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Abstrakt

Nazev: Socialni média jako néstroj marketingové komunikace ve fitness centrech

Cil: Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout konkrétni marketingovy plan na
socidlnich sitich pro rok 2025 vybranému fitness centru, a to na zaklad¢ dat zjisténych

z rozhovoru a analyzy dosavadni spravy socialnich siti.

Vyuziti: Vytvoreny marketingovy plan bude vyuzit ve vybraném fitness centru pro rok
2025, zaroven tato prace muze slouzit jako inspirace pro dalsi subjekty, které chtéji zlepsit

své fungovani ¢i si vystavét vlastni plan na socidlnich sitich.

Metody: V této praci je vyuzita metoda kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu dat. V
prvni fazi je pouzita kvalitativni metoda v podobé polostrukturovaného rozhovoru s
vedenim fitness centra. Nasleduje kvantitativni metoda prostiednictvim analyzy

socialnich siti centra.

Vysledky: Z vysledkil ziskanych z obou vyzkumt vyplyva, ze vybrané fitness centrum
ma znacny prostor pro zlepSeni své komunikace v oblasti socialnich siti. Proto byl pro
fitness centrum navrzen komplexni marketingovy plan na socialnich sitich pro rok 2025,
ktery zahrnuje obecnd doporuceni, etapizaci a konkrétni plan piispévkil pro vybrany

meésic.

Klicova slova: socidlni sité, marketingovd komunikace, fitness centrum, Instagram,

Facebook



Abstract

Title: Social media as a marketing communication tool in fitness centres

Objectives: The main aim of this bachelor thesis is to propose a specific social media
marketing plan for 2025 for a selected fitness centre, based on the data collected from the

interview and analysis of the existing social media management.

Application. The created marketing plan will be used in the selected fitness centre for the
year 2025, at the same time this work can serve as an inspiration for other entities that

want to improve their operations or build their own social media plan.

Methods: In this thesis, qualitative and quantitative data research method is used. In the
first stage, a qualitative method is used in the form of a semi-structured interview with
the fitness center management. This is followed by a quantitative method through social

network analysis of the centre.

Results: The results obtained from both researches show that the selected fitness centre
has considerable scope for improving its social media communication. Therefore, a
comprehensive social media marketing plan for the fitness center was designed for the
year 2025, which includes general recommendations, phasing, and a specific posting plan

for the selected month.

Keywords: social media, marketing communication, fitness center, Instagram, Facebook
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1 UVOD

V poslednich letech je téma socidlnich siti velmi aktudlni, divodem muze byt to, Ze
v ramci globalizace a vzniku novych technologii se nase spolecnost ocitla v digitalni éte.
Firmy, které nevyuzivaji digitdlnich kandlti, se pro vétSinu zékaznikd stavaji
neviditelnymi. Vzhledem k tomu, Ze na trhu se pohybuje velké mnozstvi subjektt, je pro
tyto firmy stézejni neustale sledovat aktudlni novinky v oblasti digitalni komunikace, aby
nedochézelo ke ztraté¢ konkurenceschopnosti. Tato bakalaiska prace se vénuje konkrétné

oblasti socialnich siti.

Zminéné tematice se vénuje pomérné velké mnozstvi praci, avSak vétSina z nich se zabyva
analyzou socidlnich siti jako takovych — tj. nebere v potaz celkovou obchodni a
marketingovou strategii podniku. V této bakalarské praci bych proto rada upozornila na
dualezitost propojeni celkové strategie, na ni navazujici marketingové strategie a az
naslednou tvorbu planu a obsahu na socidlni sité. Je nutné reflektovat, ze firmy, které
dokazi propojit svoji komunikaci ve vsech tfech jiz zminénych komunikacénich sférach,

mohou mit na trhu zna¢nou konkuren¢ni vyhodu a stat se tzv. trznim viidcem.

Nejinak je tomu u fitness center, jez v poslednich letech pfesmérovala svoji pozornost na
socialni sité, a dostdla tak rostouci poptavce po tomto druhu odvétvi. Divodem
zvySujiciho se zajmu o tuto oblast mize byt zlepSovani povédomi o dileZitosti zdravého
zivotniho stylu a soustifedénost na fyzicky vzhled. Prostfedkem k dosazeni zmifiovanych

cilti jsou pravé fitness centra, kterd se zaroven oteviraji SirSimu okruhu klientt.

Vzhledem ke zminiovanému trendu vstupuji do tohoto odvétvi stale nové subjekty, a toto
prostiedi se tak stava vysoce konkurenénim. Socialni sit€ jsou proto nezbytnym nastrojem
pro ziskani pozornosti, osloveni novych klientli a udrzeni téch stavajicich. Fitness centra
mohou vyuzit socialni sité k prezentaci svych stézejnich sluzeb, vybaveni, trenért, lekci
a sluzeb doplikovych. A nebot socidlni sit' jiZ nenabizi pouze staticky obsah, ale
umoznuje pouzit také audiovizudlni slozku ¢i modernéjsi nastroje pobizejici k aktivité,
jako je anketa, otazky i oznaceni, mohou byt centra skrze tento komunikac¢ni kanal snaze

v kontaktu se zdkazniky a interagovat s nimi.

Pro tuto préci jsem byla oslovena vedenim fitness centra, které bylo oteviené v kvétnu
2023, abych jim pomohla zlepsit fungovani socidlnich siti, a posilit tak jejich ,,brand*. Je
dualezité si uvédomit, Ze v oblasti tvorby strategie na socialnich sitich neexistuje pouze

jediny (spravny) kli¢. Kazdy podnik musi znat v prvni fadé sam sebe — védét kdo je, co
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chce a jaké jsou jeho cile — a v druhé fad€ poznat svého klienta, tedy naladit se na to, jaké
jsou jeho potieby, prani a ocekavani. Cilem této prace je dat doporuceni a vystavét novy
marketingovy plan na socialnich sitich pro konkrétni fitness centrum. Pro detailn&jsi
poznani subjektu je vyuzita jedna z metod sociologického prizkumu — polostrukturovany
rozhovor, na niZ navazuje analyza dosavadni spravy siti centra, kterd slouzi mimo jiné
k poskytnuti informaci o diive ovéfenych postupech vedeni socidlnich siti. Na tomto
podklad¢ je pak vystavén komplexni marketingovy plan socialnich siti pro sledovany
subjekt. Vysledek prace bude vyuzitelny v praxi, jelikoz vytvofeny plan bude uplatnéna
v roce 2025.



2 CILE

e Hlavnim cilem bakalatské prace je navrhnout konkrétni marketingovy plan na
socialnich sitich pro rok 2025 vybranému fitness centru, a to na zaklad¢ dat

zjisténych z rozhovoru a analyzy dosavadni spravy socidlnich siti.

Mezi dil¢i tkoly, které jsou nezbytné pii zpracovani této bakalaiské prace, patfi:

e pfedstaveni vybraného fitness centra,

e tvorba operacionalizace a pfiprava jednotlivych otazek,

e realizace polostrukturovaného rozhovoru s vedenim centra; rozhovor se zamétuje
na specifika znacky, cilové skupiny, marketingové sdéleni (positioning) a socialni
site,

e vytvofeni seznamu hodnoticich kritérii a sestaveni kodovaci tabulky v Microsoft
Excel,

e provedeni analyzy dosavadni spravy socialnich siti,

e navrh konkrétniho marketingového planu na socialnich sitich pro rok 2025.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Zijeme v dob&, kdy je trh piesycen nejrizn&jsimi napady a myslenkami, coZ jej &ini
pon¢kud neptehlednym. Podle Williamse (2010) se produkty v o€ich spotiebitelil stavaji
stale vice komoditnimi, a je proto velmi té¢zké odliSit se od konkurence a upoutat
zakaznikovu pozornost. V tomto sméru sehrava obrovskou roli reklama ¢i jina (viralni)

forma prezentace produktt ¢i sluzeb.

Muzeme proto konstatovat, ze komunikace je klicovou v boji o zékaznika. Kotler (2007)
hovoti o marketingové komunikaci jako o vSech forméch fizené komunikace, které slouzi
k informovani, ovlivnéni nebo pfesvéd€eni vSech zainteresovanych skupin. Karli¢ek a
kolektiv (2016) chapou marketingovou komunikaci velmi podobné, a to jako planované
informovani s cilem presvédcovani zakazniki, zejména cilovych skupin, prostfednictvim
kterych jsou dosahovany piredem stanovené marketingové cile firmy. Oba autofi zmifuji,

ze jde vzdy o kroky, které jsou fizené, naplanované a maji doptedu jasné dany cil.

Heskova a Starchon (2009) definuji marketingovou komunikaci obdobné:
,Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presveédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
(potencialnich) zdakazniku.* Tato definice poukazuje na skutecnost, ze prostifednictvim
jakékoliv marketingové komunikace se nesoustiedime pouze na udrZeni stavajicich
zakaznikt ¢i presvédceni téch, které jiz o danou kategorii produktu uvazuji, ale mizeme

ovlivnit spotiebitele, ktery o dany produkt zatim zajem nejevi ¢i ho nezna.

Podle Prikrylové (2019) je zakladnim cilem marketingové komunikace presveédcit
vetejnost €1 zdkaznika, aby na zéklad€ pfesné definovaného cile a stanoveného zpisobu
prenosu informaci postupné zménil nazory, postoje ¢i chovani vici firmée a jeji nabidce.
Z této definici je patrné, Ze diky marketingové komunikaci jsme schopni daleko snadnéji
ovliviiovat spotiebitele a pretahovat je svymi akcemi od konkurence. Rizné cilené kroky

mohou prilédkat zdkazniky, kteti byli naptiklad v minulosti vérni jiné znacce.

Marketingova komunikace vSak nepomaha pouze s hledanim novych zdkaznikii, pomaha
udrzovat 1 ty stavajici. Pfikrylova (2019) ve své knize uvadi, Ze loajalni spotiebitelé jsou

zakladem uspéSnosti a ziskat nového zdkaznika stoji firmu Sestkrat vice prostredki (a
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usili) nez udrzet zdkaznika stdvajiciho. Proto by firma neméla soustredit svoji komunikaci

pouze na zakazniky nové, ale hledat cesty, jak byt neustéle atraktivni i pro ty stavajici.

