otevŚenĨ dotaz, jehoģ c²lem bylo hlubġ² po-

chopen² dŢvodŢ preferenc² jednotlivĨch typŢ obsahu souvisej²c²ho s filmy a seri§ly na TikToku. 

AnalĨza z²skanĨch odpovŊd² (viz PŚ²loha D) uk§zala, ģe n§zory respondentŢ lze seskupit do 

nŊkolika kl²ļovĨch vĨznamovĨch kategori². NejvĨraznŊjġ² z nich je vn²m§n² fanouġkovsk®ho 

obsahu jako autentiļtŊjġ²ho a emocion§lnŊ silnŊjġ²ho. Uģivatel® zdŢrazŔuj², ģe tento typ obsahu 

nevznik§ prim§rnŊ za komerļn²m ¼ļelem, ale na z§kladŊ osobn²ho zaujet² a angaģovanosti, coģ 

posiluje dŢvŊru v nŊj. 

Druh§ vĨznamn§ kategorie souvis² s vn²m§n²m fanouġkovsk®ho obsahu jako indik§toru kvality 

medi§ln²ho produktu. Velk® mnoģstv² uģivatelskĨch vide² je respondenty ch§p§no jako dŢkaz 

popularity a hodnoty dan®ho filmu ļi seri§lu a z§roveŔ jako sign§l, ģe si tento obsah zaslouģ² 

pozornost. 

Respondenti rovnŊģ uv§dŊj², ģe fanouġkovsk§ videa podporuj² z§jem o sledov§n² d²ky sv® emo-

cion§ln² prezentaci, stŚihu a vĨbŊru nejvĨraznŊjġ²ch sc®n. V tomto smyslu fanouġkovskĨ obsah 
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funguje nejen jako forma sebevyj§dŚen², ale i jako n§stroj neform§ln²ho doporuļen². 

Pro ilustraci lze uv®st vybran® odpovŊdi respondentŢ: 

ĂNŊkdy se fanouġkovsk§ tvorba st§v§ ned²lnou souļ§st² urļit®ho filmu nebo seri§lué o vŊtġinŊ 

filmŢ a seri§lŢ, kter® jsem vidŊla, jsem se dozvŊdŊla pr§vŊ d²ky editŢm.ñ 

ĂFanouġkovskĨ obsah zprostŚedkov§v§ skuteļn® emoce ļlovŊka, kterĨ film nebo seri§l vidŊl. 

Pokud ho d²lo nezaujalo, uģivatel pravdŊpodobnŊ nebude vŊnovat ļas tvorbŊ takov®ho obsahu. 

Ofici§ln² obsah pŢsob² zdrģenlivŊji, protoģe odr§ģ² to, co chtŊj² autoŚi uk§zat.ñ 

ĂPokud existuje velk® mnoģstv² fanouġkovskĨch vide², znamen§ to, ģe projekt skuteļnŊ zaujal 

publikum. Uģivatel® jsou ochotni vŊnovat svŢj ļas tvorbŊ obsahu, coģ mŢģe svŊdļit o jeho hod-

notŊ. Pr§vŊ tato autenticita pŚitahuje pozornost.ñ 

ĂFanouġci dok§ģou vybrat nejzaj²mavŊjġ² pas§ģe, kter® vyvol§vaj² chuŠ si film nebo seri§l pus-

tit. Z§roveŔ tato videa dobŚe zprostŚedkov§vaj² charakter postav, coģ d§le posiluje z§jem o 

dan® d²lo.ñ 

Kvalitativn² data tak doplŔuj² kvantitativn² vĨsledky a potvrzuj², ģe fanouġkovskĨ obsah je pu-

blikem vn²m§n jako autentiļtŊjġ², emocion§lnŊ poutavŊjġ² a dŢvŊryhodnŊjġ², coģ mŢģe posilovat 

jeho vliv na formov§n² z§jmu o filmy a seri§ly. 

Jedna z nejvĨznamnŊjġ²ch ot§zek v r§mci vĨzkumu byla zamŊŚena na zjiġtŊn², zda obsah na 

platformŊ TikTok ovlivŔuje skuteļn® chov§n² uģivatelŢ, konkr®tnŊ jejich rozhodnut² zaļ²t sle-

dovat film nebo seri§l (viz Obr§zek 10). 

 

Obr§zek 10: Vliv obsahu na TikToku na rozhodnut² zaļ²t sledovat film nebo seri§l 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

VĨsledky uk§zaly, ģe naprost§ vŊtġina respondentŢ (95,3 %) jiģ alespoŔ jednou zaļala sledovat 
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film nebo seri§l na z§kladŊ obsahu, kterĨ vidŊla na TikToku. Pouze 4,7 % ¼ļastn²kŢ uvedlo, ģe 

takovou zkuġenost nem§. 

