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1 UvoD

Zijeme v digitaIni internetové dobé, kdy se pfistup k internetu a moderni technologie,
které se vlezou do kapsy od kalhot nebo dokonce na zapésti ruky, staly samoziejmosti a
moderni spolecnosti. JelikoZ se prostredi internetu a digitalnich médii neuvéritelné rychle vyviji,
museji se prizplsobovat i znacky a firmy, které se skrze toto pestré prostredi snazi oslovovat své
potencidlni a stavajici zakazniky. Prostfedi, které tento vyvoj velmi znatelné pocituje, je
marketing na socialnich médiich. Aby znacky a firmy mohli drZet krok s mladymi spotrebiteli,
jsou nuceni nasledovat stéle nové trendy, které se v tomto prostredi objevuji. Kazdy rok, skoro
mésic Ize najit novy trend, ktery mohou firmy vyuzit ve svij prospéch.

Tato prace se bude zabyvat moderni podobou obsahu na socidlnich médiich. Predstavi
marketingovou komunikaci v kontextu socidlnich médii, uvede, jaké jsou v marketingové
komunikaci nové trendy a predstavi novou vinu spotiebitel(. Spotrebiteld, ktefi se do digitalni
doby narodili a jejich chovani na socidlnich médiich se znacné lisSi od predeslych generaci.
Zamérem prace bude tyto moderni formy obsahu, jako je short-form video (neboli
kratkometrazni video) analyzovat a uvést do kontextu dnesni marketingové komunikace. Tato
videa mlZeme znat pod pojmy jako Instagram reels, TikTok videa nebo YouTube shorts.

Autor si jako predmét zkoumani zvolil profily socidlnich médii spole¢nosti Red Bull Ceska
republika, s.r.0. Konkrétné pak obsah se sportovci, které tato spolecnost sponzoruje. Autor si ji
zvolil z divodu, Ze je Red Bull na socidlnich médiich velmi vyrazny a z pohledu sportovniho
obsahu ho miZeme vnimat jako leadera trhu a jako velmi inovativniho hrace na trhu. Red Bull
nasleduje nejnovéjsi trendy a predstavuje, jak mizZe sportovni marketing vypadat v moderni
digitalni dobé. Autor si vybral firmu také proto, Ze k ni ma specificky vztah a sém pro firmu obsah
na socialni média vyrabi a spravuje. Autor doufa, Ze prace bude pro spolec¢nost Red Bull

pfinosem.



2  PREHLED POZNATKU

2.1 Marketingova komunikace

Pro blizsi pochopeni marketingu na socialnich médiich je tfeba se na problematiku podivat
vice ze Siroka a vkontextu pochopit pojem marketingovda komunikace. Kcéemu slouZi
komunikacni cile, jaké existuji komunikacni strategie a jaké cilové publikum je pro marketing na
socialnich sitich dnes dUlezité.

Marketingova komunikace je dle Kotlera & Kellera (2013) oznacovana jako propagace
(promotion). Je jednou ze 4 prvk(l marketingového (4P) mixu spolecné s produktem (product),
cenou (price) a distribuci (place). Jako vhodnéjsi (modernéjsi) pristup Prikrylova a kol. (2019)
uvadi model marketingového mixu, ktery klade vétsi diraz na zakaznika. Misto produktu je uvadi
hodnotu (consumer value), misto ceny uvadi naklady (consumer costs), misto distribuce uvadi
nakupni pohodli (convenience) a propagaci je nahrazuje slovem komunikace (communication),
kterd v je kontextu modernich komunikacnich technologii vhodnéjsi.

Dle Karlicka & Krale (2011) muizeme marketingové komunikaci rozumét jako
strategickému informovani a presvédcovani cilovych skupin se zamérem naplnit marketingové
cile. Bez ni se na dnesnich konkurencnich trzich neobejdou Zadné organizace jak v komerénim,
neziskovém i politickém prostoru. Marketingova komunikace predstavuje Sirokou paletu
nastroja, které napomahaji k efektivnimu dorozumivani s cilovymi skupinami. Podobné jako v
pfipadé marketingového mixu, i v komunika¢nim mixu maji jednotlivé nastroje rlzny vyznam v
zavislosti na konkrétnim produktu. Je mozné je libovolné kombinovat, coZz pfinasi mnoho
zpUsobl komunikace.

Podle Kotikové & Zlamala (2006) komunikacni mix zahrnuje vsSechny komunikacni
nastroje, které slouzi k informovani o spoleCnosti a jeji nabidce. Nejcastéji se pouziva

komunikacni mix v nasledujici podobé:

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)
e Vztahy s verejnosti (Public relations)
e Primy marketing (Direct marketing)

e Osobni prodej (Personal selling)

Jelikoz se marketing diky digitalizaci rapidné méni, Juska (2021) poukazuje i na zménu
v pfistupu k marketingové komunikaci. Popisuje integrovanou marketingovou komunikaci

(IMC), ktera se od tradicniho pojeti lisi komplexnéjsim zplsobem komunikace sjasnym a
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konzistentnim sdélenim napfti¢ rdznymi typy médii. Nize je nastinéné rozdéleni kategorii IMC (viz
Obrazek 1), z ¢ehoz kazda ma své vyhody. Pro nejefektivnéjsi komunikaci sdéleni znacek jsou

Casto tyto nastroje pouzivany v kombinaci.

Obrazek 1

Rozdéleni smeéri a ndstroju integrované marketingové komunikace (IMC)

Adve rtising Television Radio Magazine Newspapers Outdoor/Transit

Sales Discounts Coupons BOGO Free Samples e
Promotion Programs

Public Media e Content Community Brand
Relations Conference Distribution Relationships Awareness

Brand Product Yenue Event Licensing Brand Logo
V'lsibility Placernent Identification Sponsorship Opportunities Merchandise

Digital search

Websites Social Media E-Mails Mobile Apps
Platforms Optimization
Personal Critraria
Salespeople Contact Centers Store Greeters Influencers

Contact Service

(Juska, 2021)

2.1.1 Komunikacni cile

Dle Karlicka & Krale (2011) by marketingova komunikace méla pfimo navazovat na
marketingové cile. To neznamen3, Ze komunikace produktu nemuze byt sama o sobé efektivni.
Pokud nejsou spravné nastavené marketingové cile, muze i tak efektivni komunikace negativni
dopady Spatné nastavenych marketingovych cil zndsobit. K dosazeni cild by mél slouzit

komunikacni plan, ktery ma své jednotlivé faze (viz Obrazek 2).

Obrazek 2

Zdkladni faze komunikacniho planovdni

Stanoveni
komunikacénich
cild

Zvoleni vhodné < ,
Casovy plan a

Situacni analyza v,
y komunikacni

strategie

trhu (trendd)

rozpocet
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(Vlastni tvorba na zakladé Karlicka & Krale, 2011)

V ramci planovani je dllezité byt konzistentni a stale se vracet k predchozim fazim a
reflektovat, zda jde komunikace spravnym smérem a zda se nevzdaluje od pivodniho nastaveni.
Stanoveni komunikacnich cilG pfichazi na fadu po dukladné analyze trhu. Spravné nastaveni cil(i
je velmi dlleZité pro efektivitu kampané. Cile slouZi k urceni toho, co a kdy ma byt dosazeno. Je
Zadouci se k nim po skonceni kampané vratit a na zakladé nich vyhodnotit, zda byla komunikacni

kampan Uspésna. Podle Karli¢ka a Krale (2011) mezi typické komunikacni cile patfi:

. Zvyseni prodeje

. Zvyseni povédomi o znacce

. Ovlivnéni postojl ke znacce

. Zvyseni loajality ke znacce

. Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji
. Budovani trhu

Zvysovani povédomi o znacce a jeji budovani je podle Prikrylové a kol. (2019) obzvlasté
dllezitym komunika¢nim cilem. Znacka slouZi jako integrator vSsech marketingovych kampani,
online i offline, a plni klicové ukoly jako je diferenciace na trhu, ochrana pred konkurenci,
ziskavani novych zékaznik(, ovliviiovani cenovych zmén a zvySovani prodeje. Jeji budovani skrze
prohlubovani pozitivnich asociaci ke znacce je klicové pro vytvareni a udrZzovani pozitivniho a
dlouhodobého vztahu mezi firmou a jeji cilovou skupinou. Kromé toho znacka vytvafi firemni
image, ktera vyrazné ovliviiuje mysleni a chovani zakaznikd. Pro posileni image je nezbytna
jednotna a konzistentni komunikace a integrace vSech prvk(l tvoficich korporatni identitu.
V pozdéjsich kapitolach bude popsano, jak budovani znacky ovliviiuje marketing na socialnich

sitich.

2.1.2 Komunikacni strategie

Podle Kotikové & Zlamala (2006) rozdélujeme dva typy komunikacni strategie. ,,push*
(tlacit) a,,pull (tdhnout):

Strategii ,,push” mizZeme definovat jako propagaci zamérenou na zprostredkovatele
nebo distribucni clanky, které nasledné prosazuji zajmy a nabidky firmy ke spotrebiteli.
Vyznacuje se intenzivni distribuci (Kotikova & Zlamal, 2006). Brocato (2010) doplnuje, Ze se tato
strategie zaméruje na marketingové aktivity vyuzivajici osobni (agresivni) prodej a podporu

prodeje. Vyhodou této strategie je, Ze vyZaduje mensi kapital vyrobce na reklamu a propagacni
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kampané, protoze povédomi o produktu se vytvari skrze dostupnost a vystaveni v obchodech.
Nevyhody této strategie zahrnuji objemné skladové zdsoby, které musi obchodnici udrzovat.
,,Push’ strategie je vhodna pro produkty s nizkou znackovou loajalitou, kde je volba provedena
pfi nakupu produktu.

Strategie ,,pull* spociva v budovani poptavky, ktera plisobi pfimo na zdkaznika a naopak
tdhne produkt pres distribucni kandly az ke spotrebiteli (Kotikova & Zlamal, 2006). Brocato
(2010) dale navazuje tvrzenim, Ze namisto toho, aby obchodnici zasobovali produkty kvdli
pobidkam od vyrobce, obchodnici nakupuji produkty od vyrobce kvili rostouci poptavce
spotrebitel(l. Tato strategie je vhodna pro znackové produkty, jejichz povédomi lze budovat
prostfednictvim reklamy, PR nebo doporucenim ,,word of mouth” (predavani informace
mluvenym slovem). Vyhodou této strategie je, Ze obchodnici potfebuji mensi zasoby, jelikoz
poptavka spotrebiteld je hnaci silou pro nakup u vyrobce. Nevyhodou této strategie jsou vysoké
naklady na reklamni kampané (Brocato, 2010).

Vyuziti typu strategie zavisi dle Brocata (2010) na podobé produktu/trhu. Komunikacni
strategie Casto spoléhaji na kombinaci obou strategii pfi propagaci produktu. Hrstka spole¢nosti
pouziva vyhradné jednu strategii, ale jedna strategie mlZe byt zdlraznéna vice nez druha.
Prikladem muze byt i spolecnost Red Bull, kterd vyuziva ,,push* strategie v rdmci prodeje skrze
impulzivni a moderni trh. VyuzZivd ktomu pfimy prodej za pomoci obchodnich zastupcq,
sampling tymG (viz kapitola 11.4 Slovik pojm() a interaktivnich prodejnich akci pfimo

Ill

v maloobchodech. Naopak v ramci ,,pull’ strategie spoléha na ,,out of home’ (venkovni) i
digitalni reklamu, obsahovy marketing, influencer marketing, sportovni a event marketing

(Dudovskiy, 2012).

2.1.3 Segmentace a marketing

Segmentace trhu a targeting (cileni) jsou klicové komponenty marketingové komunikace.
Vychazi z toho, Ze rGzné skupiny zakaznik(l s odliSnymi demografickymi, psychografickymi a
behavioralnimi charakteristikami maji specifické potreby a preference. ldentifikace téchto
spole¢nych segment( a jejich nasledna diferenciace umoznuje firmam vybrat si ty, které pro né
predstavuji nejvétsi prilezitost. Nasledné na né zaméri svou marketingovou strategii a pak se
z nich stavaji cilové trhy. Pro kazdy cilovy trh je poté predstavena trini nabidka, ktera je
poziciovana tak, aby v myslich cilovych zdkaznik( reprezentovala hlavni specifickou hlavni (Kotler
& Keller, 2013). Kotikova & Zlamal (2006) navic doplnuje geografické charakteristiky segmentace
(zemé, mésto vs. venkov atd.) a socioekonomické charakteristiky (financni pfijem, zaméstnani,

soc. postaveni.).
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Diky digitalizaci a globalizaci, jak tvrdi Kotler & Keller (2013), je v dnesni dobé cileni na
specifické skupiny efektivnéjsi, jednodussi. Cileni dnes umoznuje vytvaret relevantnéjsi cenové
strategie. Soucasné ale zdUraznuje Karlicek & Kral (2011), Ze nas mQze dnesni "marketingovy
smog" zavalit prebytkem sdéleni, coz sniZuje jejich efektivitu. Ackoli nékteré produkty vyjimecné
nevyZzaduji kreativni zpracovani, vétSina marketingovych sdéleni ano. Pro odliseni
marketingového sdéleni od konkurence je vhodné vyuzit nastroje jako je zabava/humor, znamé
tvére (influencery), pribéh, trendy, prvky ohromeni a inspirativni tipy. Balanc mezi preciznim
cilenim a kreativnim zpracovanim je klicem k Uspésné marketingové komunikaci.

Tuten & Solomon (2018) uvadéji jaka jsou specifika segmentace u marketingové
komunikace na socialnich médiich. Poukazuje na dllezitost pochopeni digitdlniho chovani
spotrebitel(l. Na zakladé analyzy spotrebitelova digitalniho chovani mizeme stanovit efektivni
komunikaci. Rozsah digitalizace jednotlivcl se lisi v zavislosti na Zivotnim stylu, osobnosti a
demografickych, geografickych a ekonomickych podminkach. Tyto informace a vhledy umoznuji
vytvaret persony, které pomahaji marketérlim lépe rozhodovat o kampanich. Persona je
koncept idedlniho zakaznika, ktery predstavuje cilovou skupinu. Se stanovenymi personami

muzZeme lépe identifikovat a dosahnout cilové skupiny.
2.1.4 Novad vina spotrebiteli

Ze digitalizace ovliviiuje nakupni chovani zakaznikéi bylo pFedstaveno v predchozi
kapitole. Velmi vyznamna skupina spotrebitel(l pro marketing na socidlnich médiich je v dnesni
dobé Generace Z. Diky tomu, Ze jsou obklopeni technologiemi od narozeni se jejich Zivotni styl,
socializace, vstfebavani informaci a styl rozhodovani lisi od predchozich generaci. Mizeme je
oznacit jako ,,digital natives’’ (digitalni prostiedi je pro né pfirozené) (Greenfield, 2008). Existuji
rlzna rozdéleni jednotlivych generaci, které se v nécem lehce odlisuji. Weise (2019) rozdéluje
generace (viz Tabulka 1) nasledovné podle roku narozeni, i kdyZ uvadi, Ze nezéleZi jen na ném,

ale také na tom, v jakém prostredi vyrlistdme a ¢im se obklopujeme.

14



Tabulka 1

Generace podle roku narozeni

1928-1945

1946 - 1964

1965-1981

1982-1994

1995-2006

2007 or later

¢ Silent Generation

* Baby Boomers

e Generation X

e Generation Y / Milennials

e Generation Z

® Generation Alpha

(vlastni tvorba podle Weise, 2019)

Perlstein (2017) tvrdi, Ze jsou zastupci Generace ZduleZitou soucdasti dnesnich
spotrebitell. Porozuméni potencialu generace Z pro obchod a marketing je klicové pro Uspéch
jakékoliv dnesni znacky a organizace. Kotler a kol. (2014) dopliuje, Ze pftizpUsobeni
marketingové strategie generaci, ktera jiz zac¢ind dominovat na trhu, je klicem k dlouhodobému
Uspéchu.

JelikoZ se prace zabyva marketingovou komunikaci na socidlnich médiich, na kterych je
generace Zvelmi dominantni uZivatelskou skupinou, je vhodné uvést principy toho, jak
pfistupovat ke komunikaci ktéto cilové skupiné. Je dllezité, aby znacky byly schopné

poskytnout kvalitni a relevantni obsah na spravnych platformach. Weise (2019) uvadi nékolik

principu:
. Autenticita: Zastupci generace Z preferuji autenticky obsah. Ocenuji upfimnost,
autenti¢nost, transparentnost a etické standardy znacek.
. Distribuce: Tato generace konzumuje obsah hlavné na sociadlnich médiich, jsou
zvykli interagovat s inspirativnim a zabavnym obsahem.
. Personalizace: Obsah je tfeba prizplsobovat specifickym potfebam a preferencim

generace Z. Vhodné je se zaméfit na relevantni témata.
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. Pozornost: Ziskat si jejich pozornost je klicové. Generace Z zpracovava vizualni
podnéty rychleji nez predchozi generace. Efektivnim nastrojem je rychly a kratky
obsah (naptiklad kratka videa na sociadlnich médiich).

. Hodnota: Generace Z hleda inspiraci a hodnotu, ktera mize zlepsit jejich Zivot.

Socialni média jsou pro né zdrojem doporuceni a naméta.

Influencer marketing: Zpravy od influencer(l maji u generace Z vétsi vahu nez zpravy od

znacek. Spoluprace s mensimi autentickymi influencery mize znacku pro

2.2 Sportovni marketing

Pro pochopeni dllezZitosti obsahu se sportovci na socialnich sitich je podstatné nejprve
predstavit sportovni marketing, jeho aktualni pojeti a jak v dnesni dobé ovliviiuje marketingovou
komunikaci znacek.

S globalizaci sportovniho odvétvi se na sport zacalo pohlizet optikou ekonomiky a
obchodu. Pribézny vyvoj sportovniho marketingu nasledoval hlavné dvé klicové cesty. Prvni
pristup se vénuje aplikaci marketingovych strategii a nastroji pfimo sportovnimi organizacemi
a druhy pfistup je zaméreny na vyuZiti sportu podnikatelskymi subjekty, které se primarné
zabyvaji obchodnimi ¢innostmi mimo sportovni sféru (Kunz 2018).

Podle Bindala & Gurudase (2022) se sportovni marketing zaméruje na to, jak Ize efektivné
naplnit a uspokojit potfeby sportovniho spotrebitele. Takového spotrebitele, ktery se ucastni
nebo plati za sportovni sluzby a zboZi (U¢astni se sportovnich aktivit, konzumuje sportovni obsah
nebo nakupuje sportovni produkty, obleceni atd.). Diky oblibenosti sportu a oddanosti fanousku
mUZe byt sport vyuzivany v jakékoliv formé pro dosazeni marketingovych a komunikacnich cilQ
firem. Sportovni prostfedi nabizi mnoho moznosti ke komunikaci reklamniho sdéleni. Napfriklad
billboardy na stadionech, TV spoty v pfimych prfenosech nebo socialni sité sportovcd. Ti
specialné mohou svoje jméno propUjc¢it marketingovym ucelim. Pro firmy, které se snazi
oslovovat ne jenom sportovniho spotrebitele, mize byt sport vhodné médium, kterym zaujmou
své cilové skupiny (Nova a kol., 2016). Sponzoring ve sportu muize byt zajimava moznost, jak
skrze propojeni znacky se sportovcem, tymem nebo udalosti oslovit potencidlniho zakaznika. To
Ize také vyuzit k posileni pozitivniho vnimani znacky u verejnosti (Kunz 2018).

Na sport se tedy lIze divat jako na silny funkéni nastroj pro komunikaci znacek. Spole¢nosti
spolecné se sponzory a se sportovnimi a medidlnimi subjekty mohou vytvaret takzvané
,,brandovany’ (znackovy) obsah, jehoZ predmétem je napftiklad sportovec nebo udalost, kde je
zakomponovanda znacka. Jeho ucelem je bavit sportovni fanousky a dalsi publikum, které

dobrovolné konzumuje a sdili sportovni obsah, a zaroven ukazovat znacku. Zabava a prozivani

16



silnych emoci jsou identifikovany jako klicové faktory motivace pro sledovani sportu (Kunz,
Elsdsser & Santomier, 2016).
MuzZeme tedy usoudit, Ze sport je v dnesni dobé velmi atraktivni odvétvi, kterého se

v ramci marketingové komunikace mohou firmy chytnout a vyuzit jeho potencial na maximum.