3.1.1 Marketingova komunikace ve sportu

Sportovni priamysl v poslednich letech prochazi velkymi zménami v disledku rostouci
masové medializace a komercionalizace. Podle Kofanové (2017) velka cast piijmut
profesionalnich sportovnich klubii pochazi pravé z marketingovych Cinnosti, at’ se jedna
o pfijmy z reklamy, sponzoringu ¢i merchandisingu. Z tohoto divodu je dilezité, aby
sportovni organizace vénovaly dostate¢nou pozornost své marketingové komunikaci a

snazily se ji neustale vylepSovat.

Lze konstatovat, Ze se marketingova komunikace ve sportu mize objevit ve vice formach.
Nova (2016) se domniva, Ze se sportovni marketing postupné rozviji pravé ve dvou

hlavnich smérech:

Sport v marketingu (marketing prosttednictvim sportu) — sport se stal velmi oblibenym
nastrojem vyuzivanym v marketingové komunikaci podnikii. Je obecné vnimany jako
pozitivni v€c pro spolecnost, a proto organizace, jejichz ¢innost nesouvisi primarné
se sportovnim priamyslem, vyuzivaji sport v rdmci propagace své znacky a pro zlepSeni
goodwillu ¢i image. Zaroven je sport skvélym prostfedkem, ktery zakaznikim muze
kromé& samotného produktu dodat 1 zaZitek, o coz lidé v dnesSni dobé stoji. Jde napiiklad

o znacky jako RedBull, Skoda a CEZ.

Marketing ve sportu (marketing sportu) — zahrnuje samotnou propagaci sportovnich
subjekti ¢i podnikd, které nabizeji sportovni vybaveni 1 sluzby. Jde naptiklad o znacky
Nike ¢i Adidas. Marketingova komunikace je tedy obecné pro sportovni organizace
dulezitd z nékolika divodi:

Propagace znacky: Marketingovd komunikace poméhd propagovat znacku sportovni
organizace, vytvaii povédomi a uznani mezi fanousky a potencialnimi zdkazniky.
ZvySovani pifjmi: Marketingovd komunikace miize pomoci zvySit piijmy
prostfednictvim prodeje vstupll, zboZi, sponzoringu apod.

Budovani vztahti s fanousky: Efektivni komunikaci s fanousky si sportovni organizace

mohou vybudovat pevné vztahy, které podporuji loajalitu a opakované obchody.

Ptildkani novych fanouskl: Marketingova komunikace mlize pomoci piildkat ke sportu

nebo tymu nové fanousky, rozsifit fanouskovskou zakladnu a zvysit publicitu.
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Zlepseni zazitka fanouski: Prostfednictvim marketingové komunikace mohou sportovni
organizace poskytovat informace o nadchazejicich udalostech, propagacnich akcich a

dalSich aktivitach, které zvysuji zazitek fanousk.

Celkov¢ je marketingova komunikace sportovnich organizaci zasadni pro dosazeni jejich

cilt, at’ uz ekonomickych (zvySovani ptijmi) ¢i neekonomickych (budovani lepsi image).
3.1.2 Proces tvorby marketingové komunikace

Jeste pred tvorbou samotného planu je nutné zjistit aktualni situaci, resp. pozici na trhu,
ve které se dana firma momentalné nachazi, a proto je nezbytné zacit analyzou dosavadni
situace a momentalnich trendd. Podle Karlicka a kol. (2016) Spatné ¢i nedostatecné
provedena situacni analyza miize vést k nevhodné stanovenym komunika¢nim cilim a v

dasledku k chybné komunikacni strategii.

Po provedeni analyzy se muze firma ptesunout ke stanoveni komunikac¢nich cila. Ty
pomohou zlepsit vnimani a povédomi o znacce, produktu nebo sluzb&. Neékteré z

moznych komunikaénich cill jsou:

e zvySeni povédomi o znacce,

e vylepSeni image firmy,

e zvySeni povédomi o novém produktu nebo sluzbé,

e zvySeni prodeje produkti nebo sluzeb,

e zlepSeni vztahu se zakazniky,

e zvySeni loajality zdkaznikd,

e zlepSeni reputace firmy,

e zvyseni povédomi o spolecenské odpoveédnosti firmy,

e posileni vztahil s médii a novinafi,

e zvySeni povédomi o vyhodach produktu nebo sluzby pro zédkaznika.
Tyto cile se vS§ak mohou zdat velmi obecné, a proto existuje fada nastroji a frameworkd,
které pomahaji jejich konkretizaci. Podle Karlicka a kol. (2016) by komunikacni cile mély
byt stanoveny tak, aby byly SMART. Jedna se o metodu, ktera dopomaha pti definici cilil
podniku tak, aby byly navzdjem koherentni a jednotlivé cile nebyly ve stietu ¢i vzajemné

nekolidovaly. Cile podniku by se tak mély vyznacovat predevsim t€émito znaky:

e Specificnost cile — cil, ktery si organizace stanovi, by nemél byt obecny, ale

dostate¢né konkrétni. Naptiklad cil podniku definovany jako ,.chci ziskat vice
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klientd pfes socidlni sité“, neni dostatecné specificky, nybrz pfiliS obecny.
Idedlnim fe$enim je ,nardst o 30 % u mladych lidi ve véku 1820 let“. Cim
konkrétnéjsi cil, tim 1épe je mozné vyuzivat jednotlivé nastroje pro jeho dosaZeni.

e Mcritelnost dosazeni cile — cil by mél byt nejen dostate¢né konkrétni, ale
predevSim méfitelny. A proto vyuzivani abstraktnich pojmii rozhodné neni na
misté. Naptiklad ,,zvySeni trzeb o 10 % b&hem nasledujiciho roku®.

e Akceptovatelnost cile — cil musi byt stanoveny tak, aby byl v souladu s celkovou
misi a nastavenim podniku. Napftiklad jedna-li se o podnik ekologicky a eticky
zaméteny, neni mozné, aby jeho cilem bylo prodéavat sportovni boty nejlevnéji na
trhu, kdyZ boty nespliluji etické standardy placené prace nebo jejich vyroba
znecist'uje ptirodu.

e Readlnost cile — pfi stanoveni cile je nutné myslet realisticky a superlativy nejsou
v tomto piipadé zadouci. Pokud naptiklad poradame prvni rocnik sportovniho
klani v malém mésté, jisté si jako hlavni cil neni mozné stanovit navstévnost
50.000 navstévnikd béhem jednoho dne.

o Casovost cile — kazdy cil by mé&l mit stanoveny ¢asovy ramec, kdy ma byt

dosazen. Naptiklad ,,za jeden rok*.

Dalsim krokem bude stanoveni konkrétniho marketingového sdé€leni, jez se odviji od
positioningu, ktery si dana znacka musi podle ziskanych informaci urcit. Podle
Kotlera (2022) positioning miZeme chapat jako misto, které produkt zaujima v
myslich zakaznikl vii¢i konkurenénim produktiim. Vymezit se vii¢i konkurenci, pfijit
s originalnim napadem a nabidnout klientim néco navic, je osvédceny trik, jak si

vydobyt pozici vidce na trhu.

Znacka si musi byt schopna odpoveédét na otazku, co vlastné bude zakazniktim fikat,

v ¢em se odliSuje od konkurence a pro¢ by si mél zakaznik zvolit pravé ji.

Vsechny dosavadni kroky musi byt realizovany pted samotnou tvorbou komunikac¢ni
strategie. Podle Karlicka a kol. (2016) je komunika¢ni strategie popis, jakym
zpusobem nasledné dosahnout vytycenych strategickych cili. Je proto velmi dalezité
nepieskocit ani jeden z jiZ zminénych krokl, aby bylo mozné dosahnout co nejlepsich

vysledkd.
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3.2 Socialni sité

Existuje velké mnozstvi marketingovych néstroji, které firma mtze vyuzit, aby upoutala
zakaznikovu pozornost, a dosdhla tak svych cili. V soucasné (turbulentni) dobé jsou
jednim z nejsilngjSich a nejucinnéjsich nastroji prave socialni sité, které Sterne definuje
jako ,,vSe, co umoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv — jinymi slovy, uZivatelsky
generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi nastroji¢ (2011, s.
17). Socialni média pomahaji spolecnosti ukazovat zakaznikim jeji hodnotu, propagovat
jeji vizi, zapojovat zamestnance a jsou skvélym prostiedkem pro rozvijeni emocionalniho
spojeni se spotiebiteli. Podle Karlicka a kol. (2016) socialni média dokazi znacku

ptiblizit, zvysit jeji oblibu a posilit jeji image, a to je to, o
3.2.1 Vlastnosti socialnich siti

Existuje spousta moznosti, jak propagovat firemni obsah, aby se dostal mezi vefejnost. Je
tedy vhodné si polozit otazku, z jakého ditvodu mohou byt socidlni sit¢ lepsi volbou nez

TV reklama, tisk ¢i OOH?
Dv¢ nejzasadnéjsi funkce jsou interaktivita a moznost konkrétnéjsiho zacileni.

Interaktivni komunikace mezi firmou a zakaznikem je v dneSni dob¢ naprosto stéZejni.
Funk (2012) ve své knize uvadi, ze 74 % zakazniki mad po interakci s firmou

prostiednictvim socidlnich siti pozitivnéjsi dojem ze znacky.

Mezi hlavni vlastnosti socidlnich médii patii, Ze jejich obsah je vytvafen samotnymi
uzivateli. To dava firmdm moZnost absolutni svobody, a budovani znac¢ky je tak plné
v jejich rukou. Slavny basketbalista Ray Allen (nd) na svém Instagramu uvedl, Ze
nepotiebujeme korporaci nebo marketingovou spolecnost, abychom vytvofili znacku —

muzeme to udelat sami diky socialnim sitim.

Dalsi nespornou vyhodou je, Ze finan¢ni ndklady na zakladni provoz téchto platforem
jsou prakticky nulové jak pro firmy, tak pro zdkazniky. StaZeni aplikaci, pfidani pfispévkl
¢i jejich zhlédnuti je zcela zdarma. Financni naklady vznikaji zpravidla az pfi tvorbé

obsahu pro obchodni tcely.

Nezanedbatelny je také jejich obrovsky dosah. Podrobnd analyza tymu Kepios ukazuje,
ze v lednu 2023 bylo na celém svété 4,76 miliardy uZivatelll socidlnich médii, coz
odpovida 59 % celkové globalni populace. Tato ¢isla jednoznaéné ukazuji, ze kontakt se

zakazniky prostifednictvim socialni sité je daleko rychlejsi a snazsi. V jeden moment jsme
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schopni zaujmout vice lidi nez skrze osobni kontakt. Jak uvadi Kozel a kol. (2011)
internet a socialni média umoznuji diive nemyslitelné: béhem jedné hodiny si bez vétSich
probléml muze sto tisic nebo tfeba i milion lidi na celém svéteé precist konkrétni

informaci.