Tyto vĨsledky poukazuj² na velmi silnĨ vliv obsahu platformy na behavior§ln² rozhodov§n² 

uģivatelŢ. Na rozd²l od pŚedchoz²ch ot§zek, kter® se zamŊŚovaly na vn²m§n², z§jem ļi prefe-

rence, zde lze sledovat jiģ konkr®tn² dopad na re§ln® chov§n² publika. 

TikTok tak v tomto kontextu nefunguje pouze jako platforma pro konzumaci obsahu, ale tak® 

jako vĨznamnĨ faktor, kterĨ mŢģe ovlivŔovat vĨbŊr filmŢ a seri§lŢ ke sledov§n². 

Na pŚedchoz² ot§zku navazovala doplŔuj²c² ot§zka zamŊŚen§ na frekvenci tohoto jevu, tedy jak 

ļasto se respondenti rozhodnou zaļ²t sledovat film nebo seri§l na z§kladŊ obsahu na TikToku 

(viz Obr§zek 11). 

 

Obr§zek 11: Frekvence sledov§n² filmŢ a seri§lŢ na z§kladŊ obsahu na TikToku 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

VĨsledky ukazuj², ģe k tomuto jevu doch§z² pomŊrnŊ pravidelnŊ. NejvŊtġ² pod²l respondentŢ 

(45,3 %) uvedl, ģe se tak dŊje obļas, zat²mco 27,3 % respondentŢ oznaļilo tuto zkuġenost jako 

ļastou. Dalġ²ch 23,3 % uvedlo, ģe se s t²mto jevem setk§v§ zŚ²dka. 

Pouze mal® procento respondentŢ uvedlo, ģe se s t²mto jevem setkalo pouze jednou (2 %) nebo 

ģe se s n²m nesetk§v§ vŢbec (2 %). 

Tyto vĨsledky naznaļuj², ģe vliv obsahu na platformŊ TikTok na rozhodov§n² uģivatelŢ nen² 

ojedinŊlĨ, ale naopak se v rŢznĨch m²r§ch opakovanŊ projevuje. 

Na pŚedchoz² ot§zky navazovala ot§zka zamŊŚen§ na to, jak® konkr®tn² chov§n² n§sleduje po 

zhl®dnut² obsahu souvisej²c²ho s filmy a seri§ly na TikToku (viz Obr§zek 12). 



39 

 

 

Obr§zek 12: Chov§n² uģivatelŢ po zhl®dnut² obsahu o filmech a seri§lech na TikToku 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Respondenti mŊli moģnost vybrat v²ce odpovŊd², coģ umoģŔuje zachytit ġirġ² spektrum reakc². 

NejļastŊjġ² reakc² je uloģen² obsahu na pozdŊji ï tuto moģnost zvolilo 77,3 % respondentŢ. 

VĨznamn§ ļ§st uģivatelŢ (56 %) tak® uvedla, ģe si po zhl®dnut² videa vyhled§v§ dalġ² informace 

o filmu nebo seri§lu. 

M®nŊ ļast®, ale st§le relevantn² je opakovan® pŚehr§v§n² videa (24,7 %), coģ mŢģe naznaļovat 

vyġġ² m²ru zaujet² konkr®tn²m obsahem. Pouze 11,3 % respondentŢ uvedlo, ģe se na z§kladŊ 

videa zaļnou ihned d²vat na danĨ film ļi seri§l, a 6 % respondentŢ nedŊl§ po zhl®dnut² obsahu 

ģ§dnou dalġ² akci. 

Tyto vĨsledky ukazuj², ģe vliv TikTok obsahu se neprojevuje pouze pŚ²mĨm rozhodnut²m zaļ²t 

sledovat film ļi seri§l, ale ļastŊji vede k postupn®mu budov§n² z§jmu. NapŚ²klad prostŚednic-

tv²m ukl§d§n² obsahu nebo vyhled§v§n² dalġ²ch informac². 

Dalġ² ot§zka (ļ. 13) byla zamŊŚena na subjektivn² hodnocen² m²ry vlivu TikToku na rozhodo-

v§n² uģivatelŢ o tom, jakĨ film nebo seri§l budou sledovat (viz Obr§zek 13). 
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Obr§zek 13: Vn²man§ m²ra vlivu TikToku na vĨbŊr filmŢ a seri§lŢ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Respondenti hodnotili vliv na ġk§le od 1 do 5, kde 1 znamen§ minim§ln² vliv a 5 maxim§ln². 

NejļastŊji byla volena hodnota 4 (38 %), n§sledovan§ hodnotou 3 (28,7 %). Maxim§ln² vliv 

(hodnota 5) uvedlo 10,7 % respondentŢ. 

Naopak niģġ² hodnoty se vyskytovaly m®nŊ ļasto: 16,7 % respondentŢ zvolilo hodnotu 2 a 

pouze 6 % uvedlo minim§ln² vliv. 

