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ANOTACE

Tato akademicka prace se zaméfuje na marketing na socialnich sitich pro profesionalni vytrvalostni
bézce. V teoretické casti jsou vysvétleny klicové pojmy v oblasti marketingové komunikace,
socidlnich siti a osobniho brandu. Prakticka ¢ast zahrnuje dva vyzkumy. Prvnim vyzkumem je
polostrukturovany rozhovor s profesionalnimi atlety, kteti poskytli své nazory na marketingovou
komunikaci na sociélnich sitich. Druhym vyzkumem je dotaznikové Setfeni na Instagramu, kterého
se zucastnili uzivatelé socialnich siti, kteti sleduji profesionélni vytrvalostni atlety. Na zaklad¢ téchto
vyzkumt byly formulovany dil¢i a celkové zavéry. Vysledkem prace jsou odpovédi na dvé otazky:
zda je pro profesionalni vytrvalostni atlety dulezité budovat sviij osobni brand na socialnich sitich a

co nejcastéji sledujici od atleti ocekavaji.

Kli¢ova slova: profesionalni vytrvalostni b&Zci, Instagram, socialni sité, sportovni marketing,

ifluencer marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on on social media marketing for professional long-distance runners.
The theoretical part explains the basic concepts related to marketing communication, social media,
and personal branding. The practical part includes two research studies. The first study is a semi-
structured interview with professional athletes who provided their opinions on social media marketing
communication. The second study is a questionnaire survey via Instagram Stories that was
participated by social media users who follow professional long-distance athletes. Based on these
studies, partial and overall conclusions were formulated. The results of the thesis answer two
questions: whether it is important for professional endurance athletes to build their personal brand on

social media, and what followers of athletes most commonly want to see.

Keywords: professional long-distance runners, Instagram, social media, sport marketing, influencer
marketing
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UvoD

V minulém stoleti na izemi Ceska a Slovenska bylo mozné nalézt velké mnoZstvi vybornych
a rychlych vytrvalostnich bézct, kteti se mohli bez problému rovnat tém nejlepSim na svéte.
Kvalifikace na svétové soutéze, jako jsou napt. Olympijské hry, Mistrovstvi svéta ¢i Evropy,
byla samoziejmosti a az nasledné umisténi bylo opévovano. Kazdy si urcité vzpomene na
legendarniho Emila Zatopka, ktery je bézeckou ikonou a mnohym velkym vzorem. Nebo
bézci, jakymi byli napf. Jarmila Kratochvilova, Jozef Odlozil a Ludmila Formanova jsou

jasnym dukazem.

Dnes bohuzel podobnych vysledkt ¢esti vytrvalci nedosahuji a vznika tak otdzka, pro¢ tomu
tak je. Diivoddl je mnoho, jednim z nich je ale nedostateéné podpora ze strany Ceského
atletického svazu nebo podobného Utvaru. V obdobi minulého rezimu byla zkratka vétsi
podpora ze strany statu a atlet fesil pouze maximalni vykon a v§e kolem mu bylo zajisténo.
Takhle dnes systém nastaveny bohuzel neni, coZ mnoho nadé&jnych atletl od této Zivotni
cesty odradi (Klusadkova, 2003). Existuje vSak moznost, jak tuto situaci zlepSit. Diky
socialnim sitim a budovani osobni zna¢ky mohou atleti zajistit financovani svych nakladu,
a tak pfiblizit své sny o uspéchu. Tato cesta neni viibec neredlnd a muze byt mnohem

dostupnéjsi nez kdykoliv predtim.

Bakalatska prace bude rozdélena na dva hlavni cile. Prvnim cilem bude analyza pohledu
profesionalnich vytrvalostnich béZzc na pouzivani sociélnich siti. Tato analyza se bude
snazit zjistit, jakym zpisobem profesiondlni bézci ptistupuji k socidlnim sitim a jak dilezitou
roli hraji v jejich profesionalnim Zivoté. Zda jsou socidlni sit¢ pro né nezbytné a zda by se
bez nich neobesli. Druhym cilem této prace bude analyza pohledu uZzivatela socialnich siti,
kteti sleduji profesionalni bézce. Bude se zkoumat, proc lid¢ sleduji profesionalni bézce, co
od nich ocekavaji a zda pro né maji sportovni vysledky dulezitost. Déle se bude zkoumat,

jak vnimaji reklamu, kterou atleti sdili na socialnich sitich.

V zavéru této bakalaiské prace budou tyto dva pohledy vyhodnoceny a na zékladé vysledki
bude vytvoreno doporuceni pro profesionalni vytrvalostni bézce ohledné tvorby obsahu na
sociélnich sitich. Cilem bude poskytnout postupy a navody pro tvorbu obsahu, ktery bude
pro uzivatele zajimavy a pifinosny a bude zvySovat interakci a zapojeni lidi na socialnich

sitich.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

At’ uz je jedna o firmu ¢i jednotlivce, vzdy probiha neustala komunikace s okolim. Naskyta
se tedy otazka, o ¢em komunikovat, jak a kdy, komu a jak ¢asto (Kotler, Keller, 2013). Touto
problematikou se zabyval Edmund Jerome McCarthy. Ten ji promitl do marketingové
strategie zvané marketingovy mix 4P, kde zastava funkci propagace (Marketingovy mix,
2019).

Marketingovou komunikaci miizeme rozd¢lit na nadlinkové aktivity (tisk, rozhlas, televize,
billboardy nebo klasickou reklamu v médiich) a na podlinkove aktivity (public relations,
sales promotion, personal selling, direct marketing, sponzoring atd.). V soucasnosti se ale
nadlinkové a podlinkové aktivity slouéili v integrovanou marketingovou komunikaci, a to

diky spole¢nému cili (Juraskova, Hornak, 2012).

Marketingovy mix je z firemniho pohledu vytvaren produktovou politikou, tvorbou cen,
distribu¢nimi cestami, komunikaci a u sluzeb se dale dopliiuje o materialni prostiedi, lidi a
procesy. Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Marketingovy manazer vyuziva komunika¢niho mixu tak, aby pomoci kombinace raznych

nastroja dosahl marketingovych a firemnich cilt (Ptikrylova, 2019).

1.1 Cile marketingové komunikace

Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji ze strategie marketingovych cili, a proto

K nejéast&jSim cilim marketingové komunikace nalezi (Novék, 2016):

- Poskytnuti informaci

- Vytvoteni a stimulace poptavky

- Odliseni produktti od konkurence

- Zdiraznéni uZzitku a hodnotu produktu
- Stabilizace obratu

- Vybudovani a péstovani znacky

- Posileni firemni image

V urcitém smyslu je marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek.
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Je prostfedkem, pomoci n¢hoz muize spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli
vztahy. Nasledné, pii posileni vérnosti zékaznika, mtze piispét k vytvareni hodnoty dané

znacky (Kotler, Keller, 2013).

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix je z firemniho pohledu vytvaien produktovou politikou, tvorbou cen,
distribu¢nimi cestami, komunikaci a u sluzeb se dale dopliuje o materialni prostredi, lidi a
procesy. Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Marketingovy manazer vyuziva komunikacniho mixu tak, aby pomoci kombinace raznych
nastroja dosahl marketingovych a firemnich cila. Marketingovy komunikaéni mix je pojem
podiazeny marketingovému mixu a jeho cilem je dosahnuti marketingovych a firemnich cila
prostiednictvim vhodné kombinace raznych, dostupnych nastroju. Kazdy z nastroja
komunikacniho mixu, které jsou zminéné nize, pIni uréitou funkci a vzajemné se dopliuji.
Je ale treba zduraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna fazeni a tfidéni téchto nastroju
(Ptikrylova, 2019).

Marketingova komunikace nabizi rizné druhy nastroji, které je mozné vyuzit k upoutani
pozornosti, budovani divéry a vztahu, k prodeji i po uskute¢néni prodeje. Pro spravnou
volbu nastroji komunika¢niho mixu je dilezitd spravnd segmentace trhu, ktera vychazi
z vysledkll situacni analyzy a marketingovych cilii. Do téchto nastrojii mizeme zafadit

nasledovné (Eckhardtovd, 2014):

- Reklama (Advertising)

- Podpora prodeje (Sales promotion)
- Vztahy s vefejnosti (Public relation)
- Osobni prodej (Personal selling)

- Pfimy marketing (Direct marketing)
- Buzz marketing

- Content marketing

- Info marketing
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1.3 Marketingovd komunikace ve sportu

Sport je pouZzivan jako efektivni médium pro pienos propagacniho sdéleni Ci posileni
image podniku. Zejména je vyuZzivani pfi spojeni tradi¢nich i netradi¢nich sportl a jejich
znamych tvafi s vybranymi firemnimi zna¢kami jako prostiedek k efektivnimu zacileni na

prislu$nou skupinu spotiebiteld (Kunz, 2018).

Platformy socialnich siti jsou dulezitym nastrojem pro dosaZzeni cili marketingové
komunikace, avSak jsou zvlasté cenné pro realizaci cili vztahového marketingu. Vztahovy
marketing zahrnuje proces navazovani, udrzovani a posilovani vztahii mezi organizaci a
jejimi zainteresovanymi Stranami s cilem udrzet tyto subjekty dlouhodobé spokojenymi
prostiednictvim vzajemného dialogu a spoluprace. Komunikace, spoluprace a dialog jsou
klicové pro udrzovéni vztahl mezi organizaci a zainteresovanymi subjekty. Vyuziti
ucinnych komunikaénich médii, jako jsou socialni sité, muze ptispét k vytvoreni uspésného
a pokracujiciho vicestranného dialogu. Vztahovy marketing miize byt u¢innym pfistupem 1
v oblasti sportovniho priimyslu, protoze sportovni organizace a fanousci ¢eli fad¢ vyzev.
Vyuziti socidlnich médii mGze pomoci témto organizacim navdzat a udrzet vztahy s
fanousky, coz je klicové pro budovani loajality a posileni zédkladny fanouskt. Celkové je
dalezité vyuzit ucinnych marketingovych nastroji a technologii, aby organizace mohly

YV v

uspésné budovat a udrzovat vztahy se svymi zainteresovanymi stranami (ABEZA, 2021).

Nejcastéji mluvime o sponzoringu, tedy o obchodnim vztahu mezi poskytovatelem financi,
zdroj ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které nabizeji na oplatku prava a asociace,
jez mohou byt komeréné vyuzita. I kdyz je n¢kterymi autory zatazovan do nastroji PR,
muzeme jej chéapat jako samostatnou soucdst komunika¢niho mixu, kterd se vyznacuje

vyraznou flexibilitou (Ptikrylova, 2019).
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sit€ zplsobily revoluci ve zplisobu, jakym spolu interagujeme a jak komunikujeme.
Krom¢ toho, jak vypravime piibéhy a vytvafime ndpady, zménily zpiisob, jakym
nakupujeme produkty a jaky mame vztah k oblibenym znackam a celebritam (Lemmons,
2021). Piestoze se na nich nachazi stale vice nastrah, kterymi muazou byt napiiklad
dezinformace a jiné kyberneticke pasti (Watson, 2021). Jsou stale velkym pomocnikem a
umozinuji poskytnout ,,hlas* profesiondlnim atletim ovlivnit nejen konkrétni problém nebo

udalost, ale také svét jako celek (Kutzer, 2016).

2.1 Definice socialnich siti

Jedné se o sluzby urcené pro komunity lidi, ktefi v online prostfedi sdileji data, ndzory a
komentare (Juraskova, Hornak, 2012). Tyhle sluzby uzivatelim nabizi vytvaret sviyj vefejny
nebo castecné verejny profil, ktery jim umoziuje navazovat virtudlni vztahy a sdilet

fotografie, videa, odkazy, planovat akce a mnoho dalsiho (Havlova, 2014).

Socialni sité¢ jsou jednim z hlavnich divodu, pro¢ lidé navstévuji internet. Dokazuje to i
pocet uzivateld, které socialni sit¢ maji. Dohromady internet vyuziva 4,93 miliard lidi a

z toho 3,96 vyuziva socialni sit¢ (Key Internet, 2021).

Existuje mnoho davodl, pro¢ lidé navstévuji socidlni sité, avsSak tohle jsou ty hlavni

(Losekoot, Vyhnankova, 2019):

- Byt v centru déni — lidé cht&ji mit piehled, védét o vécech prvni a pro mnoho
uzivatell jsou socidlni sité hlavnim zdrojem informaci ze svéta i z okoli

- Vytvafet obraz sebe sama — vétsina uzivatehi si oblibila socialni sité hlavné proto, Ze
maji moznost zménit piedstavu, jakou o nich maji ostatni

- Sledovat zivoty ostatnich — sledovani profila pratel, celebrit, vzori ale i neptatel, aby
nikomu nic neuniklo.