3.2.2 Znacky a socialni sit¢

Spousta firem je pfesvédcena o tom, Ze socialni sité vznikly praveé pro né — pro propagaci
jejich sluzeb. To ale neni tak uplné pravda. Socialni sit¢ vznikly primarné pro lidi. Je tedy
velmi dtlezité, aby si manazefi socialnich siti jednotlivych firem tento fakt uvédomili.
Buresova (2022) uvadi, ze znacky si musi uvédomit, Ze na sitich uzivatelé¢ nehledaji
reklamu, ale kvalitni obsah. Toto tvrzeni potvrzuje ve své knize Losekoot a Vyhnankova
(2019), kteti uvadéji, ze lidé na svych sitich primarné nehledaji zbozi, hledaji feSeni svych
problémi ¢i zivotni situace. Zakazniky a fanousky nezajiméd v prvé tadé propagace
firemnich produktii ¢i sluzeb, ale jejich vlastni potfeby a zajmy. Podle prizkumu AMI
Digital (2023) uzivatelé chodi na sité ze tfech hlavnich diivodi, a to je kontakt s ptateli
84 %, zabava 83 % a zdroj informaci 77 %. Z toho vyplyva, Ze o sledovani znacek
uzivatelim v prvni fadé vibec nejde, a proto tomu znacky musi ptizpisobit svoji
komunikaci.

Jak maze byt firma na socidlnich sitich ispé$Sna? Je stézejni, aby strategie na socialnich
sitich navazovala a zapadala do celkové marketingové a obchodni strategie. Dobie

stanovena mise, vize, dosavadni analyza a komunikacni cile mohou totiz velmi ulehcit

samotnou tvorbu strategie na socialnich sitich.
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Obrazek 1: Firemni strategie (Zdroj: Loosekot a Vyhnankova /2019/)

Z hlediska operacionalizace je zasadni, aby byla dodrzena posloupnost jednotlivych
procest / fazi, na jejimz zacatku je definovani firemni strategie a konec¢nou fézi je tvorba

social media strategie (viz Obrazek 1).

Jak je tedy mozné, aby znacka uZzivatele na socialnich sitich zaujala? Je velmi dilezité,
aby firma vytvérela takovy obsah, ktery bude prospéSny a pfinosny pro uzivatele, ale
zaroven bude souviset se znackou samotnou. Je tfeba ptat se na otazku: Klikl bych sam

na obsah, pokud bych ho vidél?

Prehled nejcastéjSich dlvodl, pro¢ sleduji lidé znacky na socidlnich sitich, uvadi

Loosekot a Vyhnankova (2019) ve své knize.
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PROC LIDE SLEDUJI ZNACKY NA SITICH
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Obrazek 2: Znacky a sledujici (Zdroj: Loosekot a Vyhnankova /2019/)

Jak je z Obrazku 2 patrné, znacka by neméla pouze propagovat sviij produkt, ale méla by

se zaméfit na obohaceni uzivatele.

Dollwet (2019) ve své knize uvadi deset zasad, ¢i feknéme doporuceni, diky kterym je

schopna znacka zaujmout Siroké publikum:
* naslouchejte svému publiku,
 zamgéfite se na specializovany obsah,
* chtéjte kvalitu, ne kvantitu,

* trpélivost je prednost,

* pracujte a budujte,

* spolupracujte s influencery,

» ptidejte hodnotu k vasi konverzaci,
* vzdélavejte vase publikum,

* bud’te dosazitelni,

* vytvarejte protisluzby.

Ptimo k ptispevkiim publikovanym na socidlnich sitich Kawasaki ve své knize déva tyto
rady: ,,Budte cenni, budte zajimavi, bud'te odvazni, budte strucni, bud'te vdecni, budte

vizualni, budte organizovani, bud'te mazani, nechte se najit, bud'te aktivni, distribuujte
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prispeévky, umistujte prispevky vcas, propagujte, budte vicejazycni, budte analyticti,
bud'te zvédavi, budte vzdorni, bud'te anonymni.* (2014, s. 43-64)

Témat, ktera mohou organizace komunikovat, je nespocet a je na kazdé¢, jaka zvoli. Urcité
je vhodné ukazovat i véci interni / zdkulisni, nebot’ tento typ obsahu ,,pfiblizuje* znacku
vetejnosti. Do procesu tvorby chce nahlédnout kazdy. Zvetejiiovani ptispévka, které
ukazuji interni prostiedi a jeho zaméstnance, mtize u sledujicich vyvolat pocity pratelstvi

a sounalezitosti s podnikem. To v§e pomaha k vytvofeni jedné velké komunity.

Pti realizaci planu je pro vétsi prehlednost dilezité, sestavit si tematické okruhy, kterym
se chce znacka primarné vénovat a nasledné je komunikovat, aby nedochéazelo ke ztraté

sledujicich.

Proc vSak ptestavaji znacku lidé sledovat a v ¢em miiZze udélat zdsadni chyby, opét uvadi

Loosekot a Vyhnankova (2019) ve své knize. Jejich pfehled viz Obrazek 3.

PROC LIDE STAVAJ SLEDOVAT ZNA “KY NA SITICH
SPATHNA ZAKAZNCKA PODPORA 56 9
RELEVANTN OBSAH 5 %

PRILIS MNOHO REKLAM 43

PRILIS MNOHO PROMO POSTU 33 #

ZNACKA MLUVI 0 POLITICE NEBO O SOCIALNICH TEMATECH 34

GHORDV AN PRISPEVKU A ZMNEK OD UZIVATELD 79 %

VYUZIVAN NFLUENCERU K PRODEUI 14 %

Obrazek 3: Pro¢ lidé piestavaji sledovat znacky na (Zdroj: Loosekot a Vyhnankova

/2019/)

3.2.3 Cesti uzivatelé na socialnich sitich

Kazda zemé& ma jiné hodnoty, zvyky ¢i kulturu, a proto je pro tuzemské firmy velmi
dilezité vadat, jak se chovaji & jaky vztah maji k socialnim sitim uZivatelé¢ v Ceské
republice. Podle posledniho priizkumu CSU (2023) v Ceské republice pouZiva socialni
sit&, jako je Facebook, Instagram ¢i X, necelych 5,3 milionu osob, tj. 62 % osob starSich
16 let. Co z vyzkumu dale plyne je, Ze uzivatell na socialnich sitich stale ptibyva. Podle

stejného zdroje pocet uzivateli socidlnich siti vzrostl z 54 % (2020) na 62 % v roce
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2023. To vyvraci veskeré spekulace o tom, ze socidlni sité ztraceji svij dosah, a tim

padem v marketingové komunikaci na vyznamu.

Podle vyzkumu agentury AMI Digital (2023) navstévuje socialni sit€¢ denné 96 %
generace Z. Jak jiz bylo uvedeno vyse, nejvice Cesi na sité chodi kvili kontaktu s
prateli (84 %), kvili zdbavé (83 %) a pro informace (77 %). Neptekvapiveé stoupa
ptistup z mobilnich telefonti, zdaleka nejpouzivanéjsiho zatizeni pro prohlizeni siti, a
proto by spole¢nosti mély soustiedit svoji pozornost na piispévky typu Reel — formatu
typickému pro mobilni zafizeni. Zaroven plati, ¢im jsou uzivatelé starsi, tim mén¢ pro

ptistup na sité¢ mobilni telefon pouZzivaji.

Socialni sité dle vyuZiti v CR

YouTube NI 30 %
Facebook NI 37 %
Instagram I 6] %

Pinterest I 4)

Twitter I 3) %,

TikTok N 3]
Snapchat I 23 %,
Linkedln ma— 23 9,

BeReal mmmmmmmm 12 9,

Graf 1: Socialni sit& dle vyuziti v CR (Zdroj: AMI Digital 2023)

Podle posledniho $etieni CSU (2021) ohledné socialnich sitich v podnikatelském sektoru
méla profil na socialnich sitich v Ceské republice polovina firem s deseti a vice
zameéstnanci, z velkych firem (s 250 a vice zaméstnanci) to bylo dokonce 83 %. Tyto
informace poukazuji na skutecnost, Ze pokud chce byt firma v dne$ni dobé

konkurenceschopna, je pro ni dilezité byt uzivatelem sociélnich siti a dobfe je ovladat.

3.2.4 Facebook

Facebook je nejznamé;jsi a nejstarsi socidlni sit’ zalozend Markem Zuckerbergem v roce
2004. O jeho vzniku byl dokonce natocen film. Facebook je stile nejvice vyuzivanou

socialni siti v Ceské republice, pokud nepoéitame YouTube, ktery je specificky tim, Ze se
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nejednd o socidlni sit’ v krystalické podobé¢. Jeho uzivatele reprezentuji zastupci spise
starSich generaci, coz potvrzuje pruzkum AMI Digital (2023), jenz uvadi, Zze v budoucnu

bude ovladnut generaci Millenials.
Dle Meta Business Site (2024) hlavni nastroje, které¢ Facebook poskytuje, jsou:

e Piispévky: Uzivatelé mohou sdilet textové aktualizace, fotografie, videa a odkazy
se svymi sledujicimi. Tyto pifispévky mohou byt obohaceny o tagy, lokace a

emotikony, coz umoziuje lepsi zapojeni uzivateld a interakci s publikem.

e Stories: Kratké, doc¢asné piib&hy, které zmizi po 24 hodinach. Jsou idedlni pro
sdileni kazdodennich momenti, vyzev nebo kratkych tipi, a mohou obsahovat

ruzné interaktivni prvky jako ankety a otazky, hudbu apod.

e Zivé vysilani: Tento nastroj umoziluje uzivatelim vysilat video v redlném cCase a
komunikovat pfimo s divaky prostfednictvim komentéit. Je to skvély zptsob, jak

zapojit publikum a odpovidat na jejich otazky zive.

e Skupiny: Facebook Groups jsou komunitni prostory, kde mohou uzivatelé
diskutovat o spolecnych z4jmech, sdilet obsah a ziskavat informace. Jsou ideélni

pro budovani angazované komunity kolem konkrétnich témat nebo z4jma.

e Udalosti: Nastroj pro organizaci a propagaci akci, jako jsou seminare, workshopy,
tréninky nebo komunitni setkani. Udalosti mohou byt vefejné nebo soukromé a

uzivatelé se na n€¢ mohou piihlasSovat.

e Messenger: Integrovand platforma pro soukromé zpravy, kterd umoziiuje
komunikaci mezi uzivateli nebo mezi firmami a zdkazniky. Messenger podporuje
textové zpravy, hovory i1 videohovory. Lze nastavit automatické odpovédi, které

firmy mohou pro rychlejsi komunikaci se zakazniky vyuzit.

e Reklamy: Facebook nabizi pokrocilé moznosti reklam, které umoznuji cilené
osloveni $irokého publika na zdkladé demografickych udajii, zajma a chovani

uzivatelu.

e Analytics: Nastroje pro sledovani vykonu piispévkd, reklam a dalSich aktivit na
Facebooku. Slouzi v podstaté¢ jako ,,zpétna kontrola®. Umoznuji analyzovat
dosah, zapojeni a dalsi kli¢ové metriky, které pomahaji nasledné optimalizovat

marketingovou strategii podniku.
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Pfesny navod, jak se stat Facebookovym vidcem, bohuzel neexistuje. Lze vSak
konstatovat, Ze aby se znacka dostala mezi co nejSirsi publikum, méla by spliiovat urcité

aspekty, které podpoii specificky Facebookovy algoritmus a pomohou ji se zviditelnénim.