VĨsledky ukazuj², ģe vŊtġina respondentŢ vn²m§ vliv TikToku na sv® rozhodov§n² jako stŚedn² 

aģ vyġġ², pŚiļemģ extr®mn² hodnocen² se objevuj² m®nŊ ļasto. 

Dalġ² ot§zka byla zamŊŚena na zjiġtŊn², jakĨ form§t vide² souvisej²c²ch s filmy a seri§ly uģiva-

tele na TikToku nejv²ce zaujme (viz Obr§zek 14). 
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Obr§zek 14: PreferovanĨ form§t videoobsahu na TikToku 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Respondenti mŊli moģnost vybrat v²ce odpovŊd². NejvŊtġ² zastoupen² z²skaly dynamick® edity 

s hudbou, kter® oznaļilo 86 % respondentŢ. Tento vĨsledek vĨraznŊ pŚevyġuje ostatn² form§ty 

a ukazuje na vysokou atraktivitu tohoto typu obsahu. 

Dalġ²mi ļasto zmiŔovanĨmi form§ty jsou memy a trendy (56,7 %) a dialogy ļi konkr®tn² sc®ny 

z filmŢ a seri§lŢ (51,3 %). Naopak obsah ve formŊ recenz² zaujal pouze 25,3 % respondentŢ a 

pouze minim§ln² ļ§st uvedla, ģe ji neoslovuje ģ§dnĨ z uvedenĨch form§tŢ (1,3 %). 

Tyto vĨsledky naznaļuj², ģe uģivatel® preferuj² pŚedevġ²m kr§tkĨ, dynamickĨ a emocion§lnŊ 

pŢsob²c² obsah, kterĨ je typickĨ pr§vŊ pro fanouġkovsk® edity. Tento form§t tak mŢģe hr§t 

kl²ļovou roli pŚi upout§n² pozornosti publika a formov§n² jeho z§jmu o sledov§n² filmŢ a seri-

§lŢ. 

Souļ§st² ġetŚen² bylo tak® zjiġtŊn², zda se respondenti sami pod²lej² na tvorbŊ obsahu souvisej²-

c²ho s filmy a seri§ly na platformŊ TikTok (viz Obr§zek 15). 
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Obr§zek 15: Pod²l uģivatelŢ vytv§Śej²c²ch vlastn² obsah 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

VĨsledky ukazuj², ģe v²ce neģ polovina respondentŢ (54 %) vlastn² obsah nevytv§Ś². Na druh® 

stranŊ vġak pomŊrnŊ vĨznamn§ ļ§st uģivatelŢ uvedla, ģe se do tvorby zapojuje alespoŔ pŚ²leģi-

tostnŊ (33,3 %) a 12,7 % respondentŢ tvoŚ² obsah pravidelnŊ. 

Tyto vĨsledky naznaļuj², ģe aļkoli vŊtġina uģivatelŢ zŢst§v§ v roli pasivn²ch pŚ²jemcŢ obsahu, 

existuje vĨrazn§ skupina aktivn²ch tvŢrcŢ, kteŚ² se pod²lej² na jeho produkci. To potvrzuje vĨ-

znam uģivatelsky generovan®ho obsahu na platformŊ TikTok, kterĨ nen² vytv§Śen pouze malou 

skupinou autorŢ, ale do urļit® m²ry i samotnĨmi uģivateli. 

V n§vaznosti na pŚedchoz² ot§zku bylo d§le zjiġŠov§no, jakĨ typ obsahu respondenti sami vy-

tv§Śej² (viz Obr§zek 16). 
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Obr§zek 16: Typy uģivatelsky vytv§Śen®ho obsahu 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

Respondenti mŊli moģnost oznaļit v²ce odpovŊd². VĨsledky ukazuj², ģe mezi nejļastŊjġ² formy 

patŚ² fanart (37,3 %), memy (35,3 %) a edity (34,3 %), pŚiļemģ rozd²ly mezi tŊmito kategoriemi 

nejsou vĨrazn®. 

PomŊrnŊ vysokĨ pod²l odpovŊd² spad§ tak® do kategorie ĂjinĨñ (36,3 %), coģ naznaļuje urļitou 

rŢznorodost uģivatelsk® tvorby, kterou nelze plnŊ zachytit pŚedem definovanĨmi moģnostmi. 

Naopak obsah ve formŊ recenz² ļi doporuļen² je zastoupen vĨraznŊ m®nŊ (7,8 %). 

Na z§kladŊ z²skanĨch vĨsledkŢ lze shrnout, ģe uģivatel® TikToku jsou pravidelnŊ vystaveni 

obsahu souvisej²c²mu s filmy a seri§ly, kterĨ u nich vyvol§v§ pomŊrnŊ vysokou m²ru z§jmu. 

Z hlediska typu obsahu dominuje fanouġkovskĨ obsah, zejm®na ve formŊ dynamickĨch editŢ, 

kterĨ je vn²m§n jako atraktivnŊjġ² neģ obsah ofici§ln². 