- Budovani komunity — mnoho uzivatela socidlnich siti touzi po pozornosti ostatnich,
0 pocitu nékam patfit a pocitu uznani. Proto pro né¢ ma velky vyznam pocet palci,
retweetll, komentait, pocty pratel, sledujicich a fanouskt. Véfi, ze hodnota téchto

¢isel vypovida o jejich oblibenosti
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- Ziskavani informaci — na socialnich sitich se uzivatelé mohou vzdélavat, tribit si
nazory, rozsirovat si své obzory, a to napt. hledanim inspirativnich lidi, zajmovych

skupin a témat

2.2 Druhy socialnich siti

Socialni sité rozdélujeme do 5 zakladnich skupin a rozliSujeme je dle zpasobu, jakym je

vyuzivame (Nyvltova, 2012):

- Profilové zalozené socidlni sité: Sttedobodem pozornosti je profil uzivatele. Do
této kategorie spada Facebook, LinkedIn, MySpace

- Obsahov¢ zalozené socialni sité: V této kategorii je uzivatel v sekundarni roli,
v centru pozornosti je obsah, kterym je bud’ fotografie nebo video. Do této
kategorie nalezi Instagram, YouTube, Pinterest, Flickr

- Micro-blogovaci socialni sité: Je zalozena na kratkych zpravach. Spada zde
Twitter nebo Tumblr

- Virtualni socidlni sité: Tyto socidlni sit€ pfenesou uZzivatele do virtudlniho
prostiedi. Mimo klasické funkce socialnich sitich miizou tyto platformy nabizet
jiné unikatni moznosti. Do této kategorie nalezi Second Life, World of Warcraft
nebo Zwift

- Socialni sité typu ,,White-label*: Socidlni sité, které umoziuji uzivatelim

vytvéaret vlastni verze socidlnich siti. Zde patii Ning nebo PeopleAggregator

2.2.1 Instagram

S vice jak 1 miliardou uzivateli spada platforma Instagram k tém nejznaméjsim. Jeji hlavni
funkci je sdilet fotografie a videa. Stala se ale i oblibenym zptisobem, jak zlstavat v kontaktu
se znaCkami, celebritami, sportovci, pfateli a rodinou. Platforma Instagram nabizi velké
mnozstvi moznosti, jakymi jsou napiiklad kratka videa, Zivé pienosy nebo in-app nékupy
(Antonelli, 2020).

Vizualni obsah ma pro lidi pfirozen¢ siln€jsi u€inek a toto tvrzeni plati zejména v oblasti
sportu. Tam je totiz vSechno pievazné zaloZeno na vizudlnich aspektech, jako jsou naptiklad
pohyb, gesta a vykony. A pravé z tohoto diivodu se platforma Instagram jevi jako vhodna
socialni sit’ pro profesionalni sportovce. Instagram jako platforma totiz ptedevS§im umoznuje

sdileni vizualniho obsahu a tuto skute¢nost vyuzivaji sportovci z celého svéta. Bez ohledu
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na to, zda chtéji sdilet své tréninkové plany, jidelni¢ek nebo regeneracni postupy, vzdy
najdou fanousky, kteti budou nadSeni pro tento typ obsahu. Kromé toho ma Instagram
jednoduché uzivatelské rozhrani a je velmi intuitivni, coz z n¢j déla idealni platformu pro
velké mnozstvi uzivateli. Diky tomu mohou sportovci snadno a rychle zvefejnit svlij obsah,
a tim se dostat do povédomi svych fanouski i novych sledujicich. Diky témto diivodim se

jedna o vhodnou socialni sit” pro profesionalni sportovce (Lemmons, 2021).

Uzivatelé platformy Instagram se vyjadiuji hlavné za pomoci sdileni obrazka, videi nebo
multimédiem v tzv. ,,Stories”. Texty u prispévki jsou az na druhém misté, proto, pokud
chceme na Instagramu zaujmout, musime se zamg¢tit predevsim na vizualni stranku profilu.
Pokud firma hodla oslovit pomoci této socialni sité¢ zakazniky, doporucuje se mit dopiedu
vytvoienou obsahovou strategii, prizptusobenou zvolené cilové skupiné. Dulezitou slozkou
obsahu jsou taktéz hashtagy (oznacovani klicovych slov). Hashtag musi byt relevantni, ne

moc pouzivany, ale zaroven ne zcela neznamy (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Instagram Stories, v piekladu pfibéhy, jsou jednou z nejpopularnéjsich funkci této socialni
sité. Tyto ptibchy jsou uzivateli dostupné pouze po dobu 24 hodin a nabizeji jim zptisob, jak
sdilet vice obsahu, aniz by zanechali stopu na svém profilu. Stories se objevuji na hlavni
strance Instagramu, kde jsou oznacené profilovou fotkou uzivatele, doplnénou o barevny
prstenec, ktery symbolizuje, Ze uzivatel mé aktivni piibéh. Kliknutim na tuto fotku se otevie
ptibéh, ktery si uzivatel mize prohlédnout. UZivatelé maji taktéZ moZznost na piib&éh
reagovat, a to soukromou zpravou, kterou mohou autorovi napsat do listy, kterd se nachazi

ve spodni ¢asti piibéhu (Introducing Instagram Stories, 2016).

2.2.2 YouTube

YouTube, jako spole¢nost, si klade za cil umoznit kazdému jednotlivci vyjadiit se a sdilet
svij pohled na svét. Snazi se podporovat a nabizet platformu pro rizné hlasové projevy, aby
kazdy mohl sdilet své prib¢hy a zazitky s ostatnimi lidmi. Tento zptsob pohledu na véc
podporuje nad¢ji, Ze kdyz poskytneme lidem moznost vyjadrit se a naslouchat si navzajem,
muizeme vytvorit lepSi a tolerantnéjsi svét (YouTube, 2021). Jedna se ale o pomérné
abstraktni definici. Pfesn&jsi popis zni, ze je YouTube socialni sit zaméfena na sdileni videi,
ktera umoznuje jednotlivciim a firmam nahravat videa pfimo na internet. Sit’ byla vytvoiena

v roce 2005 a koupena spolecnosti Google v roce 2006. Divaci mohou hodnotit, sdilet a
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komentovat obsah a zaroven se mohou piihlasit k odbéru kanali, které je zajimaji (Abeza,

2021).

Platforma YouTube patii mezi nejpopularnéjsi platformy pro edukaci a zdbavu uzivateld.
Jednim z diivodd, proc¢ je YouTube tak oblibeny, je moznost vytvaret obsahly video obsah,
coz poskytuje vice prostoru pro detailni vysvétleni. Z toho diivodu je tato platforma ide4dlnim
nastrojem pro profesionalni atlety, ktefi se snazi budovat sviij osobni brand (Lemmons,
2020).

2.2.3 Strava

Platforma Strava kombinuje funkce socidlni sit¢ a aplikace, ktera dokaze zaznamenavat
sportovni aktivity. Specializuje se primarné na béh a cyklistiku, ale je vhodnd i pro jiné

sporty (Delfino, 2020).

Strava dokédze proménit jakykoliv chytry telefon na sofistikovany bézecky nebo cyklisticky
pocitac, ktery monitoruje velké mnozstvi dat. Tyto data miiZou byt nasledné analyzovana a
sdilena na osobnim profilu. VVznika tak rozsahla socialni sit’ pro atlety, ktefi mohou sledovat

tréninky nebo zavody ostatnich uzivatela (Strava, 2021).

S rostouci popularitou ptibyva i zakladna profesionalnich sportovcu. Ti si funkce platformy
Strava oblibili a povazuji propojeni s fanousky za kladné. Avsak néktefi profesionalni
sportovci ne vzdy zvefejiuji vSechny své tréninky a usiluji o ochranu svého know-how
(Williams, 2018).

2.2.4 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zalozena v roce 2004. Pivodné jako seznamovaci platforma pro
studenty Harvardovi univerzity, avSak v roce 2006 byla rozsifena pro vSechny uzivatele
starsi 13 let. Mezi zakladatele patii Mark Zuckerberg, Eduardo Severin, Dustin Moskovitz a
Chris Hughes. Jedna se o nejpouzivanéjsi socialni sit’, kterd ma témét 3 miliardy uzivateld a

z ¢ehoz zhruba polovina vyuziva Facebook kazdy den (Hall, 2021).

Dnes Facebook funguje pievazné jako rozsahly spolecensky webovy systém urcen K tvorbé
socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaha a

zabavé (Juraskova, Hornak, 2012).
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Velké zmény nastaly v roce 2021, kdy pii ptilezitosti konference Connect, uvedla firma
Facebook Company zménu nadzvu na Meta Platforms, ktera slucuje jedny z neznadméjsich
socialnich siti, jakymi jsou Facebook, Messenger, Instagram a Whatsapp. Jejim hlavnim
cilem je dat zivot virtualni realit¢ zvané The Metaverse a pomoct lidem najit kontakty,

komunity a pomoct lidem budovat svtij byznys (Introducing Meta, 2021).

Zacatkem roku 2022, po 18 letech neustalého ristu, zazila platforma Facebook svlij prvni
pokles aktivnich uzivateli za den. Nejvétsi upadek byl zaznamenan v Africe, Latinské
Americe a Indii. Tento fakt mze znacit globalni nasycenost sluzby Facebook a poukazovat
na to, ze socialni sit dosdhla své maximalni popularity a ¢eka ji narocna budoucnost

(Dwoskin et al, 2022).

2.2.5 TikTok

TikTok, ktery vyvinula ¢inskd spolec¢nost ByteDance, patii mezi nejvétsi konkurenci
stalicim jako je Facebook nebo Instagram. V roce 2019 pattila tato aplikace mezi 2.
nejstahovangjsi aplikaci, pficemz si ji stahlo pfes 738 miliont uzivatelt (Socialni Sit’
TikTok, 2021). Uspé&ch této socialni sit& spociva v kratkych videich o 5 az 120 sekundach.
Tvirci maji na vybér z velkého mnozstvi filtrd, efektd a hudby. Intuitivni a ndvykovy
charakter aplikace zpisobil, Ze ji vroce 2022 vyuzivd pies 884 miliond uzivatelt

(McLachlan, 2022).

NejcastéjsSim obsahem jsou hudebni videa, pricemz uzivatelé spolu se skladbou
synchronizuji rty nebo tané¢i. Od svého debutu ve Spojenych statech v roce 2018 je TikTok
oblibeny ptfedevsim u mladsiho publika, protoze 69 % uzivatell je ve véku 13 az 24 let

(Abeza, 2021).

Uspéch aplikace 1ze prevazné pricist jejimu algoritmu, ktery je navrzen tak, aby uZivateldm
ukazoval personalizovany obsah, se kterym by nejvice pravdépodobné interagovali.
Algoritmus TikToku pouziva kombinaci ukazatell, véetné historie sledovani uzivatele, like,

komentari a sdileni, aby ur¢il, jaky obsah jim zobrazit (Hern, 2022).

Vzhledem k nartstajici popularité¢ se i ¢im dal vice mluvi o negativnich dopadech této

socidlni sité. Mezi hlavni hrozby muze patiit kybernetické bezpeci, které je Castokrat
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zpochybniovano vzhledem k pivodu aplikace. Dale je tu problém s mentalnim zdravym.
Bylo dokézano, ze pouzivani této socialni sit€¢ muze mit velmi negativni dopad na psychiku
¢loveka a mlize zpisobit problémy jakymi jsou napt. deprese, porucha piijmu potravy apod.

(Bradford, 2023).

2.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potteb. Jednou
2013). Po vzniku internetu a prvni socialni sité se tato disciplina jesté rozsitila, a to 0
marketing na socialnich sitich, ktery v dnesnim svété ma obrovsky vyznam. Dikazem miize
byt vyvoj vydaju za reklamu na socialnich sitich, ktery byl v roce 2020 132 miliard dolarti a
predpoklada se, ze v roce 2024 vyroste az na 200 miliard dolart (Social Media, 2021).

2.3.1 Cilova skupina

Jedna z nejvétsich vyzev pii vytvareni reklamniho obsahu je nevytvaret obsah na zakladé
vlastnich preferenci. Kazdy ma jiné zaliby, jiny vkus atd. Z tohoto diivodu je potifeba znat
cilovou skupinu na zékladé které se obsah vytvaii tak, aby byla maximalné efektivni

(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Cilova skupina je souhrn jedinct, které chceme propagovanym obsahem zasdhnout
primarn¢€. Tvoii soucast SirSi skupiny piijemci zasazenych vypovédi Casto i nahodné.
VVymezujeme ji nejéastéji podle demografickych ukazatelt, jakymi je napi. vk, pohlavi atd.
Spolu s pfedmétem reklamy a jejim cilem je nejjednodussim faktorem pro ur¢eni charakteru

reklamni vypovéd’ a jeji zaclenéni do prenosového média (Juraskova, Hornak, 2012).

2.3.2 Influencer marketing

Novodoby marketingovy ptistup, ktery vyuziva vlivné osobnosti v riiznych oblastech a snazi
se ovlivnit nazory spotiebitelli pomoci ustniho $itfeni informaci. Tito nazorovi lidii maji silny
vliv na riizné klicové komunity spotiebitelll a dokdzou ziskat mnoho nésledovnikli. Diky
tomu mohou byt influenceti skvélymi spojenci pfi propagaci urcitého produktu, sluzby nebo
znacky (Juraskova, Hornak, 2012).

Zajimavou skupinou jsou tzv. mikro-influencefi. Témi se uzivatelé stavaji, kdyZ maji na

svych socialnich sitich od 10 000 do 50 000 sledujicich. Dale na socialnich sitich najdeme i
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jednotlivce oznaéené jako nano-influenceti. Ti maji od 1 000 do 10 000 sledujicich. Pro
mensi organizace muze byt uzite¢né se zaméfit pravé na tyto dvé skupinu influencert
socialnich médii, ktefi maji mezi od 1 000 do 50 000 sledujicimi, a vyuzit jejich vliv k

zlepSeni marketingovych vysledka (Abeza, 2021).