2.3 Trendy v marketingové komunikaci

V této kapitole budou zminény trendy v marketingové komunikaci. S jejich znalostmi
ziskdme kontext pro obsah se sportovci na socidlnich sitich. V textu budou pouzivany anglické

terminy, které jsou Casto vyuzivané v marketingové praxi.
2.3.1 Influencer marketing

Rozvoj socialnich médii umoznil velmi jednoduse sdilet obsah, transformoval vztah mezi
spotrebiteli a znackami a dal vzniknout influencerim (uzivatelim, ktefi maji velky vliv na
rozhodovani ostatnich uzivateld, a to i v oblasti ndkupnich preferenci). Tito influencefi maji na
socialnich médiich zna¢ny dosah a mohou tak efektivné propagovat znacky a jejich produkty.
Vzhledem k tomu, Ze jsou socialni média dnes presycena nejrliznéjsim obsahem a reklamou, jsou
spotrebitelé nachylnéjsi obsahu dlvérovat. Spotrebitelé casto véri influencerlim vice nez
reklamé a znackdm. Mnoho znacek si vyhody spoluprace s influencery uvédomuje a motivuje je
k propagaci svych produktl a sluZzeb. To miZeme nazvat ,,influencer marketingem’* (Vrontis et
at., 2021).

Podle vyzkumu Audrezeta a Charryho (2019) témér polovina vsech uZivatell sleduje
néjakého influencera a duivéfuje jeho doporucenim. V roce 2018 dokonce 19 % vsech
spotrebitelll v USA, z ¢ehoz bylo 36 % mladsich 25 let, zakoupilo produkt nebo sluzbu na zakladé
doporuceni influencera. V dlsledku toho vyuZivalo influencer marketingu v roce 2018 75 %
americkych spolec¢nosti a 92 % marketingovych manazerd v USA prohlasilo, Ze véti v jeho
je Instagram, bylo by vhodné toto tvrzeni prezkoumat, protoZze v roce 2023 je napfiklad v USA
TikTok jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti (HubSpot, 2023b).

Podle Vrontis a kol. (2021) zavisi uspéch influencer marketingu na spolupraci s
influencery, ktefi maji silné vztahy se svymi sledujicimi, jsou povazovani za odborniky v dané
oblasti a ktefi prokazuji dlivéru a autenticitu narozdil od téch s celebritnim statusem. D(lezité
je, aby influencer mohl tvofit obsah podle svych vlastnich podminek, aby byl autenticky,

originalni a realisticky, ale zaroven byl v souladu s firemnimi cili nebo dané kampané. Tento
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pfistup umoznuje vytvoreni efektivni komunikace a interakce s cilovou skupinou (Stubb &
Colliander, 2019).

Studie Kim & Song (2016) dodava, Ze diky velké autenti¢nosti a intimni povaze obsahu,
mUZe dany sledujici influencera nabyt pocit, Ze influencera skutecné zna a je soucasti jeho blizké
skupiny. To zvySuje pocit propojeni s influencerem a mize to vést k vétsi dlivéryhodnosti
sdileného obsahu z pohledu sledujiciho. Tato tvrzeni podporuje a rozvadi studie Beaupré, Alfaro-
Barrantes & Jacobs (2020), kterd poukazuje na to, Ze to obzvlast plati u profesionalnich
sportovcl, ktefi mohou mit velky vliv na své fanousky na socidlnich sitich. Pokud se jejich
sledujici citi byt soucasti jejich blizkého ,kruhu’, budou pravdépodobnéji nasledovat
doporuceni, kterd dany sportovec ve svych prispévcich na sociadlnich sitich prosazuje.
Profesionalni sportovci, ktefi sdileji autenticky obsah a odhaluji své soukromi, maji obrovsky
potencidl ovlivnit chovani svych sledujicich.

Mezi Generaci Za Milenidly jsou sportovci podle Beaupré a kol. (2020) oblibenymi
celebritami. Profesionalni sportovci jsou dokonce jednémi z nejvice sledovanych profild na
socialnich médiich. Mezi 10 nejsledovanéjsimi profily na Instagramu jsou z toho v roce 2023 dva
profesiondlni sportovci (Christiano Ronaldo a Lionel Messi). Christiano Ronaldo (portugalsky
fotbalista) je nejsledovanéjsim profilem na Instagramu s 590 miliony sledujicich (Socialtracker,
2023). Mit velky pocet sledujicich nutné neznamend mit velky vliv na zménu chovani sledujicich,
ale jejich velky dosah nelze popfit (Chung & Cho, 2017).

Sportovci sdileji jak své sportovni, tak osobni zazitky, coZ na socialnich sitich umoznuje
pfimy kontakt a budovani osobniho vztahu se svymi fanousky. Tyto vztahy, které se vyznacuji
autenticitou, jsou pro generaci Z klicové. Sportovci tak predstavuji idedlni prostfedniky pro
propagaci znacek a produkt(l, mohou pozitivné ovliviiovat image produktu a posilovat loajalitu
ke znacce. Vliv sportovcl na spolecnost je ziejmy. Ale vzhledem k tomu, Ze Generace Z travi
online na socialnich médiich vice ¢asu nez jakakoliv generace pred ni a Ze profesionalni sportovci
V akénich a extrémnich sportech jsou sportovci vnimani ¢asto dokonce jako hlavni distributofi
sportovné orientovaného obsahu. Lidé je sleduji pro informace o udalostech a danych sportech

na jejich socidlnich sitich (Kunz, Elsdsser & Santomier, 2016).

2.3.2 Sponzoring v marketingu

V kontextu této prace je dlleZité predstavit sponzoring jako formu marketingové

komunikace a nasledné sponzoring ve sportovnim marketingu. JelikoZz sponzoring sportovcl a
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sportovnich udalosti je u spolecnosti Red Bull obecné znamy a tyto aktivity maji velky pfinos pro
marketing znacky.

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym
subjektem (Kunz, 2018). Nejcastéji se jednda o mozZnost spojeni jména sponzora se znamym
sportovcem nebo vyznamnou udalosti ¢i aktivitou (Kotler a Keller, 2013). Podle Héalka (2018) je
sponzoring klicovym nastrojem komunikacni strategie u stale vice firem, ktery nabizi financ¢ni
nebo materidlni podporu a ocekava protihodnotu, ¢imZ se snazi podporovat dosazeni
marketingovych cill firmy. Nemusi byt ale vhodny pro dosazeni vsech cil(. Jde o flexibilni nastroj,
ktery oproti reklamnim kampanim, jez byvaji ¢asto v rukou specialist(l, je sponzoring ¢asto pfimo
monitorovan vrcholovymi manazery. To svédci o jeho vyznamu, ale také ukazuje na stéle se
vyvijejici charakter tohoto marketingového nastroje. Dle Kunze (2018) je dulezité peclivé
planovat a vytvofit sponzoringovy plan, ktery podporuje ostatni marketingové cile firmy.

Sponzoring mGzZe mit nékolik cil(i, které by mély vést ke zvyseni prodeja:

. Zvysovat zdjem médii o sponzorovanou udalost

. Rozsifovat povédomi o znacce, produktu nebo spolecnosti sponzora
. Zlepsovat postoje verejnosti k jejich organizacim

. Efektivné oslovovat relevantni cilové skupiny

. Posilovat divéryhodnost brandu (znacky)

. Zlepsovat poveést sponzora v komunitach

Je dllezité, aby sponzoring dosahl stanovenych komunikacnich cil(l. Jestlize se tak
nestane, neni komercni aktivitou, ale miZzeme ho charakterizovat jako darcovstvi. Na rozdil od
reklamy, ktera je pod kontrolou toho, kdo ji plati, sponzoring je pod kontrolou sponzora a jeho
sdéleni jsou nepfima (Halek, 2018).

Sportovni prostiedi poskytuje pro marketingovou komunikaci jedinecné prileZitosti.
Jednak pritahuje velké mnoiZstvi divakl, ale taky vyvolava silné emocionalni reakce. Podpora
sportu mlze byt pozitivné vnimana ze strany verejnosti i zaméstnanc(. Neni proto prekvapenim,
Ze se sport stal postupné v celosvétovém méritku primarni oblasti sponzoringu (Kotler a Keller,
2013). Sponzoring v oblasti sportu je také velmi dlilezity pro znacky. Dle Kunze (2016) v dnesSnim
znackami preplnéném svété musi znacky neustale soupefit o pozornost spotrebitel(. Sponzoring
funguje jako strategicky nastroj pro budovani davéry a loajality fanousk( ke znacce. Obzvlasté
pokud se podivdme na problematiku sponzoringu z pohledu predeslé kapitoly 2.3.2 Influencer
marketing. M{Zeme konstatovat, Ze spojeni znacky se sportovci, ktefi maji velky medialni vliv na

spotrebitele mizZe byt vyhodné, protoze zvysuji vérnost konkrétni sportovni znacce.
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2.3.3 Digitalni marketing

Od vzniku internetu dlleZitost digitalnich médii rapidné roste. Drive slouZila k prostému
sdéleni informaci, dnes se pod timto pojmem skryva hned nékolik kategorii: webové stranky,
socialni sité, email marketing, streamovani videi, mobilni aplikace atd. Kazda z téchto kategorii
ma své unikatni vyuziti a funkce, ale vsechny propojuje vyuZiti internetu (Juska, 2021). Digitalni
marketing lze definovat rtzné. VSechny definice se opiraji o pravé zminénou vzrlstajici
dlleZitost internetu. Minculete & Olar (2018) definuji digitalni marketing jako soubor procesl
zahrnujici vSechny dostupné digitalni kanaly pro propagaci vyrobku nebo sluzby, nebo pro
budovani znacky. Digitalni marketing se ptvodné zrodil pti vzniku prvnich webovych stranek a
nasledné prokazal svoji vyznamnost se vznikem online reklamy. Digitalni marketing umozniuje
identifikovat a porozumét pozadavklm a potrebam zakaznikl a vyvari pro né prileZitosti
nezdvisle na ¢asu a misté. Navic sniZuje naklady firmam tim, Ze zefektiviiuje vynalozené
investice. Kunz (2016) dodava a shrnuje, Ze digitalni technologie méni zpUsoby, jakymi firmy
buduji a posiluji své znacky, a jak spotrebitelé konzumuji a vytvareji obsah. Z konzumentu se
stavaji ,,prosumefi’‘ (konzumenti a zaroven tvlrci obsahu).

Soucasné marketingové prostiredi je velmi komplexni a vyZzaduje inovativni pfistupy.
Minculete & Olar (2018) uvadéji, ze digitalni marketing mlze byt realizovan prostrednictvim

rGznych nastroju jako jsou napftiklad:

. Marketing skrze vyhledavace (SEM): Sklada se z optimalizace pro vyhledavani
(SEO) a placené reklamy ve vyhledavacich (PPC).
obsahu: text, obrazky a videa.

. Affiliate marketing: Profitni vztah mezi obchodnikem, zprostiedkovatelem a

vlastnikem sité.

. Content (obsahovy) marketing: Stava se novym SEO (viz kapitola 1.23).

. Email marketing: Stale efektivni nastroj pro transformaci pfijemcl na zakazniky.

. Mobilni marketing: Zaméfuje se na tvorbu mobilniho obsahu nebo reklam.

. Video marketing a firemni video: Zvysuji navstévnost webovych stranek

spolecnosti.
. Blogging: Poskytuje prileZitost vyjadrit ndzory a postoje firmy.

. Online reklama: Efektivni a bézna technika pouzivana v digitalnim marketingu.
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Kazda z téchto komponent ma své vyhody a omezeni, ale vSechny predstavuji dilezité
nastroje digitalniho marketingu. Strukturu digitalniho marketingu Ize predstavit podle Minculete

& Olara (2018) takto (viz Obrazek 3).

Obrazek 3

Struktura digitdiniho marketingu

Digital Marketing

Internet Marketing

SOCIALMEDIA

sy Search Marketing

BANNERS ADS

EMAILMRKTG

BILLBOARDS MOBILE

www.reliablesoft.net

(Minculete & Olar, 2018)

Pti porovnani tradi¢niho a digitdlniho marketingu Zuma (2023) uvadi, Ze oba pfistupy jsou
pro Uspésnost marketingové komunikace esencialni. Spolecnosti by méli kombinovat oba typy.

Digitalni marketing ma oproti tradi¢nimu nékolik vyhod:

. Globalni dosah: S pomoci internetu mlze i maly lokdlni podnikatel dosahnout
mezinarodniho publika. To umozZnuje firmam expandovat.

. Lokalni dosah: DigitaIni marketing je efektivni pro cileni na misti zakazniky.

. Nizsi naklady: Digitdlni marketing je nakladové efektivni, umoziuje malym
spole¢nostem soutézit s vétSimi firmami pomoci kreativniho obsahu.

. Jednoduchost: Je snadné s nim zacit.

. Efektivni cileni: Digitalni marketing umoZnuje optimalizovat reklamni kampané pro

danou cilovou skupinu podle analyzy dat.

. Rlizné typy obsahu: Digitalni marketing nabizi Sirokou $kalu typ( obsahu.
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. Meéfritelnost: Umoznuje méfit vSechny uZivatelské akce, coZz vede k vytvareni

efektivnich prispévkd.

2.3.4 Content marketing

Neboli obsahovy marketing (ddle jen content marketing). Content marketing je klicovou
soucasti efektivni marketingové komunikace, jehoz hlavni roli je vytvaret relevantni a hodnotny
obsah pro presné definované cilové publikum s Gmyslem podnécovat ziskové chovani zakaznik.
Tento obsah, zaméreny na informovani a vzdélavani, vytvari povédomi o znacce a posiluje
loajalitu k ni. Mél by byt snadno dostupny kdekoliv, kde jej cilové publikum hleda. Je dllezZité jej
publikovat na relevantnich mistech za uUcelem upoutani pozornosti zakaznik( (Batles, 2015).
Kunz (2016) uvadi pojem "Branded content" (znackovy obsah), ktery popisuje jako obsah
spojeny s danou znackou. Tento obsah m(zZe mit rGzné formy. Od zabavnych po informativni,
vzdélavaci ¢i funkéni, a umozZniuje znackam efektivné dosahnout svych cilovych skupin. Tento
obsah organicky integruje znacku do profesionalné vytvoreného medialniho obsahu, coz zvysuje
jeho atraktivitu pro spotrebitele.

Content marketing ukazuje svoji uc¢innost zejména v prostredi socialnich médii, kde mlze
podporovat interakci s obsahem a podnécovat k akci (napriklad navstévu webovych stranek).
Aby byl content marketing co nejucinnéjsi, je klicové vytvorit strategii tvorby a distribuce, ktera
slouzi jako nastroj pro dosazeni optimalnich vysledk(, véetné zlepseni vztahd se zakazniky (Du
Plessis, 2015). Moderni content marketing, jak ho popisuje Diederichsen (2015), vyZaduje
pravidelnou tvorbu autentického obsahu, zejména ve formé videa. Je doporuceno kombinovat
rizné druhy obsahu, at uz se jednd o UGC (user generated content — obsah vytvoreny
uzivatelem), obsah od influencer(, nebo vlastni produkci. Rovnéz je dilezité myslet nové socialni
platformy. Distribuce obsahu je stejné dlleZita jako jeho tvorba. Idealni distribucni strategie se

vyviji individudalné pro kazdou znacku a kampan.

2.4 Socialni média

Socidlni média se stala nedilnou soucasti zivot( kazdého z nas (Tuten & Solomon, 2017).
Podle Bindala & Gurudase (2022) usnadniuji a zjednodusuji sdileni informaci a umoZnuji navazani
kontaktu a interakci s ostatnimi (prateli, rodinou, celebritami a znackami). Hlavnimi dlivody,

proc lidé pouZivaji socialni média podle nich jsou:

. Chti¢ po informacich: Lidé je sleduji, aby zUstali v obraze. Chtéji védét, co je

nového, co se méni atd.
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. Osobni identita: Socidlni média umoznuji uZivatellm vyjadfrit jejich identitu, diky
sdileni obsahu, ktery ukazuje jejich zajmy a nazory.
. Socialni interakce: Lidé je pouzivaji, aby se citili jako soucast komunity. Pfedevsim

kvlli moznosti komunikace s ostatnimi lidmi skrze zpravy, komentare atd.

. Angazovanost a vliv: Skrze sdileny obsah ma uZivatel mozZnost ovlivnit ostatni
uZivatele.
. Nakupni chovani: Lidé mohou nakupovat a sledovat produkty oblibenych znacek.

Autofi ddle uvadi, Ze diky analyze chovani uZivatel(l na socidlnich médiich mohou znacky
personalizovat obsah pfimo pro né a cilit tak na specifické cilové skupiny, coZ zvysuje ucinnost
marketingovych kampani. To znamend i nové nakupni pfilezitosti pro spotiebitele. Socialni
média jsou svobodné prostredi, které umoznuje tvorit kreativni a pravidelny obsah, s kterym Ize
interagovat. Reklama na socialnich médiich je vynikajicim nastrojem pro Sifeni informaci o
znacce.

Na to, Ze se socialni média stala Uuc¢innym marketingovym nastrojem poukazuji i Alves,
Fernandes & Raposo (2016), ktefi popisuji, jak dalezZitd jsou socidlni média pro moderni
marketing. Spolec¢nosti mohou diky socidlnim médiim snaze komunikovat se svymi zakazniky
(zakaznici mohou komunikovat i mezi sebou) a budovat s nimi tak silnéjsi vazby, coz vede k vétsi
loajalité ke znacce. Socidlni média se stala platformami pro rlizné marketingové aktivity: od
budovani znacky, pres vyzkumy trhu az po pfimy prodej produkt(. Spottebitelé povazuji
informace sdilené na socidlnich médiich za spolehlivéjsi nez informace vydavané pfimo firmami.

Studie (Khan 2022) prokazala, Ze marketingové aktivity na socialnich médiich vyznamné
ovliviuji zkusenost spojenou se znackou, postoj a nakupni chovani spotrebitel(l. Bylo zjisténo,
Ze tyto vztahy jsou silnéjsi u mladsi generace a u skupin s vy$si mirou interakce s obsahem. Tato
zjisténi poukazuji na dileZitost strategického planovani marketingovych aktivit na socialnich
médiich, které bere v Uvahu generacni rozdily a zaméfuje se na zvySovani zdkaznické
angaZovanosti.

Vyznamnost socidlnich médii v marketingu potvrzuji také zjisténi z Annual marketing
report od agentury Nielsen (2023). Na zakladé vypovédi od marketért odhalili, Ze v porovnani
s dalSimi nastroji jako email marketing nebo podcasting, jsou socidlni média povazovana za
nejefektivnéjsi cast digitdlniho marketingu (viz Obrazek 4). Marketing skrze socidlni média

povaZuje jako velmi efektivni nejméné 63 % dotazovanych.
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Obrazek 4

Vnimand efektivita jednotlivych ndstroji digitdIniho marketingu v USA

» Extremely effective mVery effective m Moderately effective 1 Slightly effective m Not at all effective

11% 12% 12% 11%

22%

35%

Social Media Video: Search Display: Email OTT-TV/ Native Podcasts Streaming
Online/Mobile Online/Mobile Connected TV  Advertising Audio

(Data z vyzkumu Nielsen v MarketingCharts.com, 2023)

S védomim, Ze jsou socialni média podstatna pro dnesni marketing, je dulezZité uvést do
kontextu taky jednotlivé platformy socidlnich médii a jejich relativni dilezZitost v dnesni dobé.
NiZe jsou zobrazeny nejpouzivanéjsi socialni média v USA v roce 2023 a je mozno vidét jejich
mezirocni narast. Podle vyzkumu HubSpot (2023a) je nejpouzivanéjsi platformou globalné stale
Facebook. Na dalSich prickdch je YouTube a Instagram. Nejvétsi narlst vykazuji platformy

oblibené mezi generaci Z. To jsou Twitch, LinkedIn a TikTok (viz Obrazek 5):

Obrazek 5

VyuZiti jednotlivych socidlnich médii americkymi dospélymi v letech 2022 a 2023
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(Data z vyzkumu HubSpot, 2023a)

Pokud se podivame na jednotlivé platformy z pohledu pfinosu pro business firem,
MarketingCharts (2023a) uvadi Ze pro 89 % marketérd jsou socidlni sité dUleZitou soucasti
celkové marketingové strategie. Pro marketéry jsou Instagram a Facebook nejprinosnéjsi
z pohledu ROI (ndvratu investic) a v roce 2023 povazuji Instagram a TikTok jako nejvhodnéjsi
platformy pro zisk novych zakaznikt (viz Obrazek 6). Instagram zUstava platformou nejvhodnéjsi
pro influencer marketing. Co se tyce formatl obsahu na sociadlnich médiich, hlavni dominantou
je zaméreni se na ,,short-form video” (kratkometrazni videa) jako jsou Instagram reels a TikTok
videa. Pro nejefektivnéjsi ROI je vhodné publikovat obsah, s kterym je se snadné ztotoznit. Dale

je funkéni informativni obsah o novinkach a edukativni obsah.