VĨsledky d§le ukazuj², ģe tento obsah mŢģe ovlivŔovat rozhodov§n² uģivatelŢ, a to nejen na 

¼rovni z§jmu, ale i konkr®tn²ho chov§n², napŚ²klad pŚi vĨbŊru filmŢ a seri§lŢ ke sledov§n². 

4.2.3 Zkr§cen§ ļ§st (pro ne-uģivatele) 

V r§mci vĨzkumu byla zahrnuta tak® zkr§cen§ ļ§st dotazn²ku urļen§ respondentŢm, kteŚ² plat-

formu TikTok aktivnŊ nepouģ²vaj². C²lem t®to ļ§sti bylo zjistit, zda se i tito uģivatel® setk§vaj² 

s obsahem poch§zej²c²m z TikToku a zda na nŊ mŢģe m²t vliv pŚi rozhodov§n² o sledov§n² filmŢ 

a seri§lŢ. 
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Prvn² ot§zka byla zamŊŚena na zjiġtŊn², zda se respondenti setk§vaj² s obsahem z TikToku i na 

jinĨch platform§ch, jako jsou napŚ²klad Instagram nebo YouTube (viz Obr§zek 17). 

 

Obr§zek 17: VĨskyt TikTok obsahu na jinĨch platform§ch 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 

VĨsledky ukazuj², ģe naprost§ vŊtġina respondentŢ (93,1 %) se s t²mto obsahem setk§v§ i mimo 

samotnou platformu TikTok. Pouze 6,9 % uvedlo, ģe takovou zkuġenost nem§. 

Tyto vĨsledky naznaļuj², ģe obsah vznikaj²c² na TikToku se ġ²Ś² i mimo tuto platformu a je 

dostupnĨ ġirġ²mu publiku, vļetnŊ uģivatelŢ, kteŚ² TikTok aktivnŊ nepouģ²vaj². 

N§slednŊ bylo zkoum§no, zda mŢģe tento obsah ovlivnit rozhodov§n² respondentŢ, a to i ne-

pŚ²mo (viz Obr§zek 18). 

 

Obr§zek 18: NepŚ²mĨ vliv TikTok obsahu na vĨbŊr filmŢ a seri§lŢ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² ï vĨstup z Google Forms, 2026 
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VĨsledky ukazuj², ģe 81 % respondentŢ uvedlo, ģe je obsah z TikToku nŊkdy ovlivnil pŚi vĨbŊru 

filmu nebo seri§lu, i kdyģ platformu sami nepouģ²vaj². Naopak 19 % respondentŢ uvedlo, ģe 

takovĨ vliv nepociŠuj². 

Tyto vĨsledky naznaļuj², ģe vliv TikTok obsahu se neomezuje pouze na aktivn² uģivatele plat-

formy, ale mŢģe zasahovat i ġirġ² publikum prostŚednictv²m jinĨch soci§ln²ch s²t². 

4.3 Diskuse vĨsledkŢ 

Na z§kladŊ proveden® analĨzy lze konstatovat, ģe vĨsledky vĨzkumu potvrzuj² vĨznam plat-

formy TikTok jako n§stroje propagace filmŢ a seri§lŢ, avġak z§roveŔ poukazuj² na specifickĨ 

charakter tohoto vlivu, kterĨ se liġ² od tradiļn²ch marketingovĨch pŚ²stupŢ. 

Z§sadn²m zjiġtŊn²m je dominantn² role neofici§ln²ho, fanouġkovsk®ho obsahu. Tento typ ob-

sahu nen² publikem vn²m§n jako klasick§ reklama, ale jako autentickĨ projev z§jmu, coģ zvy-

ġuje jeho dŢvŊryhodnost a atraktivitu. Tento vĨsledek odpov²d§ teoretickĨm pŚ²stupŢm zamŊ-

ŚenĨm na UGC, podle nichģ uģivatel® nepŢsob² pouze jako pŚ²jemci sdŊlen², ale aktivnŊ se po-

d²lej² na jeho tvorbŊ a ġ²Śen². 

VĨsledky d§le ukazuj², ģe vliv TikToku se neprojevuje pouze na ¼rovni vn²m§n² obsahu, ale 

zasahuje i do samotn®ho rozhodovac²ho procesu div§kŢ. Tento vliv vġak nelze ch§pat jako 

pŚ²mĨ a okamģitĨ. Ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ doch§z² sp²ġe k postupn®mu formov§n² z§jmu, kterĨ se 

n§slednŊ mŢģe prom²tnout do rozhodnut² sledovat konkr®tn² film nebo seri§l. Tento proces od-

pov²d§ souļasnĨm marketingovĨm modelŢm, kter® zdŢrazŔuj² vĨznam opakovan®ho kontaktu 

s obsahem a budov§n² vztahu mezi publikem a medi§ln²m produktem. 