Nekteré firmy predpokladaji, ze je vetsi pocet sledujicich lepsi, ale to neni vzdy pravda.
Mikroinfluenceri, kteti maji mensi pocet sledujicich, byvaji ¢asto opomijeni, i kdyz dokazou
pomoci oddélit znacku od konkurence. Kazda troven influencerit ma své klady a zapory, a
v zé&vislosti na poctu sledujicich 1ze o¢ekavat riizné vysledky. Nevyhody vétsich influencerti
zahrnuji naklady, omezena dostupnost a nedostate¢nd autenti¢nost. Na druhou stranu
mikroinfluenceti, maji silnéjsi vztahy se svymi sledujicimi. Proto by méli znacky zvazit
vyhody spoluprace s mikroinfluencery, jakymi jsou napt. nizs$i naklady, autenti¢nost,

zvys$ena mira zapojeni nebo uzsi cilovou skupinu (Ehlers, 2021).

Pti vybéru influencera je dillezité byt opatrny a nevybirat pouze na zaklad¢ jejich popularity.
Zapojeni influencera do marketingové komunikace by mélo mit jasny smysl a mélo by byt
v souladu s cili a hodnotami znacky. Néklady na spolupraci s influencerem jsou riizné a
zavisi na kvalité, popularit¢ a aktualnim trendu influencera. Existuje vSak také moznost
domluvit se na barterové spolupraci. Je dilezité vzit v Gvahu, ze ne vSichni sledujici
influencera jsou loajalni a aktivni a nemusi byt cilovou skupinou znacky. Proto je nutné
peclivé vybirat influencery, ktefi jsou vhodni pro danou znacku a maji potencial ovlivnit

nézory spotiebitelt (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

2.4 Monetizace socialnich sitich

Monetizace socidlnich médii je marketingova strategie socialnich médii, pti které generujete
ptijem od svého publika na vasich socialnich kanalech. To muze byt zaloZeno na digitalnich
produktech, které propagujete (vase vlastni nebo jinych, tzv. affiliate marketing) a/nebo na
exkluzivnim obsahu, ktery nabizite (jako jsou online kurzy). Vase strategie socidlnich médii
bude zaviset na platformach, které pouzivate, a na schopnostech této socialni platformy a
vaSem védomi, porozuméni a spojeni s vasim publikem. Pokud vite, co chtéji, znate jejich
problémy a vyzvy a pfizplusobite své strategii obsahového marketingu, mizete pfindset

hodnotu ostatnim a zaroven vydélavat jako influencer socialnich medii (Loubser, 2023).
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Byt aktivni na socidlnich médiich je naprostou nutnosti pro sportovce, pokud chtéji zvétsit
svou popularitu a oslovit vice fanouskt. Pravé zde zacina byt uziteény profesionalni ptistup
k socialnim sitim a marketingovém managementu ve sportu. I kdyz kazda situace je
jedinecna, spravna strategie muze pomoci kazdému sportovci, at’ uz profesiondlnimu ¢i
amatérovi, rychle ziskat nové fanousky. A ¢im vice sportovec oslovi lidi, tim vice mutize

ziskat vyhody (Colman, 2019).
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3 OSOBNIi BRAND

Vytvateni silné znacky v sob¢ spojuje umeéni 1 védu. VyZzaduje peclivé planovani, hlubokou
dlouhodobou oddanost a népadité¢ navrZzeny a provedeny marketing. Silnd znacka pfinasi
vérnost zakaznikd, a tudiz se jedna o jednu z nejhodnotnéjsich aktiv firmy (Kotler, Keller,
2013). S podobnym piistupem muizeme nahlizet na osobni brand, ktery zastava obdobné

vvvvvv

podnikatelti po celém svété (Muntean, 2018).

3.1 Definice

Stejné jako u firem i osobni brand je slib lidem, klientlim, na kterym vam zalezi. Brand pak
ovliviiuje jejich vnimani a umoziuje jim se snaze rozhodnout — pro vas ¢i pro nékoho jiného.
Osobni brand neni o tom byt slavny. Diky brandu ale budete zndmi pro urcitou uzkou

skupinu lidi v kontextu dané profese (Rezag, 2012).

Osobni brand Ize vnimat takeé jako lehce rozpoznatelny a unifikovany pohled jedince na

zékladé jeho zkuSenosti, odbornosti, kompetenci, jednani a tspéchti v ramci komunity

(Personal Brand, 2020).

3.2 Budovani osobniho brandu na socialnich sitich

Socidlni sité jsou Gcinnym nastrojem pii budovani osobniho brandu. Jednd se o klicovy
nastroj pii budovani znacky, ktery vyuzivaji marketéti napii¢ obory. Socialni sit¢, jakoZzto
nastroj, se stavaji ¢im dal popularngjsi, a to diky velkému mnozstvi vyhod, které nabizeji
(Grin, 2021). Platforma Instagram napiiklad u profesionalnich G¢th nabizi v rdmci
poslednich 90 dnil data o oslovenych uzivatelich, o uZivatelich, ktefi o projevili z4jem, anebo
celkovy pocet sledujicich. Tyto 3 kategorie dale nabizi dalSi podkategorie, jakymi jsou
naptiklad zakladni demografické udaje (Informace O Ptrehledech, 2022).

Pti budovani osobniho brandu na socialnich sitich vice nez na penézich zalezi na ctyfech
zékladnich dovednostech: umét zaujmout, umét naslouchat, umét vypravét a vyhodnocovat
(Losekoot, Vyhnankova, 2020).
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3.3 Budovani osobniho brandu u sportu

Znacka predstavuje zkratku pro ocekavani zékazniki. Jestlize o ni lidé projevuji zdjem,
jednd se o znacku. Pokud sportovec ma skutecné fanousky, tak jediné proto, ze tato skupina
navazala spojeni, jimZ dava najevo, ze o¢ekava néco hodnotného. Nejedna se o konkrétni

zalezitost, nybrz o emocionalni (Godin, 2019).

V dnesni dobé je pro sportovce diilezité nejen dosahnout vynikajicich sportovnich vysledk,
ale také vybudovat a rozvijet svlij osobni brand. Tento brand mize byt klicem k tspéchu,
protoze umoznuje sportovci vyniknout a vytvofit si jméno ve sportu. Budovani osobniho
brandu miuzZe byt klicové pro navazani lukrativnich sponzorskych a marketingovych
spolupraci, které pomohou sportovci dosahnout finan¢ni stability. Socialni sité jsou v
soucasné dobé¢ idealnim prostiedkem pro sportovce, aby se prezentovali svétu. Vzhledem k
tomu, Ze Instagram a YouTube jsou stale oblibengjsi a rozsitené;si platformy, jsou idealni
volbou pro sportovce, ktefi se chtéji dostat do pove€domi SirSiho publika. Spravné vyuziti
téchto platform mlize pomoci sportovci vytvofit si svlij vlastni brand a dosdhnout vétSiho
poctu sledujicich, coZ jim umozni snadnéji vystupovat z davu a ziskdvat hodnotné

spolupréace (Palka, 2021).

Dobrym piikladem osobniho brandu mizou byt nejslavnéjsi sportovei soucasnosti, ktefi si
uvédomili, Ze potiebuji socialni sité, aby udrzeli kontakt s fanousky a zarover si vybudovali
silnou online image. Berou vazn¢ obsah, ktery zvetejiuji, protoze jim pomaha zvysit nejen

viditelnost, ale také ptilakat sponzory (Daily, 2019).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem bude analyzovat dilezitost socidlnich siti a osobniho brandu u
profesionalnich vytrvalostni atletli. Jak na nich pracuji, jaké jsou jejich techniky, co je
motivuje k této ¢innosti a jak nad nimi pfemysli. Dal$im cilem bude zjistit, pro¢ sledujici
sleduji profesionalni sportovce, co je k tomu vede a jaky z toho maji uzitek. Zavérem prace

bude vytvareni priniku téchto dvou pohleda.

4.2 ldentifikace problému

Vykonnostni stagnace v Ceské republice skyta nékolik divodd. Jednim z nich miize byt
nedostate¢né zabezpeCeni mladych atletl, ktefi prechdzeji z mladeznické kategorie do
seniorské. Ve chvili, kdy ukoncuji sttedni nebo vysokou $kolu, stoji pfed dilematem, zda se
pln¢ vénovat atletice, anebo zaéit pracovat na plny tvazek. Pokud takovy atlet musi na plny
uvazek pracovat a do toho naplno trénovat, tak je velmi naro¢né vykonnostné riist tak, aby
se atlet mohl vyrovnat svétové nebo evropské Spicce. Avsak cestou miize byt budovani
osobni znacky na socialnich sitich, ktera nabizi jak materialni, tak i financni zabezpeceni

skrze spolupréce.

Velky nartst popularity zdravého Zivotniho stylu zptsobil, Ze lidé ¢im dal vice vénuji Cas
pohybu. Oblibenym a velmi pfirozenym sportem je béh. Diky tomu lidé hledaji zdroje, které
by jim mohli pomoct ve zlepseni. Jednim ze zdroji mizou byt socialni sité, kde se nachazi
velké mnozstvi zkuSenych bézci. Coz mlze byt pro profesionalni bézce prtilezitost, kterou

milZou vyuzit ke svému rozvoji.

4.3 Analyza soucasné situace

Vyskyt profesionalnich vytrvalostnich bézct na socidlnich sitich je patrny. V zahranici je
ovSem pomérné rozsahlejsi nez v Ceské republice. Cim dal vic atlet dba na sviij osobni
brand a zarovei vice firem vklada své finance do influencer marketingu, kam sportovci patii.

(Bailis, 2021)
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4.4 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je provést analyzu toho, jak profesionalni vytrvalostni bézci
vnimaji socialni sit€ a jakym zplsobem je vyuzivaji pro svoji praci. Dilezitou soucésti
vyzkumu je také porozumét ptistupu sportovell k socidlnim sitim a zjistit, zda jsou pro né

tyto platformy dulezité.

Dal$im cilem je zjistit, co fanousci a sledujici profesiondlnich sportovcl ocekavaji a jaky
obsah je pro né nejzajimavéjsi. Je dulezité porozumét tomu, co priméje lidi sledovat

sportovce na socialnich sitich a co je udrzuje v jejich zajmu.

Vysledky tohoto vyzkumu poskytnou unikatni pohled na to, jak profesionalni sportovci a
jejich fanousci vnimaji socidlni sité a jakym zptisobem se s nimi interaguji. Ziskané poznatky
budou dilezitym zdrojem informaci pro budouci strategie vyuzivani socialnich médii v

profesionalnim sportu.

4.5 Vyzkumné otazky

Na zakladé teoretickych vychodisek byla definovana nasledujici vyzkumna otéazka:

VOI1: Je pro profesiondlniho vytrvalostniho bézce dulezité budovat osobni znacku
prostfednictvim sociélnich siti?

VO2: Co lidé, kteti profesionalni bézce sleduji, od nich chtéji nejcasteji videt?

4.6 Vyzkumné metody

Provedeny vyzkum se bude sklddat ze dvou casti. Prvni c¢ast bude spocivat v
polostrukturovaném rozhovoru, kde budou tucastnici odpovidat na pfedem definované
otazky. Tyto rozhovory budou nahravany za Gc€elem ziskani vyzkumnych dat. V ramci
vyzkumu bude osloveno 5 riiznych profesionalnich vytrvalostnich bézcti s mezinarodnim
zavodnim zazemim a fanouskovskou zékladnou vétsi nez 2 000 lidi na socialnich sitich.
Ugastnici budou vybrani na zakladé své atletické discipliny a dosazenych vysledkd.
Rozhovory budou probihat v Ceském nebo anglickém jazyce v zavislosti na pivodu

ucastnika.
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Druhd cast vyzkumu bude realizovana formou dotaznikového Setfeni, které bude
publikovano na profilu profesiondlniho vytrvalostniho bézce Martina Zajice, kterého sleduje
vice nez 2 500 lidi na Instagramu. Dotaznik bude zvefejnén v ramci tzv. Stories a bude
obsahovat jak uzaviené otazky, tak i otazky s otevienymi odpovédmi. Veskera komunikace
a dotazovani bude probihat v ¢eském. Vysledkem bude soubor odpovédi, které budou dale

analyzovany s cilem ziskat co nejkomplexné¢jsi a nejrelevantnéjsi data pro vyzkumnou praci.

4.7 Timing

Rozhovory se uskute¢ni na aplikaci Zoom a to od 28. 2. 2022 do 4. 3. 2022, jejich délka
bude v rozmezi od 20 do 50 minut. V$e bude za G¢elem dokumentace nahravano s vyjimkou
rozhovoru s participantem ¢islo 5. a to z divodu jazykové bariéry. Tento rozhovor bude

veden skrze WhatsApp zpravy.

Dotaznikové Setfeni se uskuteéni 13. 4. 2023. Aby se zajistila dostate¢na kvalita a efektivita
Setfeni, veskery materidl bude peclivé pfipraven v predstihu, a to v podob¢ tzv. "draftu".

Zveiejnéni probehne v 9 hodin a piibéhy budou viditelné pouze 24 hodin.