Gil a Sykorova (2021) ve své knize uvadéji nésledujici osvédcené rady: Za prvé,
vyuzivejte Facebookové skupiny, které umozni ziskat vétsi mnozstvi reakci bez cilené
propagace. Za druhé, publikujte pfispévky, které podnécuji diskusi. Ty umozni diky
komentaiim rozsifit obsah mezi vétsi pocet uzivateld. Za treti, reagujte ihned. Prvni
hodina po zvetejnéni prispévku mize byt rozhodujici, jak moc se prispeévek dal dostane
mezi publikum. Algoritmus vyuzivajici nastroje umélé inteligence je schopen
uptednostnit ty piispévky, u nichz se interakce odehrava v prvni hodin€ po zvetejnéni. Za
ctvrté, vyuzivejte videa. Audiovizudlni formaty jsou nedilnou soucasti dnesni
komunikace. Je vSak dilezité uzivatele zaujmout v prvnich sekundéach, jinak lehce
muzeme pfijit o jeho pozornost. Za paté, realizujte cas od ¢asu ziva videa. Lze vyuzit na
predstaveni vyrobku ¢i sluzby za pomoci zdkaznika zaméstnance ¢i influencera. Tento

nastroj dokaze upevnit vztah s uzivatelem.

3.2.5 Instagram

Instagram je vizudlné€ orientovana socialni sit’ zamétena na sdileni fotografii a videi. Byl
zalozen 6. fijna 2010. Platforma byla vytvofena Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem jako mobilni aplikace pro sdileni fotografii a socialni sit, jeZ reflektovala jejich
zalibu ve fotografovani. Pivodné byl v§ak Instagram aplikaci pro sdileni fotografii, ktera
obsahovala né¢kolik filtri a vylepSeni pro fotografie potizené mobilnim telefonem.
Kombinovala funkce z tehdy populdrni aplikace FourSquare, pomoci které mohli
uzivatelé oznacovat fotografie lidmi, misty nebo jinymi informacemi a sdilet je. Aplikace
rychle ziskala popularitu a stala se jednou z nejvyznamnéjSich socidlnich platforem na
svéte. V dubnu 2012 byl odkoupen Instagram Facebookem za ptiblizné 1 miliardu dolarti

v hotovosti a akciich.

Podle Meta Business Site (2024) nabizi aplikace Instagram nékolik ndstroju, které

usnadnuji celkovou komunikaci se sledujicimi:

e Feed: Hlavni proud obsahu, kde uZivatelé mohou sdilet fotografie a video-
prispevky s popisky, hashtagy a tagy. Tento obsah je trvaly a zlistdva na profilu
uzivatele, coz pomahé budovat vizualni piib¢h znacky. Je tedy dulezité myslet 1

na celkovy vzhled a koncept celého feedu.
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e Stories: Docasné piibehy, které zmizi po 24 hodinach. Umoziuji sdileni momentt
z kazdodenniho Zivota, vyzev nebo propagace. Pfibéhy mohou obsahovat rizné
interaktivni prvky, jako jsou ankety, otazky a odpocitavani, které vybizeji sledujici

k interakci a komunikaci.

e Reels: Kratka, zabavna videa o délce az 15 minut, kterd dovoluji kreativni
ztvarnéni prispévku a pouziti hudby. Reels jsou skvélym nastrojem pro zvysSeni
dosahu a ziskavani novych sledujicich. Pokud ma firma vetejny ucet, ma moznost
se dostat mezi doporucené piispevky.

e Zivé vysilani: Zivé vysilani, které umoziuje pfimou komunikaci se sledujicimi
prostfednictvim komentati a reakci. Ziva videa mohou byt pozdéji uloZena a

sdilena na profilu.

e Piimé zpravy: Systém soukromych zprav pro komunikaci mezi uZivateli.
Umoziuje sdileni textovych zprav, fotek, videi a dokonce 1 piibéht ptimo mezi

uzivateli.

e Obchod: Jde o integrovanou nakupni funkci, ktera umoZiluje znackam prodavat
produkty pfimo prostiednictvim Instagramu. Uzivatelsky piivétivé nédkupni
znacky a prispévky umoziiuji snadny pfechod z objevovani produktu k jeho

zakoupeni.

e Piehledy: Nastroje pro sledovani vykonu konkrétnich ptispévka, Stories, Reels
apod. Pomahaji analyzovat dosah, zapojeni a dalsi klicové metriky, které jsou

zasadni pro optimalizaci marketingové strategie.

Je nutné podotknout, Ze koncept typu Reel se stal v poslednich letech velmi popularni, a
to hlavné z toho diivodu, ze dokaze poskytnout uzivateli obrovsky dosah, ktery je Casto
doprovazen i nariistem poctu sledujicich. Pfesny navod na to, jak by mél Reel vypadat a
co by mél obsahovat, aby byl algoritmem vyhodnocen jako ,,idealni*, bohuzel neexistuje.
Na internetu Ize vSak najit velké mnozstvi ovétenych postuptl, rad, tipt a trikd, jak jit
algoritmu alespon z Casti naproti. Blogovaci platforma Later (2024), kterd pomaha
uzivatelim a znaCkdm se strategii na socidlnich sitich, uvadi na svych webovych
strankach tyto tipy: Za prvé, vyuzivejte text a titulky na obrazovce. To je velmi dilezity
bod, jelikoz spousty uzivatell sleduje Reels se ztlumenym zvukem, a to konrétn¢ 69 %
(Verzion Media a Publicis, 2019). Titulky mohou byt proto stéZejnim aspektem

k prodlouzeni celkové doby sledovani. Za druhé, sledujte aktualni trendy. V ramci
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fungovani socialnich siti je nezbytné neustidle byt v obraze a pfizptisobovat obsah
aktudlnim trendiim, které budou uzivatele zajimat a budou tak obsah déle sledovat. Za
treti, odkazujte na profil. Clovék, ktery vidi zvetejnéné Reel, miZe byt pouze ndhodnym
sledujicim, ne vSak nutné sledujicim uctu. Diky odkazu na profil se lze sndz dostat
k produktim ¢i sluzbam, které znacka nabizi. Za ctvrté, bud'te konzistentni. Je
pravdépodobné, Ze prvni publikované Reel hned nedosahne vysnéného poctu zhlednuti.
Je vsak dulezité vydrzet a neustale obsah aktualizovat. Za paté, pridejte 3-5 hastagu.
Hastagy mohou perfektné pomoci pochopit algoritmu téma, které je v prispévku

komunikovano.
3.2.6 Influencer marketing

Jako lidé jsme takika dennodenné nécim ovliviiovani — rodinou, referenénimi skupinami
a v dnesSni dobé¢ 1 influencery. Slovo influencer je odvozeno od slova influence — vliv.
Buresova (2022) definuje influencera jako osobu, ovliviujici skupinu lidi, ktera sleduje
svého oblibeného uzivatele na socialnich sitich. Jde tedy v podstaté o virtualni vztah, kde
si sledujici vytvoii diivéru &i respekt k nékomu, koho zna pouze online. Casto jde o herce
¢1 zpeévaky, ale v dnesni dobé 1 obycejné lidi, kteti se rozhodli sviij zivot sdilet vefejné
s okolim a vybudovali si diky tomu popularitu a divéru. Tito lidé dokazi presveéddit
spotiebitele o koupi €1 vyzkouSeni urcitého produktu ¢i sluzby. Podle McKinsey (2023)
influenceti jsou lidé s velkym poctem fanouskil na socialnich sitich, kteti mohou ovlivnit
chovani svych nasledovnikii jako spotiebitelli. Velky pocet fanouskli znamend velky
dosah, a to je klicové pro kazdou znacku. Podle prizkumu Morning Consulting Pro
(2023) dtvéra v influencery kazdym rokem roste a v roce 2023 davétuje 61 % Genu Z a
Millenialli. Na spolecnosti je tak kladen stale vétsi tlak vyuZzivat Influencer marketing,
ktery se stava nedilnou soucasti komunikace na socialnich siti a je potfeba mu vénovat
dostate¢nou pozornost. Atherton (2022) uvadi, ze doporuceni influencerti miize zmenit
postoj komunity ke znacce nebo ji o znalce poprvé informovat, ale je vSak kazde
doporuceni brano pozitivné? Nezijeme jiz v preplnéném svéte influencer marketingu? Co

déla uspeésnou influencer marketingovou kampan?

Je jasné, Ze ne kazdy influencer bude mit zdsah na cilovou skupinu o kterou dany podnik
stoji. Podle McKinsey & Company (2023) autenticita je zdkladem kazdé Uspésné
influencer marketingové kampan¢. Zasadni je proto pro firmy peclivy vybér influencerd,
ktery bude ptfesné odpovidat cilové skupiné, respektive bude mit stejné z4jmy, Zivotni styl

¢i hodnoty. Méli bychom se ptat na otazku, jestli dany influencer ma né&jaké spojeni
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s danou znackou a jejimi produktem/sluzbou a dokaze byt vhodnym kandidatem prop

propagaci sluzeb.
3.3 Fitness centra

Jednou z oblasti, kterou miizeme povazovat za extrémné konkurencni, je fitness primysl.
Dynamicky a rychly narast fitness center je v poslednich letech nezanedbatelny. Kolouch
vnima fitness centrum jako ,,novy, moderni typ spolecenského centra, v kterém se lidé
schazi proto, aby pozitivné ovlivnili svoje zdravi a tvar sveho téla* (2007, s. 13). Podle
IHRSA (International Health, Racquet & Sportsclub Association, nd) odvétvi zdravi a
fitness v USA za poslednich deset let roste nejméne o 3—4 % rocné. Spolecnost Zippia
(2022), ktera je poskytovatelem online naborovych sluzeb, uvadi, ze se do roku 2028

ocekavarast o 171 %.