Obrazek 6

Nejvyznamnéjsi socidlni sité pro rist poctu zdkazniki a ROl

MW [nstagram Facebook m YouTube TikTok LinkedIn m Twitter
25%
23% 23%
20%
17% .
4% 15%
12% 119
6% ™ 6%
Which platform offers social media Which platform offers brands the biggest
marketers the highest ROI? (Top 6) potential to grow their audience in 2023?

(MarketingCharts, 2023a)

Je mozné konstatovat, Ze v dnesnim svété hraji socialni média v marketingu klicovou roli.
Je to nastroj pro firmy, jak udrZet kontakt se zakazniky. V dalSich kapitolach budou predstaveny
platformy Instagram a TikTok, které jsou ddleZité pro marketing spole¢nosti Red Bull Ceska
republika, s.r.o. A nasledné budou popsany aktudlnimi trendy v marketingu na socialnich

médiich.
2.4.1 Instagram

Instagram je (audio)vizualni socialni sit, na které mohou uZivatelé mezi sebou sdilet obsah,
interagovat a komunikovat spolu. Pivodné se jednalo o socidlni sit zaméfenou na zverejriovani

obrazkl (predevsim fotografii) v poméru stran 1:1. Nyni toho Instagram nabizi mnohem vice
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(Hutchinson, 2019). Na to navazuje Osman (2023), podle néhoZ prosel Instagram od svého
spusténi v roce 2010 a nasledného odkoupeni Facebookem (Meta Platforms Inc.) v roce 2012
fadou inovaci. Pfechod z chronologického na algoritmicky feed (viz kapitola 11.4 Seznam pojmu),
zavedeni Instagram stories (pribéhy), rozsiteni sluzeb o chatovani, placenou reklamu a rozsiteni
moznosti ohledné sdileni video obsahu, ktery je aktudlné spolecné s uzivatelsky generovanym
obsahem (UGC) dominantou platformy. Platforma se vyznacuje predevsim vysokou urovni
interakce uzivatell s obsahem a je klicova pro influencer marketing. 92 % influencer(i uvadi
Instagram jako hlavni platformu pro jejich ¢innost. Dominantni demografickou skupinou jsou
uZivatelé ve véku 18 az 34 let.

Samotny Instagram (n.d.) na své strance uvadi hlavni aktudlni funkce platformy. Z nich
mUizZeme vycist, co sami vyvojari Instagramu povazuji za dilezZité a cemu by méla byt vénovana

pozornost. Jsou to nasledujici funkce:

e Reels: Kratka zdbavna videa se stopdzi az do 90 s. Lze je editovat pfimo v aplikaci
a je mozné do videa pridat hudbu nebo jednoduchy text a AR (augmentova
realita) filtry. Instagram pobizi k jejich tvorbé, sledovani a sdileni.

e Stories: Skrze videa a fotky, které zmizi po 24 h, uzivatel sdili momenty
z kazdodenniho Zivota. Stories umozZiuji editovani pfimo v aplikaci pomoci gif(,
emotikonl a interaktivnich funkci. Lze na né reagovat a uZivatelé se mohou
navzdjem sdilet a oznacovat.

e DMs (direct messages): Funkce posilani zprav a prispévk(, kterd je dostupna
pfimo v aplikaci.

e Nakupy v aplikace: Instagram umoznuje nakupovat pfimo v aplikaci.

e Vyhledat a najit: Je funkce, ktera nabizi personalizovany obsah na zakladé

uZivatelské aktivity.
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Obrazek 7

Co povazuji marketéri za nejvetsi vyhody Instagramu pro social media marketing

Among markeiers, # 1
Instagram is ranked for

« ROI u

* Engagement u

Quality leads

* Most accurate algorithm

(Hubspot, 2023a)

V kapitole 2.4.4 Short-form video bude detailnéji popsan trend kratkych videi na

socialnich sitich.

2.4.2 Tik Tok

TikTok je ¢inska socidlni sit, ktera vznikla v roce 2017 a nahradila socialni sit Vine, ktera se
specializovala na kratky (6s) video obsah. Tiktok inovoval téma kratkych videi a je nyni nejvétsim
konkurentem Instagram Reels (Jackson, 2021). Podle HubSpot (2023a) je TikTok co se tyce poctu
uzivatel( v roce 2023 mezi 8 nevétsimi socidlnimi platformami tou nejrychleji rostouci. Oproti
roku 2022 uzivatelé TikToku narostli dvakrat vice nez tomu bylo u Instagramu a Sestnactkrat vice
nez u Facebooku.

V tomto odstavci TikTok predstaven v porovnani s nejvétsim konkurentem, kterym je
Instagram Reels. TikTok se stal znamy predevsim diky konceptu nekonecného, plynulého
,,scrollovani‘ (posouvani) obsahu a vertikdlnim videim. Tyto prvky pozdéji prevzal i Instagram a
uved| je jako novou funkci Instagram Reels. Casto jsou Reels oznacovany jako napodobenina
TikTok videi. Instagram ma i presto v zapadnim svété lepsi medidlni image nez TikTok, jelikoz je
americkou spolecnosti (Bailey, 2020). Mezi americkymi dospivajicimi je podle MarketingCharts
(2023b) TikTok v roce 2023 dokonce nejoblibenéjsi platformou socialnich médii (viz Obrazek 8).

Instagram ale i presto zOstdva u marketérd platformou cislo 1 z pohledu ROI (navratnosti
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investic). Zatimco uZivatelé TikToku jsou primarné zastupci Generace Z, Instagram je vice

vyuzivan mladymi dospélymi.
Obrazek 8
Vyvoj nejoblibenéjsi socidlni sité mezi americkymi dospivajicimi v obdobi 3 let
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5%

0%
Spring 2020  Fall2020  Spring 2021  Fall2021  Spring 2022  Fall2022  Spring 2023

(MarketingCharts, 2023b)

Jelikoz je z predchozich kapitol zfejmé, Ze je Generace Z pro marketing na socialnich sitich
velmi podstatna, je dllezité pochopit, jak TikTok tato generace vnima. Generace Z podle
Powerse (2022) shledava TikTok a Twitter jako nejdlvéryhodnéjsi platformy socidlnich médii.
Tato generace dokonce TikTok vyuziva k vyhledavani informaci a relevantniho obsahu namisto
klasickych vyhledavacu jako je Google. Hlavnim predmétem vyhledavani byva predevsim zamér
se néco nového naucit nebo dozvédét. Nicméné tato zjiSténi jsou zajimava predevsim v kontextu
toho, Ze TikTok celi politickym obavam kvili neddvéryhodnému uchovéni dat a etickym

dilematlim, kterd by mohly vést k zakazim pouzivani této socialni sité (IMA, 2021).

2.4.3 Trendy v social media marketingu

Jinymi slovy, trendy v marketingové komunikaci na socidlnich médiich (dale jen social
media marketing). Jelikoz je prostredi socidlnich médii velmi rapidné se ménici, vznikaji v rdmci
social media marketingu stale nové trendy, které mohou prinést firmam a znackam konkurencni

vyhodu. Mezi tyto trendy mohou pattit:

e Community management (viz kapitola 11.4 Seznam pojmtu): Pro Uspéch na

socialnich sitich nestaci sdilet kvalitni obsah. Je zapotiebi budovat komunitu a
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pfimo interagovat a reagovat na sledujici a publikum. Socidlni sité mohou byt
hlavni platformou i pro zdkaznickou podporu.

e E-commerce (nakupovani online) skrze socidlni média: Pro nakupovani online je
klicovym heslem jednoduchost (¢im méné kliknuti, tim Iépe). Nakupovani
produktl pfimo na socialnich médiich ma velky potencidl rlstu.

e Socialni média jako vyhledavace: Zakaznici hledaji ¢astéji informace o oblibenych
znackach a lidech na socialnich médiich neZ na jinych platformach. Sdm Google
tvrdi, Ze mladi pfi hledani napf. mista k jidlu radé&ji navstivi TikTok nebo Instagram

¢ Influencer marketing: Influencer marketing je stale na vzrlistu. Mensi influencefi

e Short-form video: Kratkometrazni vertikalni videa jsou nejzasadné;jSim formatem
socialnich médii a maji nejvétsi potencial pro ROI. Tento trend bude popsan ve
vétsim detailu v kapitole 2.4.4 Short-form video.

e Uméla inteligence: Softwary na bazi umélé inteligence jsou velmi silnymi
pomocniky pfi vytvareni jakéhokoliv obsahu. At uz pfi kreativé prispévkd anebo

pfi copywritingu (Hetler, 2022; Bretous, 2023).

Z pohledu marketingovych specialistd (viz Obrazek 9) to jsou jiZz zmifiované short-form

video, live streaming (zivé vysilani) a e-commerce.

Obrazek 9

Nejdulezitéjsi trendy z pohledu konzumentu v roce 2023 podle marketingovych specialistii

TikTok / Social Video

63%

CTV / Streaming

54%

E-Commerce Everywhere 47%

Consumer Privacy

35%

Metaverse

34%

Gaming

30%

Political & Advocacy Trends

15%

(MarketingCharts, 2023c)
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Mimo samotné trendy je zapotiebi se zaméfit i na obsah jako takovy. Jaky typ obsahu
uzivatele nejvice bavi a jaky obsah shledavaji marketéti jako nejlépe fungujici. Bretous (2023)
poklada za nejlépe fungujici obsah v roce 2023 ten, ktery je vtipny, nasleduje aktualni trendy a s
nimzZ se uzivatelé mohou ztotoznit. Neni jiz pravdou, Ze na socidlnich médiich vladne jen estetika
socialnich médiich autenticky, neZ aby byl dokonale zpracovany. 50 % uZivatel( hodnoti jako
nejzapamatovatelnéjsi pravé vtipny obsah. Prfesto je pro nejvyssi navratnost investic (ROI)
vhodnéjsi obsah, s kterym se mohou uZivatelé ztotoznit nebo jim pfijde aktualni. Je vSak dllezité
zdUraznit, Ze lidé maji odliSny smysl pro humor, a ne vSechny vtipy mlzZou sklizet Uspéch u vSech
uzivatel(. Diederichsen (2015) uvadi, Zze naopak emotivni obsah muze byt stejné Ucinny jako
humor. Taky na zavér dodava, zZe i kvalitni obsah nemusi ziskat odpovidajici dosah. Bez chytré

distribucni strategie je tézké se na socialnich médiich prosadit.

2.4.4 Short-form video

Neboli kratkometrazni video. Dnesni prehlcend doba vyzaduje uméni odprezentovat
myslenku ¢i produkt v nékolika sekundach. Kratka videa se v posledni dobé stala vyznamnym
trendem na témér vsech socidlnich médiich. Uvedeni tohoto trendu se datuje ke vzniku socialni
sité TikTok. Nyni se tato forma obsahu objevuje i na platformach jako je Instagram a Facebook
(v podobé reels) a YouTube (shorts) (Diederichsen ,2015). Instagram a Facebook zaznamenavaji
kazdy den vice nez 140 miliard zhlédnuti reels videi. Tento nastroj mlZe pomoci znackam
rozsifovat svoje publikum. Sam Instagram doporucuje znackam nasledovat trendy a
spolupracovat s inspirativnimi tvlrci (Instagram, n.d.).

Short-form video ma v dnesni dobé mnoho vyufZiti. Je to vhodny format pro influencer
marketing, vzdélavani, siteni informaci, sdileni odbornych znalosti, inspiraci a marketingovou
komunikaci (reklamu). Diky atraktivité tohoto formatu a rychlému pfinosu zabavy, mUzZe byt
tento format velmi navykovy (Apasrawirote et al., 2022). Potrel (2022) ve svém ¢lanku popisuje

dlvody, proc je tento format videa na socialnich médiich tak popularni:

. Interakce: Kratka videa podporuji tvlirce i divaky k interakci. Tvlirci mohou snadno
reagovat na aktualni trendy a divaci se mohou snadno zapojit do komentovani nebo
sdileni obsahu.

. Dostupnost: Kratka videa jsou obecné dostupnd zdarma a jsou z pravidla
jednodussi na vyrobu nez delsi formaty videi, tudiz nabizeji kreativni vyjadreni
velkému mnoizstvi uZivatell. Diky své jednoduchosti oslovuji divaky bez ohledu na

jazykové bariéry.
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. Personalizovany obsah: Diky sofistikovanym algoritmiim jsou uzivatelm videa

nabizena tak, aby odpovidala jejich potfebam a ocekavanim.

Diederichsen (2015) dodava, Ze se videa Casto prehrdvaji automaticky a bez zvuku v
rudivém prostiedi. Uspésné video musi proto upoutat divdkovu pozornost i bez pouziti zvuku.
Tradicni vypravéci kfivka, zndma z Hollywoodskych filmu, se transformuje pro potreby videa na
socialnich médiich. Pro Uspéch je nezbytné divaka zaujmout od prvni sekundy a udrzet ho v
napéti az do konce. Tato zména je klicovym aspektem Uspéchu videi na socialnich médiich.
Shutsko (2020) dopliiuje, Ze titulky a popisky ve videu mohou pomoci dosahnout Sirsi publikum.
Napriklad uZivatele, ktefi hovofi jinym jazykem. Podle marketingovych specialistl kratka videa
ze vSech dostupnych format( nabizeji nejvétsi navratnost investic (ROl) a mohou pomoct
znackam rlst. Jsou oblibend u generace Zi mezi milenidly a obecné se predpovida, Ze
kratkometrazni videa budou nadale nejpopuldrnéjsi obsah na internetu (Bretous, 2023; Hetler

2022; Apasrawirote 2022).
2.4.5 Branded content

V rdmci social media marketingu je pro firmy stéZejni, aby tvofily obsah, ktery bude mit
velky dosah a zaroven bude vhodné komunikovat a ukazovat jejich znacku (brand). Kunz (2016)
popisuje pojem ,,branded entertainment” (zadbavny znackovy obsah). Je to typ obsahu, ktery se
vymyka tradi¢nim formam reklamy svym specifickym zamérenim na zabavny zazitek divaka. Je
to unikatni kombinace komeréniho a zabavného redakcniho obsahu, ktery je ale profesiondlné
produkovan, je zdarma a je uréen pro konzumovani na vsech medidlnich platformach nezavislych
na misté a ¢ase. Jeho sila spociva ve viralnim potencialu. Analyza obsahu znacky Red Bull ukazala,
Ze pokud je znackovy obsah dlouhodobé a pravidelné produkovany, mize slouzit jako efektivni
marketingovy nastroj. Znacky se tak stavaji producenty nebo co-producenty svého vlastniho
obsahu.

Naproti tomu Schutsko (2020) tvrdi, Ze oproti profesionalné produkovanému obsahu, je
naopak trendem UGC ,,user-generated content”. Jedna se tedy o obsah, kdy sami uZivatelé
vytvareji obsah prezentujici urcitou znacku. Takovy obsah plisobi ¢asto amatérsky, ale je velmi
autenticky. Pokud znacky spolupracuji na tvorbé zabavného obsahu stémito autentickymi
tvlrci, tak se jejich kampané mohou stat snadno viralnimi. To mUZe zlepsit jejich vykonnost a
autenticita obsahu se nasledné projevi i na zvyseni loajality ke znacce

Vyzkum MatterSurvey (2023) poukazuje na to, Ze zakaznici u znackového obsahu vnimaji

vvvvvv
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influencer(, ktefi doporucuji néjakou znacku nebo produkt, zakaznici ocenuji, kdyz je to

influencer, s kterym se mohou ztotoznit nebo odbornik v daném odvétvi.

Obrazek 10

Nejdulezitéjsi faktory pri zjiStovdni informaci o znacce nebo produktu skrze socidlni média

39%

10% 9%
H I -
Authenticity Easily understood Value alignment Unique point Current events Other

material of view

(Data z MatterSurvey v MarketingCharts, 2023)

2.5 Spolec¢nost Red Bull

Spole¢nost Red Bull, se sidlem v Rakousku, byla zaloZena v roce 1984 Dietrichem
Mateschitzem. Jejim hlavnim produktem je energeticky napoj Red Bull Energy Drink, ktery byl
uveden na trh v roce 1987 a v soucasné dobé se distribuuje ve vice nez 166 zemich svéta. V roce
2013 dosahla spolecnost obratu vice nez péti miliard eur. V pocatcich rlstu se spolecnost
sousttedila na sponzoring akénich/extrémnich sport (sportovcl, tymu, udélosti) za ucelem
ziskani povédomi a popularity v cilovych trznich segmentech. S rostoucim povédomim o znacce
Red Bull rozsifil svou strategii a zacal se zamérovat na sponzoring sportovnich udalosti
schopnych prildkat vétsi publikum, jako je fotbal a Formule 1. Red Bull radéji vlastni cely tym,
neZ aby ho sponzoroval tradi¢ni cestou. Red Bull vlastni fotbalové kluby, jako jsou FC Red Bull
Salzburg, RB Leipzig a New York Red Bulls, stejné jako tym Red Bull Racing. Kromé toho Red Bull
organizuje vlastni sportovni a kulturni udalosti a vlastni fadu medialnich kanal( (Kunz, 2016).
Red Bull tak nepfinesl jen novy produkt a s tim novou kategorii, ale i novy unikatni koncept

marketingu (Red Bull, n.d.).
2.5.1 Red Bull Ceska republika, s.r.o.

Spoleénost Red Bull Ceska republika, s.r.o. vznika v roce 1999 a je dcefinou spole¢nosti

globalni firmy Red Bull GmbH. Spole¢nost ma sidlo v Praze a jeji predmét podnikani je primarné
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zprostiredkovani obchodu a sluzeb velkoobchodu a maloobchodu, skladovani, reklamni ¢innost,
marketing, medialni zastoupeni provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich
zafizeni, poradani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrh(, prehlidek, prodejnich a
obdobnych akci provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni
¢innosti (Uplny vypis z obchodniho rejstiiku, 2023). Ceské zastoupeni spole¢nosti Red Bull
aplikuje komunikacni mix spolec¢nosti na ceském trhu a cili na ceského konzumenta.

Komunikacni mix bude predstaven v dalsi kapitole.
2.5.2 Komunikaéni mix

Red Bull uvadi svoji marketingovou komunikaci jako ,,Red Bull Marketing Mix‘‘ (viz
Obrazek 11). Tento komunikacni mix stoji na 4 hlavnich pilitich, které se snazi zvySovat povédomi
o znacce a produktu predevsim skrze ,Word of Mouth”, které stoji vsrdci samotného

komunikacniho mixu.

e Event marketing: Marketingovy nastroj, kterym firma pfimo oslovuje
konzumenty a snazi se spotiebitellim zprostfedkovat emocni zaZitek a kontakt s
produktem. Zaméruje se na sportovni a kulturni udalosti.

¢ Komunikace: Komunikace znacky se sklada ztakzvanych PEMO kanal(. Paid
(placena reklama), Earned (PR a media), Managed (Socialni média), Owned (web
a dalsi vlastni komunikacni kanaly).

e Opinion leader program: Spolecnost spolupracuje s vlivnymi osobnostmi ve
sportu a kulture, které pomahaiji rozsirovat povédomi o znacce a produktu.

e Consumer collecting: Pfimy kontakt se zakazniky. Skrze ,,Student marketeers

(ambasadofi znacky) se firma snazi dostat produkt do rukou budouciho zakaznika.