4.8 Rozpocet

V ramci tohoto vyzkumu nebyl stanoven zadny rozpocet, nebot’ vSichni ucastnici, tedy jak
participanti, tak respondenti, budou dobrovoln¢ a bez naroku na finan¢ni ohodnoceni

pfispivat svymi nazory a zkuSenostmi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

21

PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

5 INTERPRETACE POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

5.1 POLOSTRUKTRUROVANY ROZHOVOR

Pro ucely bakalafské prace a zodpovézeni vyzkumné otazky byl vybran polostrukturovany
rozhovor, a to se zamérem pochopit profesionalni vytrvalostni bézce a zjistit jejich vztah se
socialni siti Instagram. Za timto ucelem bylo vybrano celkem 29 otdzek, které byly uskupeny
do logickych celki. Na zacatku byly zodpovézené zakladni informace, které definovali
participanta. Nasledné se tazatel pfesunul na jejich osobni vztah k socidlnim sitim, a nakonec
se zjistovalo, jak Instagram vyuzivaji k vlastni propagaci, jaké jsou jejich postupy, a zda

vubec systematicky zpravuji své site.

5.2 Prehled participantu

Do vyzkumu bylo vybrano celkem pét participantl z celého svéta, jednalo se o Zeny a muze
ve véku od 26 do 34 let. Tito lidé se vénuji vytrvalostnimu béhu na vysoké urovni a dosahuji
jedine¢nych vysledktll. Zaroven je spojuje i aktivita na socialnich sitich, presnéji na platformé
Instagram. Tam je sleduje od 1 400 do 14 600 lidi, ktefi se o béh a o jejich cestu k nejlepsim

vysledklim zajimaji.
5.2.1 Participant 1.

Participant &. 1 je 26let4 zena z Ceské republiky, ktera se zaméfuje na silniéni zavody od 10
kilometr do maratonu. S atletikou zacala ve 14 letech. Pted tim se vénovala tancovani. Diky
tomu, Ze jeji rodice délali vytrvalostni béh na vysoké trovni, tak sama védé€la, ze chce jit ve
stejnych stopach. Dnes déla atletiku profesionalné za atleticky klub PSK OLYMP Praha a

pravideln¢ se ucastni mezinarodnich soutézi. Aktualné ma na Instagramu 2 400 sledujicich.

5.2.2 Participant 2.

Participant &. 2 je 34leta zena z Ceské republiky, ktera se zaméfuje na ptilmaraton a maraton.
Béhem dospivani se vénovala atletice a basketbalu. Nasledovala 10let¢ obdobi bez
systematického trénovani. Po tomto obdobi se K atletice vratila a vykonnost §la rychle
nahoru. Nyni dé€la atletiku profesionalné za atleticky klub TJ DUKLA Praha a pravidelné se

ucastni mezinarodnich akei. Aktualné ma na Instagramu 13 500 sledujicich.
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5.2.3 Participant 3.

Participant &. 3 je 33lety muz z Francie, ktery se zaméfuje na ptilmaraton a maraton. Zivi se
jako ucitel na univerzité¢ ve francouzském Toulouse. Atletice se vénuje od 17 let, pfedtim
vystiidal velké mnozstvi sportt, ale jelikoz jeho otec profesionalné béhal, tak u tohoto sportu
také zlstal. Nyni zédvodi na néarodnich soutézich. Aktudlné ma na Instagramu 1 400

sledujicich.

5.2.4 Participant 4.

Participant €. 4 je 33lety muz z Keni zijici ve Spojenych statech, ktery se zaméiuje na silni¢ni
zavody od 10 km do maratonu. Béhem svého vrcholu kariéry se vénoval trati 3,000m
piekéazek. Jeho osobni rekord na této distanci je 59. nejlepsi vykon historie. I kdyz je na
sklonku své kariéry, tak atletiku déla stale profesionalné, a to za znacku Hoka One One a

pravidelné se ucastni mezinarodnich soutézi. Aktualné ma na Instagramu 10 300 sledujicich.

5.2.5 Participant 5.

Participant €. 5 je 26leta profesionalni bézkyné a Nike trenérka, kterd Zije v italském Milang.
Diky komplikovanému détstvi se sama odstéhovala od rodiny z Maroka do Italie, kde nasla
utéchu v atletice. Ted’ ji nejvice naplituje, kdyz tuto lasku k béhu dokéaze prenést na n€koho
jiného. Ve své nejvétsi formée soutézila na narodnich soutézich, ted’ to ale uz neni priorita.

Aktualné ma na Instagramu 14 600 sledujicich

5.3 Pouzivané socialni sité

Socialni sité 1ze rozdélit u participantli na dv€ skupiny dle vyuziti. Prvni skupinou jsou
socialni sité, které jsou pouzivany pro osobni potieby. Jedna se o Facebook, Twitter nebo
LinkedIn. Na t&chto sitich se zamétuji hlavné na svou rodinu nebo blizké. Komunikuji zde
s nimi skrze soukromé zpravy nebo sdili prispévky. Tyto sité jsou pro né€ vice osobni, vice

si chrani své soukromi, a tudiz nepiijimaji kazdou Zadost o pratelstvi, kterou obdrzi.

Druhou skupinu socidlnich siti vyuzivaji na budovani svého osobniho brandu. Jedna se o
Instagram, Tiktok, YouTube a Snapchat, pfi¢emz Instagram je pro né Cislo jedna. Tuto
socialni sit’ vyuzivaji nejcastéji, radi na ni travi Cas a je pro n¢ dilezita. I kdyz se mize zdat,
ze atleti nemaji prostor na konzumaci obsahu ostatnich uzivatelt, tak tomu tak uplné neni.

Jak zminil participant C.1:
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»Jsem schopna na Instagramu stravit nékolik hodin. Tteba 3, az ty jo mozna se to vySplha
k 5 hodindm denné. Protoze tim vlastné, jak ja jenom béham a v podstaté ve volnu nemam

vibec energii nebo naladu délat néco jiného, tak jenom rollujes v tom mobilu.*

Neni to tedy tak, Ze by atleti pouze obsah vytvareli a budovali své socialni sité. Vyuzivaji je
podobné, jako bézni uzivatelé, coZz znamena, ze jsou pro n¢ zdrojem zabavy, informaci,

inspirace nebo socializovani.

Lze tedy pozorovat, Ze nejoblibengjsi socialni siti participantl je Instagram. Ten se Stava
svymi funkcemi a svou jednoduchosti idealni platformou pro budovani osobni znacky. Diky
intuitivnimu rozhrani je mozné dosahnout snadného vytvareni ptispévkil a nasledny dosah

Ize zajistit organickym zptisobem.

5.4 Spolupréace

Zasadnim aspektem pro profesionalni sportovce jsou spoluprace, coz plati i pro participanti
tohoto vyzkumu. Né&ktefi jsou na nich zavisli vice, néktefi méné. Kazdopadné je nelze
opomenout. Uréitou vyhodu a jistotu maji participanti ¢islo 1. a 2. Ti totiz ziskavaji podporu
Z atletického svazu ¢i atletického klubu, kde jedinymi pozadavky jsou vykony. Tato moznost
se ale 1isi stat od statu, a to v zavislosti na rozpocet a konkurenci. Jak popisoval participant
¢. 3, tak ve Francii je obrovska konkurence a nizkd podpora. Neni tedy pro ného mozné, aby
na statni podporu dosahl. Pokud by byl obéanem Ceské republiky, tak by pravdépodobné

urcitou finan¢ni podporu dostal.

Pro participanty je tedy dulezité, aby komunikovali se spole¢nostmi a navazovali spolupréce.
Ty jim zajisti bud’ finan¢ni, materialni nebo jiny druh podpory. S navdzanim této spoluprace

Jim pomahaji bud’ manazefi, ptipadné agentury, ktery se touto ¢innosti zabyvaji.

Participant ¢. 2: ,,Mam zjisténo, ze komunikovat za sebe je mnohem téz8i néz kdyz to

komunikuje ta osoba (manazer). Protoze ti je tfeba hloupy si néco fict.*

Mimo to, manazefi definuji zakladni komunikaéni pravidla na Instagramu. Pfesto, ale vSe
komunikuji samotni participanti a je na nich, jak to udélaji. Pokud se bavime o reklamé,
kterou d¢laji znackam, s kterymi spolupracuji, tak je to vzdy individualni. Dalo by se, ale

fict, Ze ¢im vice zdroju firmy do sportovca investuji, tim vice maji definované pozadavky.
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Firmy, které vyhledavaji spolupréci se sportovci jsou vétSinou piimo spojovany s danym
sportem. V ptipadé€ participantii se muze jednat naptiklad o znacky jako je Nike, Hoka One
One nebo Puma. Dale se miize jednat o znacky, které maji se sportem minimum spole¢ného.
Témi jsou napf. Ducati, Vojenska zdravotni pojistovna nebo NN pojistovna. Tyto znacky

hledaji cesty, jak si vytvorit image a participanti jsou zpusobem, jak toho docilit.

Spoluprace mezi atletem a firmou je Castym vztahem, ktery na socidlnich sitich muze
vznikat. Diky nedostate¢né podpoie ze strany statnich organizaci, se miZe jednat o jedinou
moznost, jak atlet miize ziskat podporu, a tudiz mize byt dalezitym motivatorem pro

budovani osobni znacky na socialnich sitich.

5.5 Motivace k marketingu

Pro vétSinu participantt je Instagram zpisob, jak néco ziskat, pfipadné jak se zabezpecit. Je
to pro n¢ neodmyslitelnou soucasti dané¢ho sportu. V budoucnu se miize jednat o néco, co
sportovce bude Zzivit, jakmile pfestane s profesionalnim sportem. Ale v prvni fad¢, je vzdy
sportovni vykon, a az nasledné aktivita na socialnich sitich. P¥ikladem mutze byt i chovani
participanta ¢. 1, ktery stale ¢eka na lepsi sportovni vysledek, ktery by mu poskytl moznost
ziskat hodnotnéjsi spoluprace. Na druhé strané je participant ¢. 5, ktery na vykon neceka a
jde kupiedu spolupracim sam. Vyhledavéa kontakty, které ho posunou v oblasti marketingu
dale a v podobném duchu jedna.

Zajimavé bylo sebeuvédoméni participanta ¢. 2, ktery se pokousi k socialnim sitim
pfistupovat vice profesionalné. Participant ¢. 2 uvedl: ,,Byla bych §t'astna, kdyby to nebylo

potteba (Byt aktivni na socialnich sitich.). Na druhou stranu, je to potfeba. Musim jit

s dobou. Miize m¢ to pak zivit.*

Mimo materialni a finan¢ni vyhody, které marketing na Instagramu dokaze nabidnout, je i
jedna vyznamnd véc. Jedna se o psychickou podporu od sledujicich. Nemusi se tedy hned
jednat o penize. Participanti citi silnou podporu, kterou jim jejich sledujici poskytuji.
Participant ¢. 5 i popisoval, ze kdyz néco d¢la, tak mysli na to, jak ho lidé na Instagramu

podporuji, a tudiz by si nedovolil je zklamat.

Budovani osobni znacky na socialnich sitich miize byt pro nékteré participanty jedinym

zpuisobem, jak si zajistit spolupréce, skrze které ziskaji financni nebo materialni podporu.
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Jednd se tak o hlavni motivacni prvek, ktery je nuti byt na socidlnich sitich aktivni a

konkurence schopny.

5.6 Tvorba obsahu

Vsichni participanti si sviij obsah na socialnich sitich spravuji sami, a dé€laji to podle svého
vlastniho Usudku. Vytvaieji ho vétSinu ¢asu pouze skrze svij telefon a skoro viibec se
nestava, ze by si zaplatili fotografa, ktery by jim vytvofil obsah. Pokud, ale ziskaji fotografie
z akci, kde byli, tak je aktivné vyuziji. Z velké ¢asti se jedna o obsah, ktery je kvalitni a

zdarma, coz je pro né vyhodné.

Obsah nejcastéji sdili skrze ptibchy, které jim nabizi jednoduchy a rychli zpiisob, jak
komunikovat se sledujicimi. Vyhodu vidi i v délce trvani, ktera je u ptibéhti 24 hodin. Ta
jim snizuje vaznost tohoto obsahu. Participant ¢. 3 nahlizi na pfidavany obsah tak, Ze skrze
piibéhy komunikuje s vérnymi sledujicimi a skrze bézné piispévky ziskava hlavné nové
sledujici. Pfibéhy jsou tedy Cast&jsi nez bézné piispévky a participanti je hodnoti velmi
kladné.

Media plan Z4dny z participantii stanoveny pevné nemél. VétSinu Casu piidavaji obsah
nahodile, anebo v hlavé dodrzuji hruby plan, ktery je zavisli na tom, co se v daném dnu
odehréva. Berou ale vazné pravidelny sdileni obsahu, jelikoz vi, Ze se jedna o zpisob
komunikace, ktery jim nabizi nejlepsi vysledky. Participant ¢. 2 i popsal, Ze se pokousi
postupovat co nejlépe v souladu s algoritmem Instagramu, coZ znamena, Ze se pokousi

ptidavat ptib&éhy nékolikrat za den a bézné ptispevky jednou za dva dny.

Pro vytvaieni obsahu dle participantl sta¢i mobilni telefon s kvalitni kamerou. Kvalita fotek
by méla byt dostate¢na a neni potieba mit fotografie ptimo od profesionalniho fotografa.
Interval pfidavani obsahu zavisi na typu ptispévku. Pokud se jedna o bézny ptispevek, tak
je doporuceno piidavat jednou za ti'i dny. Kazdopadné piib&hy je vhodné sdilet kazda den.

Klicovy je také pravidelny piisun obsahu.