Dulvodi, pro¢ maji firmy potitebu investovat do tohoto sektoru, je mnoho. Hlavnim
faktorem je vSak zvySujici se zdjem o tuto oblast. Fitness a zdravy Zivotni styl se staly
v poslednich letech velmi popularni a z bézného zajmu se pro mnohé cviceni stava denni
prioritou. To potvrzuje vyzkum spolecnosti McKinsey & Company (2024), ktery uvadi,
ze u piiblizn€ 50 % americkych navstévnikl posiloven tvoii fitness jiz zékladni soucést
jejich identity, u mladych spotiebiteli (Gen Z) jde dokonce o 56 %. V soucasné
spolecnosti se u ¢lovéka klade stale vétsi diiraz na jeho fyzicky vzhled a fitness centra se
prezentuji jako skvély prostfedek k dosazeni vysnénych cilti. Navstévovani fitness centra
se stava ale i modni zéleZitosti. ,,Zit zdravy Zivotni styl“ se stalo jednim z globalnich
trendd. Lidé vice cvici, stravuji se zdravé, pe€uji o sebe. To vSe nasledné sdili na internetu
a tvofi si komunity, kde se navzajem podporuji. Fitness centra jsou proto idedlnim
komponentem k tomuto Zivotnimu stylu, a tak neni divu, Ze s vidinou velkého uspéchu

do tohoto odvétvi vstupuji nové subjekty.

3.3.1 Fitness centra v CR

Analyza trhu, provedena Ceskou komorou fitness (2023), odhaluje zajimavé trendy a
ptileZitosti pro fitness centra v Ceské republice. Je kliové, aby fitness centra tyto trendy
reflektovala ve svych strategiich a nabidkach, aby udrZzela konkurenceschopnost a

zaroven uspokojila potieby zakazniki.

Podle prizkumu Ceské komory fitness (2023) dosahla fitness centra v minulém roce
dvojnasobnych vynost. Tyto informace jasn€ naznacuji, ze jsou fitness centra, 1 pies

zhorSujici se ekonomickou situaci, neustale na vzestupu. A proto v tomto segmentu trhu
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lze ocekévat 1 nadale rist. Je vSak dilezité, aby centra peclivé zvazovala své cenové
strategie a nenechala se unést momentalnim zvySenym zajmem o tuto oblast. Ceny by

mély byt nadéle tvoteny tak, aby subjekt zlstal pro zdkazniky stale atraktivni.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze nejpopularnéjSimi sluzbami ve fitness centrech jsou
skupinové lekce. To potvrzuji i jiné vyzkumy. Naptiklad Peacock, J. (2024) uvadi, ze i
kdyz je generace Z technicky nejvyspélejsi generace, upiednostiiuje osobni (skupinové)
cviceni pted online fitness. Skupinové lekce by proto mély byt v dnesni dob¢ jiz zahrnuty

v zakladni nabidce fitness center.

Je vhodné, aby fitness centra pruzné reagovala na poptavku trhu a pfizptuisobila svou
nabidku tak, aby vyhovovala riznym preferencim a potfebam zakaznikd. S nastupem
skupinovych lekci mezi nejvyhledavanéjsi sluzby je klicové, aby fitness centra
investovala do kvalifikovanych instruktord a nabidla vysokou kvalitu lekci, aby udrzela

svou konkurenceschopnost a ptildkala nové zékazniky.

Po covidovém obdobi se lidé radi do fitness center vraci. Diivodti mize byt hned nékolik.
ten fakt, ze komunita lidi, kterd mé pfi cviceni jednotny cil, mize byt znaénym diivodem
navstévnosti fitness centra a zejména skupinovych lekei. Proto je dilezité komunitu ve
fitness centru udrzovat v pfatelské atmosféfe a vytvaret tak prostredi, které je pro

navstévniky piijemné.
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4 METODIKA PRACE

Pro vyzkum mtzeme vyuzit primarnich ¢i sekundarnich dat. Dle Kozla a kol. (2011) jsou
sekundarni data ta, jez vypracoval n€kdo pfed nami a jsou zpravidla ptistupnéj$i, naopak
primarni data ziskdva vyzkumnik sdm pro své potieby vyzkumu. V této praci bylo
pievazné Cerpano z dat primarnich, ktera byla cerpana zprovedeného

polostrukturovaného rozhovoru a analyzy dosavadni spravy socidlnich siti.

4.1 Popis sledovaného/vyzkumného souboru

Pro ucely této prace bylo rozhodnuto vytvofit komplexni marketingovy plan na socidlnich
sitich pro vybrané fitness centrum, oteviené v kvétnu 2023. Subjekt byl zvolen cilené, a
to na zakladé zadosti vedeni centra, které chtélo posilit svoji znacku skrz komunikaci na
socialnich sitich. S vedenim jsem se dohodla, ze realizovany vyzkum zafadim do své
prace, a tim zajistim jeji vyuzitelnost. Vysledek této prace — vytvoreny marketingovy plan

— bude fitness centru poskytnut pro rok 2025.

4.2 Pouzité¢ metody

Metody marketingového vyzkumu se dé€li na kvalitativni a kvantitativni. V této praci jsou
zastoupeny obé&: Kvalitativni metodu nalezneme v podobé polostrukturovaného

rozhovoru a kvantitativni metodu ve formé analyzy sociélnich siti.

4.2.1 Polostrukturovany rozhovor

Co se tycCe teoretickych zékladl, Kozel a kol. (2011) popisuje polostrukturovany rozhovor
jako cas, kde ma tazatel k dispozici seznam otazek, které musi zaznit. V pribchu
rozhovoru vSak lze znéni otdzek mirn€ pozmeénit, piipadné doplnit otazky dalsi. Metoda
polostrukturovaného rozhovoru byla realizovana s vedenim vybraného fitness centra. Dle
Foreta (2021) je dale nutné, aby byl vyzkumny problém rozkladan na stale konkrétné;si
¢asti. Otazky byly proto pfedem piipraveny a samotné tvorbé otazek predchéazela tzv.
operacionalizace, ve které¢ byl vyzkumny problém rozdé€len na jednotlivé Casti. Znéni

otazek a operacionalizace je uvedena niZe.

Prvotni komunikace s vedenim fitness centra prob¢hla prostfednictvim sité¢ LinkedIn.
Hlavnim cilem bylo ziskani informaci, jako jsou plany a komunikaéni cile centra, cilové
skupiny, jak vypada marketingova strategie centra ¢i jakd témata by méla v nésledné

komunikaci zaznit. Proto byl vyzkumny problém rozdélen do ¢tyt rovin:
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e znalost znacky

e znalost zakaznik (cilovych skupin)

e marketingové sdéleni (positioning)

e socidlni sité
Kazdému z uvedenych témat byly vénovany minimalné tii otazky, s vyjimkou otazek
tykajicich se socidlnich siti, kterému bylo v€novano Sest otazek, nebot’ vzhledem k tématu

prace bylo nezbytné tuto oblast prozkoumat vice do hloubky.

Rozhovor byl realizovan pifi osobnim setkdni a trval 30 minut. Dotazovana osoba
podepsala informovany souhlas se zarazenim do vyzkumu (z divodu anonymizace je
k dispozici u fesitelky prace). Nahled informovaného souhlasu a pfepis rozhovoru je pak
soucasti oddilu ptiloh. Seznam otazek v rozhovoru a operacionalizaci mizeme vidét niZze

viz Obrazek 4.

Znacka otazka ¢. 1-3

Zakaznici otazka ¢. 4-6

Marketingova
komunikace

Marketingové
sd€leni

otazka ¢. 7-9

Socialni sité otazka ¢. 10-15

Obrazek 4: Operacionalizace polostrukturovaného rozhovoru (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Otazky k rozhovoru:

1. Jak byste popsal Vasi znacku a jaké sluzby vetejnosti nabizite?
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Jaké mezery na trhu jste Vasimi sluzbami zaplnili?
Jak velkou konkurenci vnimate ve Vasi oblasti?
Kdo je Vase cilova skupina?

Co na fitness centru zakaznici mohou ocenit?

O jaké sluzby maji nejvétsi zajem?

Co chcete, aby si o Vasi znacce zakaznici mysleli/fikali?

e A o

Jaké komunikacni prostory nejvice vyuzivate? Kde vidite nejvétsi potencial pro
rust?

9. Jaké témata jsou/chtéji byt nejvice komunikovana?

10. Jaké jsou plany do budoucna se znackou obecne?

11. Jak jste spokojeny s dosavadni komunikaci na socialnich sitich?

12. Které socialni sit¢ vyuzivate a jaké byste chtéli vyuZzivat?

13. Jsou socidlni sit¢ hlavnim zdrojem Vasich zakaznika?

14. Jaké jsou Vase cile na sociélnich sitich?

15. Vyuzivate konceptu ,,influencer marketing*?

4.2.3 Analyza socialnich siti

Dalsi zvolenou metodou byla analyza dosavadni spravy socidlnich siti. Fitness centrum
je otevieno teprve od kvétna 2023, ale na socialnich sitich se od té doby snazi fungovat.
Analyzovany byly dvé sité, a to Instagram a Facebook, jelikoZ jsou dle rozhovoru
jedinymi vyuzivanymi platformami. Pro analyzu siti byly vybrany dva kalendaini mésice,
a to leden a tnor. Mésic leden je pro fitness centra nejpiinosnéjsi z hlediska navstévnosti
a vybér mésice unora bezprostfedné nasleduje po mésici lednu a chtélo byt zjisténo, jestli
se proménuje komunikace fitness centra smérem ke klientim. Cilem bylo zjistit, zda
dochazi k proméndm v poctu sledujicich mezi sledovanymi mésici. Analyza byla
rozdélena na obsahovou a vizualni. Obsahova analyza byla dale ¢lenénd na: analyza Gctu,

analyza pfispévki, analyza stories.