33



Obrazek 11
Red Bull Marketing Mix

(Interni materidly spole¢nosti Red Bull Cesk4 republika, s.r.o.)

Mimo komunikaéni mix ma Red Bull velmi pevnou a rozpoznatelnou znacku, ktera
zastresuje jakékoliv marketingové sdéleni a opira se o velmi dlikladné definovanou,,brandovou

(znackovou) identitu (viz Obrazek 12).

Obrazek 12

Brandovd identita spolecnosti Red Bull

MYSTIC
PRODUCT BRAND
Positioning Reason Why
INNOVATIVE INGENIOUS m
o e VITALIZES — RED BULL
SELF-CONFIDENT RELAXED m
o i BODY GIVES
ANTLAUTHORITARIAN POLARIZING AND mu
SELEIRONIC LOVES LIFE
= ==~ MIND. WINGS
L]
ASSOCIATIONS
Owr imoge creates associations-the desires and
O ngecmas i o HOW RED BULL GIVES YOU WIIINGS.
whensver they see o can of Red Bull. Peopls also In different moments of need across key occasions — party & socializing, work, study,
drink Red Bull because they identify with these
astocioiing ! | sports & fitness, gaming, driving — consumers require different functionality benefits.
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(Interni materidly spole¢nosti Red Bull Cesk4 republika, s.r.o.)

2.5.3 Athletes marketing

Neboli marketing vyuZivajici sponzoring sportovct (dale jen athletes marketing). V oblasti
akcnich a extrémnich sportl jsou sportovci povaZzovani za vlivné osobnosti. Jsou vnimani jako
autenticti a spotrebiteli jsou ¢asto identifikovani jako celebrity. Sportovci mohou plsobit jako
distributofi sportovniho obsahu prostrednictvim svych socialnich siti a dalSich kanal(l. Red Bull
sponzoruje celou ftadu profesionalnich sportovcli. Jsou casto hlavnim predmétem
audiovizudlniho obsahu, na kterém se produkéné podili sama spolecnost Red Bull (Kunz, 2016).
V Ceské republice spole¢nost Red Bull aktudlné sponzoruje 13 sportovcii a 1 sportovni
tym/skupinu. Ester Ledeckd je vyjimka, jelikoz ji zastupuje pfimo rakousky Red Bull.
Sponzorovanymi sportovci podle webu Red Bull (2023) jsou:

Sportovci:

. Alexander Choupenitch (sportovni Serm)

. Erik Cais (rally)

. Ester Ledecka (alpské lyZzovani)

. Eva Adamczykova (snowboard-cross)

. Jakub Hrones (snowboarding)

. Markéta Davidova (Biatlon)

. Markéta Slukova-Nausch (beachvolejbal)
. Martin Fuksa (kanoistika)

. Martin Sonka (akrobatické Iétani)

. Maxim Habanec (skateboarding)

. Michal Marosi (bike)

. Petr Kraus (bike trial)

. Tomas Slavik (bike)

. Vavrinec Hradilek (kayaking)
Tymy:

. Flying Bulls (akrobatické Iétani)

2.5.4 Media Network

Oddéleni Media Network je zodpovédné za produkovani a distribuci obsahu spojeného se

sportem a kulturou. Produkuje obsah ve formé textd, obrazk(, audia, Zivych prenos(, videi a
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film{. Tento obsah distribuuje prostfednictvim PEMO kanal(. Red Bull navic vlastni nékolik svych
medidlnich kanal( jako jsou televizni stanice (Red Bull TV, Servus TV), ¢asopis (The Red Bulletin),
videohry, mobilni aplikace, magazin, radio a dalsi (viz Obrazek 13). Red Bull tak muze
zprostfedkovat obsah Sirokému publiku jen skrze medidlni kanaly, které vlastni. Red Bull
produkuje tak atraktivni obsah, Ze ho ¢asto odkupuji i jiné medialni spolecnosti po celém svété.
To znamena, Ze Red Bull se stal silnym medidlnim domem, ktery vytvari obsah a pfrilezitosti pro

partnerstvi, spravuje licen¢ni prava a provozuje nékolik globalnich platforem (Kunz, 2016).

Obrazek 13
Média spadajici pod Red Bull Media House
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(Interni materidly spole¢nosti Red Bull Cesk4 republika, s.r.o.)

Red Bull Ceska republika, s.r.o. komunikuje ptedevim skrze kandly Managed (socidlni
média — Instagram, TikTok a Facebook), Owned (medidlni kanaly, které vlastni, jako napfiklad
web), Paid (placena reklama na socidlnich sitich) a Earned (Influencer marketing, média a PR).
Predmétem obsahu jsou predevsim sponzorovani Red Bull sportovci, influencefi, ktefi se
spolecnosti spolupracuji, Red Bull sportovni a kulturni akce, novinky ze svéta Red Bull a nové a

stavajici produkty.
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3 CILE

3.1 Hlavnicil

Cilem prace je analyzovat obsah na socidlnich médiich spole¢nosti Red Bull Ceska

republika, s.r.o., zahrnujici sportovce sponzorované touto spolecnosti.

3.2 Dilcicile

1)

2)
3)
4)

Zjistit, ktefi sponzorovani sportovci a jaky digitalni obsah ma nejvétsi podil na
dosahu.
Zjistit, jaky obsah se sportovci nejvice rezonuje mezi uzivateli socidlnich médii.

Navrhnout doporuceni, jak pristupovat k obsahu se sportovci na socidlnich médiich.

3.3 Vyzkumné otazky pripadné hypotézy

Ktefi sportovci maji nejvétsi prinos pro marketing na socialnich médiich spole¢nosti
Red Bull Ceska republika, s.r.0.?

Maji faktory jako ,,wow* efekt, autenticita a lokalni relevance nejzasadné;jsi vliv na
Uspésnost obsahu?

Je obsah s nejslavnéjsimi sportovci zaroven ten, ktery uzivatelé socidlnich médii

nejvice sleduji?
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4 METODIKA

Tato kapitola obsahuje metodické postupy pouzité k ziskani vysledk(. Obsahuje popsani
vSech metod, které autor pouzil v ramci této diplomové prace. Autor k dosazeni vysledkd vyuZil

nasledujici 3 postupy:

. Analyza dat profilG socidlnich médii
. Obsahova analyza pfispévkl socialnich médii
. Anketni Setfeni

4.1 Analyza dat profild socidlnich siti

Prvni metodou byla analyza dat ziskanych z metrik profil(i socidlnich médii Instagram
@redbullcz a TikTok @redbullcz v obdobi od 1.1.2022 do 31.3.2023. Prace pracovala s
internimi daty, ktera jsou k dispozici jen spravcim profild. Vtomto obdobi byla k analyze
vybrana vyhradné data, ktera byla ziskana organicky. Tzn. Ze do téchto dat nebyla zahrnuta
placena propagace prispévk(. To predevsim z dlivodu, Ze placené prispévky maji své vlastni
cileni a nékteré prispévky by byly oproti ostatnim zvyhodnény. Z toho dlivodu byla sledovana
pouze organicky ziskanda data. Zaroven byly vybrany jen ty pfispévky, ve kterych se objevil 1 nebo
vice sponzorovanych sportovcll spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s.r.o. (déle jen Red Bull
sportovci). Tito sportovci byli predstaveni v kapitole 2.5.3. Athletes marketing, ale zde jsou pro

prehled uvedeni znovu ve vétsim detailu (viz Tabulka 2).

Tabulka 2

Red Bull sportovci, jejichZ obsah byl zverejnén na profilech @redbullcz ve zkoumaném obdobi

Jméno Téma obsahu Vék v letech | Doba sport. kariéry
Maxim Habanec Skateboarding 31 14 let
Tomas Slavik 4X, Downhill 36 14 let
Eva Adamczykova Snowboardcross 30 15 let
Erik Cais Rally 23 5 let
Michal Marosi Bike 45 25 let
Martin Sonka Akrobatické létani 45 22 let
Markéta Davidova Biatlon 26 13 let
Jakub Hrone$ Snowboarding 18 6 let
Alexander Choupenitch = Sportovni Serm 29 21 let
Martin Fuksa Rychlostni kanoistika = 30 16 let
Vavfinec Hradilek Kayaking 36 26 let
Petr Kraus Bike trial 47 28 let

38



Markéta Slukova Beachvolejbal 35 16 let

(Red Bull, 2023)

Analyze byl podroben obsah vsech sportovcl, kromé Ester Ledecké, jelikoZ je jeji
zastoupeni ve firmé Red Bull situované v Rakousku, nikoliv v Cesku. Néktefi sportovci (Markéta
Slukova-Nausch, Martin Fuksa, Vavfinec Hradilek a Petr Kraus) byli pti zpracovani nékterych
vysledk(l vynechani, jelikoz u jejich obsahu nebylo dostatek dat kjejich objektivnimu

vyhodnoceni. U prispévku s Red Bull sportovci bylo sledovano nékolik ukazatel(:

. Pocet zverejnéného obsahu: Bylo sledovano, kolik prispévk( a jakého typu (Post
(klasiky prispévek), Reel, Story, TikTok video) bylo s jednotlivymi sportovci na
profilech @redbullcz zverejnéno.

. Imprese: Tomuto parametru muizZzeme rozumét jako poctu celkového zobrazeni
daného prispévku/videa vcéetné opakovanych zobrazeni od stejnych uzivatelQ.
Zobrazeni je zapocitano v prvni vtefing, kdy uzivatel prispévek vidi (Hesterberg,
2019).

. Engagement: Této metrice se rozumi jako pocCtu interakci s prispévkem. Zapocitava
se jakakoliv interakce. Nejcastéjsi je ,,like” (to se mi libi) a komentar. MUzZe to byt
dale i uloZeni nebo sdileni pfispévku. To vSe se zapocita jako engagement (Khan,
2017).

. Komentare: | kdyZ je pocet komentarl zapocitany uz v metrice engagementu.

Komentare byly analyzovany i zvlast.

Nasbirana data byla zavadéna do tabulek Excel, v kterych byla data zpracovana a nasledné
prevedena do grafi. Pomoci nichz Ize vidét vysledky v souvislostech a v porovnani jednotlivych
sportovcl a platforem Instagram a TikTok. Bylo zjistovano, ktefi sportovci maji nejvétsi podil na
sdileném obsahu, obsah kterych sportovci mél nejvétsi pocet impresi a s kterym sportovcem
uzivatelé nejvice interagovali. Ddle byl zpracovan udaj priimérného poctu impresi, engagementu
a komentaru na jeden prispévek, jelikoz pocet zverejnéného obsahu se u jednotlivych sportovcl
znacné lisil. Tento Udaj nam pomohl lepsimu srovnani zjisténych vysledk(i a k porovnani
sportovc mezi sebou.

V dalsich kapitolach budou predstaveny profily obou socidlnich médii.
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4.1.1 Instagram @redbulicz

Instagram @redbullcz na ¢eském trhu figuruje pres 10 let. Za tu dobu zde bylo nasdileno
pres 3100 pfFispévkl a pres 114 tis. uZivatell se stalo sledujicimi profilu. Obsah, ktery je zde

sdilen lze rozdélit do nékolika kategorii:

. Obsah tykajici se akci, které porada spolec¢nost Red Bull

. Obsah zahrnujici ceské Red Bull sportovce

. Globdlni obsah ze svéta Red Bull, ktery je lokalizovany pro ¢eské publikum
. Obsah s influencery, ktefi se spolecnosti Red Bull spolupracuji

. Obsah z akci, které Red Bull neorganizuje, ale podporuje

. Obsah predstavujici novou edici produktu nebo stavajici produkty

. Redakéni obsah, ktery odkazuje na web redbull.cz (lokaIni ¢lanky)

RozlozZeni sledujicich je z 78 % Ceské publikum, 7 % slovenské a pak ze zbytku svéta. 24 %
sledujicich sidli v Praze. 80 % z nich jsou muzi a celkové zde prevlada vékova skupina od 18 do
24 |et, téch je 40 %. 2. nejpocetnéjsi skupinou jsou uZivatelé ve véku 25 az 34 let. Z toho mlzeme
usoudit, Ze spolec¢nosti Red Bull se dafi cilit obsah na mladé publikum Generace Z a Generace Y.

Naopak jako negativni mizeme vnimat, Ze mezi sledujicimi jsou pfevazné muzi.
4.1.2 Tik Tok @redbullcz

Tik Tokovy profil @redbullcz existuje néco malo pres 2 roky a za tu dobu nasbiral 105, 5
tisic sledujicich a 1,9 miliont ,likt‘. Obsah, ktery se zde vyskytuje je podobny, jako na
Instagramovém profilu, ale s rozdilem, Ze je vice prizplsobeny platformé. Jsou zde jen kratka
videa, ktera jsou delsi ve stopdzi, pracuje vice s lokalnim obsahem a klicovym prvkem je zde

Sledujici jsou podobné jako na Instagramu z 62 % z Ceska a 20 % ze Slovenska. 63 % tvofi
sledujici sidlici v Praze a hned nasleduje 13 % sledujicich z Bratislavy. Z 80 % tvoti publikum muzi
a jsou to uZivatelé z 61 % ve véku 18 aZz 24 let a z 26 % ve véku od 25 do 34 let. Z toho mizeme
usoudit, Ze sportovni obsah, stejné jako je tomu u Instagramového profilu, 1aka predevsim mladé

muze. Oproti Instagramu je zde viditelné vétsi zastoupeni generace Z (18-24 let).
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Obrazek 14
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4.2 Obsahova analyza pfispévka

V dalsi fazi vyzkumu autor na zakladé vysledklli predchozi metody wvybral 10

v v

nejuspésnéjsich prispévkl, zahrnujici Red Bull sportovce. Pfesnéji 5 nejuspésnéjsich prispévka
na Instagramovém profilu @redbullcz a 5 nejuspésnéjsich prispévkl na TikTokovém profilu
@redbullcz. To byly pfispévky, které ve zkoumaném obdobi nasbiraly na obou platformach
nejvétsi pocet impresi a engagementu. MlzZeme je pro ucely vyzkumu povaZovat za
nejdulezitéjsi. Co se tyCe formatu, vSechny prispévky byly kratkymi videi (IG Reels nebo TikTok
videa). V nasledujici tabulce (viz Tabulka 3) jsou tato videa uvedena véetné poctu nasbiranych

impresi, engagementu a typu obsahu.
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Tabulka 3

vvvvvv

€. Sportovec IG Imprese TT Imprese ENG | Typ obsahu
1  Tomas Slavik 2075,2 - 159 Akce, nejlepsi moment,
FPV
2  Erik Cais 1800,4 590 70 Akce, nejlepsi moment,
POV, BTS
3  Tomas Slavik 1042 - 27 Akce, nejlepsi moment,
FPV
4 Tomas Slavik 855 260 51 Akce, nejlepsi moment,
POV, BTS
5 Tomas Slavik - 687,4 47 Akce, POV, BTS
6 Maxim Habanec - 572,7 61 VLOG, akce, BTS
7 Markéta Davidova 228,5 457,3 43 VLOG, trénink, BTS
8 Maxim Habanec 442,8 - 11 Akce, Best moment
9 | Erik Cais - 426,5 37 FUN, Interview, akce
10 Maxim Habanec - 329 24 FUN, Interview

Markéta Davidova
Eva Adamczykova

vvvvvv

vvvvvv

prispévkem. Cisla impresi a engagementu jsou uvedena v tisicich. Odkazy ke viem piispévkim jsou

uvedeny v pfilohdch prace v kapitole 11.6 Odkazy k 10 zkoumanym pfispévkim

Prispévky budou nadale popisovany jako videa. Cilem této metody bylo zjistit, jaké jsou
klicové faktory ovliviiujici ispésnost videi. Videa byla podrobena obsahové analyze, pfi které
autor sam stanovil faktory, které bude zkoumat. Tyto faktory stanovil na zakladé nékolikaleté
praxe v oboru a na zakladé zminek o faktorech Uspéchu obsahu v odbornych a internetovych
zdrojich (Diederichsen, 2015; Weise, 2019; MarketingCharts, 2023a; Powers, 2022; Bretous,
2023; Kunz, 2016; MatterSurvey (2023).

Faktory autor rozdélil na 2 kategorie. Kategorii tykajici se obsahu, kterd pojednava o
samotné obsahové povaze videi a kategorii tykajici se formy, ktera pojednava o tom, jak je video
zpracované. Autor nasledné hodnotil, v jaké mire se jednotlivé faktory objevovaly u jednotlivych
videi. Faktory autor hodnotil na skdle 1 az 10. PficemZ 1 je nejméné a znamena to, Ze zde dany
faktor hral minimalni nebo Zadnou roli a naopak 10 znamena3, Ze dany faktor hral roli maximalni.
Pro lepsi predstavu je to uvedeno na prikladu:

Pokud by autor zkoumal napriklad faktor ,,mira autenticity”. Hodnoceni 1 by znamenalo,
Ze video neni vibec autentické a nevyskytuji se u ného Zadné autentické prvky (bude napriklad

pfilis reklamni). Hodnoceni 10 by pak znamenalo, Ze je video maximdiné autentické.
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Hodnoceni vSech faktorl byla nasledné sectena. Pfi s¢itani mély hodnoty jednotlivych

videi rGznou vahu podle Uspésnosti videa. To bylo znazornéno koeficientem Uspésnosti.

vvvvvv

vvvvvv

7 vs

poctem zkoumanych videi. Vzniklo tak vysledné cislo, které udava vahu jednotlivych faktor( pro
Uspésnost videa. Tyto vysledky byly vyhodnoceny zvlast pro Instagram a TikTok, jelikoZ pro
kazdou platformu plati jind pravidla Uspéchu. Pro predstavu je zde uvedeny vzorec vypoctu

vysledku:

_ SUMA (Hodnoceni1 az10 x Koeficient spéSnosti 0,7 aZ 1)
- n (pocet videi)

X

x — Vyslednd hodnota u jednotlivého faktoru

SUMA — Soucet hodnot jednoho faktoru u vsech videi

Zde jsou uvedeny faktory, které autor pfi obsahové analyza u videi hodnotil:

Faktory z kategorie: Obsah

) Mira wow efektu, atraktivity

. Mira ztotoznéni se s obsahem

. Mira lokdInosti

. Mira zabavnych a humornych prvki
. Mira hodnotnych informaci

° Kontext

. Mira relevantnosti obsahu

Faktory z kategorie: Forma

. Mira atraktivity intra/zacatku videa — Jak dokaZe video v prvnich 3 aZ 5 vtefinach
zaujmout

. Tempo videa

. Mira autenticity

o Mira esteti¢nosti

. Mira napéti

. Jak moc je video jednoduché k pochopeni
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. Uroveri obrazové kvality

. Uroveri zvukové kvality
. Délka videa
. Zda je prispévek na Instagramu zverejnény v kolaboraci se sportovcem

vvvvvv

umoznila zjistit, jaké faktory Uspéchu se u videi vyskytuji. Metoda ma své limity. Hlavnim limitem

je, Zze hodnoceni u nékterych faktoru je subjektivnim posouzenim autora.

4.3 Anketni Setfeni

Posledni metodou vyzkumu bylo zvoleno anketni Setfeni. Tato metoda byla do vyzkumu
zafazena jako doplnéni 2 predchozich metod. Méla za cil ziskat informace pfimo od uzivatell
socialnich médii Instagram a TikTok, které nebylo mozné vydist z kvantitativnich dat ziskanych z
metrik socialnich médii @redbullcz. Anketni Setfeni bylo provedeno podle metody CASI. CASI je
popularni metoda sbéru dat prostfednictvim on-line dotazniku.

Anketni Setfeni predstavuje vyzkumnou metodu, ktera slouzi ke sbéru dat a informaci s
cilem najit odpovéd na konkrétni problémy. Tato metoda je flexibilni a neni striktné podfizena
pfisnym pravidlim, coZ otevira prostor pro rdzné vyzkumné pristupy (Schneider, 1990). Diky
technologickému pokroku Ize anketni Setfeni provadét v riznych formach. V dnesni dobé jsou
popularni online ankety, které umoznuji dotazovani prostfednictvim internetu. Za vyhody vyuziti
anket v marketingovém vyzkumu je povazovano to, Ze jsou to levné a rychlé nastroje, které kdyz
jsou spravné aplikované, mohou byt velmi efektivni.