5.7 Osobni praktiky pri vytvareni obsahu

Kazdy participant pfistupuje k vytvareni obsahu jinak a ma svij osobity pfistup. Na

nékterych zakladnich vécech, se ale participanti shodli. Jako hlavni povazuji sportovni
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vysledky. Od toho se odrazi vse. Pokud sportovec nema vysledky, tak ma mnohem
obsah. Ten zahrnuje kvalitni fotografie a nasledné by mél nést piib&h, ktery dokaze oslovit.
Participanti také berou jako velmi dtlezity prvek pfimou komunikaci se sledujicimi. Ta ma
obrovsky efekt a dokaze vytvofit loajalni sledujici. Participant ¢. 3 tento fakt popisuje
nasledné: ,,Like a discussion on the street. For me, it is the same situation on social media.
It is critical.“. Kazdopadné participanti, ktefi maji vice jak 10 000 sledujicich citi, ze pfi

takovém mnozstvi uz tato pfima komunikace neni upIn¢ udrzitelna.

Participant ¢. 2 fekl: ,,Ja jsem ted’ka atlet. Ta komunikace na socialnich sitich, vim Ze je
potiebna, ale je pro mé az druhotnd. Protoze plnim povinnosti a pokud mam cas, energii, a

to spravné nastaveni, tak rada komunikuji. To ale vzdycky neni.*.

Ukazuje to fakt, ze tato aktivita vyzaduje hodné psychické sily, a ne vzdy je na ni prostor.

Lidé podle participantt sleduji jejich obsah primarné proto, aby se od nich nau¢ili, jak byt
ve vytrvalostnim béhu lepsi. To zahrnuje, jak participanti trénuji, regeneruji nebo co ji.
Mimo to maji participanti pocit, ze jsou pro sledujici inspiraci a bavi je sledovat jejich
uspéchy nebo netspéchy. Dokazou se v citit do daného sportovce a miize vzniknout pocit,
ze daného sportovce sledujici znaji. Proto i svilj obsah z velké ¢asti uzptsobuji podle toho,
co lidé od nich chtéji vidét az nasledné dbaji na to, co tam samotni chtéji pridat. Participanti
dodatecné vyuzivaji i analytiku, kterou Instagram nabizi, ale neni to néco, co by mélo velkou

rozhodovaci vahu.

Aby atlet uspé$né budoval svou osobni znaCku na socidlnich sitich, potfebuje dle
participantii pracovat na téchto aspektech: sportovni vysledky, kvalitni fotografie, dobry
ptib¢h, komunikace se sledujicimi. Tyto ¢tyfi pilife jsou zasadni pro budovani osobni znacky

na socialnich sitich a je potfeba k nim pfistupovat individualné dle mnozstvi sledujicich.

5.8 Cilené investice

Socialni sit€¢ mohou participantiim zajistit velkou ¢ast svych ptijmi. Je tedy logické do nich
investovat, aby byla navratnost co nejvétsi. Mezi nejcastejsi investované zdroje patii Cas a
penize. Avsak k témto dvéma zdrojim se nepfistupovalo rovnomérné. Kazdy participant do

siti investoval sviij Cas, ale na penize se uz spiSe zapominalo. Pfitom pravé penize mohou
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byt uzite¢né pro zaplaceni reklamy, ktera mize byt efektivnim ndstrojem pro budovani
sledovatelské zakladny. Participanti hlavné spoléhaji na organicky dosah, kterého mohou
docilit skrze svlij obsah. Ten je ale limitovan algoritmem dané sité, a tudiz se participant

nemusi shledat vzdy s aspéchem.

U participantil bylo poznat, ze v idealnim ptipad¢ by do socidlnich siti investovali co
nejmén¢ a zaroven obdrzeli dobré vysledky. Toto mize byt zpisobeno naptiklad tim, Ze je
naro¢né skloubit tvorbu kvalitniho obsahu a naro¢ny tréninkovy den atleta, a to proto, ze uz
zkratka neni moc psychické energie navic. Jednd se tedy o limitaci, kterou je potieba

piekonat, aby se socidlni sité 1épe budovali.

Vznika tak otazka, jak moc, a jak casto do reklamy investovat. Pokud se podivame na
participanta €. 5, ktery je zaroven 1 participant s nejvétsi sledovatelkou zakladnou, tak ten
investuje zhruba 5-6 hodin tydn¢ na tvorbu obsahu. Zatim ale penize do reklamy pravidelné
nedava, ptesto ale fekl: ,,...it is something I will have to start doing as it helps a lot*. Pokud
je tedy atletiiv pfijem zavisly na socidlnich sitich a ma na to zdroje, jedna se o dobry nastroj,

ktery je vhodné pouZzit.

Piestoze budovat socialni sité 1ze organickou cestou a participanti toho jsou dikazem, tak je
vhodné do reklamy investovat penize imérné zisku, ktery danému atletovy ze socialnich siti

plyne. Maximalizuje se tak dosah a osloveni vice lidi mize podpofit rist osobni znac¢ky.
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6 INTERPRETACE DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Dotaznikové Setreni

Autor se v druhé ¢asti svého vyzkumu zaméfil na uzivatele socialnich siti, kteti sleduji
vytrvalostni béZzce. Sam je totiz také vytrvalostnim béZcem a aktivné se pohybuje na
Instagramu, kde méa kolem 2 500 sledujicich. Vyuzil tedy svého profilu a pomoci

24hodinovych stories polozil celkem 16 otazek rozdélenych do 4 tematickych skupin.

Prvni sada otdzek méla za cil zjistit, kdo jsou respondenti, a vysledkem bylo sloZeni
respondentt. Druha sada se zaméfila na obsah, ktery sleduji, zatimco tieti sada se soustredila
na to, jak respondenti reaguji na reklamu. V posledni ¢asti otazek se autor snazil zjistit, jak
respondenti vnimaji atletické vysledky sportovci a zda jsou pro né dulezité. Diky tomuto
vyzkumu autor ziskal dilezité poznatky o preferencich a chovani uZivateli socialnich siti,
ktefi sleduji vytrvalostni béZce. Tyto poznatky mohou byt uzitecné pro profesionalni
vytrvalostni bézce, sportovni znacky a sponzory, kteti by chtéli Iépe oslovit svou cilovou

skupinu a upoutat jejich pozornost.

Ahoj!

Jelikoz se schyluje ke konci mého bakalsfského
studia na UTB, tak pracuji na bakalsfské prici.
Chtél bych vis proto poprosit, zda byste mi
vénovali chvilku a odpovédéli na nékolik otizek,
které mam v rdmci dotaznikového Setfeni.

TEMA BAKALARSKE PRACE:

- MARKETING NA SOCIALNICH SITICH PRO
PROFESIONALNI VYTRVALOSTNI BR2CE

=

Obrézek 1: Piedstaveni dotaznikového Setfeni
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6.2 SloZeni respondentu

Autorovi se podafilo prostfednictvim Instagram Stories oslovit celkem 832 respondenti a
ziskat u nich uzite¢né informace ohledné sportovnich aktivit. Primarné se jednalo o muze,

kteti tvotili 67 % respondentti, zatimco zbylych 33 % bylo zastoupeno zenskym pohlavim.

Vékova struktura respondentli byla pomérné rozmanitd, ale nejvice respondentll se
nachazelo v kategorii 21-35 let, ptesnéji 52 % z celkového poctu respondentti. Druhé nejvétsi
zastoupeni pfipadlo vekové kategorii 13-20 let, coz predstavovalo 39 % celkového poctu
respondentli. Nejméné byla zastoupena vékova kategorie nad 35 let, ktera tvotila pouhych 9

%, tedy 75 respondentt.

Z vysledkt Setfeni vyplyva, Ze vétSina oslovenych respondentl pravidelné sportuje. Pfesnéji
63 % z nich sportuje kazdy den, 34 % nékolikrat tydné€ a pouze 3 % parkrat mésicné. Jen

malé procento respondentt, pfesnéji 1 %, uvedlo, Ze nesportuje viibec.

Béh byl nejcastéjsim sportem, kterému se vénovalo 84 % respondentii, coz predstavuje 701
lidi. Druhym nejcastéjSim sportem byla posilovna, které se vénovalo 4 % respondentii
(celkem 37), nasledovana cyklistikou, které se vénovalo 3 % respondentt (celkem 25).
Zbytek respondentl se vénoval jinym sportlim, coz predstavovalo 9 % celkového poctu, tedy

76 respondentil.

O

6.3 Diivody sledovani profesionalnich vytrvalostnich bézci

Vzhledem Kk tomu, Ze byl pro dotaznikové Setieni vyuzit Instagramovy profil zaméfeny na
vytrvalostni béh, bylo mozné oslovit relevantni skupinu uzivatelli, kteti maji v zalibé tento
sport. Dokazuje to i1 fakt, ze z 834 respondentli, celkem 91 % sleduje profesionalni
vytrvalostni bézce a pouze 9 % ne. Dlvodi, pro¢ respondenti tyto sportovce sleduji miize

byt hned nékolik. Na zaklad¢ 315 odpovédi bylo mozné zjistit, jaké jsou ty nejhlavnéjsi.

Mezi hlavni divody patii inspirace a motivace. Tento fakt naznacuje, ze lidé sleduji
profesionalni sportovce na Instagramu, aby se nechali inspirovat a motivovat jejich uspéchy
a usilim v oblasti sportu. Tento trend mize byt dusledkem toho, ze profesionalni sportovci
¢asto ukazuji svou tvrdou praci a odhodlani, které je nutné k dosazeni vrcholovych vykond,

a tim tak mohou slouzit jako vzor pro ostatni. Také to mize byt zpiisobeno touhou lidi po
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zdravém zivotnim stylu, kdy sportovci prezentuji své tréninkové rutiny, cviceni a stravovani,
coz muze byt inspirativni a motivujici pro ostatni, ktefi se snazi o zlepSeni svého zdravi a

kondice.

Kazdopadné 1idé nesleduji profesionalni sportovce na Instagramu nejen kvili inspiraci a
motivaci, ale take proto, ze chtéji ziskat vice informaci o jejich tréninkovych metodach,
zivotnim stylu a piipravé na zavody. To mize byt zpiisobeno touhou lidi po zlepSeni své

vlastni sportovni vykonnosti a dosazeni lepSich vysledki.

Poslednim diivodem, pro¢ uzivatelé socialnich sitich sleduji profesionalni vytrvalostni bézce
je ten, ze se sami vénuji béhu a jednodusSe je bavi sledovat ostatni, kteti délaji stejny sport.
Ve sportovcich nachazeji idoly a skrze sité se s nimi sblizuji, coz tvofi mezi nimi silngj$i
pouto. Ve chvili, kdy atleta sleduji v televizi na velké soutézi, jako je napt. Mistrovstvi svéta
nebo Olympijské hry, tak uz to neni pouze ¢lovek, kterého znaji pouze z televize, ale je to
nékdo, kterého vidéli, jak si pfipravoval obéd, jak trénoval sdm v desti na stadionu nebo jak
si prochézel zranénim, které ho potkalo. Vnimaji, Ze tento ¢lovék je jim, mimo vykon, velmi

podobny, a to v nich muze vytvaret pocit sympatie.

6.4 Obsah na socialnich sitich

Dnesni digitalni éra nabizi mnoho pfilezitosti pro sportovce, aby si rozsitili svlij dosah a
zvysili svou hodnotu. JenZe spoléhat se vyhradné na sportovni vykony jiZ nesta¢i. Vynikajici
vykony sice zlstavaji klicovym faktorem pro uspéch, ale aby sportovec mohl dosdhnout jeste
vétsiho Uspéchu, mél by se naucit vyuzivat vyhody socidlnich médii. Socialni sité, jako je
napiiklad Instagram, mohou byt velmi uzitecné pro sportovce, ktefi chtéji budovat svij
osobni brand a ziskat vice fanousku. Tyto sité¢ poskytuji platformu, na které mohou sportovci
prezentovat své vykony a take ukazat svou osobni stranku. Kdyz sportovec za¢ne pracovat
na svém osobnim brandu na socialnich sitich, musi se zamyslet nad tim, jaky obsah na téchto
sitich sdilet. Nemél by to byt jen obsah 0 sportovnich vykonech, ale také zdbavné a osobni
momenty, které budou fanousky bavit a piildkat pozornost. Diilezité je vytvortit rovnovahu
mezi profesiondlnim a osobnim obsahem, aby fanouSci vid€li sportovce nejen jako

vynikajiciho sportovce, ale také jako zajimavou osobnost.

Vytvateni obsahu pro socidlni sité je dnes nutnosti, ale jaky je ten nejlepsi zplisob a jak se k

nému piiblizit? Prvnim krokem je zaméfit se na kvalitu fotografii a videi, a zjistit, jak
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dualezita je pro uzivatele. Podle vysledkli dotaznikové Setieni, 43 % respondentl uvadi, ze
kvalita fotografii a videi je pro n¢ dilezitd. DalSich 43 % respondentli uvedlo, Ze je pro né
spiSe dulezitd. Mensi skupina respondenttl, presnéji 12 %, uvedla, ze pro n€ neni kvalita tolik
dalezitd a pouze 1 % respondentii uvedlo, ze kvalita pro n€ viibec neni diilezitd. Z tohoto
vyzkumu tedy vyplyva, ze vétSina uzivatell socidlnich siti ocekdva a preferuje kvalitni

fotografie a videa.