Analyza uctu se soustiedila na tyto informace:

Zkoumané prvky acta (Ig a Fb)
Pocet sledujicich| Vékove skupiny sledujicich
Pohlavi Nejaktivnéisi cas sledujicich

Tabulka 1: Zkoumané prvky instagramové Gc¢tu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Analyza ptispévkl se zaméfila na tyto udaje:

28



Zkoumané prvky piispévki (Ig a Fh)
Den Téma Dosah
Cas Hastagy Poéet lajlal
Tvp piispévim Logo Pocet komentaii

Tabulka 2: Zkoumané prvky instagramovych piispevkil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza stories:

Zkoumané prvky (Ig a Fh)
Den | Poget | Nastroj

Tabulka 3: Zkoumané prvky Stories (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro schopnost podrobné analyzy, byly ptispévky déle kodovany, coz ukazuje tabulka nize.

Kédovani prispévki
Cas Rano 1 Den Pondéli 1 Nastroj Pouzit 1
Odpoledne 2 Utery 2 Nepouwzit 0
Vecer 3 Stieda 3
Poledne 4 Ctvrtek 4
Noc 5 Patek 5
Sobota 6
Nedéle 7
Téma Informace o vstupech + slevové akce 1 Typ prispévku Fotka 1
Trenéti a skupinové lekce 2 Reel 2
Produkty na baru 3
Soutéze, vyzvy apod. 4
Bojové sporty 5
Jiné 6
Logo Pouzito 1 Hastagy Pouzito 1
Nepouzito 0 Nepouzito 0

Tabulka 4: Kédovani piispévkil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Doplnuji pouze ¢asové rozmezi, a to, pokud se jedna o rano, znamena to, ze prispévky
byly zvefejnény v Case od 6:00 do 11:00. Pokud jde o poledne od 11:00 do 14:00.
Odpoledne znaéi ¢as od 14:00 do 18:00. Casové rozmezi od 18:00 do 00:00 patii veceru.
Posledni kategorii je noc, ktera je v dobé od 00:00 do 06:00.

Pro celkové shrnuti procesu zpracovani dat jsou jednotlivé kroky sepsany v nasledujicich

bodech:

e vytvofeni souboru v Excelu, ktery byl sdilen s vedenim centra,

e pfepsani dat ziskanych z Instagram Insights a Meta Business,

e vytvofeni systému kddovani pro piispévky,

e piekodovani jednotlivych dat a celkové upraveni jednotlivych tabulek

e pouziti funkei Suma, Primér, Countif pro zjisténi podstatnych informaci
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vytvoreni konkrétnich graft.
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5 INTERPRETACE VYSLEDKU

Tato kapitola bude vénovana interpretaci vysledki z polostrukturovaného rozhovoru

s vedenim centra a analyzy dosavadni spravy socidlnich siti.

5.1 Polostrukturovany rozhovor

Vysledky jsou interpretovany pomoci shrnujiciho protokolu, ktery je rozdélen do ctyt
¢asti, dle jiz difive uvedené operacionalizace. Piepis plné verze rozhovoru je dostupny

v priloze.
Znacka

Fitness centrum nabizi komplexni vybaveni, které je na trhu s fitness centry pomérné
bézné. Mezi doplitkové sluzby patii skupinové lekce, solarium, masaze a fyzioterapie.
Cim se lisi od konkurence, je propojeni s bojovymi sporty, kterym je vyhrazena specialni
¢ast vnitinich prostor. V nabidce je mnoho skupinovych lekci zaméfenych na box. Pfi
vstupu na jiz pomérné saturovany trh si dikladné zmapovali konkurenci a nasli své
vyhody. Poskytuji bezplatné parkovani, plné klimatizovany interiér a akceptuji Multi-
sport karty. Velky diraz kladou na Cistotu a lokalitu — jsou blizko obytné zony. Nesnazi
se trzn€ vymezit nizkou cenou, ale kvalitou, chtéji tedy, aby je lidé vnimali jako Spickové
fitness centrum, nikoliv jako nejlevnéjsi volbu. Nabizeji jednodenni, mésicni i rocni

vstupy.
Cilova skupina

Pivodné se zamétovali na Sir$i skupinu cvicenct veetné profesionall, s tim, Ze jejich
cilova skupina jsou primarn¢ lidé, kteti cvi¢i pravidelné a rozumi tomu. Uvédomili si
vSak, Ze mezi jejich slabd mista patfi tzv. ,,hobici® a ddmska klientela, ktefi se Casto neciti
komfortné v prostiedi plném sportovnich profesionalil a ,,nasvalenych/namachrovanych*
lidi. Nejpocetné;si skupinou jejich klientl jsou lidé ve véku 25-40 let. Chtéji vSak prilakat
vice Zen a mladych lidi ve véku 18-24 let a obsadit méné vytiZzené dopoledni hodiny,
napiiklad pro maminky. Jejich skupinové lekce jsou velmi populdrni a chtéji je dale

propagovat.
Marketingové sdéleni

Od zacatku méli zdmér spojit fitness centrum s klientelou, kterd se vénuje bojovym

sportim, konkrétné na zdklad€¢ jména znamého boxera, jenZ ma v jejich mésté
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vybudovanou pozici. To jim automaticky pfineslo klientelu. Nicméné nechtéji byt
prezentovani jen jako ,,boxérna“, ale usiluji o to, tuto svoji jedine¢nost zptistupnit SirSimu
poli zajemcu o fitness; tedy byt komplexnim fitness centrem s kvalitnim a modernim
vybavenim, které mimo jiné nabizi i tréninky v oblasti bojovych sportl. VEri, ze Ize
zptistupnit bojové sporty SirSi vefejnosti, nejen uzkému profilu lidi z této komunity.
Nabizeji naptiklad FitBox pro Zeny a prezentuji bojové sporty jako zabavnéjsi formu
tréninku, nez jakou je napiiklad béh na pasu. Trend zdravého Zivotniho stylu a zaroven
rostouci popularita bojovych sportl jsou pro n¢ piilezitosti, jak ptilakat nové klienty a
ukézat, ze tyto sporty mohou délat i amatéfi.

Socialni sité

Jejich hlavni komunikacni kandly jsou Instagram a Facebook. Instagram je pro né hlavni
socialni sit’, na které chtéji nejvice zapracovat. Facebook pouzivaji pfedevs§im k osloveni
starsi cilové skupiny. Z diivodu zjednoduseni prace a minimalizace ¢asové naro¢nosti by
radi udrzovani sité Facebook fesili pouze piesidlenim pfispévki ze sité¢ Instagram
s eventualni minimalni upravou. Socidlni sit€ jim pomahaji udrZet stavajici zakazniky, ale
rist novych sledujicich — potencidlnich klientli — je pomaly. SnaZi se posilit svoji znacku,
udrzet jednotnou korporatni identitu a ziskat zdkazniky nové. V budoucnu planuji vyuzit
influencer marketing a propagovat skupinové lekce, cilené na specifické skupiny.
Momentalng preferuji kvalitni obsah pfed placenou propagaci, protoze jejich financni
prostfedky jsou omezené. Maji vybudovanou komunitu sledujicich a chtéji rist radé&ji
pomaleji, ale s kvalitnim obsahem. Na provoz socialnich siti upozoriiuji pouze na

webovych strankéch.
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5.2 Analyza socialnich siti

Tato ¢ast bude vénovana interpretaci vysledki provedené analyzy socidlnich siti. Jak jiz
bylo uvedeno v metodické casti, pro analyzu byly vybrany dva kalendaini mésice, a to
konkrétn¢ leden a nor. Leden z toho diivodu, ze byla snaha zachytit, zda a jak reaguje
fitness centrum na obdobi nejvétSiho zdjmu ze strany klientd. Vzhledem k tomu, ze
snahou bylo zachytit delsi Casové obdobi (a nikoliv pouze dva izolované mésice), analyza

tedy pokraCovala i mésicem tnor.

5.2.1 Instagram

Sit’ Instagram byla vedenim vybrana jako hlavni komunikacni kanal, a proto ji v analyze

budeme vénovat veétsi pozornost.

Obsahova cast

Analyza uctu

Jako prvni byl analyze podroben instagramovy ucet. Byly sledovany nasledujici aspekty:

e pocet sledujicich,
e vékové skupiny sledujicich,

e pohlavi,

wev

e nejaktivnéjsi Cas uzivateld.

Pocet sledujicich se v obou mésicich neustale proménoval. Zcela jisté se vSe odvijelo od

aktivity fitness centra na socialnich sitich.

Analyza sledujicich - leden
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Graf 2: Analyza sledujicich — leden; Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 3: Analyza sledujicich — tnor; Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 2 ukazuje, Ze v lednu se znacny pokles objevil v rozmezi 13. 1. 2024 — 21. 1. 2024,
coz bezpochyby souvisi s uplnou absenci ptispévkil v tomto obdobi. Stejnou skute¢nost
potvrzuje 1 Graf 3, jenzZ naznacuje propad v obdobi 7. 2. 2024 — 13. 2. 2024. Mirny nartst
sledujicich je zfejmy po kazdém piidani piispévku, vSak nejveétsi nariist je zaznamenan
po 26. 1. 2024 a 24. 2. 2024. V obou téchto dnech byly zvetejnény ptispévky typu Reel
s mimofadnym dosahem ve srovnani s ostatnimi dny. Celkovy narGst sledujicich za

zkoumané mésice je 43.

Obrazek 5: Vékové skupiny; Instagram (zdroj Instagram Insights, 2024)
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Informace o zastoupeni jednotlivych v€kovych kategorii na Ig profilu centra byly
pfevzaty ptimo z Instagram Insights ftness centra. Nejvétsi skupina sledujicich (39 %) se
pohybuje ve véku od 25 do 34 let, coz se shoduje s odpovédi z polostrukturovaného
rozhovoru na otazku €. 4.1 — tedy nejpocetnéjsi skupina zdkaznikl v daném fitness centru.
Nasleduji lidé ve veku 18-24 let, ktefi jsou zastoupeni 28 %. Dale skupina 35-44 let (19
%), 45-54 let (9 %) a nejméné pak tvofi nezletili a stafi lidé, coz je logické, vzhledem

k nabizenym sluzbam subjektu.

Pohlavi

Obrazek 6: Pohlavi; Instagram (Zdroj: Instagram Insights, 2024)

Co se tyce zastoupeni konkrétnich pohlavi, tak z Obrazku 6 vyplyva, Ze muzi tvoii 64,5
% sledujicich uzivateld a Zeny zbylych 35,4 %. Tato statistika odpovidd zjisténym
tvrzenim z rozhovoru, tedy i celému konceptu fitness centra, a Cini tak relevantnim

pozadavek vedeni plynouci z otazky €. 7 — pfitdhnout do fitness centra vice Zen.

wevr

odpoledne okolo 15. hodiny a nésleduje obdobi kolem poledne. Nejménég aktivni Casy

uzivateld jsou v no¢nich hodindch. Podrobnéjsi analyza je uvedena v piiloze.
Analyza prispévkii
Dale byla realizovana analyza ptispévka. Zkoumané prvky byly:

e den,

e typ piispévku (fotka, Reel),

e téma,
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e hastagy,

e logo,

e dosah,

e pocet lajka,

e pocet komentart.