Pfes vSechny vyhody je potieba zminit limity této metody. Jeden limit mlze predstavovat
nizka navratnost odpovédi (Reichel, 2009). Anketa se vyrazné odliSuje od dotazniku svym
zpUsobem sbéru dat a strukturou respondent(, ackoliv vychazi ze stejného zakladu. Anketa
mUze byt dostupna respondentiim v tisténé nebo elektronické formé a je na jednotlivci, zda se
rozhodne ji vyplnit a stat se tak respondentem. Marketingovy vyzkum naopak vyZaduje predem
definovanou metodiku vybéru respondent(, ktefi jsou pfimo osloveni. Tudiz pak anketa byva
doplnujicim nebo predvyzkumnim nastrojem (Radek, 2022).

Anketni Setfeni vyuzité vtéto praci zjistovalo, jaky obsah na socidlnich médiich
respondenti obecné radi sleduiji, jak pravidelné jej respondenti sleduji, jak hodnoti obsah sdileny
na profilech socialnich médii @redbullcz, které Red Bull sportovce na socidlnich médiich sledu;ji
a jaky obsah se sportovci by radi sledovali v budoucnu. Dale anketni Setfeni zjistovalo oblibenost
obsahu s Red Bull sportovci. Respondenti hodnotili nejpopularné;jsi prispévky se sportovci a
uvadéli, ktera specifika u prispévkl hodnoti kladné a ktera zaporné.
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Anketa byla vytvorena prostiednictvim nastroje Google Forms, ktery je vhodny pro tvorbu

Setreni dotaznikového typu a je zcela zdarma. Anketa obsahovala celkem 19 uzavienych otazek.

. 2 vstupni otazky

. 3 otdazky tykajici se obsahu na socialnich sitich

. 3 otdazky tykajici se obsahu na socialnich sitich @redbullcz

. 4 otazky ohledné Red Bull sportovct na socialnich sitich

. 4 otazky tykajici se obsahu se sportovci na socialnich sitich

. 3 otazky ohledné demografickych informaci o respondentech

Uzaviené otazky byly zvoleny z diivodu, Ze je jednodussi na né odpovidat a motivuji
respondenty dokoncit anketu. Otazky davali respondentim na vybér mezi vice odpovédmi a
respondenti mohli ¢asto odpovidat Skdlou, coz umoznilo zjistit vahu jednotlivych odpovédi.
Respondenti byli v Gvodu seznameni s Gcely a zaméry vyzkumu. Cela anketa se snaZila byt velmi
strucna a cCtiva, aby respondenta neodradila ve vypliiovani. Anketni Setfeni bylo Sifeno vyhradné
na Instagramu pomoci opakovaného presdileni uzivateli ve véku od 18 do 24 let z fad student(
a mladych pracujicich, ktefi jsou uZivateli socidlnich médii. Sbér dat probihal v kvétnu 2023.
Vysledky anketniho Setfeni byly zpracovany pfimo v Google Forms a taky pomoci excelovych
tabulek. Vysledky byly nasledné zasazeny do grafll. Celd podoba anketniho Setfeni je dostupna

v pfilohach prace.
4.3.1 Vyzkumny soubor

V ramci anketniho Setfeni bylo nasbirano 118 odpovédi od 118 respondent(l. Respondenti
byli vybirani na zakladé hlavniho kritéria, které respondenty omezovalo jen na uzivatele
socialnich médii Instagram nebo TikTok (alespon jedné z téchto dvou platforem). Respondenti
byli uzivateli bud' obou platforem anebo jen Instagramu. Dale se autor pfi vybéru respondent(
zaméroval na to, aby bylo vyvazené genderové zastoupeni. Pfedevsim kvili tomu, Ze fanousci
socialnich médii @redbullcz jsou z 80 % muZi, tudiZ by nevyvazené genderové zastoupeni mohlo
zkreslovat vysledky ve prospéch Red Bullu ¢i naopak. Dale autor kladl ddraz na to, aby se vék
respondentl pohyboval v rozmezi od 18 do 35 let, jelikozZ je tato vékova skupina zaroven hlavni
cilovou skupinou marketingové komunikace na socialnich médiich spole¢nosti Red Bull Ceskd
republika, s.r.o. VSichni respondenti podstoupili anketni Setfeni anonymné. Nize je tabulka,
ktera uvadi demografické a geografické zastoupeni respondentl a kolik ¢asu denné travi na

socialnich médiich.
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Tabulka 4

Vyzkumny soubor anketniho Setreni

Vyzkumny soubor

Pohlavi

Muzi

Zeny

vék

18-24 let

25-34 let

35 a vice let

Socialni média
UzZivatel Instagramu
UZivatel Instagramu i TikToku
Cas na socialnich médiich
<1hdenné

1-2 h denné

2-3 h denné

>4 h denné

Misto bydlisté
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Celkem

n %
56 47,5
62 52,5
58 49,2
55 46,6
5 4,2
85 72
33 28
19 16,1
58 49,2
31 26,3
10 8,5
49 41,5
8 6,8
5 4,2
3 2,5
1 0,8
2 1,7
3 2,5
2 1,7
9 7,6
23 19,5
7 5,9
6 5,1
118 100

n — pocet respondentd, % - procentudlni ¢ast z celkového poctu respondentd

Mezi respondenty prevaZzovaly o par procentnich bod( Zeny (52,5 %). Témér vsichni

respondenti byli ve véku 18 az 34 let (95,8 %) a pochazeli pfedevsim z Prahy (41,5 %) a Olomouce

(19,5 %). 75 % respondentl travilo na socidlnich médiich 1 az 3 hodiny denné. Diky témto

hodnotdm mizeme vyzkumny soubor povaZovat za vhodny pro tuto praci.
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5 VYSLEDKY

V této kapitole budou prezentovany zjisténé vysledky. Vysledky budou rozdéleny do 3

kapitol podle zvolenych metod vyzkumu.
5.1 Analyza dat profili @redbullcz

Na zakladé provedené analyzy dat je patrné, Ze sportovci sponzorovani spole¢nosti Red
Bull Ceska republika, s.r.o. (dale jen Red Bull sportovci) predstavuji 30 % veskerého obsahu, ktery
je sdilen na Instagramovém (dale jen 1G) profilu @redbullcz. Toto procento predstavuje 128 z
celkového poctu 291 prispévki (viz Obrazek 15). Dulezité je podotknout, Ze prispévky s Red Bull
sportovci generuji vice nez 50 % vSech impresi. Tato skute¢nost naznacuje, Ze tento typ obsahu

pramérné dosahuje lepsich vysledkl nez ostatni publikovany obsah na daném profilu.

Obrazek 15

Jakou &dst tvori obsah s Red Bull sportovci na IG @redbullcz z pohledu poctu a impresi
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B Obsah s ¢eskymi Red Bull sportovci M Ostatni obsah

Oba udaje jsou uvedeny v jednotkdch

Na dalsim grafu (viz Obrazek 16) Ize vidét, s kterym Red Bull sportovcem bylo zvefejnéno
nejvice obsahu. Z dat je mozné vycist, Ze nejvice obsahu bylo zvefejnéno s Maximem Habancem
a Tomasem Slavikem. U dalSich sportovct je to uz podobné. Posledni ctverice silné zaostava.

Maxim Habanec i Tomas Slavik jsou sami velmi aktivni v tvorbé obsahu. Na svych profilech
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pravidelné produkuji obsah. A to mizZe pozitivné ovliviiovat co-produkci se spole¢nosti Red Bull.
Z dat Ize také vycist, Ze nejvice krat bylo zvefejnéno na profilech Red Bull IG Story. Podobné na
tom byla IG Reels a TikTok (dale jen TT) videa. Bylo zde také uvedeno, kolikrat byl na IG se
sportovcem prispévek sdilen v kolaboraci. To je funkce, kdy je prispévek zaroven sdilen na obou
profilech (jak @redbullcz, tak daného atleta) a to mizZe vyrazné pomoci ziskat vétsi mnozstvi

impresi a také cilit na nové publikum. V kolaboraci byl nejcastéji sdilen Tomas Slavik a Erik Cais.

Obrazek 16

Pocty sdileného obsahu u jednotlivych sportovct na profilech @redbullcz
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Maxi Toma Eva Jakub . Micha nder Mark Marti Vavi Marti Mark
. Adam Hro Erik | Chou éta N nec N Petr = éta
Haba . czyko . Cais  maro .. David | ¢ Hradil Kraus ' Sluko
Slavik , 3 ..  penitc . Sonka Fuksa ,
nec va Si h ova ek va
IG Kolaborace 3 5 3 2 5 2 0 4 1 0 0 0 0
IG Post 13 7 3 2 2 2 2 4 4 2 0 1 1
TT Video 22 16 12 4 6 6 3 5 6 0 1 0 0
IG Reels 19 20 10 4 6 9 3 6 7 0 1 0 0
IG Story 114 90 42 45 29 28 31 16 11 8 4 4 2

B |G Story MIGReels MTT Video IG Post M IG Kolaborace

Udaje jsou uvedeny v jednotkdch

Da dalSim obrazku (viz Obrazek 17) je znazornén obsah, se kterym sportovcem pfinesl
nejvice impresi. Ackolivs Maximem Habancem bylo zvefejnéno nejvice obsahu, nejvice uZivatell
naopak oslovil obsah s Tomasem Slavikem (pres 7 mil.). DalsSimi velmi casto sledovanymi
sportovci byli Maxim Habanec, Erik Cais, Eva Adamczykova a Markéta Davidova. DalSim
zajimavym zjisténim je, Ze velka c¢ast impresi byla zajisténa skrze 1G Reels a TT videa. Naopak

vzhledem k tomu, Ze |G Stories byly nejcastéji zverejiovanym obsahem, tak co se tyce poctu

48



impresi, je druhy nejhorsi. Sportovec, ktery byl vyrazné vice sledovany na TT, neZ na IG byla

Markéta Davidov3, jinak u vSech ostatnich figuroval obsah z IG.

Obrazek 17

Imprese obsahu jednotlivych sportovci
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Udaje jsou uvedeny v tisicich

Obsah se sportovci na poslednich 4 prickdch predstavuje velmi zanedbatelnou c¢éast
celkovych ziskanych impresi. Pro prehlednost a relevanci zbytku vysledk(i nebudou nadale
zminovani. Diky malému mnoiZstvi obsahu, neni k dispozici dostatek dat k relevantnimu a
objektivnimu vyhodnoceni. Jednd se obsah s témito sportovci: Martin Fuksa, Vavfinec Hradilek,
Petr Kraus a Markéta Slukova.

V nésledujicim obrazku (viz Obrazek 18) lze vidét, Ze uzivatelé nejvice interagovali
(provadéli akci) s obsahem, kde figuroval Tomas Slavik. Je u ného zietelny velky narUst
vengagementu u IG Reels, které mohou byt ovlivnéné 1 virdinim videem, které bylo
nejuspésnéjsim prispévkem ve zkoumaném obdobi. U Maxima, Evy a Erika jsou data podobna.
Dale bylo zjisténo, Ze na TT uzivatelé Castéji interaguji s obsahem nezZ na IG. Z grafu lze vycist, Ze
engagement z TT (aZ na Tomase Slavika) tvoti vétSinovou ¢ast. Naopak u klasickych IG postU je

engagement velmi maly. Nicméné tento vysledek ma jeden limit, ktery je ovlivnén placenou

reklamou, kterou byly nékteré prispévky podporeny.
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Obrazek 18

Engagement u obsahu jednotlivych sportovci
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Udaje jsou uvedeny v tisicich

NiZe (viz Obrazek 19) jsou uvedeny pocty komentard u obsahu jednotlivych sportovca.
Nejkomentovanéjsim sportovcem byl opét Tomas Slavik. Za nim nasleduji Maxim Habanec,
Markéta Davidova a Erik Cais. Oproti minulému grafu je zde zfetelna vétsi vyznamnost IG postd,
které mohou nasbirat také velky pocet komentard. Z toho mizeme usoudit, Ze pro pfimou

interakci s uzivateli muze byt i IG post stale vhodnym néstrojem.
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Obrazek 19

Pocty komentart u obsahu jednotlivych sportovci
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Udaje jsou uvedeny v jednotkdch

Nyni budou vysledky zobrazovat grafy, kde je vidét primérny vysledek u jednoho
prispévku. V nasledujicim grafu (viz Obrazek 20) je uvedeno, kolik nasbiral u jednotlivych
sportovcl v priméru jeden prispévek. Vysledky jsou pro porovnani rozdéleny na jednotlivé
formy obsahu. Sportovce, ktery mél nevykonnéjsi obsah byl Erik Cais. Jeho primérny prispévek
dosahoval 286 tisic Impresi. To je témér dvojnasobek oproti obsahu s druhym a tretim
sportovcem Tomasem Slavikovem a Markétou Davidovou. V porovnani forem Erik ziskal
v praméru 453 tisic organickych impresi u IG Reels a jen 27 tis. impresi u tradi¢nich |G postu. Zde
je vidét velky rozdil v potencialu tradi¢nich prispévk( a novych forem kratkého videa. Nejlépe
fungujici obsah na TT byl obsah s Markétou Davidovou. Zde dosahoval v priiméru 277 tisic
Impresi. Tato data mohou byt ovlivnéna c¢asto par velmi virdlnimi videi, ktera se ve vykonnosti

znacné odlisuji od pramérnych prispévkd.
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Obrazek 20

Primérné imprese jednoho pfispévku u jednotlivych sportovct v porovndni riiznych druhi
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Udaje jsou uvedeny v tisicich

Dalsi obrazek (viz Obrazek 21) je obdobny, akorat srozdilem, Ze ukazuje pocet
pramérnych interakci nasbiranych jednotlivymi prispévky. Nejvyraznéjsi je zde opét obsah Erika
Caise. Didle se stejnym vysledkem Tomas Slavik a Markéta Davidova. Kazdy EriklQv prispévek
ziskal primérné 14 tisic interakci. Nejlépe na tom byly TT videa a nejh(ife opét IG posty. U TT
videi byl z pohledu engagementu nejuspésnéjsi obsah Markéty Davidové s 21 tisic primérnymi
interakcemi a Erika Caise s 20 tisic u IG reel to byl obsah s Erikem Caisem (13 tisic) a s Tomasem
Slavikem (12 tisic). Z obrazku lze konstatovat, Ze TT videi nasbirala v priméru mnohem vice
interakci nez 1G. To mlZe znamenat, Ze na TT jsou uZivatelé zvykli ¢astéji interagovat s videi a

nebo, Ze obsah na TT @redbullcz byl velmi atraktivni a pobizel k interakci.

52



Obrazek 21

Primérny engagement jednoho prispévku u jednotlivych sportovcii v porovndni riiznych druhd
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Udaje jsou uvedeny v tisicich

U primeérné nasbiranych komentarl (viz Obrazek 22) nebyl u sportovci takovy rozdil jako
u predchozich graf(l. Sportovec, jehoz kazdy prispévek ziskal primérné nejvice komentara, byla
Markéta Davidova, kterd méla v priiméru u jednoho prispévku 58 komentard. Tésné za ni byl
Erik Cais s 52 komentari na prispévek a Tomas Slavik se 45. Je zde vidét, Ze TT videa maji

7V o

z pravidla vZdy nejvétsi pocet komentar(l. Nejvétsi tomu bylo u Erika caise, ktery mél u videa
v priiméru 70 komentard a hned za nim Tomas Slavik 60 komentara. Velkou vychylkou jsou zde
komentare u IG postl Markéty Davidové a Maxima Habance. To predevsim kvili jednomu

virdlnimu 1G postu, ktery u obou nasbiral pres 556 komentarl. Jelikoz byly s Markétou

Davidovou zverejnény jen 4 IG posty a u Maxima 13, je zfetelny vykyv v grafu.
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Obrazek 22
Primérné nasbirané komentdre u jednoho prispévku u jednotlivych sportovci v porovnadni

riznych druhi obsahu
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Udaje jsou uvedeny v jednotkdch

Pro kontext byl v poslednim obrazku (viz Obrazek 23) u jednotlivych sportovct uveden
soucet viech sledujicich na vsech jejich profilech socidlnich médii. To ném muZe pomoci vidét
nasbirané vysledky v kontextu jejich popularity na socidlnich médiich. Spotovcem s nejvice
sledujicimi je Maxim Habanec, kterého mizeme klasifikovat jako tvirce obsahu a influencera.
Ma velmi silny YouTube kanal, kde pravidelné tvofi obsah. Jako jediny ze sportovcli ma také
aktivni a celkem silny TT profil. DalSimi vyraznymi sportovci jsou Tomds Slavik a Eva
Adamczykova. Tomas Slavik ma své sledujici prevazné na IG. Ackoliv jich je nejvic ze vSech
sportovcd, jeho sledujici pochazi primarné mimo Cesko. Jeho nejvétsi fanouskovska zékladna je
v Jizni Americe (Chille, Peru a Kolumbie). To predevsim kvuli jeho Ucasti na svétovych zavodech
méstskych sjezd(l na kolech pravé vtéchto lokacich. Eva Adamczykova ma silnou zakladnu
sledujicich naopak na Facebooku, kde uz ale neni moc aktivni. Diky témto zjisténim m(zeme
pozdéji odhadnout, zda ma vliv popularita sportovce na socidlnich médiich na Uspésnost obsahu

na profilech @redbullcz.
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Obrazek 23

Pocet sledujicich u jednotlivych sportovci na socidlnich sitich
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Udaje jsou uvedeny v jednotkdch

V zavéru této kapitoly Ize konstatovat, Ze Red Bull sportovci tvofi vyznamnou ¢ast obsahu
na 1G profilu @redbullcz, pficemzZ generuji pres polovinu vSsech impresi. Prednimi sportovci v
poctu sdileného obsahu jsou Maxim Habanec a Tomas Slavik, ktefi jsou také velmi aktivni v
tvorbé vlastniho obsahu. Ve vysledcich je patrny vyznam novych format( sdileni obsahu,
zejména IG Reels a TT videa, které mély velky podil na celkovém poctu impresi. Tradi¢ni 1G
prispévky na druhou stranu predstavuji mensi ¢ast vysledkd, avsak stale hraji dalezitou roli ve
vytvareni interakce s uZivateli, jak ukazaly pocty komentar(. Tomas Slavik a Erik Cais byli sdileni
nejCastéji ze vsech sportovct v kolaboraci, coz mohlo vyznamné prispét k dosazeni vétsiho
mnozstvi impresi. Z hlediska primérnych vysledk( u jednoho prispévku nejvice vynikal Erik Cais,
jehoz obsah v priiméru dosahoval nejvyssiho poctu impresi a interakci. To mohlo ovliviiovat i to,
Ze s nim ve zkoumaném obdobi nebylo zvefejnéno mnoho obsahu. Tento vyzkum tak naznacuje,
Ze pritomnost sportovcl v obsahu na socidlnich médiich I1G a TT, je pro Red Bull pro dosazeni

vysokého dosahu a zajmu klicova.
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5.2 Kli¢ové faktory uspéchu

obdobi bylo zjisténo, které faktory nejvice ovliviiuji Uspésnost videi na platformach IG a TT.
V nasledujicim obrazku (viz Obrazek 24) je zndzornéno, ze z pohledu faktor( hodnotici samotnou
podstatu obsahu, ma nejvétsi vliv na Uspéch prispévki na socialnich médiich profild @redbullcz
relevantnost. Na IG byly ddle velmi podstatnymi faktory wow efekt a lokalnost. DllezZity byl i
kontext a ztotoznéni se s obsahem a informacni hodnota. Ne tak ddlezitym byl prvek zabavy. U
TT byly dale velmi podstatné faktory lokalnosti a kontextu. Oproti IG nebyl tak dalezity wow
hodnota. U TT v prliméru vice zaleZelo na stanovenych faktorech. Z toho miZeme konstatovat,
Ze obsah na TT je moZné lépe pfipravit pro Uspésnost. U IG je ziejmé, Ze vice zaleZi na tom

uzivatele obsahem zaujmout a musi pro néj byt obsah relevantni.