Kdyz mluvime o vlastnostech obsahu, nemiizeme zapomenout na popisky, které doprovazi
bézné ptispévky na socidlnich sitich. I kdyz by teoreticky bylo mozné neptidavat k fotkdm
a videim zadny text, neni to idedlni ptistup a spravny popisek mize vyrazné zvysit hodnotu
sdileného obsahu. Nicméng, jakou roli hraje délka popisku? Z vysledki nedavného
dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nazory respondentl jsou pomerné smisené. Zhruba 19 %
respondentt uvedlo, Ze maji radi delsi popisky. DalSich 39 % respondentt uvedlo, Ze maji
spiSe radi delsi popisky. Stejny pocet respondenti, tedy 39 %, uvedl, Ze maji spise radi kratsi
popisky. Pouze 3 % respondentil uvedlo, Ze nemaji radi delsi popisky. Z tohoto vyzkumu
tedy vyplyva, Ze neexistuje jednoznacna odpoveéd’ na otazku, zda maji byt popisky kratké

nebo dlouhé, protoZe preference se mezi uzivateli lisi.
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Obrazek 2: Vizualizace otazky ¢. 8

DalSim prvkem, na ktery je dobré se zaméfit, je frekvence, kterou tento obsah ptidavame.
Vzhledem k tomu, ze stories a klasické ptispévky (fotky/reels), maji kazdy jinou funkci,
musime pfistupovat jinak i k frekvenci sdileni. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze 38 % respondentl preferuje, aby atleti sdileli Instagram stories kazdy den a 56
% zase n€kolikrat tydné. Pouze 9 % respondentil preferuje mensi frekvenci, tedy né€kolikrat
do mésice, a pouze 2 respondenti uvedli, Ze stories nesleduji. U klasickych ptispevki je
frekvence sdileni niz$i. Pouze 9 % respondenti preferuje ptispévek kazdy den, zatimco 64
% by rado videlo nékolik prispevkl tydné. Pouze 27 % respondentt zvolilo moznost parkrat
do mésice. Pouze 1 % respondentli nepiidava klasické piispévky vibec. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazuji, ze frekvence sdileni obsahu na socidlnich sitich je pro atlety
velmi diilezita. Zatimco pii sdileni Instagram stories by méli atleti dodrzovat frekvenci
sdileni kazdy den nebo nékolikrat tydné, u klasickych ptispévkil staci n€kolik piispévki
tydné. Je zajimavé, ze pouze velmi malé procento respondentit bylo pro mensi frekvenci

sdileni, coz ukazuje, ze fanousci a sledujici preferuji pravidelné aktualizace od atleti.
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Diilezitou soucasti obsahu ve stories je zpusob, jak atlet komunikuje své myslenky svym
sledujicim. Nejcastéjsim zptisobem piedani informaci je textova forma, coz je jednoduchy
zpusob, ktery pozaduje pouze, aby atlet umél psat. Nicméné, piestoze tento zpiisob mize byt
dostate¢ny, nemusi byt vzdy idedlni. Dalsim zptisobem piedani informaci je mluvené slovo,
coz miize pusobit osobitéjSim dojmem na sledujici a zlepsit tak vztahy mezi atletem a
sledujicimi. Jak moc ale kladn¢ sledujici tento piistup vnimaji? Vysledky vyzkumu ukazuji,
ze 34 % respondentil tento piistup vnima kladné a 37 % spiSe kladn&. Na druhé strané spektra
pak 25 % respondenti mluvené slovo spiSe nevnima kladn€ a pouze 3 % respondentti ho
vnima negativné. Pfestoze existuji sledujici, kteti budou preferovat textovou komunikaci, z
vyzkumu spise vyplyva, ze mluvené slovo muize atletovi pomoci v budovani vztahi mezi
sledujicimi. Atleti by si méli byt védomi toho, Ze riizni sledujici budou preferovat rtizné
zpisoby komunikace, a ze mize byt uzite¢né pouzivat oba zplsoby, aby se dosahlo co

nejvétsi efektivity v komunikaci.

Samotny obsah neni kompletni, pokud na ného sledujici nereaguji. To mohou udélat
nékolika zptisoby — mohou napsat komentat pod ptispévek, reagovat na stories nebo poslat
zpravu piimo do schranky atleta. Casto se miize ale stat, Ze atleti zpravu nebo komentaf
ignoruji. Atlet se tak miiZe zachovat naschval nebo zpravu jednodusSe prehlédne. Jak to ale
ovliviiuje ty, kteti zpravu odeslali? Podle vyzkumu je pro 23 % respondentt dilezité, aby
atlet odpovédél na jejich zpravu nebo komentat. 39 % respondentii uvedlo, Ze je to pro né
spiSe dulezité. Pro dalSich 31 % respondenti to spiSe dilezité neni a pro 7 % to vlibec neni
dilezité. Z vyzkumu vyplyva, Ze pouhé zvefejnéni obsahu na socialnich sitich neni
dostatecné, aby byl kompletni. Pro vétSinu respondentti (62 %) je dtlezité, aby atlet reagoval
na jejich zpravy nebo komentéie. Z tohoto lze pozorovat, ze interakce mezi sledujicimi a

rwr

atlety na socialnich sitich je dulezita a ptinasi pocit, Ze jsou s atletem vice propojeni.

6.5 Pohled na reklamu

Budovani socialnich siti mize byt pro profesionalni vytrvalostni béZce velmi piinosné.
Hlavnim divodem je nespocet spolupraci, které jim tato aktivita nabizi. Pokud ma atlet
dostatecné velké mnoZzstvi sledujicich, mize oslovit spole¢nosti, které by jim mohly
poskytnout urcité benefity, jako jsou finance nebo materialni podpora. Na oplatku mize

sportovec nabidnout digitalni prostor na svych socialnich sitich nebo jinou formu reklamy.
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Je vsak dulezité najit spravnou rovnovahu mezi poctem reklam a piinosem pro sledujici.
Pokud se reklamy objevuji pfili§ Casto, mize to mit negativni dopad na profesionalniho
atleta. Proto je dulezité védét, kde je hranice, kdy je reklam pfili§ mnoho a jak ji uzivatelé
socialnich siti vnimaji. Podle vyzkumu 15 % respondentti vnima reklamu u atletd pozitivné
a nevadi jim. VétSina respondentd, tedy 70 %, vnima reklamu podle toho, jak ¢asto ji vidi u
atleti. Pokud se reklamy objevuji ptili§ ¢asto, vnimaji je negativné. Pouze 13 % respondenti
zaujima neutralni postoj a u atletdl reklamu neftesi. Jen 2 % respondentti vnima reklamu u
atletti negativné. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze reklamy mohou byt pro profesionalni atlety
pfinosné, pokud se objevuji v mife, kterd neodradi sledujici. Pokud je v8ak reklam pfilis
mnoho, mize to mit negativni dopad na reputaci atleta. Je tedy dulezité najit rovnovahu mezi

pfinosem pro atleta a zdjmem sledujicich.

Reklamy na socidlnich sitich jsou pro profesionalni vytrvalostni bézce dulezitym zdrojem
financi a materialni podpory od firem. Nicméné, jak uz bylo fe¢eno, mnozstvi reklam mize
byt kli¢ovym faktorem pro to, jak jsou reklamy vnimany nejen firmami a atlety, ale také
sledujicimi. Pro firmy, které pottebuji ziskat viditelnost, je samoziejmé nejlepsi, kdyz jsou
jejich reklamy co nejcastéji vidény. Na druhou stranu, z pohledu atletii, je méné reklam
zpravidla lepsi. AvSak, pokud by atleti nezvetejiiovali zadné reklamy, tak by nemohli
ocekavat podporu od firem. V priizkumu bylo zjisténo, ze 43 % respondenti vnima jeden
reklamni ptispévek kazdy den jako pfili§ mnoho, zatimco dalSich 34 % respondentl
povazuje n€kolik reklamnich ptispévkll za den za pftili§ mnoho. Pouze 18 % respondentli
uvedlo, Ze jeden az dva reklamni pfispévky tydné je mnoho. Jen 5 % respondentd uvedlo, ze
jim vibec nevadi reklamni piispévky. Je tedy ziejmé, ze spravné mnozstvi reklamy je
klicové pro to, aby byli atleti i sledujici spokojeni. Pokud by byla reklama pftili§ Casta, mtize
to vést k negativnimu vnimani atlett a jejich digitalniho prostoru, coz by mohlo vést k

negativnimu dopadu na jejich kariéru a povést.

6.6 Vykon atleta

Profesionalni vytrvalostni béZci jsou znami svymi neuvétitelnymi dovednostmi a schopnosti
podavat vyjimecné vykony. Tento fakt je zdkladnim rozdilem mezi nimi a béznymi
rekrea¢nimi bézci. Znamena to ale, ze ten nejlepsi je taktéz nejznamé;jsi na socialnich sitich?
Pravdépodobné ne. Rozhodné to ale hraje svou roli. Vyzkumy naznacuji, ze existuje urcita
souvislost mezi vysledky atleta a jeho popularitou na socialnich sitich. Piesn&ji vyzkum

ukazuje, ze 35 % respondentll povazuje bézecké vysledky atleta za dulezité. AvSak, vétSina
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respondenttl, piesn¢ 44 %, ma spise tendenci povazovat vysledky za spise dilezité. MenSina,
kterou tvotilo 20 % respondentll, uvedla, Ze vysledky nejsou pro né piili§ dillezité. Zajimavé
je, ze pouze 1 % respondentti nevnima vysledky jako dilezité viibec. Z téchto vysledka lze
usoudit, ze vysledky bézce zlistavaji v centru pozornosti a popularita bézce na socialnich
sitich ma svij podil na tom, jak jsou vysledky vnimény. To ukazuje na to, ze pro bézce, kteti
chtéji ziskat vEtsi popularitu, je dilezité soustiedit se nejen na vykon, ale také na prezentaci

na socialnich sitich.

JSOU PRO VAS DULEZIT,

- N

Z E VYSLEDKY ATLETA?

Obrazek 3: Vizualizace otazky ¢. 15

Jak bylo jiz zminéno, béZzecké vysledky hraji vyznamnou roli v popularité profesionalnich
vytrvalostnich béZci na socialnich sitich. Muze se ale stat, Ze pokud se jim del$i dobu nedaf,
prestanou je sledujici sledovat? Podle vysledkti vyzkumu se vétSina respondentii, konkrétné
86 %, shodla, Ze kdyz se atletovi del$i dobu nedafi, nebude to diivod, pro¢ by ho piestali
sledovat. Pouze 16 % uvazovalo, Ze atleta piestanou sledovat, a pouhé 1 % respondenti bylo
presvédceno o nutnosti takového kroku. Tyto vysledky naznacuji, Ze pokud si atlet ziska

sledujici, miize si byt jisty, Ze je neztrati, i kdyz se jeho vysledky zhorsi.
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7 POROVNANI POHLEDU NA SOCIALNI SITE

V ramci praktické ¢asti byl kladen zvlastni dliraz na ziskani unikatnich pohledi z dvou
perspektiv. Prvni ¢ast vyzkumu se zamétila na polostrukturovany rozhovor s profesionalnimi
atlety, s cilem ziskat jejich perspektivu na marketing prostfednictvim socialnich siti.
Nicmén¢, aby byl vyzkum vyvazeny a zahrnoval rtzné pohledy, bylo v druhé casti
provedeno dotaznikové Setfeni zamétena na uzivatele socidlnich siti, kteti sleduji tyto atlety.
Tyto dva pohledy byly nasledné analyzovany a porovnany, coz vedlo ke zjiSténi zajimavych

zaveéru.

Pfi zkoumani primarniho divodu, pro¢ lidé na socialnich siti atlety sleduji, se zda byt ziejmé,
ze obé skupiny maji podobny pohled. Nicméné¢, existuje rozdil v tom, ktery diivod je pro né
lepSim béZcem, vysledky dotaznikové Setfeni naznacuji, Ze pro sledujici je hlavnim diivodem
motivace a inspirace, kterou jim atleti pfinasi. I kdyZ neni pochyb o tom, Ze sdileni tipii a
trikl je uziteéné pro ty, ktefi se snazi zlepsit svlij bézecky vykon, vyzkum ukazuje, ze pro
byt silnym motiva¢nim néstrojem, ktery jim pomaha piekonat piekazky a dosdhnout svych
cili. Je dilezité si uvédomit, Ze motivace a inspirace mohou mit mnoho forem. Nékteri
sledujici se mohou inspirovat vykony a uspéchy atleti, zatimco jini se mohou sousttedit na
jejich osobni piib&éhy a vyzvy, kterym museli Celit. Atleti mohou také nabidnout rady a
povzbuzeni, které pomahaji sledujicim zistat pozitivni a vytrvali v prub&hu své cesty ke

zlepsSeni.