Pocet ptispévkill v jednotlivych dnech
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Graf 4: Pocet ptispévkll v jednotlivych dnech; Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Celkovy pocet zvetejnénych piispévkil za vybrané obdobi je 13. Déle jsme se zamétily
na to, jaké dny byly nejvice vyuzivany k publikaci: ¢tvrtek a nedéle celkem tiikrat,
pond¢li, patek a sobota dvakrat, stfeda pak pouze jedenkrat a tutery nebylo dokonce

vyuzito vubec.

Cas pridavani ptispevki

[©) NN BNe ]

Rano Odpoledne Vecer Poledne Noc

Graf 5: Cas ptidavani ptispévki; Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ptispévky byly publikovany nejvice v polednich hodinéch, a to celkem sedm pfispévki.
Dale tfi ptispévky odpoledne a tfi ptispevky rano. Ve vecernich hodinach a v noci nebyl

ve vybranych mésicich publikovan ani jeden post.

Typ ptispévku

Reel
25%

Fotka
75%

m Fotka = Reel

Graf 6: Typ publikovanych ptispévkil; Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Fitness centrum vyuziva nejvice fotografii, a to v 75 % analyzovanych ptispévkl. Format
Reel byl zvolen pouze v 25 %, coz se rovna tiem piispévkim z celkovych 13

publikovanych.

Nejvice komunikovana témata Instagram
Jiné

Bojové sporty
Soutéze, vyzvy apod.
Produkty na baru

Trenéii a skupinové lekce

Informace o vstupech + slevové akce

(e
&)
w
N
w
o

Graf 7: Nejvice komunikovand témata; Instagram (Zdroj: Vlastni zdroj)

Nejvice komunikovanymi tématy fitness centra jsou produkty (na baru / na recepci) a
jejich propagace, dale prezentace trenért a skupinovych lekei a informace o vstupech a
slevovych akcich. Pouze jednou byl zvetejnén piispévek tykajici se bojovych sportli a

rovnéz jedenkrat byl umistén post s vyzvou (soutéZni obsah).
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Logo bylo na ptispévcich viditelné z 80 % a hashtagy byly vyuzivany z 90 %. Ptispévek,
ktery ziskal nejvice To se mi libi (256), byl Reel zvetejnény 24. 2. 2024. Tento post mél
také nejveétsi dosah, a to téméef na 3.500 instagramovych UCth. Nejkomentovanéjsi

prispevek je fotografie z 26. 1. 2024, jejimz obsahem byla sout¢z.
Analyza Stories

Jako posledni bylo rozhodnuto prozkoumat, jak moc je fitness centrum aktivni
v ptidavani Instagramovych Stories, a jestli dostate¢né vyuziva néstroje, které tato funkce

nabizi a jeZ maji potencial zaujmout uzivatele a podpofit interakci.

Za celé dva mésice bylo zvefejnéno 98 Stories, ale z toho bylo vyuZzito pouze 10 nastroja.

Vyuziti ndstrojil ve Stories

9%

91%

= Nepouzit nastroj = Ndstroj pouzit

Graf 8: Vyuziti nastrojii ve Stories; Instagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)
5.2.2 Facebook

Za druhé byla podrobena analyze socidlni sit’ Facebook. Dle vedeni by méla byt tato sit’
brana jako doplikova, aby pomohla oslovit star$i cilové skupiny. Celkova aktivita centra
na Facebooku je rozhodné niz$i nez na Instagramu. Nejdiive byl analyzovéan
Facebookovy ucet.

Analyza uctu

V prvni ¢asti byla provedena analyza sledujicich za oba mésice — opét byl vybran leden

a unor 2024.
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Analyza sledujicich - leden
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Graf 9: Analyza sledujicich — leden; Facebook (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza sledujicich - inor
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Graf 10: Analyza sledujicich — tinor; Facebook (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkovy narist sledujicich za oba mésice €inil pouze 11, a to v poméru 4 (01/2024) ku 7
(02/2024). Nejvyssi nariist byl v mésici lednu zaznamenéan od 21. 1. 2024 do 23. 1. 2024,
v unoru pak v rozmezi 3. 2. 2024 — 5. 2. 2024.
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Vék a pohlavi
e Zeny o Muzi

18-24
- » 8.2%

25-34

31.7%
35-44

32.6%

45-54
22.1%

Obrazek 7: Vék a pohlavi; Facebook (Zdroj: Meta Business /2024/)

Déle byla zkoumana vékova skladba sledujicich na siti Facebook. Tyto informace byly
ptfevzaty piimo z Meta Business. Z dostupnych dat vyplyva, Ze nejpocetnéjsi (32,6 %) je
skupina lidi od 35 do 44 let (coz odpovida skutecnosti, ze na Facebooku se oproti
Instagramu pohybuji lidé starSich generaci). Nasledovana je lidmi v rozmezi 25-34 let
(31,7 %) a sledujici ve v€ku 45-54 let tvoti 22,1 % z celkového poctu. Nejméné je vSak
zastoupena skupina mladych lidi (18-24 let), coZ je zaroven hlavni cilova skupina fitness

centra pro rok 2025. Rozlozeni sledujicich v poméru muzi / zeny viz Graf 12.

Pohlavi

® 50.9% Zeny ® 49.1% MuZi

Obrazek 8: Pohlavi; Facebook (Zdroj: Meta Business /2024/)
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Analyza prispeévikii

Z reserSe publikovanych prispévkil na siti Facebook plyne, Ze jsou pouze ptesdilenim
postll instagramovych, vyjma skutecnosti, ze fitness centrum nepouziva facebookovych
Reels (ve sledovaném obdobi zastoupeny 0 %). Celkovy pocet ptispévkil se tedy snizil
na 11. Zaroven byla vyznamné upozadéna funkce hastag, a to vice nez o 40 % oproti

instagramovym piispévkim. Grafy jsou téméf identické, a proto se nachazi v ptiloze.
Analyza Stories

Funkce Facebook Story za tyto dva mésice nebyla pouzita ani jednou.

5.2.3 Vizualni ¢ast

Bylo stanoveno, Ze soucasti analyzy bude kratké zhodnoceni vizudlni stranky
publikovanych ptispévkl, pfi¢emz vysSlo najevo, Ze v nékolika piipadech doslo
k poruseni jednotné vizualni image. Pro Gspésny profilu je ptfitom kli¢ové, aby piispévky
byly zvefejiiovany konzistentné s jednotnym vizudlnim stylem, coz ve vztahu ke

sledujicim posiluje vnimani znacky jako takového a zajist'uje jeji vétsi rozpoznatelnost.

Z publikovanych piispévki byly vybrany dva konkrétni, abychom demonstrovali

vizualni nekoherenci:

Co se tyce fontu zvolen¢ho pisma, je zjevné, Ze se liSi — na obrazku ¢. 4 vidime pismo

Core Sans, zatimco na obrazku ¢. 5 Code Pro Regular.

Dale 1ze upozornit na rozdily v barevnosti — napisy jsou sice zelenou barvou, ale v jiném

odstinu.

NOVY

CENIK

Novy cenik platny od 1.1. 2024

1 vstup 190 K¢é
11 vstupu 1.900 K&
1 mésic 1.450 K¢
3 meésice 3.500 K¢
1 rok 12.000 Kc
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Obrazek 9: Prispévek Ig — ukazka vizudlniho stylu (Zdroj: Instagram centra, 2024)

/|

- vl!
& —

Obrazek 10: Prispévek Ig — druha ukéazka vizualniho stylu (Zdroj: Instagram centra,

2024)
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6. MARKETINGOVY PLAN NA SOCIALNICH SITiCH PRO
ROK 2025

Novéd marketingovd komunikace na socialnich sitich navazuje na ziskana data
v metodické ¢asti, a to z obou vyzkumi: polostrukturovany rozhovor a analyza socialnich
siti. V tabulce niZe jsou uvedeny vSechny cile, jichz chceme dosahnout. Tyto cile zaroven

vyplyvaji z polostrukturovaného rozhovoru.

Obchodni cile Marketingové cile Cile na sociilnich sitich Cilové skupiny Komunikovani témata
vybudovat frangizu posileni brandu |zvySeni poétu sledujicich (o 60 %, _hobici" bojové sporty
zvyiit podet zakarniki (0 30 %) | zvyieni povédomi o znacce (0 30 %) | zvvieni interakee se sledujicimi zeny skupinové lekee
udrZeni stavajich klienti sjednoceni korporatni identity sjednoceni vizualni identity zajemci o bojové sporty trenéfi
mlzdi idé ve véku 18 - 24 let edukace sledicich
maminky

Tabulka 5 — shrnuti strategickych cilt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasleduje cast, kde jsou uvedena obecna doporuc¢eni ohledné€ komunikace na socialnich
sitich, vyplyvajici jiz z obou pouZitych metod. Celkova komunikace pro rok 2025 byla

nasledné rozdélena do Sesti ¢asovych obdobi:

e . Novoro¢ni boom* — leden

e  Jarni sezona“ — unor, bfezen, duben

e . Zpatky do plavek® — kvéten, Cerven

e Prézdninova sezéna“ — Cervenec, srpen
e Podzimni sezona“ — zafi, fijen, listopad

e Vanoce* — prosinec

Tato etapizace byla vybrana z toho diivodu, Ze jednotliva ¢asova obdobi jsou ovliviiovana
urcitymi externalitami, a je proto moznost se v kazdé etap€ zaméftit na jiné komunikované
aspekty. U kazdého z téchto obdobi se zabyvame: specifikem vybraného obdobi, cilovou
skupinou, celkovym komunikovanym obsahem a obsahem pro socialni sité. Plan je tvoten
vzdy konkrétné pro dvé socidlni sité: Instagram a Facebook, coz vyplyva z pozadavku

z polostrukturovaného rozhovoru s vedenim centra.