Obrazek 24

Faktory uspésnosti hodnotici obsah prispévki
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8,33 je maximdlni hodnota u IG a 8,57 je maximdini hodnota u TT

V dalsim orazku (viz Obrazek 25) je uvedeno, Ze z pohledu faktd hodnotici formu videa ma

nejvétsi vliv na Uspéch autenticita. Ta figurovala velmi vyrazné u obou platforem IG i TT, kdy o
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trochu podstatnéjsi byla pro TT. Dalsimi dulezitymi faktory Uspéchy na IG byly jednoduchost,
tempo videa, hook/intro a napéti. Dllezitym faktorem pro IG, ktery se netyka formy videa, ale
spise formy zverejnéni videa, byla kolaborace videa se sportovcem. Tento Udaj zde byl pfidan,
aby bylo poukazano na jeho duleZitost. U TT figurovali podobné faktory Uspéchu az na vyuZiti

vevs

titulkt ve videu, coz bylo u TT videi ddlezitéjsi nez u IG. V porovnani obou platforem mlzeme
tvrdit, Ze u TT videi je o néco dlleZitéjsi atraktivita zacatku videa (hook) a také to, Ze na TT jsou
Uspésnéjsiv priiméru o néco malo delsi videa. Z grafu mlizeme vycist, Ze na kvalité zvuku, kvalité
obrazu a esteti¢nosti videa zdlezi jen velmi malo. A u IG nejsou skoro dulezité vyuziti titulk(. U

IG je vsak esteticnost a kvalita obrazu patrné dllezitéjsi, zato vSak faktor napéti je u IG znacné

dllezitéjsi nez na TT.

Obrazek 25

Faktory uspésnosti hodnotici formu prispevki
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8,33 je maximdlni hodnota u IG a 8,57 je maximdini hodnota u TT

V zavéru této kapitoly Ize shrnout, Ze Uspéch prispévkl na socidlnich médiich, konkrétné
na profilech @redbullcz, je v prvé fadé ovlivnén relevanci obsahu pro cilové publikum. Z toho
mUzeme usoudit, Ze spravna komunikace s cilovou skupinou miZe prinést velké benefity. Dale
vyzkum zjistil, Ze pro obsah na Instagramu maji zasadni vyznam faktory jako wow efekt a
lokalnost obsahu, zatimco na TikToku hraje vyznamnou roli predevsim ztotoznéni se s obsahem
a jeho informacni hodnota. To naznacuje, Ze obsah na TikToku je mozZné Iépe optimalizovat pro
Uspésnost, zatimco na Instagramu je klicové udrzet uzivatele zaujaté a poskytnout jim relevantni

obsah. Z hlediska formy videa byla na obou platformach klicovym faktorem autenticita. Ta byla

vvvvvv

vvvvvv

Analyza tedy naznacuje, Ze Uspésné vytvareni obsahu na socialnich médiich vyZzaduje zohlednéni
mnoha rlznych faktor(, které se mohou liSit v zavislosti na konkrétni platformé. Nase zjisténi

tak mohou poskytnout cenny vychozi bod pro dalsi vyzkum v tomto rychle se vyvijejicim poli.

5.3 Vysledky anketniho Setreni

Vysledky z anketniho Setfeni budou rozdélené do 3 kategorii. Prvni kategorie pojednava
o chovani respondentt na socialnich médiich. Druha kapitola na zakladé odpovédi respondentl
uvadi oblibenost obsahu na profilech @redbullcz a trfeti kapitola ukazuje, jak respondenti

hodnoti obsah s Red Bull sportovci.
5.3.1 Chovani respondentii na socidlnich sitich

Prvni otazky slouzili k ziskani povédomi o tom, jak se respondenti chovaji na socialnich
médiich, ktery obsah vyhledavaji a jaky obsah shledavaji jako oblibeny. To vSe proto, abychom

vysledky mohli interpretovat v kontextu k respondentim.
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Obrazek 26

Otdzka: ,,Jaky typ obsahu na socidlnich sitich sledujes?*
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na socialnich médiich nejvice sledovali sportovni obsah nebo obsah

se sportovci (73,7 %) a cestovatelsky obsah (72,9 %). Déle taky znacna cast respondentl

sledovala obsah vzdélavaci, zpravodajsky, hudebni a obsah o jidle a vafeni. Nejméné

respondentu sleduje obsah zahrnujici auta a motorky (jen 13,6 %). Zajimavou kategorii by mohl

byt motorsport, jelikoZ propojuje sport i auto-moto obsah.

Obrazek 27

Otdzka: ,,Jaky obsah na socidlnich sitich sledujes nejradsi?*

2,79

W |G Story MIG Post

2,25

2,24

-1,83

-4,36

M |G Reel IG Carousel ®TT Video MIG Livestream MBTT Livestream

Maximalni hodnota 5 a minimalni hodnota -5
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Jelikoz vétsina respondent(l (72 %) byla uZivateli jen platformy Instagram, neni divu, Ze i
Instagramové formaty u respondent( sklizi nejvétsi uspéch a nejvétsi sledovanost. | kdyz u
respondentl vedou Instagram Stories, vSechny dalsi instagramové formaty sleduji podobné radi.
Naopak Tiktok videa byla v odpovédich nejvice kontroverzni. Bud' je respondenti sledovali velmi
radi anebo se jim vyloZzené vyhybali. Pokud by bylo sloZeni respondent( jiné, prevainé
z uzivatelll TT, mGZeme usoudit, Ze tento vysledek by byl jiny. Toto zjisténi ve vyzkumu muize
hrat znacnou roli, jelikoZ pozdéji respondenti hodnoti TT i IG videa, a proto mlzZou mit vaci TT
zkresleny, predem nastaveny negativni nazor. Velmi neoblibenym formatem byla jakakoliv

7 7

forma zivého vysilani.

Obrazek 28

Otdzka: ,,Jakym zplisobem si vybirds obsah na socidlnich sitich?*

2,42

B Primarné sleduji kamarady, rodinu a zndmé

M Primarné sleduji mé oblibené tvirce /osobnosti / profily
M Sleduji obsah, ktery mi posilaji pratelé a znami

m Nechdm si obsah doporucovat platformou (For you page)

Aktivné vyhledavam a prozkoumavam platformy pro stale novy obsah

Maximalni hodnota 5 a minimalni hodnota -5

Posledni graf o respondentech napovidd o tom, jak vyhledavaji a jakym zplsobem
respondenti konzumuji obsah na socialnich médiich. Z grafu je zfejmé, Zze respondenti nejradéji
sleduji obsah své blizké socidlni skupiny (kamaradi, znami, rodina atd.) a tésné za nimi pak obsah
svych oblibenych tvirc(, influencer(, znacek atd. Respondenti si naopak nechavaji vcelku neradi
doporucovat obsah samotnou platformou (,,For you page’’, domovska stranka Instagramu) a uz
vlibec ne novy obsah aktivné nevyhledavaji (,,Explore page”). V zavéru lze tedy o chovani
respondentl na socialnich médiich fict, Ze jsou to prevainé uzivatelé Instagramu, ktefi radi

sleduji sportovni a cestovatelsky obsah. Ideadlné od svych znamych, kamaradd nebo tvarca.
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5.3.2 Oblibenost obsahu profilii @redbullcz

Dal$i kategorie otazek zjistovala vztah respondent( k profildm socidlnich médii
@redbullcz a to, jak oblibeny je obsah zverejriovany na téchto platformach. Popfipadé, ktery typ

obsahu na profilech @redbullcz respondenti radi sleduji.

Obrazek 29

Otdzka: ,,Ktery profil @redbullcz sledujes na socidlnich sitich”?

@ Sleduji jen Instagram @redbullcz

@ Sleduji jen TikTok @redbullcz
Sleduji oba profily

@ Nesleduji ani jeden profil

69,5 % ze vsech respondentl sleduje @redbullcz alespon na jedné ze zminovanych
platforem. Nejvice respondenti sleduji Instagramovy profil a potom oba profily. | pfesto, Ze bylo
sloZeni respondentl ze skoro 50 % generaci Z, tak jen 1 respondent sleduje vyhradné tiktokovy

profil @redbullcz. Autor oCekdval, Ze zde bude vice takovych respondentd.

61



Obrazek 30

Otdzka: ,,Jak té jednotlivy obsah na Instagramovém profilu @redbullcz bavi sledovat?*

3,37 3,32
3
I |

W Tiktok video M Instagram reel M Instagram story M Instagram post

3,5

w

2,5

N

1,5

=

0,5

Maximalni hodnota 5 a minimalni hodnota -5

Obrazek 31 ukazuje, které formaty prispévkll bavi respondenty na socidlnich médiich
nejvice sledovat. Tady odpovidali respondenti na obsah, ktery sledovali. Je vidét Ze oproti Grafu
11, kde respondenti uvadéli oblibenost format( na socialnich médii obecné, Tiktok video naopak
nejoblibenéjsim formatem. To mlZeme interpretovat dvéma zpUsoby. Bud' je obsah @redbullcz
na Tiktok velmi zdbavny a atraktivni anebo diky tomu, Ze tiktokovy format hodnotili jen ti
respondenti, ktefi @redbullcz na tiktovu sledovali, tak je jejich odpovédi nezhazovali odpovédi
respondentl, ktefi Tiktok nepouZivaji. Kazdopadné oblibenost vsech formatl obsahu
@redbullcz byla velmi podobna. MizZzeme z toho usoudit, Ze sledujici profild @redbullcz velmi

bavi sledovat jejich obsah.
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Obrazek 31

Otdzka: ,,Proc sledujes obsah @redbullcz na socidlnich sitich?*

4,5
3,87
4 353 35
32 2
3 ’ 2,83
2,4
2,5
2
1,5
1 0,6
%, ]
0
B Akéni obsah M Inspirativni obsah
M Red Bull akce M Red Bull sportovce
Zabavny/humorny obsah M Akce, které Red Bull sponzoruje

H Influencery, s kterymi Red Bull spolupracuje B Novinky ze svéta Red Bull

B Nové nebo stavajici produkty Red Bull

Maximalni hodnota 5 a minimalni hodnota -5

Déle anketa zjistovala, proc respondenti sleduji socialni média @redbullcz. Pfesnéji, ktery
obsah na instagramovém a tiktokovém profilu radi sleduji. Az na produktovy obsah, je obsah na
profilech @redbullcz velmi oblibeny. Vétsina respondentl uvedla, Zze @redbullcz sleduji
prevazné kvuli zajmu o ak¢ni a inspirativni obsah, obsah o akcich, které Red Bull organizuje a
obsah s Red Bull sportovci. Diky témto zjisténim mulzeme predpokladat, ktery typ obsahu
povazuji fanousci za ,,relevantni”, jelikoz vime, ktery obsah u nich ma nejvétsi oblibu.

Respondentim, ktefi byli sledujicimi jak instagramového, tak tiktokového profilu, se
obecné libil obsah @redbullcz vice nez respondentim, ktefi sledovali jen instagramovy profil.
To lze vyloZit tak, Ze uZivatelé, ktefi sleduji oba profily, mohou byt pokladani za vétsi fanousky
spolec¢nosti Red Bull. To bylo zfejmé predevsim u zdjmu o Red Bull sportovce, akéni obsah a
novinky ze svéta Red Bull, kde sledujici obou profilt prokazovali o dost vétsi oblibu.

Autor uvadi, Ze v anketé mohla zaznit navic otazka, kvili kterym témat{im obsahu profily
@redbullcz respondenti sleduji nebo navstévuji. Mohly to byt napfiklad tematické okruhy jako
bike, skateboarding, zimni sporty, tanecni obsah, motorsport atd. Tato data by poskytla, do
jakého tématu by Red Bull mohl pfi produkci obsahu investovat.

Respondenttiim, ktefi nebyli sledujicimi ani jednoho profilu (30,5 %), se i tak na socialnich

médiich obsah @redbullcz zobrazoval. 67,6 % z nich se obsah @redbullcz zobrazil i kdyZz ho
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nesledovali. To mlze byt ovlivnéné placenou reklamou anebo algoritmy socidlnich médii, které
dorucuji uZivatelidm doporuceny obsah. Tedy jen 12 ze 118 respondent( se nikdy nezobrazil Red

Bull obsah.
5.3.3 Hodnoceni obsahu s Red Bull sportovci

Tato kategorie otazek zjistovala, jaké Red Bull sportovce respondenti znaji a které z nich
sleduji na socialnich sitich. Nasledné respondenti hodnotili 1 ze 4 nejuspésnéjsich videi na
profilech Instagram a Tiktok @redbullcz a uvadéli, ktery obsah se sportovci by obecné radi
sledovali. Tyto informace pomohly zjistit, ktefi sportovci mezi respondenty nejvice rezonuji a

jaké specifika u obsahu se sportovci shledavaji respondenti dilezitymi.

Obrazek 32

Otdzka: ,, Které ceské Red Bull sportovce znds?*

Erik Cais (Rally) 34 (28,8 %)
Alexander Choupenitch (spo... 50 (42,4 %)
Markéta Davidova (biatlon) 75 (63,6 %)
Maxim Habanec (skateboard... 86 (72,9 %)

Martin Fuksa (Kanoistika
Vavfinec Hradilek (Kajaking
Jakub Hrone$ (Snowboarding
Petr Kraus (Trial 25 (21,2 %)
Ester Ledecka (Alpské lyzov... 113 (95,8 %)
Michal Marosi (Bike) 51 (43,2 %)
Eva Adamczykova (Snowbo... 75 (63,6 %)
Tomas$ Slavik (Bike) 50 (42,4 %)
Markéta Slukova-Nausch (B... 41 (34,7 %)
Martin Sonka (Akrobatické §. .. 71 (60,2 %)
Nikchol—1 (0,8 %)

0 25 50 75 100 126

61 (51,7 %)
64 (54,2 %)
54 (45,8 %)

e — —

Nejznamé;jsim ¢eskym Red Bull sportovcem mezi respondenty byla Ester Ledecka (znalo ji
95,8 % respondent(l). Nasledné pak Maxim Habanec, Markéta Davidova, Eva Adamczykova a
Martin Sonka. Jen jeden respondent neznal ?4dného z nich. V ndvaznosti na Graf 7 (pocet
sledujicich Red Bull sportovcli na socidlnich médiich) mizZeme konstatovat, Ze data zjisténa
v dotazniku odrazi pocty sledujicich jednotlivych sportovcli na jejich socidlnich médiich. Jen
Tomase Slavika znalo v dotazniku o mnoho méné respondentll. To mize byt zapficeno tim, ze
ma Tomas svoji zakladnu sledujicich prevainé v Jizni Americe, kde je velmi oblibenym

sportovcem kvili svétovému poharu méstskych sjezd(.
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Obrazek 33

Otdzka: ,,Sledujes aktivné obsah nékterého ze sportovcu na socidlnich sitich?*

Erik Cais (Rally)

Alexander Choupenitch (spo...
Markéta Davidova (biatlon)
Maxim Habanec (skateboard...
Martin Fuksa (Kanoistika)
Vavfinec Hradilek (Kajaking)
Jakub Hrones (Snowboarding)
Petr Kraus (Trial)

Ester Ledecka (Alpské lyZov...
Michal Marosi (Bike)

Eva Adamczykova (Snowbo...
Tomas Slavik (Bike)

Markéta Slukova-Nausch (B...
Martin Sonka (Akrobatické Ié...
Nikoho

0

10 (8,5 %)
8 (6,8 %)
22 (18,6 %)
49 (41,5 %)
8 (8,8 %)
19 (16,1 %)
28 (23,7 %)
6 (5,1 %)
30 (25,4 %)
10 (8,5 %)
34 (28,8 %)
21 (17,8 %)
7(5.9 %)

16 (13,6 %)
39 (33,1 %)

10 20 30 40 50

Fakt, Ze respondenti sportovce znaji, nemusi nutné znamenat, Ze je sleduji na socialnich

médiich. Mohou je znat napftiklad zjinych médii. Oproti minulému obrazku je zde Maxim

Habanec nejcastéji sledovanym sportovcem. Kvili Maxové angazovanosti v tvorbé obsahu na

socialnich médiich (predevsim na YouTube), ma velkou fanouskovskou zakladnu, a to se odrazi

na jeho sledujicich. 33 % respondentl pak nesledovalo Zadného ze sportovc(. DalSimi

vyznamnymi sledovanymi sportovci byli jeSté Eva Adamczykovd, Ester Ledecka a Jakub Hrones.

Obrazek 34

Otdzka: ,,Zobrazil se ti za poslednich 12 mésicu obsah na socidlnich sitich s nékterym ze

zminénych sportovcii?*’

Erik Cais (Rally)

Alexander Choupenitch (spo...
Markéta Davidova (biatlon)
Maxim Habanec (skateboard...
Martin Fuksa (Kanoistika)
Vavfinec Hradilek (Kajaking)
Jakub Hrone$ (Snowboarding)
Petr Kraus (Trial)

Ester Ledecka (Alpske lyZov...
Michal Marosi (Bike)

Eva Adamczykova (Snowbo...
Tomas Slavik (Bike)

Markéta Slukova-Nausch (B...
Martin Sonka (Akrobatické Ié...
Ne

0

24 (20,3 %)
21 (17,8 %)
36 (30,5 %)
60 (50,8 %
20 (16,9 %)
29 (24,6 %)
35 (29,7 %)

10 (8,5 %)
47 (39,8 %)
27 (22,9 %)
46 (39 %)
37 (31,4 %)
13 (11 %)
27 (22,9 %)
29 (24,6 %)
20 40 60

| kdyZ se na prvni pohled mizZe zdat, Ze jsou tyto posledni 2 grafy velmi podobné, je zde

par malych rozdil(. JelikoZ v dnesni dobé algoritmy socialnich siti nabizeji doporuceny obsah,

aniz by ho uZivatel sledoval, tak neni divu, Ze je zde u vétsiny sportovcll procento zhlédnuti
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obsahu vyssi nez u predchoziho grafu. Naptiklad je vidét znacny narlist u Tomase Slavika nebo
Markéty Davidové. Z 39 respondentll, ktefi sportovce nesledovali, jich ale 10 uz nékdy na
socialnich médiich vidélo.

V dalsi fazi si respondenti vybrali 1 ze 4 videi, které nasledné hodnotili. Hodnotili, jak se
jim video libilo, co se jim na ném libilo a jak moc zaznamenali znacku Red Bull ve videu. Na dalsim
grafu (viz Graf 28) je zndzornéné tyto hodnota. Je zajimavé, Ze u videi s Tomasem Slavikem a
Maximem Habancem respondenti hodnotili v priiméru, Ze zaznamenali znacku tak z50 %,
ackoliv znacka ve videu s Tomasem Slavikem nebyla vidét vibec a u Maxime Habance
minimalné. Z toho lze vyvodit, Ze respondenti predpokladaji, Ze logo Red Bull vidi, a tak si
nespravné mysleli, Ze tam znacka Red Bull byla. Néktefi respondenti dokonce uvadéli nejvyssi

vvvvvv

zkoumaném obdobi (viz Tabulka 2 v kapitole 4.2 Obsahova analyza pfispévkd).