Diskuze ohledné kvality fotek a videi byla dalSim dulezitym tématem, které bylo
prozkouméno v ramci obou vyzkumt. VétSina respondentt (86 %) dotaznikového Setfeni se
shodla, ze kvalita fotografii a videi, které atleti sdili na svych socialnich sitich, je kliCovou
slozkou jejich obsahu. Dobie vytvofeny obsah muize pomoci atletim odlisit se od
konkurence a ziskat vétsi sledovanost. I kdyz dnes 1ze pomoci chytrych telefonl vytvaret
kvalitni fotografie a videa, spoluprace s profesiondlnim fotografem nebo kameramanem by
mohla byt pro atlety dobrym rozhodnutim. Nicméné¢, atleti uvadéji, ze vétSinou vytvareji
obsah sami pomoci svych chytrych telefoni a systematicky nespolupracuji s témito

odborniky.
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Shodné vysledky bylo mozné sledovat u tématu frekvence ptidavaného obsahu. Respondenti
z obou skupin, tedy jak atleti, tak lidé sledujici atlety, se shodli na tom, Ze Instagram stories
by mély byt sdileny castéji nez klasické prispévky. Hlavnim diivodem muze byt fakt, ze
stories jsou viditelné pouze po omezenou dobu. Atleti doporucuji pridavat stories kazdy den,
coz se shoduje s vysledky z vyzkumu, kde 38 % respondentt vyjadfilo prani videt stories
kazdy den a 56 % respondentil by je rado vidélo n¢kolikrat tydné. Klasicke ptispévky by na
druhé strané mély byt sdileny méné Castéji. Atleti uvadéji, ze publikuji piispévky kazdy treti
den, tedy zhruba dvakrat tydné€. Stejny nézor sdili 1 vétSina respondenti, kdy 64 % z nich by
rado vidélo klasické ptispévky parkrat tydné. Tento pfistup byl vniman kladné obéma

skupinami respondenti.

Vyuziti socidlnich siti se pro atlety stalo béZnou soucasti jejich prace. Diky nim maji
moznost komunikovat se svymi sledujicimi a vytvafet s nimi vztahy. Nicménég, neni to pro
n¢ vzdy snadné, protoZe to miize byt naro¢né jak casove, tak psychicky. Po vyCerpavajicim
tréninku nebo zdvodech nemaji vzdy dostatek energie na to, aby odpovidali na vSechny
zpravy a komentate. Piesto si uvédomuji, Ze to je dilezita ¢ast prace na socialnich sitich a
snazi se najit mezi ni rovnovdhu. Podle provedeného vyzkumu neni vzdy nutné, aby atleti
odpovidali na zpravy a komentatre od svych sledujicich. 23 % respondentti uvedlo, Ze to pro
né dulezité je a 39 % uvedlo, ze spiSe ano. Nicméné, 31 % respondentli uvedlo, Ze to spise
neni dulezité a 7 % respondentid dokonce uvedlo, Ze to pro né neni vibec dulezité. Tyto
nazory ukazuji, ze komunikace s atlety na socidlnich sitich nemusi byt pro sledujici prioritou.
Vzhledem k této situaci by se dalo fict, Ze atleti nemusi nutn¢€ reagovat na kazdou zpravu

nebo komentar, aby udrzeli svou popularitu na socialnich sitich.

Vykonnost atleta a jeho tspéch na socidlnich sitich jsou dvé razné véci, které mohou mit
urcitou miru vzdjemného vlivu, ale nejsou zcela zavislé na sobé. Zda se vsak, Ze vykonnost
muze mit uréity vliv na popularitu atleta na socialnich sitich. Atleti, ktefi jsou velmi uspésni
ve vytrvalostnim béhu a ktefi dosahuji téch nejlepSich vysledkd, maji obvykle vétsi
fanouskovskou zakladnu a tim i vétsi potencial pro ziskani sledujicich na sociélnich sitich.
Nicméné popularita na socidlnich sitich neni zcela zavisla na vykonnosti. N&ktefi sportovci
mohou mit na socialnich sitich mnoho nasledovnikil kvili svému charizmatu, bézeckému
stylu, osobnim pfibéhiim, mimofadnym schopnostem v jinych oblastech nebo prosté kviili
tomu, Ze jsou populdrni a pfitazlivi jako osobnosti. Plyne to 1 ze zjisténi dotaznikového

Seteni, kdy vysledky byly smiSené a nedd se tudiz fict, Ze jsou primarnim divodem, pro¢
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lidé atlety sleduji. Pfesto maji nékteti profesionalni vytrvalostni bézci stale dojem, Ze nema
cenu vénovat ¢as socidlnim sitim, dokud nebudou mit lepsi atletické vykony. Zavérem lze
tedy fict, ze vykonnost je dulezita pro uspéch na socialnich sitich, ale neni to jediny faktor.
Vliv na popularitu na socialnich sitich mize mit cela fada dalSich faktort a zaleZi na tom,

jak se dany atlet na socialnich sitich prezentuje a jaky obsah sdili.
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ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky se uskutecnil hloubkovy rozhovor u péti
vytrvalostnich bézcii. Kazdy participant zodpovidal 29 definovanych otazek. Vznikl tak

soubor dat, z kterych se délaly dil¢i zavéry a nasledné zavery celkové.

VO1: Je pro profesionalniho vytrvalostniho beézce dulezZité budovat osobni znacku

prostiednictvim socidlnich siti?

Bylo zjisténo, Ze budovani osobni zna¢ky na socialnich siti je pro profesionalni vytrvalostni
atlety diilezité. Zejména proto, ze mohou navazat dtilezité kontakty, skrze které mohou ziskat
potiebné spoluprace. Tyto spoluprace jim totiz mohou zajistit plno vyhod. Mezi nejéastéjsi
vyhody muze patfit finanéni podpora, sportovni vybaveni anebo vyzivové dopliky.
Kazdopadné¢ moznosti jsou rozmanité, a z velké Casti vychazi z potieb daného atleta.
Participanti také zminili dalsi divod, pro¢ pro né je dulezité budovat osobni znacku na
socialnich sitich. Jedna se o psychickou podporu, kterou od svych sledujicich ziskavaji.
Participant ¢. 5 naptiklad tekl: ,,I often think about not wanting to disappoint my followers
and this thing helps me to give 100 %*. Tento fakt mize mit zasadni pozitivni vliv na
samotny vykon. V piipad¢, Ze si atlet své socialni sité buduje a jeho sledovatelska zakladna

se rozSifuje, tak si zdroven zvySuje Sance na obdrzeni této psychické podpory.

Pro zodpovézeni druhé vyzkumné otazky se uskute¢nilo skrze Instagram stories dotaznikové
Setfeni. Respondenti odpovidali na 16 otazek, pfi¢emz jedna z nich byla oteviena a zbytek
tvotil uzaviené otazky. Vznikl tak soubor dat, z kterych se délaly dil¢i zavéry a nasledné

zavery celkové.

VO2: Co lid¢, ktefi profesionalni bézce sleduji, od nich chtéji nejcastéji vidét?

Vyzkum ukézal, ze uzivatelé socidlnich siti chtéji od profesionalni vytrvalostni bézct vidét
obsah, ktery je bude motivovat a inspirovat. Sledujici se snazi najit inspiraci a motivaci ke
svému vlastnimu béhani a z toho divodu atlety sleduji. Dalsi obsah, ktery chtéji sledovat,
jsou bézecké tipy a triky, které by jim mohly pomoci vylepsit jejich béZecké vykony. Kvalita
fotografii a videi je klicovou vlastnosti tohoto obsahu. Idealn¢ by mély byt vytvoreny

odbornikem s kvalitni kamerou, pfipadné si atlet obsah miize vytvofit sam modernim
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chytrym telefonem. Naopak, délka popiskti neni tolik dilezita a zalezi na obsahu, ktery se
atlet rozhodnul sdilet. Néktefi sledujici upfednostiiuji mluvené slovo pfed psanym textem.
Pravidelné ptispévky od atletli jsou pro sledujici dilezité, idedln¢ by mély byt publikovany
kazdy den nebo nékolikrat tydné. Instagram Stories jsou pro sledujici oblibené, zatimco
klasické pfispévky by mély byt sdileny méné Casto, idealné n€kolikrat tydné. Sledujici by
uptfednostnili mensi mnoZzstvi reklam, ackoliv reklamni pfispévky jim nevadi. Avsak pokud
atleti zvetejiiuji reklamy v stories piili§ Casto, napfiklad jednou za den nebo dokonce

nékolikrat denné, mize to mit negativni dopad na postoj sledujicich k danému atletovi.
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ZAVER
V této bakalatrské praci se autor zaméfil na dulezitost komunikace na socialnich sitich pro

profesionalni vytrvalostni bézce. V teoretické c¢asti se shrnuly zékladni informace o

marketingove komunikaci, socialnich sitich a osobni znacce.

Bakalaiskd prace méla dva cile. Prvnim cilem bylo zjistit, zda je pro profesionalni
vytrvalostni béZce dulezité budovat osobni znacku prostiednictvim socidlnich siti. Pro
zodpovézeni této problematiky se uskutec¢nil polostrukturovany hloubkovy rozhovor s péti
vytrvalostnimi atlety, ktefi odpovidali na pfedem definované otdzky. Odpovédi byly
nésledné analyzovany a zpracovany. Bylo tak mozné zodpovédét vyzkumnou otazku, ktera

byla na zacatku praktické ¢asti stanovena.

Bylo zjisténo, ze budovat osobni znacku prostfednictvim socialnich sitich je pro
profesionalni vytrvalostni bézce dlilezité, a to pfevazné kvili kontaktlim, které mohou ziskat.
Skrze né si nasledné mohou zajistit spoluprace, které jim umozni délat sport na profesionalni
urovni. Mimo to mohou od svych fanouski ziskat psychickou podporu, ktera je taktéz pro
vykon diilezitd. Pokud ale atlet nevi, jak své sit€¢ provozovat, tak je vhodné se obratit na
manazera, ktery ma v této oblasti vice zkusenosti. AvSak tato moznost je k dispozici, pokud

ma atlet dostatecnou vykonnost, a tudizZ nemusi byt k dispozici pro kazdého.

Druhym cilem bylo zjistit, co uzivatelé socialnich siti, ktefi tyto profesionalni vytrvalostni
bézce sleduji, chtéji od nich nejcastéji vidét. Pro zodpovézeni této problematiky se
uskute¢nilo dotaznikové Setfeni skrze Instagram stories na profilu autora bakaléaiské prace.
Vzhledem k tomu, Ze je autor taktéz vytrvalostni béZec a na socialni siti Instagram ho sleduje
ptes 2 500 lidi a jeho profil je zaméfen na vytrvalostni béh, tak uskutecnil vyzkum zde.
Dotaznikového Setfeni si Gcastnilo piiblizn€ 800 uzivateld, ktefi odpovidali celkem na 16
otazek. Odpovédi byly nésledné analyzovany a zpracovany. Bylo tak mozné zodpovedét

vyzkumnou otdzku, ktera byla na zacatku praktické Casti stanovena.

Bylo zjisténo, Ze uzivatelé socidlnich siti chtéji u atletd nejcastéji videét obsah, ktery je bude
motivovat a inspirovat. Sledujici se snazi najit inspiraci a motivaci ke svému vlastnimu
behani a z toho divodu atlety sleduji. Dalsi obsah, ktery chtéji sledovat, jsou bézecké tipy a

triky, které by jim mohly pomoci vylepsit jejich bézecké vykony. Dulezité je, jako formou
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atleti tento obsah sdili. Méli by se zaméfit na vytvareni obsahu, kterd je maximaln¢ kvalitni,

aby nesdileli obsah ani moc ¢asto a ani moc malo.

Vyzkum ukdazal, Ze uzivatelé socidlnich siti maji znacny zajem o sledovani atletl a jejich
ptispévka. Hledaji inspiraci a motivaci k vlastnimu béhani a nejvice oceni obsah, ktery je
motivacni a inspirativni. Déle je popularni obsah o bézeckych tipech a tricich, které¢ by mohly
pomoci zlepsit jejich béZecké vykony. Atleti by se méli zaméFit na tvorbu kvalitniho obsahu,
ktery bude odpovidat zajmim svych sledujicich. Je dulezité najit rovnovahu mezi Cetnosti

sdileni a kvalitou obsahu, aby nebyli pfili§ ¢asti nebo naopak nedostate¢né aktivni.

Diky rozmanitosti tohoto tématu by bylo vhodné uskute¢nit dalsi vyzkumy, které by téma

dale prozkoumaly.
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P1: Scénar

Ahoj,

vitam t¢ u naSeho rozhovoru. Moc dekuji za Gcast, velmi si ji vazim.

V ramci me bakalaiské prace na téma ,,Komunikace na socialnich sitich pro profesionalni

vytrvalostni bézce bych se t¢€ rad zeptal na nékolik otazek tykajicich se socidlnich sitich a

tvé komunikaci na platform¢ Instagram. Budu ti pokladat predem definované otazky a je na

tobé&, v jakém rozsahu na n¢ odpovis. Rozhovor bude za icelem dokumentace nahravan.

Pokud je vSechno v potfadku a se v§im souhlasis, tak mizeme zacit.

Pfedstaveni

1.

2.
3.
4.

Miizu t€ pozadat o stru¢né predstaveni?
Jaké atletické disciplin€ se vénujes?
Kdy si zacal/a s atletikou?

Jaké jsou tvé nejvétsi uspéchy?

Osobni vyuziti socialnich siti

5.

6
7
8.
9

Jaké socialni sité pouzivas?
Kolik ¢asu na nich travis?
Bavi t& socialni sit&?

vvvvvv

Kolik mas sledujicich?

Spolupréce

10. Zivis se atletikou?

11. Mas manazera?

12. Jaké mas sponzory?

Motivace k marketingu

13. Co té motivuje k marketingu na socialnich sitich?

14. Kdy pro tebe zacaly byt socidlni sité¢ dilezité?

15. Byl bys radsi, kdybys socialni sité¢ nemusel/a fesit?

Tvorba obsahu

16. Kde beres inspiraci?
17. Pomaha ti nékdo?

18. Vytvafi za tebe nékdo obsah?

19. Vyuzivas profesionalniho fotografa?



20. Més media plan?

21. Jak cCasto ptidavas obsah?

Osobni praktiky pfi vytvareni obsahu
22. Komunikujes ¢asto skrze socidlni sité se sledujicimi?
23. Jsou pro tebe dilezitejsi bézné prispévky nebo ptibehy?
24. Co myslis, Ze je klicové pro uspéch na socidlnich sitich?
25. Co myslis, Ze tvoji sledujici chtéji vidét?
26. Pti vytvareni obsahu, hledis na to, co tebe bavi nebo na to, co cht¢ji sledujici vidét?