Zaj²mavĨm zjiġtŊn²m je tak® skuteļnost, ģe vliv TikTok obsahu pŚesahuje samotnou platformu. 

Obsah se ġ²Ś² i prostŚednictv²m jinĨch soci§ln²ch s²t², ļ²mģ zasahuje i uģivatele, kteŚ² TikTok 

aktivnŊ nepouģ²vaj². Tento efekt potvrzuje roli digit§ln²ho prostŚed² jako propojen®ho ekosys-

t®mu, ve kter®m jednotliv® platformy nepŢsob² izolovanŊ. 

Z§roveŔ je vġak nutn® zohlednit omezen² vĨzkumu. VĨsledky vych§zej² ze subjektivn²ho hod-

nocen² respondentŢ a nelze je povaģovat za pŚ²mĨ dŢkaz skuteļn®ho chov§n². Dalġ²m omeze-

n²m je struktura vĨbŊrov®ho souboru, kterĨ je tvoŚen pŚev§ģnŊ mladġ²mi respondenty, coģ mŢģe 

ovlivnit celkovou interpretaci dat. 
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Navzdory tŊmto omezen²m lze vĨsledky povaģovat za relevantn² pro sledovanou c²lovou sku-

pinu a za potvrzen² trendu, kdy se marketing filmŢ a seri§lŢ pŚesouv§ od tradiļn², kontrolovan® 

komunikace k participativn²mu modelu, v nŊmģ vĨznamnou roli hraje samotn® publikum. 

4.4 PŚ²klady vyuģit² editŢ v propagaci filmŢ a seri§lŢ 

Jedn²m z konkr®tn²ch pŚ²kladŢ vyuģit² editŢ v ofici§ln² marketingov® komunikaci je obsah pu-

blikovanĨ ¼ļtem HBO Max Nordic na platformŊ TikTok v souvislosti s propagac² druh® sez·ny 

seri§lu Peacemaker. 

V r§mci t®to kampanŊ byl zveŚejnŊn edit sestavenĨ ze sc®n prvn² sez·ny, kterĨ form§lnŊ i sty-

listicky odpov²d§ fanouġkovskĨm vide²m bŊģnŊ se vyskytuj²c²m na TikToku. Na rozd²l od tra-

diļn²ch trailerŢ se nejedn§ o line§rn² prezentaci dŊje, ale o dynamickĨ sestŚih zamŊŚenĨ na vi-

zu§lnŊ a emocion§lnŊ vĨrazn® momenty (https://www.tiktok.com/@hbomaxnordic/vi-

deo/7538378218877848854?_r=1&_t=ZS-95fr1nU8zmy).  

K datu zpracov§n² t®to pr§ce dos§hlo video pŚibliģnŊ 2 milionŢ zhl®dnut², 344 tis²c lajkŢ a t®mŊŚ 

30 tis²c sd²len², coģ naznaļuje vysokou m²ru zapojen² publika. 

Zvl§ġtn² vĨznam m§ obsah koment§ŚŢ pod videem. Jak je patrn® z pŚiloģenĨch uk§zek (viz 

Obr§zek 19), uģivatel® opakovanŊ reaguj² ot§zkami typu ĂJak se ten seri§l jmenuje?ñ anebo 

ĂKde to mŢģu sledovat?ñ. Tyto reakce ukazuj², ģe video nefunguje pouze jako forma z§bavy, 

ale jako vstupn² bod k objeven² dan®ho seri§lu. JinĨmi slovy, edit zde pln² funkci neform§ln²ho 

doporuļen², kter® mŢģe iniciovat z§jem o sledov§n². 

 

Obr§zek 19: Koment§Ś pod editem 1 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @hbomaxnordic, vlastn² screenshot, 2026 
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SouļasnŊ se v koment§Ś²ch objevuj² i reakce vyjadŚuj²c² pŚekvapen² nad t²m, ģe podobnĨ typ 

obsahu publikuje ofici§ln² ¼ļet streamovac² platformy (viz Obr§zek 20). Tento aspekt je dŢle-

ģitĨ, protoģe poukazuje na posun v marketingov® komunikaci: instituce pŚeb²raj² form§t a este-

tiku fanouġkovsk®ho obsahu, aby se pŚibl²ģily zpŢsobu, jakĨm uģivatel® na platformŊ TikTok 

konzumuj² m®dia. 

 

Obr§zek 20: Koment§Ś pod editem 2 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @hbomaxnordic, vlastn² screenshot, 2026 

Tento pŚ²pad tak potvrzuje z§vŊry dotazn²kov®ho ġetŚen², podle nichģ uģivatel® preferuj² dyna-

mickĨ a emocion§lnŊ zamŊŚenĨ obsah, a z§roveŔ ukazuje, ģe pr§vŊ tento form§t mŢģe pŚispŊt 

k formov§n² z§jmu o konkr®tn² film nebo seri§l. 