Obrazek 35

Oblibenost a viditelnost znacky Red Bull u hodnocenych videi z pohledu respondenti

10
9 8,72
8 7,5 736 1 7,48
. 6,7
6 2,64 5,38
5
4
3
2
1
0

Tomas Slavik Maxim Habanec Erik Cais Markéta Davidova

H Oblibenost videa  m Viditelnost znacky Red Bull

0 je minimum a 10 je maximum

U videi nejvice figurovali z pohledu respondent( tyto faktory:

e Jednoduchost
e Autenticita

e Napétiatempo

Dale taky respondenti ¢asto shledavali jako dulezité:

66



o Titulky a grafika ve videu

e Intro/hoko — Atraktivita za¢atku videa

Naopak malo vyrazné byly tyto faktory:

Vliv zndmé osobnosti — Ten nemél vliv na oblibenost videa (kromé videa
s Markétou Davidovou, tam mél vliv minimalni vyznam)

e Esteti¢nost videa

e  Wow efekt (kromé videa s Tomasem Slavikem)

e Hodnotna informace

Obrazek 36

Otdzka: ,,Jaky obsah se sportovci by té na socidlnich sitich bavil sledovat?*

Zabéry ze soutézi, zavodl neb... 47 (39,8 %)

Akce a nejlepsi vykony (Best m... 71 (60,2 %)
AkEni ukazky z tréninkl a pfiprav

Autentické nahlédnuti do Zivota... 62 (52,5 %)

QObsah, kde se néco nauc¢im, d... 39 (33,1 %)

Zabavny/\tipny obsah se sport... 55 (46,6 %)

Osobni zivot a soukromi sporto... 37 (31,4 %)

Vic obsahu ve spolupraci se S... Jf—1 (0.8 %)
Faily, nebezpedi, near misses,... 1(0,8 %)
asi nic, tenhle obsah mé spis n... 1(0,8 %)
0 20 40 60 80

V poslednim obrazku (viz Obrazek 36) je znazornéno, jaky typ obsahu se sportovci by
respondenti radi sledovali. Respondenti méli zakrouzkovat 3 odpovédi a byla mozna i oteviena
odpovéd. Nejvice respondent( by chtélo sledovat akéni obsah a nejlepsi vykony sportovci
(60,2%), hned potom by chtélo 52 % respondentt sledovat autentické nahlédnuti do Zivota
sportovcl (BTS) a jako treti nejoblibenéjsi (46 %) byl zabavny/humorny obsah se sportovci
(rozhovory, skece, challenge). Nejméné by respondenty zajimal osobni Zivot a soukromi
sportovcl. 1 respondent by rad sledoval sportovce v nebezpedi a pfi nedspéchu.

Na zavér lze shrnout, Ze vétsina respondent( sledovala sportovni a cestovatelsky obsah,
pricemz radéji sleduji obsah od svych pratel, rodiny a oblibenych tvlrcl nez obsah doporuceny
platformou. Profily @redbullcz sleduje témér 70 % respondentl, pricemz nejvice preferuji
Instagramovy profil. Dale vyzkum zjistil, Ze obsah @redbullcz je mezi respondenty velmi
oblibeny, predevsim akcni obsah, inspirativni obsah, Red Bull akce a Red Bull sportovci. Pficemz

7

sledujici obou profilG vykazovali vétsi zajem o akéni obsah, novinky a sportovce Red Bullu.
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Vysledky také poskytly vhled do oblibenosti jednotlivych Red Bull sportovcl. Podle respondentf
byla nejzndméjsi Ester Ledecka a nejsledovanéjsi Maxim Habanec. V kontextu obsahu spojeného
s Red Bull sportovci respondenti nejvice ocenovali jeho jednoduchost a autenti¢nost. Radi by u

sportovce sledovali akéni, autenticky a zabavny obsah.
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6 DISKUSE

Profesionalni sportovci mohou hrat v dnesni dobé dulezitou roli v marketingové
komunikaci firem. Jsou totiz ¢asto vlivnymi osobnostmi, které ovliviiuji spotrebni chovani jejich
fanouskll. To potvrzuji i soucasné studie (Beaupré, Alfaro-Barrantes & Jacobs, 2020).
Sponzorovani sportovci mohou nosit viditelné znacku firmy na svém obleceni nebo sportovnim
vybaveni, ¢imZ zvysuji povédomi o znacce. Na socidlnich médiich mohou byt profesionalni
sportovci ¢asto oznacovani za influencery, jelikoz maji na svych profilech desetitisice sledujicich.
To z nich déla velmi silny nastroj pro marketing firem. V marketingovém mixu spole¢nosti Red
Bull je tato strategie velmi silné zakofenénd a sponzorovani sportovci hraji pro marketing firmy
dllezitou roli (Kunz, 2016). Proto se prace zaméfila na analyzu vyznamnosti obsahu s Red Bull
sportovci na socialnich médiich @redbullcz pro marketing firmy. Nasledné zjistovala, jaky obsah
se sportovci na socialnich médiich mizeme vnimat jako Uspésny. V nasledujicich kapitolach
budou uvedeny vysledky prace v kontextu aktualnich studii a budou odpovézeny vyzkumné

otazky.
6.1 Vysledky vyzkumnych otazek

Z vysledkd analyzy dat profilll socidlnich médii @redbullcz vyplyva, Ze sportovci
sponzorovani spolecnosti Red Bull jsou pro jeji marketingové aktivity na socialnich médiich
klicovi. Jejich obsah na Instagramovém profilu @redbullcz tvofi tietinu veskerého zverejnéného
obsahu a generuje vice nez polovinu vSech impresi. To poukazuje na jejich vysokou atraktivitu
mezi sledujicimi spolecnosti Red Bull a potvrzuje to Ucinnost této marketingové strategie, kterou
Red Bull vyuziva k posilovani své znacky a ke zvySovani povédomi o znacce. To potvrzuji Frederick
a kol. (2012). Z vysledkt dale vyplyva, Ze obzvlast sportovci jako Tomas Slavik, Maxim Habanec
a Erik Cais hraji pro znacku klicovou roli. Obsah s témito sportovci generuje vysoky pocet impresi
a interakci, a tim pfispiva k viditelnosti znacky Red Bull na socialnich médiich. Spoluprace se

sportovci chodné pfi marketingu na socialnich médiich spolupracovat potvrzuji i nékteré studie

Vyzkumna otdzka 1: Kteri sportovci maji nejvetsi prinos pro marketing na socidlnich

médiich spolecnosti Red Bull Ceskd republika, s.r.o.?

Pokud se podivdme na obsah se sportovci vice v detailu Ize tvrdit, Ze Maxim Habanec byl
jednim z nejaktivnéjsich sportovcl na socidlnich médiich @redbullcz a jeho obsah tvofi

vyznamnou ¢ast publikovanych prispévkl. JelikoZz je sdm tvirce obsahu a influencer s
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vyznamnou fanouskovskou zdkladnou na rtiznych platformach (zejména YouTube), mize Maxim
Habanec efektivné rozsitovat povédomi o znacce Red Bull a ptitahovat nové publikum. | kdyz byl
Maxim Habanec nejcastéji zverejiovanym sportovcem a jeho obsah mél tak velky podil na
celkovych impresich, nebyl sportovcem, ktery by mél pro firmu Red Bull nejvétsi pfinos. Nejvice
uzivatel( (7 mil.) oslovil obsah s Tomasem Slavikem, jehoz obsah mél nejvétsi podil na celkovém
poctu impresi, engagementu, komentard a byl nejcastéji sdilen v kolaboracich. To z ného déla
sportovce s nejvétsim prinosem pro marketing firmy Red Bull na socialnich médiich. Predevsim
v pfipadé, pokud je v prispévcich zfetelna vizibilita znacky nebo produktu Red Bull (Pegoraro,
2020). Z analyzy je také ziejmé, ze Tomas Slavik ma znacny dopad na interakci uzivatel(, kterd
mUiZe pozitivné ovliviiovat vztah ke znacce Red Bull. Prispévky, kde je viditelna znacka.

Jeho Uspéch mizZe souvisetis jeho silnou fanouskovskou zdkladnou v Jizni Americe, kterou
si vybudoval diky ucasti na svétovych zavodech méstskych sjezdd, a kterd na Instagramu
nejCastéji interaguje s jeho prispévky. Tento fakt mlze znamenat, Ze Uspéchy jeho obsahu
nemusi nutné odrazet marketingové Uspéchy spolecnosti Red Bull, jelikoz jihoamerické
publikum neni pro Ceské zastoupeni firmy z pohledu marketingu dlilezité. Tato uvaha by mohla
byt potvrzena, ¢i vyvracena, pokud by bylo mozné z dat oslovenych uZivatell ziskat geografické
rozloZeni.

Déle je podstatné zminit obsah s Erikem Caisem, jehoZ pfispévky v priméru generovali
nejvétsi pocet impresi a interakci. MZeme tedy obsah s nim povaZovat za nejefektivnéjsi. Pro
spole¢nost Red Bull by z marketingového pohledu bylo uzite¢né, pokud by s nim tvofila vice
obsahu.

Lze tedy konstatovat, Ze obsah se sportovci, ktefi méli velky podil na poctu zverejnéného
obsahu (Maxim Habanec a Tomas Slavik), generoval velmi znacnou ¢ast oslovenych uZivatel(.
Avsak obsah s témito sportovci nemusi byt z pravidla ten nejefektivnéjsi. Pro spole¢nost Red Bull
je vhodné produkovat vétsi mnoZstvi obsahu s rliznymi sportovci, naptiklad s Erikem Caisem a
Markétou Davidovou, u kterych je efektivita obsahu vysoka a v priméru jejich obsah v porovnani
s ostatnimi sportovci funguje velmi nadprlimérné. Pravidelna tvorba obsahu s témito sportovci
mUZe prispivat k Uspéchu znacky Red Bull, ale i k oblibé danych sportovc(. Dullezitym aspektem
Uspésnosti obsahu hraji také jednotlivé platformy Instagram a TikTok. Z vysledku je patrné, Ze
uzivatelé Castéji interaguji s obsahem na TikToku neZ na Instagramu.

Dalsimi zjisténimi z vysledk( jsou, Ze kratkometrazni videa (shot-form videa) jsou
nejpopuldrnéjsim formatem na platformdch socidlnich médii Red Bull. Obecné velmi dobie
funguji pro osloveni co nejvétsiho mnozZstvi uZivateld a pro vysoky engagement. UzZivatele a
sledujici profil @redbullcz bavi tyto formaty sledovat. TikTok videa a IG reels patfi mezi

nejoblibenéjsi formaty. Uzivatelé také velmi radi sleduji tvirce a oblibené znacky, tudiz napadity
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a atraktivni obsah, zverejnény pomoci kratkého videa, ktery navic zahrnuje Red Bull sportovce,
mUze byt pro firmu Red Bull marketingové velmi cenny. Na zakladé zjiSténi z obsahové analyzy

vvvvvv

faktory tuto Uspésnost ovliviiuiji.

Vyzkumnd otdzka 2: Maji faktory jako ,,wow’ efekt, autenticita a lokdlIni relevance

nejzdsadnéjsi vliv na uspésnost obsahu?

Vysledky ukazaly, Ze v kontextu povahy obsahu videi je relevantnost nejvyznamnéjsim
faktorem Uspéchu na obou platformach. To potvrzuje, Ze poskytovani obsahu, ktery je relevantni
pro cilové publikum, je zakladnim predpokladem pro dosazeni Uspéchu na socidlnich médiich
(Kaplan & Haenlein, 2010). Dale se ukazalo, Ze na Instagramu maiji faktory jako ,,wow*‘ efekt a
lokalnost také velky vliv na Uspéch prispévk(. To naznacuje, Ze uZivatelé Instagramu ocenuji
obsah, ktery je vizuadlné a obsahové poutavy a souvisi s jejich konkrétnimi geografickymi nebo
kulturnimi kontexty. Na toto poukazuji i dfivéjsi studie, které ukazaly, Ze uZivatelé Instagramu
preferuji vizualné atraktivni obsah (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014).

Lokalnost a kontext byly vyraznymi faktory Uspéchu u platformy TikTok, lokalnost byla
dokonce vyznamnéjsi, nez o tomu bylo u Instagramu. To napovida, Ze publikum na TikToku
potrebuje pro obsah néjaké souvislosti a radi sleduji obsah, ktery jim preda néjakou zajimavou
informaci nebo pro né bude osobné relevantni.

Na zakladé vysledk( analyzy, ale i odpovédi respondentll v anketnim Setfeni, byla z
hlediska formy videa autenticita identifikovana jako klicovy faktor Uspéchu na obou
platformach. Byl to faktor, ktery nejvice ovliviioval Uspésnost videi. Autenticita mize byt i diky
pocetné pritomnosti generace Z na socialnich médiich, ktefi autenticitu u obsahu vyzaduji, velmi
dllezitym aspektem. Tato tvrzeni podporuji i nékteré zahrani¢ni zdroje (Diederichsen, 2015;
Weise, 2019). Autenticita mUzZe byt na socidlnich médiich posilena naptiklad tim, Ze se sportovci
zapojuji sami do tvorby obsahu anebo tim, Ze ukazi zabéry ze zakulisi ze svého sportovniho
Zivota.

Dalsimi velmi dllezitymi faktory byly: tempo videa, atraktivita zac¢atku videa, napéti a
jednoduchost. V dnesnim svété rychlého a neustalého konzumovani obsahu na socialnich
médiich je velmi dullezité, aby videa byla atraktivni hned ze zacatku a upoutala co nejrychleji
uzivatelovu pozornost. Neméné dlllezité je pak tuto pozornost udrzZet skrze svizné tempo videa,
které udrzuje divaka v napéti. Pokud je obsah sdéleni moc sloZity nebo je ve videu mnoho efektq,

mUzZe to uZivatele rychle odradit a ztrati o prispévek zajem.
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V zavéru mlzZeme tedy tvrdit, Ze vSechny zminované faktory jsou pro Uspéch obsahu na
socialnich médiich dllezité, ale budou se liSit v zavislosti, na které platformé je obsah
publikovan. Rozdily v Uspésnosti raznych faktor(li mezi obéma platformami naznacuiji, ze kazda
platforma ma své unikatni charakteristiky, které je potireba pfi tvorbé obsahu zohlednit. Neni
tedy efektivni sdilet stejny obsah na obou platforméach. Uspégnost obsahu na socilnich médiich
mUZe byt ovlivnéna i dalSimi faktory, které v tomto vyzkumu nejsou zahrnuté. Napfriklad cas
sdileni, kolaborace prispévku, oznaceni atd. Napftiklad u kolaborace bylo zjisténo, ze pokud je
obsah zverejnény spolecné s danym sportovcem, ktery ma velky dosah v kolaboraci, mlize to
rapidné ovlivnit Uspésnost prispévku. V dalsSich vyzkumech by bylo vhodné zohlednit dalsi

faktory Uspéchu na vétsim vzorku videi.

Vyzkumnd otdzka 3: Je obsah s nejslavnéjsimi sportovci zdroven ten, ktery uZivatelé

socidlnich médii nejvice sleduji?

Z vysledka také vyplyva, Ze se sportovci, ktefi méli na svych platformach socialnich médii
nejvice sledujicich, byl zvefejriovan Uspésny obsah a mohou mit velky vliv na svoje fanousky. To
potvrzuje i Beaupré, Alfaro-Barrantes & Jacobs (2020). Napfiklad Maxim Habanec, kterého podle
dotazniku sledovalo nejvice respondentt a na jehoz socidlnich médii ho sleduje nejvice uzivatel(
ze vSech Red Bull sportovcd, byl znacnou casti impresi sdileného obsahu spole¢nosti Red Bull.
Tudiz lze tvrdit, Ze jeho oblibenost napomaha k Uspésnosti prispévkd, v kterych se objevuje.
Avsak z pohledu efektivity jednotlivych pfispévkd nemuizeme nepfehlédnout, Ze to neni jediny
faktor Uspéchu. Respondenti uvadéli, Ze to, Ze ve videu byla znama osobnost mélo témér nulovy
efekt na oblibenost daného videa. Jediné, kde to mélo patrny efekt byla Markéta Davidova, ktera
mi silnou fanouskovskou zakladnu.

MuzZeme tedy tvrdit, Ze slava sportovce mUzZe zarucit dobry zaklad pro fungovani obsahu
a je doporuceno s takovymi sportovci spolupracovat a tvofit obsah. Neni to ale jediny faktor
Uspéchu. Je tfeba u obsahu nasledovat dalsi faktory Uspéchu, které byly zminéné v predchozich

kapitolach. Pokud jsou tyto obé kritéria spInéna, obsah muze byt velmi Uspésny.

6.2 Navrhy a doporuceni

Na zakladé zjisténych dat bude v této kapitole uvedeno nékolik doporuceni, jak by mohla
spole¢nost Red Bull Ceska republika, s.r.o. nadale pfistupovat k tvorbé a spravé obsahu s Red

Bull sportovci, které sponzoruje na svych socidlnich médiich. Tato doporuceni jsou vhodna
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vyhradné pro spolec¢nost Red Bull, ale Ize z nich vychazet i pfi produkci a planovani obsahu se

sportovci na socialnich médiich obecné.

Tvorba kratkych videi — Red Bull je velmi Uspésny diky svym kratkym videim na
platformach Instagram Reels a TikTok. V tomto by mél Red Bull pokracovat. Pfi
produkci obsahu by mél byt kladen dilraz predevsim na autenticitu, lokalni
relevanci a relevantnost pro cilové publikum.

Relevantnost — Red Bull by mél dobie znat své publikum. Mél by se zaméfit na
analyzu publika a mél by se snazit zjistit, jaka témata jsou pro jeho cilové publikum
nejrelevantnéjsi.

Vyuziti sportovc — Red Bull by mél tvofi obsah se viemi sportovci, ale bude mu
doporuceno se zamérit primarné na ty, ktefi vykazuji efektivni vysledky. Témi jsou
Erik Cais, Tomas Slavik a Markéta Davidova. Idedlni je obsah na Instagramu
zverejnovat v kolaboracich se sportovci.

Nové prilezitosti — Red Bull by mohl svymi kratkymi videi se sportovci zaujmout i na
jinych socialnich médiich jako je napriklad YouTube Shorts. Z toho by pro marketing
firmy mohlo pramenit mnoho benefit(.

Prohloubeni vztahl — Red Bull by mohl prohloubit své vztahy se sponzorovanymi
sportovci a podpofit je v tvorbé obsahu pro socidlni média, aby sami vytvareli
autenticky obsah ze svého Zivota a zakulisi. Red Bull by mohl uspotradat workshop
na téma: Tvorba obsahu na socidlni média.

Ester Ledecka — V anketnim Setreni bylo zjiSténo, Ze nejznaméjsim sportovcem je
Ester Ledecka, coz mliZze naznacovat, zZe kvalitni obsah s touto sportovkyni by mohl
byt pro marketing firmy obzvlast Uspésny.

Akcni obsah —Red Bull by mél naddle pokracovat ve tvorbé a sdileni akéniho obsahu
se sportovci, jelikoZ je to relevantni obsah pro uzivatele, kteti Red Bull sleduji. Dale
by se mél zaméfit na nejlepsi vykony, autentické nahlédnuti do Zivota sportovc( a

zdbavny/humorny obsah se sportovci.

6.3 Limity pro dalSi vyzkum

Za limity prace autor povazuje nasledujici.

PFi obsahové analyze bylo hodnoceni faktor( Uspésnosti velmi subjektivni. Dalsi prace by

mohla pracovat s vétsim poctem marketingovych specialist(l, ktefi by videa hodnotili a vysledna

zapocitana hodnota by byla primérem hodnot, stanovenych od vsech vyzkumnikd.
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Pfi obsahové analyze by bylo vhodné zkoumat vétsi vzorek prispévk(. Napfiklad i
prispévky, které byly v rdmci impresi a engagementu nelspésna, abychom mohli vysledky
porovnat a vidét je v kontextu.

V ziskanych datech z metriky engagement jsou zapocitana data i z placené reklamy. To
mUze zkreslovat jinak organicka data. Instagram ani Tiktok neumoznuji tato data oddélit.

S nékterymi sportovci bylo ve zkoumaném obdobi zvefejnéno velmi malo prispévkd. Tudiz
pfi nékterych porovnanich nemél autor dostatek dat na jejich objektivnich posouzeni.

Autor navrhuje, Ze by se dalsi vyzkum na podobné téma mohl vénovat i jinému typu
obsahu neZ tomu s Red Bull sportovci. Napfiklad kulturnimu obsahu nebo produktovému. Mohl
by tak zjistovat faktory Gspéchu pro jiny typ obsahu. Dal$im navrhem by bylo provést kvalitativni
vyzkum zalozeny na rozhovorech s Red Bull sportovci, ktery by zjistoval, jak Uspé3ny obsah muze
souviset s motivaci sportovcl pro tvorbu obsahu a obecné by mohl zkoumat pfistup k obsahu z
pohledu sportovcl, nikoliv marketingovych dat. Poslednim navrhem pro dalsi vyzkum je
vytvoreni standardizované metody pro analyzovani a hodnoceni obsahu na socialnich médiich.
JelikoZ se obsah na sociadlnich médiich stale vyviji a stale vice firem do marketingu na socidlnich
médiich investuje penize, mohla by takovd metoda slouZit i marketérim k objektivnimu

posouzeni funkénosti zvoleného obsahu.
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7 ZAVERY

Cilem této prace bylo analyzovat obsah na socialnich médiich spoleénosti Red Bull Ceska
republika, s.r.o., zahrnujici sportovce sponzorované touto spolecnosti. Bylo stanoveno nékolik
dil¢ich cild, které urcovaly jednotlivé faze analyzy obsahu. Bylo zjistovano, ktefi sportovci byli
se sportovci rezonoval mezi uzivateli socialnich médii.