27. Pfi vytvareni obsahu, rozhodujete se na zakladé vlastniho pocitu nebo dle dat?

Cilené investice
28. Jak moc investuje$ do socialnich siti? Cas, penize atd.

29. Platis si za reklamu na socialnich siti?

Tohle byly vSechny otazky, jest¢ jednou deékuji za tviij Cas a méj se hezky.



P6: Zajic_Martin_RP_Priloha_Participant5

[27.02.2022 18:44:10] Najla Agdeir: Messages and calls are end-to-end encrypted. No one
outside of this chat, not even WhatsApp, can read or listen to them.

[27.02.2022 18:44:10] Martin Zajic: Hello Najla! I would like to welcome you to our
interview. Thank you so much for your time, | really appreciate it. &)

[27.02.2022 18:48:44] Martin Zajic: As part of my thesis on "Communication on social
media for professional endurance runners” | would like to ask you a few questions about this
topic and your communication on Instagram. | am going to ask you predefined questions and
its up to you to what extent you going to answer. This whole conversation will be archived
as proof of evidence.

[27.02.2022 18:49:09] Martin Zajic: If everything is fine and you agree with the above, we
can start.

[28.02.2022 16:07:10] Martin Zajic: Hi Najla, can we start? ©)

[28.02.2022 16:07:23] Najla Aqdeir: Yes

[28.02.2022 16:07:35] Martin Zajic: Great.

[28.02.2022 16:07:57] Martin Zajic: Can | ask you for a brief introduction?

[28.02.2022 16:14:57] Najla Agdeir: MY NAME IS NAJLA | am 26 years old | have lived
in Milan for 16 years and | am a professional athlete and Nike coach, AND | LOVE TO
RUN

MY DAY STARTS EVERY MORNING AT 5.45.

WELL VERY SOON

IT'SCOLD AND OUTSIDE AND ALL DARKBUT I GET UP THE SAME, GET READY,
GO OUT AND RUN OUT.

I RUN.

1 HOUR, 1 AND A HALF HOUR, SOMETIMES 2 HOURS.

ARRIVAL UP TO THE SAN SIRO MOUNTAIN. ONE OF MY FAVORITE PLACES, A
PLACE | FEEL MY. because? because FROM THERE | CAN SEE THE DAWN VERY
WELL AND SEEING IT | FEEL STRONG, FREE TO CHOOSE TO RUN.

IT HAS NOT ALWAYS BEEN THAT.

I wasn't free to run but I didn't feel free to live MY life either.

My parents’ Arab culture imposed certain rules on me and led them to make really
challenging decisions for me. These decisions; from not letting me play sports, not going out

with friends to the decidedly extreme one of marrying a 40-year-old man at 14, led me not



to see an escape route and led me to make an extreme gesture. Fortunately, it was not my
life that ended but only the desperate and trapped old Najla.

I began to give a particular value to life.

From that day on, | get up with a smile, with a deep happiness that accompanies me in my
days, an enormous energy that makes me feel invincible!

It wasn't easy. The problems with my origins have not ceased but increased ..

I was disowned by my family, my citizenship was taken away ...

| was alone

In this period | rediscovered myself as an athlete and one day in the field | heard a coach
say: “obstacles should not be jumped but faced and overcome. And from that moment that
has been a real life lesson for me and not just a sportsman.

Now I'm a strong Najla who can do what she likes: run.

Running has changed my life so much that | feel the need to share my passion with everyone.
I like to think about making as many people run and have fun as possible. It gave me a big
family.

I make anyone run.

Those with disabilities, children who have drug addiction problems, children who have
problems integrating into society. Everyone has fun running together and seeing them happy
gives me even more energy.

I am happy

THE RACE HELPED ME TO CHANGE EVERYTHING

| RUN

I RUN FOR ME, | RUN FOR MY CREW

| RUN TO DRAG EVERYONE TO DO THE SAME

| RUN AND | RUN EVERYONE | HAVE AROUND BECAUSE RUNNING IS LIFE TO
ME.

MY NAME IS NAJLA AND | LOVE TO RUN

[28.02.2022 16:23:14] Martin Zajic: That is a strong story, thank you for sharing it with me.
I really appreciate it! When you found out you want to run and that is something you love?
How old were you and at what distance you started doing?

[01.03.2022 9:09:13] Martin Zajic: ?

[01.03.2022 9:30:27] Najla Aqgdeir: i lived 12 years with cross-country running
[01.03.2022 9:46:35] Martin Zajic: You started with cross country running?

[01.03.2022 10:04:48] Najla Aqdeir: Yes



[01.03.2022 10:05:08] Martin Zajic: And you started running at what age?

[01.03.2022 10:09:46] Najla Agdeir: 12

[01.03.2022 10:12:34] Martin Zajic: Okay.

[01.03.2022 10:12:48] Martin Zajic: When did you move to 3000m steeplechase?
[01.03.2022 10:13:13] Martin Zajic: That was your main event, right?

[01.03.2022 10:18:25] Najla Aqgdeir: at 17

[01.03.2022 10:18:53] Najla Aqdeir: Yes

[01.03.2022 10:19:05] Najla Aqgdeir: my favorite race

[01.03.2022 10:19:25] Martin Zajic: What are your biggest achievements in athletics?
[02.03.2022 14:00:14] Martin Zajic: What social media are you using and how much do you
spend on them?

[02.03.2022 14:00:20] Martin Zajic: Do you enjoy them?

[02.03.2022 14:02:08] Martin Zajic: What is most important for you on social networks?
[02.03.2022 14:02:33] Martin Zajic: You deleted this message.

[02.03.2022 14:03:01] Martin Zajic: How many followers do you have?

[02.03.2022 14:03:41] Martin Zajic: Do you have a manager?

[02.03.2022 14:03:51] Martin Zajic: Do you make a living from athletics?

[02.03.2022 14:04:00] Martin Zajic: What sponsors do you have?

[02.03.2022 14:04:16] Martin Zajic: Do you often communicate through social networks
with followers?

[02.03.2022 14:04:27] Martin Zajic: What motivates you to social media marketing?
[02.03.2022 14:04:36] Martin Zajic: When did social networks become important to you?
[02.03.2022 14:04:49] Martin Zajic: Does anyone help you?

[02.03.2022 14:04:57] Martin Zajic: Does anyone create content for you?

[02.03.2022 14:05:07] Martin Zajic: Do you use a professional photographer?

[02.03.2022 14:05:35] Martin Zajic: Where do you get inspiration?

[02.03.2022 14:05:42] Martin Zajic: Do you have a media plan?

[02.03.2022 14:05:50] Martin Zajic: How often do you add content?

[02.03.2022 14:05:59] Martin Zajic: Are ordinary posts or stories more important to you?
[02.03.2022 14:06:08] Martin Zajic: Would you rather not have to deal with social networks?
[02.03.2022 14:06:38] Martin Zajic: What do you think is key to success on social media?
[02.03.2022 14:06:46] Martin Zajic: What do you think your followers want to see?
[02.03.2022 14:06:56] Martin Zajic: When creating content, do you look at what you enjoy

or what the followers want to see?



[02.03.2022 14:07:08] Martin Zajic: When creating content, do you make decisions based
on your own feelings or data?

[02.03.2022 14:07:17] Martin Zajic: How much do you invest in social networks? Time,
money, etc.

[02.03.2022 14:07:20] Martin Zajic: Do you pay for advertising on social networks?
[02.03.2022 16:42:00] Najla Aqdeir: I won the Italian student championships in 2008,
second in the 2009/10 Italian championships in 2017 i won the european cup for clubs on
1500m in 2018 I finished fourth in the Italian 3000 steeplechase championships
[02.03.2022 16:43:41] Najla Aqdeir: I really like Instagram and sometimes | also use TikTok
to be able to speak my native language (Arabic) but I would tell you Instagram maximum
1h a day

[02.03.2022 16:44:11] Najla Aqdeir: very, very much

[02.03.2022 16:46:20] Najla Aqdeir: instant communication through stories

[03.03.2022 10:19:57] Martin Zajic: Thank you. (©)

[03.03.2022 10:20:35] Martin Zajic: Do you think you can answer all of those questions
today, please?

[03.03.2022 11:08:15] Najla Aqgdeir: 14,6

[03.03.2022 11:10:00] Najla Aqdeir: | have an agency that helps me manage contracts or
helps me make content but nobody manages my instagram because | prefer to do it alone for
me it's a personal thing

[03.03.2022 11:11:08] Najla Agdeir: with no zero athletics but thanks to athletics something
iIs through social media

[03.03.2022 11:13:32] Najla Aqdeir: Nike and Ducati

[03.03.2022 11:14:23] Najla Aqdeir: yes | always like to communicate directly with my
followers

[03.03.2022 11:16:41] Najla Aqdeir: the opportunities it offers me and the continuous
knowledge of people, if it hadn't been for instagram so many people | would never have
known them

[03.03.2022 11:18:46] Najla Aqdeir: 1 would answer you very important it is part of my
routine, even when | do a competition | often think about not wanting to disappoint my
followers and this thing helps me to give 100%

[03.03.2022 11:19:51] Najla Aqdeir: my agency gives me some advice

[03.03.2022 11:20:37] Najla Aqgdeir: This message was deleted.

[03.03.2022 11:21:41] Najla Aqdeir: This message was deleted.



[03.03.2022 11:22:44] Najla Aqdeir: no nessuno

[03.03.2022 11:24:03] Najla Aqdeir: I personally do not use the photos that come to me from
various events but | often use my cell

[03.03.2022 20:06:52] Martin Zajic: So you make living thanks to social media?
[03.03.2022 20:07:27] Martin Zajic: So all of those photos on your feed are yours and you
did them?

[03.03.2022 22:36:26] Najla Aqdeir: Yes

[03.03.2022 22:38:16] Najla Aqdeir: they are photos of events in which I attended | do not
have a personal photographer, some are from nike, others are for nike campaigns
[04.03.2022 10:15:02] Martin Zajic: Okay.

[04.03.2022 10:15:20] Martin Zajic: Do you have a media plan?

[04.03.2022 10:17:16] Najla Aqdeir: no, honestly, I don't like making a lot of posts, | prefer
communication through stories

[04.03.2022 10:17:57] Martin Zajic: And how often do you add content? Do you have some
set of rules?

[04.03.2022 10:19:17] Najla Aqdeir: maximum 3 posts per month

[04.03.2022 10:19:40] Martin Zajic: Thats not a lot. ©)

[04.03.2022 10:19:56] Martin Zajic: But stories are on your profile everyday?

[04.03.2022 10:20:31] Najla Aqgdeir: for me the stories are very important

[04.03.2022 10:20:52] Martin Zajic: Do you have some days that you dont know what to
post?

[04.03.2022 10:21:14] Najla Aqdeir: Yes

[04.03.2022 10:23:04] Martin Zajic: Great.

[04.03.2022 10:23:20] Martin Zajic: What do you think is key to success on social media?
[04.03.2022 10:26:49] Najla Aqdeir: my key is to share my progress and my defeats and to
have a dialogue with my followers for me my followers are really important

[04.03.2022 10:27:34] Martin Zajic: And do you think good quality pictures are important?
[04.03.2022 10:27:47] Najla Aqgdeir: want or see reality

[04.03.2022 10:29:07] Najla Agdeir: in the posts absolutely the quality photo captures much
more and gives importance to the profile

[04.03.2022 10:30:37] Najla Aqdeir: I try to look at what I like because my goal is to bring
my followers into my world

[04.03.2022 10:34:36] Martin Zajic: Okay.



[04.03.2022 10:35:49] Martin Zajic: Do you think that athletes results at competitions are
important for success on Instagram?

[04.03.2022 14:20:45] Najla Aqdeir: absolutely yes, people on social networks get attached
because they follow your path to achieve improvement

[04.03.2022 14:22:36] Najla Aqdeir: I always follow my feelings even when | have to talk
about a product or an event

[04.03.2022 14:24:47] Martin Zajic: Great. :-)

[04.03.2022 17:18:10] Martin Zajic: Is it possible to finish the rest of the questions as soon
as possible, please?

[04.03.2022 20:25:07] Martin Zajic: ?

[04.03.2022 22:23:45] Najla Aqdeir: I invest enough time on social media 5/6 hours a week
on Instagram and other hours to do interviews or videos for other instagram channels, I don't
invest money on my Instagram

[04.03.2022 22:24:49] Najla Aqdeir: i think i only paid once but it is something i will have
to start doing as it helps a lot

[04.03.2022 22:25:18] Najla Aqdeir: | hope | have answered everything thank you very
much for these questions

[08.03.2022 10:35:05] Martin Zajic: Hi Najla, thank you so much again for answering all of
those questions. It was a lot of preassure and | am sorry for that. | hope it was okay with you.
If you need anything, let me know!

[12.03.2022 23:03:48] Najla Aqgdeir: you have been super patient it was a busy time for me
but you are a really super guy and you will go very far remember these words

[12.03.2022 23:04:14] Najla Agdeir: even if I'm from Google translator
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