Dalġ²m pŚ²kladem vlivu fanouġkovskĨch editŢ na propagaci medi§ln²ch produktŢ je neofici§ln² 

video vytvoŚen® uģivatelem na platformŊ TikTok, zamŊŚen® na film Conclave (https://www.tik-

tok.com/@madheartter/video/7496766017155173674?_r=1&_t=ZS-95jScz4LNbt). 

Tento edit dos§hl pŚibliģnŊ 2,1 milionu zhl®dnut², 292 tis²c lajkŢ, v²ce neģ 18 tis²c sd²len² a byl 

uloģen do obl²benĨch pŚibliģnŊ 44 tis²ci uģivatelŢ. Pr§vŊ vysokĨ poļet uloģen² je v tomto kon-

textu vĨznamnĨ, jelikoģ podle vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² uģivatel® ļasto ukl§daj² obsah, 

kterĨ je motivuje k pozdŊjġ²mu sledov§n² filmu nebo seri§lu. 

Obsah koment§ŚŢ pod videem d§le potvrzuje pŚ²mĨ vliv tohoto typu obsahu na rozhodov§n² 

uģivatelŢ. Jak je patrn® z pŚiloģenĨch uk§zek (viz Obr§zek 21 a Obr§zek 22), nŊkteŚ² uģivatel® 

explicitnŊ uv§dŊj², ģe je edit pŚesvŊdļil ke zhl®dnut² filmu, zat²mco jin² se dotazuj² na dostup-

nost titulu. Tyto reakce naznaļuj², ģe fanouġkovskĨ obsah mŢģe fungovat jako impuls vedouc² 

nejen k z§jmu, ale i k n§sledn®mu medi§ln²mu chov§n². 
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Obr§zek 21: Koment§Ś pod editem 3 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @madheartter, vlastn² screenshot, 2026 

 

Obr§zek 22: Koment§Ś pod editem 4 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @madheartter, vlastn² screenshot, 2026 

Na rozd²l od pŚedchoz²ho pŚ²kladu se v tomto pŚ²padŊ jedn§ o ļistŊ neofici§ln² obsah, kterĨ 

nevznikl jako souļ§st marketingov® kampanŊ. PŚesto dosahuje vysok® m²ry zapojen² a vykazuje 

podobn® efekty jako ofici§ln² komunikace. To potvrzuje vĨznam UGC jako n§stroje organick® 

propagace, kterĨ mŢģe bĨt v nŊkterĨch pŚ²padech srovnatelnŊ ¼ļinnĨ jako tradiļn² marketin-

gov® strategie. 

Tento pŚ²pad tak podporuje z§vŊry dotazn²kov®ho ġetŚen², zejm®na v oblasti vlivu editŢ na roz-

hodov§n² uģivatelŢ a role emocion§lnŊ zamŊŚen®ho obsahu pŚi formov§n² z§jmu o filmy a se-

ri§ly. 

SpecifickĨ typ vlivu fanouġkovskĨch editŢ lze pozorovat na videu zamŊŚen®m na seri§l Ted 

Lasso, kter® se na platformŊ TikTok rozġ²Śilo mezi uģivateli (https://www.tik-

tok.com/@xvanzy9/video/7552695128603888910?_r=1&_t=ZS-95jSg5EoIMr). 

Tento edit dos§hl pŚibliģnŊ 1,8 milionu zhl®dnut², 302 tis²c lajkŢ, 12,4 tis²ce sd²len² a byl uloģen 

do obl²benĨch t®mŊŚ 36 tis²ci uģivatelŢ. StejnŊ jako v pŚedchoz²m pŚ²padŊ lze vysokĨ poļet 



49 

 

uloģen² interpretovat jako indik§tor z§jmu o pozdŊjġ² sledov§n² obsahu, coģ odpov²d§ vĨsled-

kŢm dotazn²kov®ho ġetŚen². 

Na rozd²l od pŚedchoz²ch pŚ²kladŢ je vġak tento edit specifickĨ svĨm silnŊ emocion§ln²m cha-

rakterem. Video je sestaveno z kl²ļovĨch momentŢ seri§lu a doplnŊno hudbou spojenou se z§-

vŊrem s®rie, ļ²mģ vytv§Ś² intenzivn² emocion§ln² odezvu i u uģivatelŢ, kteŚ² danĨ obsah dosud 

neznaj². 

AnalĨza koment§ŚŢ pod videem ukazuje nŊkolik paraleln²ch typŢ reakc². Jak je patrn® z pŚilo-

ģenĨch uk§zek (viz Obr§zek 23 a Obr§zek 24), ļ§st uģivatelŢ se dotazuje na n§zev seri§lu a 

jeho dostupnost, coģ odpov²d§ pŚedchoz²m pŚ²padŢm. Z§roveŔ se zde vġak objevuj² i reakce, 

kdy uģivatel® deklaruj² ochotu sledovat seri§l bez dalġ²ho vyhled§v§n² informac², pouze na z§-

kladŊ emocion§ln²ho dojmu z videa. 