Z vysledkl analyzy vyplyva, Ze sponzorovani sportovci jsou pro marketing spolecnosti Red
Bull na socialnich médiich klicovi. Nejen, Ze tvofi vyznamnou cast zvefejnéného obsahu, ale jejich
pfispévky generuji vice neZ polovinu viech impresi, coZ poukazuje na vysokou atraktivitu téchto
sportovcl a potvrzuje Ucinnost jejich sponzoringu.

Vyznamnym faktorem pro Uspésnost na socidlnich médiich byla zjisténa autenticita
obsahu. Autenticita je klicova pro Generaci Z, ktera tvori podstatnou Cast publika socialnich
médii a je primarni cilovou skupinou spolecnosti Red Bull. Tato generace vyZaduje autenticky
obsah, ktery je relevantni a ma pro né smysl.

Kromé autenticity byla vyznamnym faktorem dspéchu také lokalni relevance a "wow"
efekt. UZivatelé Instagramu ocenovali obsah, ktery je vizualné a obsahové atraktivni a souvisi s
jejich prevencemi. Dale byly dalezZité prvky napéti, tempo videa, atraktivita zac¢atku videa a
jednoduchost sdéleni.

Tomas Slavik a Maxim Habanec se ukazali jako klicovi sportovci pro marketing znacky.
Jejich obsah generoval nejvétsi pocet impresi a interakci. Prace také poukazala na duleZitost
diverzifikace obsahu mezi rliznymi sportovci. Sportovci jako Erik Cais a Markéta Davidova,
ackoliv neméli tak vysoky podil na celkovém poctu zverejnéného obsahu, generovali
nadpriimérny pocet impresi a interakci u svych prispévkd.

Na zavér bylo navrieno nékolik doporuceni, kterd muze spole¢nost Red Bull Ceska
republika, s.r.o. pfi tvorbé obsahu s Red Bull sportovci dodrzovat. Hlavni cile prace tak byly

splnény.
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8 SOUHRN

Tato prace se zabyva moderni podobou socidlnich médii a novymi trendy v oblasti obsahu
na socialnich médiich a analyzou dat a obsahu na socidlnich médiich spole¢nosti Red Bull Ceska
republika, s. r.o.

V prehledové casti se autor vénuje dlleZitym oblastem, které jsou klicové pro pochopeni
vySe zminénych témat. Predstavuje zde marketingovou komunikaci a jeji moderni podobu,
novou vinu spotrebitel(l (Generaci Z), sportovni marketing a jeho moderni podobu z pohledu
socialnich médii, trendy v marketingové komunikaci jako influencer marketing, sponzoring
sportovcy, digitalni marketing a content marketing. Dédle autor predstavuje aktualni podobu
socialni médii pomoci nejnovéjsich marketingovych vyzkum( a nastinuje nékteré nové trendy
jako short-form video a branded content. V posledni fadé je predstavena spolec¢nost Red Bull a
jeji marketingovy mix.

V dalsi ¢asti této prace autor stanovuje hlavni, vedlejsi cile a tfi vyzkumné otazky. Téchto
cild bylo dosazeno pomoci tfi metod. Analyzy dat profild @redbullcz, obsahové analyzy
prispévkll na profilech @redbullcz a anketniho Setfeni.

Ve vysledkové Casti autor popsal vsechny zjisténé vysledky. Vysledky rozdélil do kapitol
podle jednotlivych metod. Autor vysledky interpretuje prevainé formou grafli a tabulek. Z
vysledk( vyplivaji obsahla zjisténi, ktera pojednavaji o tom, ktefi sportovci méli nejvétsi prinos
na socialnich médiich a jaky obsah by méla spole¢nost Red Bull se svymi sportovci tvofit.

Posledni kapitoly prace obsahuji diskusi a zavéry. V diskusi autor uvadi vysledky v Sirsim
kontextu, porovnava vysledky s nékterymi zahrani¢nimi zdroji a posuzuje vyznamnost vysledka.
Dale navrhuje doporuceni pro spolecnost Red Bull, jak m{iZe v budoucnu pfistupovat k obsahu

vvvvvv

tom, zda bylo dosaZeno stanovenych cild.
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9 SUMMARY

This study examines the modern form of social media, new trends in the field of social
media content, and the analysis of data and content on Red Bull Czech Republic, s.r.o.'s social
media.

In the overview section, the author focuses on crucial areas key to understanding the
mentioned topics. He introduces marketing communication and its modern form, the new wave
of consumers (Generation Z), sports marketing and its modern incarnation from the perspective
of social media, and trends in marketing communication such as influencer marketing, sports
sponsorship, digital marketing, and content marketing. Furthermore, the author presents the
current form of social media using the latest marketing research and outlines some new trends
like short-form video and branded content. Lastly, the company Red Bull and its marketing mix
are introduced.

In the next part of this work, the author establishes the main and secondary goals and
three research questions. These goals were achieved using three methods: data analysis of the
@redbullcz profiles, content analysis of posts on the @redbullcz profiles, and a survey.

In the results section, the author describes all the findings, which he interprets mainly in
the form of graphs and tables. These findings provide comprehensive insights into which
athletes had the most significant impact on the success of content on social media, the most
important factors for the success of videos on social media, and what type of content Red Bull
should create with its athletes.

The final chapters of the paper contain discussions and conclusions. In the discussion, the
author puts the results in a broader context, compares the results with some foreign sources,
and assesses the significance of the results. He further suggests recommendations for Red Bull
on how it can approach athlete-related content in the future and states the limitations of the
study. In the conclusions, the author summarizes the most important findings and discusses

whether the set goals were achieved.
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. Tabulka 4 - Vyzkumny soubor anketniho Setteni (strana 48)
11.3 Seznam pojmu

. Community management - Rizeni veskeré komunikace na socidlnich sitich znacky s
cilem posileni komunity. Community management pomaha zviditelnit znacku,
zlepsSuje zakaznickou zkusenost a pomaha budovat dlivéru.

. Engagement — PocCet interakci s prispévkem.

. Explore page — Funkce socialnich médii, kdy umoznuje uZivateli prozkoumavat novy
obsah, o kterém si mysli, Ze by se mohl uzivateli libit

. Feed - Souhrn prispévku od lidi, které uZivatelé sleduji na socialnich médiich.

. For you page (FYP) — Hlavni stranka na Tiktoku, kde pfi sama platforma doporucuje

obsah, o kterém si mysli, Ze se mlZe uzivateli libit

. Hook — Velmi zajimavy a atraktivni zacatek videa, ktery ptitdhne pozornost
uZivatele.

. Imprese — Pocet zobrazeni prispévku.

. Sampling — Rozdavani vzork( produktu za ucelem motivace zakaznika ke koupi

kompletniho produktu.

. Short-form video — Kratkometrazni video primarné v poméru stran 9:16, které je
typické pro socialni média. Pfedevsim Tiktok, Instagram reels a Youtube shorts.

. Word of mouth — Rozsifovani povédomi o znadce/produktu skrze predavani

informace z Ust do Ust.

11.4 Seznam zkratek

) BTS - ,,Behind the scenes’, Zabéry ze zakulisi.

. FPV - ,First person view", pouziva se k oznaceni drond, které se ovladaji na dalku a
vyznacuji se velmi obratnymi schopnostmi.

o IG - Instagram

. POV -,,Point of view", zabér z perspektivy prvni osoby.

) PPC - ,,Pay per click”, neboli platba za kazdé kliknuti.

. ROI - ,,Return of investments”, neboli navrat investic.

. SEM - ,Search engine marketing’, SEM se pouZivd pro popis rdznych

marketingovych aktivit, které lze provadét pomoci vyhledavacu.
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. SEO - ,,Search engine optimization’’, metody, které pomahaji se dostat na predni
mista ve vyhledavacich a ptivést z nich organickou navstévnost.

° TT - Tik Tok

. UGC -,,User-generated content”, obsah vytvoreny uZivatelem socialni sité

. VLOG - ,,Video blog”, pfi kterém se doty¢na osoba nevyjadfuje pisemné, avsak
Ustné, a zaroven pfi tom toci sebe nebo ukazuje pozadi.

. VO -,,Voice-over”, mluvené slovo, dabing.
11.5 Odkazy k 10 zkoumanym pfispévkim

1) https://www.instagram.com/p/Co96DzFjo9l/

2) https://www.instagram.com/reel/Cm64W54DfRa/

3) https://www.instagram.com/p/CcpqgQjijgon/

4) https://www.instagram.com/reel/CociK3LD9tN/

5) https://www.tiktok.com/@redbullcz/video/7142545114970279173?lang=cs-CZ

6) https://www.tiktok.com/@redbullcz/video/7211222515304123653?lang=cs-CZ

7) https://www.tiktok.com/@redbullcz/video/7198980703843929349?lang=cs-CZ

8) https://www.instagram.com/p/CqGVKsYgKzE/

9) https://www.tiktok.com/@redbullcz/video/7187842548323405062?lang=cs-CZ

10) https://www.tiktok.com/@redbullcz/video/7133280567033892101?lang=cs-CZ
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11.6 Podoba anketniho Setfeni

Red Bull sportovci na socialnich sitich

T
wf

Ahgj! V ramci mé diplomové prace analyzuji obsah na socialnich sitich
@redbullcz s Red Bull sportavci. Budu zkoumat, co té na socialnich sitich bawi
sledovat a pro¢ tomu tak je. Dotaznik ti zabere 5 az 10 min.

viktor.krapa@gmail.com Pfepnout téet )

£a Nenisdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Jsi uzivatel socidlnich siti Instagram nebo TikTok? *

O Ano
O Ne
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Obsah, které socialni sité konzumujes (sledujes)? *

O Instagram

(O Tik Tok

O Oboje

Kolik €asu v pruméru stravis na socialnich sitich? *

(O Méné nez1h denné
O 1-2h denneé
(O 2-3hdenné

O 4 avice hodin denné
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Jaky typ obsahu na socialnich sitich sledujes? *

Zaskrtni vice odpoveédi.

N T I N I O I A

Technologie
Zpravodajstvi

Zvirata

Auto - Moto

Sport a sportovci

Jidlo a vareni

Umeéni - Vizualni, Digitalni
Cestovani a destinace
Hudba

Filmy a TV

Business

Hobby, Domacnost a Zahrada

Vzdélani
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Jaky obsah na sociadlnich sitich sledujes nejradsi? *

Instagram
story (pfibéh)

Instagram
post

(staticky)

Instagram
carousel
(staticky i
video)

Instagram
Reel

Tik Tok video

Instagram
Livestream

Tik Tok
Livestream

1 (Vyhybam
se tomu)

O

O

O

O O O O

2 (Nerad
sleduji)

O

O

O

O O O O

90

3(Jemito
jedno)

O

O

O

O O O O

4 (Rad
sleduji)

O

O

O

O O O O

5 (Velmi
rad sleduji)

O

O

O

O O O O



Jakym zpusobem si vybiras obsah na socidlnich sitich? *
Ohodnot podle toho, jak s vyrokem souznis.
Rozhodné Spise Spise Rozhodné

) ) evim ) )
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

Primarne
sleduji

kamarady, O O O O O

rodinu a
Zname.
Primarné

sleduji mé

oblibené tvlrce O O O @) O

/ osobnosti /
profily.

Necham si
obsah

doporucovat O O O O O

platformou.
(For you page)

Aktivné
vyhledavam a

prozkoumavam

platformy pro O O O O O
stale novy

obsah.

Sleduju obsah,

ktery mi posilaji O O O O O

pratelé a znami.
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Uz jsi skoro v pllce @

redbulicz @ ~ =
-~ 3094 MK 1546
RedBull Posts Followers  Following

Red Bull CZ

Brarnd

Daldi videa, fotky z me a vibér & phibéhi z celého 0 najced na
webu & #vamdavakridla
See Translation

(2? win.gs/redbullczbio

Share profile Email

©e0

¥ Spindl

Edit profile

Red Bull €2~

V.
RedBull
@redbulicz @ 2
96 103,8K 1,8M
Upravit profil Pfidat piatele @

Vitej ve svété Red Bull
#vamdavakridia »

@ https:fiwin.gsfredbullczbio

<+ (@ RedBullKéry [5)) Red Bull Doodle Art (&) Reg

Ktery profil @redbullcz sledujes na socidlnich sitich? *

Sledovat nutné neznamena byt veden jako ,sledujici” profilu. MUzZe to znamenat
pravidelné se s obsahem setkavat nebo ho vyhledavat.

O Sleduji jen Instagram @redbullcz
(O Sleduiji jen TikTok @redbullcz
(O Sleduiji oba profily

O Nesleduji ani jeden profil
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Jak té jednotlivy obsah profild @redbullcz bavi sledovat? *

1 (vabec 3Jemito 5 (bavi meé
nebavi 2 (nebavi) _jedr’wo, 4 (bavi me) {hodné}
nevim)

Instagram O O O O O

Stories
Instagram

prispévky O O O O O

(staticke,
carousely)

Instagram
Reels

Tik Tok videa
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Proé sledujes obsah @redbullcz na socialnich sitich? *

Ohodnot podle toho, jak s vyrokem souznis.

Rozhodné Spige im Spise Rozhodné
i
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

Bavi mé sledovat

Red Bull O O O O O

sportovce.

Bavi mé sledovat

Red Bull akce. O O O O O
Rad se dozvim o

novych a
stavajicich O O O O O

produktech

Bavi mé sledovat

osobnosti s

kterymi Red Bull O O O O O
spolupracuje.

Bavi mé sledovat

akce, které Red O O O O O
Bull podporuje.

Bavi mé sledovat

zabavny/humorny O O O @) O
obsah.

Bavi mé sledovat

inspirativni obsah. O O O O O
Bavi mé sledovat

akéni obsah. O O O O O
Bavi mé sledovat

novinky ze svéta O O O O O

Red Bull.
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Blizime se do findle

Erik Gais: Coskil Sance na svitoed

P Lakubs Weroned Markita Davidoa
rally scéné

Které ceské Red Bull sportovce znas? *

Zaskrtni vice moznosti nebo posledni moznost.

[] Erik cais (Rally)

Alexander Choupenitch (sportovni Serm)
Markéta Davidova (biatlon)

Maxim Habanec (skateboarding)

Martin Fuksa (Kanoistika)

Vavfinec Hradilek (Kajaking)

Jakub Hrones (Snowboarding)

Petr Kraus (Trial)

Ester Ledecka (Alpské lyzovani)

Michal Marosi (Bike)

Eva Adamczykova (Snowboarding)
Tomas Slavik (Bike)

Markéta Slukova-Nausch (Beach volejbal)

Martin Sonka (Akrobatické létani)

0000000000000 0

Nikoho
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Sledujes aktivné obsah nékterého ze sportovcu na socialnich sitich? *

I I A I 0

Erik Cais (Rally)

Alexander Choupenitch (sportovni Serm)
Markéta Davidova (biatlon)

Maxim Habanec (skateboarding)

Martin Fuksa (Kanoistika)

Vavrinec Hradilek (Kajaking)

Jakub Hrones (Snowboarding)

Petr Kraus (Trial)

Ester Ledecka (Alpské lyzovani)

Michal Maroéi (Bike)

Eva Adamczykova (Snowboarding)
Tomas Slavik (Bike)

Markéta Slukova-Nausch (Beach volejbal)
Martin Sonka (Akrobatické létani)

Nikoho
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Zobrazil se ti za poslednich 12 mésicu obsah na socialnich sitich s
nékterym ze zminénych sportovcu?

Erik Cais (Rally)

Alexander Choupenitch (sportovni serm)
Markéta Davidova (biatlon)

Maxim Habanec (skateboarding)

Martin Fuksa (Kanoistika)

Vavrinec Hradilek (Kajaking)

Jakub Hrones (Snowboarding)

Petr Kraus (Trial)

Ester Ledecka (Alpské lyzovani)

Michal Marosi (Bike)

Eva Adamczykova (Snowboarding)
Tomas Slavik (Bike)

Markéta Slukova-Nausch (Beach volejbal)

Martin Sonka (Akrobatické létani)

00000000000 000 0

Ne
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& V dalsi sekci budes hodnotit 1 pfispévek s Red Bull sportovcem na

profilu @redbulicz

Vyber si jednoho sportovce, s kterym nejvice rezonujes. *

Ten koho nejradéji sledujes nebo je tvlj oblibenec. Pokud ani jedno, vyber toho,
kdo je ti nejbliz.

O Tomas Slavik (Méstsky sjezd na kole)
O Maxim Habanec (Sjezd ulice na skateboardu)

(O Markéta Davidova (Biatlonovy trénink na trenazéru)

O Erik Cais (Trénink rally na snéhu)

Ty

Posledni sekce - VZij se do role recenzenta

Tomas Slavik - méstsky sjezd

Piehraj video F¥ (35s)

Pozor. Pokud dotaznik vwplAujes z Instagramu, video si musis pustit v
prohlizeci. (dlouze podrzZ a otevri v prohlizeci)

s Tedbullcz @ - Sleduiji
fadbd . . .
Puvodni zvuk

- redbullcz @ Ve gs nabyl pojem *trat’
! snd* nové definice W Proé? Pockej si
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Nebavilo mé

vibec

Ohodnot vyroky podle toho, jak s nimi souznis: *

Tohle video
bylo pfesné
pro me.

awow'!
Koukal/a
jsemnatos
otevienou
pusou.

Video mé
opravdu
pobavilo.
Bylo
zabavné.

Video pro
mée bylo
inspirativni.
Néco jsem
se
dozvédél/a.
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maximalné
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O

O



Vibec mi
nedélalo
problém
video
dokoukat do
konce.

Zacatek
videa mé
zaujal a
navnadil
mé, co bude
dal.

Libilo se mi,
jak bylo
video
autenticke.

100% jsem
pochopilfa o
co ve videu
glo.

Velmi
ocenuji
vyuziti
titulkt a
grafiky.
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Video se mi

libilo

pfedevsim

kviali

estetickeé O O O O O
strance.

(zabéry,

stiih)

Video se mi

libilo

pfedeviim

kvali tomu,

Ze tam byla O O O O O
moje

oblibena

osobnost.

Jak moc jsi zaregistroval/a znaéku Red Bull ve videu? *

T2 3 4 5 6 7 8 9 10

On tam byl O O O O O O O O O O Hned jsem védél/a, Ze

nékde Red jde o Red Bull a byl
Bull? vsude!

Jsi u konce! ¥ Posledni dllezita otazka:
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Jaky obsah se sportovci by té na socidlnich sitich bavil sledovat?
(Zaskrtni 3 odpovédi)

Pokud pro tebe neni zadna odpovéed vhodna, autor uvita, kdyz se rozepises v
moznosti ,jiné"

Zabéry ze soutézi, zavodl nebo zapasl (Soutézni momenty)
Akce a nejlepsi vwkony (Best moments, rekordy)
Akéni ukazky z tréninkd a pfiprav

Autentické nahlédnuti do Zivota sportoveu (Viogovy obsah, behind the
scenes)

Obsah, kde se néco naucim, dozvim (Tutarialy, reportaze)
Zabavny/Vtipny obsah se sportovci (Scénky, challenges)

Osobni Zivot a soukromi sportoved (Rozhovory, dokumenty)

DoO0o0oo0 0 ood

Jiné:

Je to za tebou @ Jesté néco malo o tobé...

Jaké je tvoje pohlavi? *

O Muz
(O Zena
O Jing:

Kolik ti je let? *

(O Ménénez18let
(O 18-24let
(O 25-34let

(O 35avicelet
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V kterém kraji Zijes? *

O Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

OO O0OO0O0O0O0O0OO0O0O0O0O0

Moravskoslezsky kraj

Je néco, co bys autorovi na zavér chtél/a vzkazat? @ @

Vase odpovéd
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