 

Obr§zek 23: Koment§Ś pod editem 5 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @xvanzy9, vlastn² screenshot, 2026 

 

Obr§zek 24: Koment§Ś pod editem 6 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @xvanzy9, vlastn² screenshot, 2026 

Dalġ²m specifickĨm prvkem je pŚ²tomnost koment§ŚŢ od uģivatelŢ, kteŚ² seri§l jiģ vidŊli a sd²lej² 

vlastn² zkuġenost nebo emocion§ln² reakci (viz Obr§zek 25). Tyto koment§Śe ļasto z²sk§vaj² 

vysokou m²ru zapojen² (napŚ. tis²ce lajkŢ), ļ²mģ se samy st§vaj² formou sekund§rn²ho UGC. 

Vznik§ tak efekt, kdy samotnĨ edit je d§le posilov§n kolektivn² reakc² publika. 
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Obr§zek 25: Koment§Ś pod editem 7 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @xvanzy9, vlastn² screenshot, 2026 

Zaj²mavĨm aspektem je tak® skuteļnost, ģe informace o dostupnosti seri§lu nejsou v koment§-

Ś²ch poskytov§ny ofici§ln²mi ¼ļty nebo marketingovĨmi z§stupci, ale samotnĨmi uģivateli plat-

formy (viz Obr§zek 26). Jak je patrn® z pŚiloģenĨch uk§zek, na dotazy typu ĂWhere can I watch 

it?ñ reaguj² jin² bŊģn² uģivatel®, kteŚ² sd²lej² informace o dostupnosti na platformŊ Apple TV+. 

 

Obr§zek 26: Koment§Ś pod editem 8 

Zdroj: TikTok ï koment§Śe pod videem @xvanzy9, vlastn² screenshot, 2026 

 

Tento pŚ²pad tak rozġiŚuje pŚedchoz² zjiġtŊn² o dalġ² dimenzi vlivu: fanouġkovsk® edity nejen 

generuj² z§jem, ale z§roveŔ vytv§Śej² prostor pro sd²len² emoc² a zkuġenost², ļ²mģ posiluj² ko-

lektivn² vn²m§n² medi§ln²ho produktu. VĨsledkem je komplexn² forma participativn² propa-

gace, kter§ je zaloģena nejen na samotn®m obsahu, ale i na jeho n§sledn® interpretaci publikem. 
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4.5 Praktick§ doporuļen² pro marketing filmŢ a seri§lŢ na TikToku 

Na z§kladŊ teoretickĨch poznatkŢ a vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² lze formulovat nŊkolik 

praktickĨch doporuļen² pro efektivn² vyuģit² platformy TikTok v oblasti propagace filmŢ a 

seri§lŢ. 

V prvn² ŚadŊ se ukazuje jako vhodn® pŚizpŢsobit formu ofici§ln² komunikace logice platformy. 

Nam²sto tradiļn²ch trailerŢ je efektivnŊjġ² vyuģ²vat kr§tk§, dynamick§ videa odpov²daj²c² for-

m§tu fanouġkovskĨch editŢ. Tento pŚ²stup umoģŔuje l®pe oslovit publikum a zvĨġit pravdŊpo-

dobnost zapojen² uģivatelŢ. 

Dalġ²m doporuļen²m je aktivn² pr§ce s UGC. VĨsledky vĨzkumu ukazuj², ģe fanouġkovskĨ 

obsah je vn²m§n jako autentiļtŊjġ² a atraktivnŊjġ² neģ obsah ofici§ln². Filmov® spoleļnosti a 

streamovac² platformy by proto mŊly podporovat tvorbu tohoto typu obsahu, napŚ²klad pro-

stŚednictv²m sd²len² vybranĨch fanouġkovskĨch vide² na ofici§ln²ch profilech nebo zapojen²m 

komunity do komunikace kolem medi§ln²ho produktu. 

Z hlediska organizaļn²ho lze doporuļit vytvoŚen² specializovanĨch tĨmŢ zamŊŚenĨch na tvorbu 

obsahu pro TikTok. Tyto tĨmy by mŊly bĨt schopny reagovat na aktu§ln² trendy a pŚizpŢsobo-

vat obsah specifickĨm poģadavkŢm platformy. SouļasnŊ je vhodn® spolupracovat s nez§vis-

lĨmi tvŢrci, kteŚ² jiģ maj² zkuġenosti s tvorbou fanouġkovskĨch editŢ a rozum² oļek§v§n²m 

publika. 

DŢleģitĨm prvkem je tak® pr§ce s komunitou. Aktivn² interakce s uģivateli v koment§Ś²ch mŢģe 

posilovat z§jem o obsah a podporovat jeho dalġ² ġ²Śen². Vhodn® je zapojen² samotnĨch tvŢrcŢ 

nebo hercŢ, jejichģ reakce na fanouġkovskĨ obsah mŢģe zvĨġit jeho viditelnost a dŢvŊryhod-

nost. 

VĨsledky pr§ce rovnŊģ naznaļuj², ģe TikTok obsah mŢģe ovlivŔovat rozhodov§n² uģivatelŢ i 

nepŚ²mo, prostŚednictv²m sd²len² na jinĨch platform§ch. Marketingov® strategie by proto mŊly 

poļ²tat s t²m, ģe obsah vytvoŚenĨ pro TikTok mŢģe m²t ġirġ² dopad v r§mci digit§ln²ho prostŚed². 

CelkovŊ lze konstatovat, ģe efektivn² propagace filmŢ a seri§lŢ na TikToku je zaloģena na kom-

binaci ofici§ln² komunikace a aktivn²ho zapojen² uģivatelŢ. Kl²ļovĨm faktorem ¼spŊchu je 

schopnost pŚizpŢsobit obsah specifikŢm platformy a vyuģ²t potenci§l fanouġkovsk® tvorby jako 

souļ§st marketingov® strategie.  
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ZĆVŉR 

C²lem t®to bakal§Śsk® pr§ce bylo analyzovat efektivitu vyuģit² platformy TikTok pro propagaci 

filmŢ a seri§lŢ se zamŊŚen²m na roli editŢ jako specifick®ho form§tu videoobsahu. Na z§kladŊ 

teoretickĨch poznatkŢ a vlastn²ho dotazn²kov®ho ġetŚen² lze konstatovat, ģe TikTok pŚedstavuje 

vĨznamnĨ faktor ovlivŔuj²c² rozhodov§n² div§kŢ o sledov§n² filmŢ a seri§lŢ. 

Z vĨsledkŢ pr§ce vyplĨv§, ģe kl²ļovou roli nehraje pouze ofici§ln² marketingov§ komunikace, 

ale pŚedevġ²m obsah vytv§ŚenĨ samotnĨmi uģivateli. Fanouġkovsk® edity jsou vn²m§ny jako 

autentiļtŊjġ² a emocion§lnŊ silnŊjġ² neģ tradiļn² formy propagace, coģ zvyġuje jejich schopnost 

zaujmout a udrģet pozornost publika. Z§roveŔ tento typ obsahu pŚirozenŊ vyvol§v§ dalġ² reakce, 

napŚ²klad sd²len² zkuġenost² nebo doporuļen² v koment§Ś²ch, ļ²mģ se jeho vliv d§le posiluje. 

Dotazn²kov® ġetŚen² naznaļuje, ģe vliv TikTok obsahu se neprojevuje pouze na ¼rovni vn²m§n², 

ale i v re§ln®m chov§n² uģivatelŢ. řada respondentŢ uvedla, ģe pr§vŊ na z§kladŊ vide² z t®to 

platformy zaļala sledovat konkr®tn² film nebo seri§l, coģ potvrzuje, ģe edity mohou fungovat 

jako efektivn² impuls pro vznik z§jmu. 

Je vġak nutn® zohlednit i omezen² pr§ce. VĨzkum byl proveden na vzorku pŚev§ģnŊ mladġ²ch 

respondentŢ, a vĨsledky proto nelze bez dalġ²ho vĨzkumu zobecnit na ġirġ² populaci. Z§roveŔ 

vych§zej² ze subjektivn²ho hodnocen² respondentŢ, nikoli z pŚ²m®ho sledov§n² jejich chov§n². 

I pŚes tato omezen² lze pr§ci povaģovat za pŚ²nosnou pro pochopen² souļasnĨch zmŊn v mar-

ketingov® komunikaci. VĨsledky naznaļuj², ģe s n§stupem mladġ²ch generac², zejm®na gener-

ace Z, doch§z² ke zmŊnŊ zpŢsobu prezentace a konzumace medi§ln²ho obsahu. 

Vzhledem k tomu, ģe vŊtġinu respondentŢ tvoŚili pr§vŊ z§stupci t®to generace, lze pŚedpokl§dat 

dalġ² rŢst vĨznamu fanouġkovsk®ho a emocion§lnŊ zamŊŚen®ho obsahu. Marketingov® strategie 

se proto budou muset tŊmto zmŊn§m pŚizpŢsobit a v²ce zohledŔovat participativn² charakter 

digit§ln²ho prostŚed². 

CelkovŊ lze shrnout, ģe TikTok mŊn² zpŢsob propagace filmŢ a seri§lŢ. ĐspŊch jiģ nen² zaloģen 

pouze na ofici§ln²ch kampan²ch, ale st§le v²ce na schopnosti zapojit uģivatele a vyuģ²t jejich 

aktivitu jako souļ§st marketingov® komunikace. 

Na z§kladŊ proveden® analĨzy lze konstatovat, ģe stanovenĨ c²l pr§ce byl splnŊn.  
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