Na zavér bude pfilozen konkrétni pladn ptispévki pro vybrany mésic, ktery reflektuje

vSechny dosavadni zjisténé informace z realizovanych vyzkumi.
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6.1 Obecna doporuceni
Sledujici

Samotny publikovany obsah na socialnich sitich je samoziejmé kliCovym aspektem k
uspéchu, ale je dilezité si uvédomit, ze stézejni roli hraje, zda o publikovaném obsahu
zakaznici viibec védi. V rozhovoru jiz bylo zminéno, Ze fitness centrum nevyuziva zadné
specialni taktiky ¢i zptisoby oslovovani zakaznikl v prostorach budovy. Tim pfichazi o
nové¢ potencialni sledujici, a bylo by proto vhodné zaméfit se na ziskavani sledujicich 1
mimo socialni sité:

Za prve: plakaty s QR kody. Tam se Vam po naskenovani okamzité zobrazi zvoleny odkaz
—napft. odkaz na Instagram. Je dilezité vystavit je na mista, kde jsou zdkaznici po urCitou

dobu ve stabilni poloze, napt. recepce — pii cekani ve front¢.

Za druhé: zapojeni zaméstnanci. Recepéni je v kontaktu se zékazniky centra
kazdodenng, nebo trenér po skupinové lekci mize pridat fotku a oznacit ticastniky, ¢i jen

odkazat pro vice informaci na socialni sité.

Za treti: prostory ndkupniho centra, kde se vybrané fitness centrum nachdzi. Tato
specificka lokace skyta velké vyhody v oblasti komunikace, nebot je zde vysoka
fluktuace osob, a dosah reklamy je tak markantni. Lze zde umist'ovat napt. plakaty s QR

kody apod.
Planovani obsahu

Planovani obsahu bylo dal§im aspektem k feSeni. Prvni véc, kterd vyplyva z obou
realizovanych vyzkuma je, ze dané fitness centrum neni v komunikaci konzistentni a
neplanuje svilij obsah dopiedu. Je nutné, aby svoji komunikaci ucelilo a planovalo
s dostatecnym ptredstihem. Profil pak udrzi aktivni a nebude dochdzet ke ztraté
sledujicich, ale naopak k jejich neustalému rastu. Pfispévky by rozhodné mély byt
pfidavany ve vétsi mife nez doposud. Doporucuji publikovat piispévek alespont 2-3x
tydné. Zaroven je optimdlni, aby byly stanoveny pevné dny a Casy, v nichZ budou
pfispévky pravidelné zvetejniovany. To umoZzni sledujicim ocekavat né&jakou aktivitu

dopiedu, a predejde to ztraté sledujicich.

Subjekt mimo jiné béhem rozhovoru vyjadril pozadavek, resp. ptani, v rdmci uspory Casu
pfili§ neodliSovat obsah pfispévkil pro jednotlivé sité. Proto doporucuji propojit obou

ucty, a tim zajistit publikaci pfispévkil na obou sitich zaroven v ramci jedné akce.
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Cas

Fitness centrum vydava pfispévky vétSinou v polednich hodindch. Ve vyzkumech
socialnich siti, tykajicich se vhodnosti publikovani pfispévkl v rtiznou denni dobu, se
vSak dvanacta hodina umistuje az na tfetim misté. Volila bych proto zvefejnovani
ptispévkil ve vecernich hodinach, konkrétné kolem 18. hodiny, kterd z vyzkumu vychazi
jako nejvhodnéjsi. Fitness centrum v analyzovanych mésicich nezvefejnilo ani jeden
prispevek vecer. Pro zajisténi pravidelnosti a konzistence doporucuji vyuzivat Planovac
prispévku, ktery nabizi samotna Instagramova i1 Facebookova aplikace. Tato funkce
umoziuje prispévky napldnovat na konkrétni datum a cas, a to klidné s pfedstihem
jednoho mésice. Dale Ize ptipadné vyzkouset i jiné dostupné aplikace, jako je Later nebo

Buffer.
Typy prispévki

Z vyzkumu sité Instagram vyplyva, Ze v pribéhu dvou mésici byly zastoupeny
v obsahové Casti predev§im fotografie. Na Facebooku nebyly zvefejiiovany vibec.
Analyza vsak potvrzuje, Ze ptispévek typu Reel mél u sledujicich daleko vétsi dosah nez

staticky ptispévek, a proto bych se v dalsi komunikaci zaméfila vice na tento format.
Logo
Logo bylo viditelné na 80 % piispévkil na Instagramu, a stejné tak i na Facebooku. Pro

zachovani jednotného stylu a rozpoznani znacky bych doporudila vyuzivat logo na

kazdém ptispévku, rovnéz dodrZovat jednotné umisténi a velikost.
Hastag

Hastag byl na siti Instagram vyuzivan z 90 %, ale na siti Facebook jiZ jeho pfitomnost
klesla o 50 %. Doporucuji zvolit jeden firemni hastag — napf. jmenocentra, a ten vyuZivat

pod kazdym piispévkem, nasledné zvolit dalsi v zavislosti na komunikovaném tématu.
Vizualni styl

Analyza vizualniho stylu ukazala, ze fitness centrum nedodrzuje jednotny graficky styl
piispévki. Lisi se barvy, pismo, formatovani. Zména smérem ke koherenci je nezbytna
pro nastaveni uvéfitelné korporatni identity. Doporucuji vybrat jednu barvu, v tomto

konkrétnim pfipad¢ jeden odstin zelené, ktery ladi i s interiérovym designem fitness

centra, jeden font pisma a totoZzné formatovani.
Spravce socialnich siti
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V ramci rozhovoru zaznélo, Ze vedeni doposud nevyc¢lenilo konkrétni pozici ,,Manazer
socialnich siti*“, doporucuji tuto variantu zvazit, vzhledem ke konzistentnosti a reakci na

aktualni nabidku a akce centra.

6.2 Plan na socidlnich sitich pro rok 2025 (etapizace)
Etapa 1: Novoro¢ni boom
Specifika

Prvni etapa nastdva na samém zacatku kalendainiho roku, kdy si lidé po Vanocich
stanovuji novorocni predsevzeti, kterd jsou velmi Casto zaméfena na nové zacatky
v oblasti fitness a zdravého zivotniho stylu. Po veskerém vano¢nim piejidani a neaktivité
roste zdjem o sluzby, jez dand centra nabizeji, jako jsou: osobni tréninky, jidelnicky na
miru, skupinové lekce apod. I vzhledem k celkové rostouci popularité fitness center je
toto obdobi pro sportovni subjekty klicové, jelikoz se zakaznik rozhoduje, do jakého
zamiii a kde se v idedlnim pfipadé¢ stane stalym klientem. Aktivni komunikace je v této
etap¢ stézejni.

Cilova skupina

Idedlni cilovou skupinou jsou nepravidelné cvicici lidé, které by mohly povanocni
vycitky svédomi povzbudit. Déle Zeny, jeZ se budou snaZit co nejrychleji dostat do formy,

aby se mohly vratit k plivodnim velikostem obleceni.
Obsah:

e Vyzvy a soutéze: Namotivovat zdkazniky, aby se po Vanocich opét dostali do
formy.

e Skupinové lekce: Vyuzit zdjmu o tréninky a prezentovat nové kurzy.

e Typy triky: Poradit zdkaznikim, jak se po Vanocich dostat rychle zpét do formy.

e Slevové akce: Naldkani zakazniki na slevova Clenstvi ¢i jiné benefity.
Instagram

e Novoro¢ni vyzvy: Denni, tydenni a mésicni vyzvy nebo tipy na cviceni, které
mohou ¢lenové plnit kazdy den. Pouzivani interaktivnich prvk, jako jsou ankety,
otazky a odpocitavani. Ptat se sledujicich, jestli vyzvy plni, nebo jak se na né t&si.

e Reel: Kratkd videa s ukdzkami z rtiznych skupinovych lekei.
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e Specidlni nabidky: Informace o specialnich nabidkéch, slevach na cClenstvi a
novych programech dostupnych v lednu.
e Inspirativni ptib¢hy: Piib&hy ¢lenti a trenérti, kteti sdileji své osobni fitness cesty

a uspéchy, véetné moznosti zapojeni influencert pfi cviceni s trenéry.
Facebook:
e Udalosti: Vikendové lekce s ndzvem ,,Dostan se do Formy*.

Doporuceni: Jelikoz se v tomto obdobi bojuje se zna¢nym mnozstvim konkurence,

doporucuji placenou propagaci alespon nékterého z publikovanych ptispévka.
Etapa 2: Jarni sezona
Specifika

Toto obdobi mize byt doprovidzeno mirnym poklesem zdkaznikl, jelikoz odpadaji
novoro¢ni nadsenci. Na druhou stranu na Skolach zac¢ind nové pololeti a to znamena, zZe
se déti vratily naplno do skoly ¢i do skolky a maminky budou mit dopoledni hodiny opét
volnéjsi a vice Casu pro sebe — a to je Sance zacit komunikaci cilit i na né. Zarovein se
zacatkem pololeti si studenti mohou hledat dalsi / nové sportovni aktivity. Nasmérovani
pozornosti i na Skolni mladez bude efektivni, napt. formou ukazky bojovych sportd a

skupinovych lekci.
Instagram

e Stories: Dopoledni lekce pro maminky: Kratké video ze skupinové lekce pro
maminky s détmi, nebo ukézky cviceni zaméfeného na poporodni regeneraci.

e Fotografie: Motivace pro maminky, pfedstaveni maminky, ktera Gspésné zvladla
své fitness cile po porodu. — Fotografie ,,pfed” a ,,po“, vetné inspirativniho
ptibéhu. Dale ukdzky tréninki bojovych sportl a rozhovory s trenéry.

e Reels: Q&A s trenéry a zaméstnanci — jak se pfipravuji na 1éto.
Etapa 3: Léto ve formé
Specifika

Tato sezdna je opét motivacni a je zaméfena na piipravu na letni mésice, kdy lidé chtéji
byt v co nejlepsi formé na dovolenou, tzv. zpatky do plavek. Zaroven se jiz zacina
oteplovat, a tak sportovani v uzavienych centrech roste konkurence v podob¢ atraktivnich

sportovnich aktivit na Cerstvém vzduchu, jako jsou béh, cyklistika, cviceni v parcich
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apod. Svoji pozici lze vSak vybojovat zaclenénim outdoorovych prvkl do portfolia
sluzeb, ptripadné zvysenou aktivitou v oblasti sluzeb dopliikovych, jakymi jsou napf.

solaria.

Cilova skupina: Specialni cilova skupina jsou ptedevsim zeny, které chtéji mit

vypracovanou postavu na 1éto.
Obsah:
e Letni vyzva: Cvicebni program zaméfeny na formovani téla pred 1étem.
e Outdoor aktivity: Organizace venkovnich cviceni.
o Pozvanky: Letni kempy ¢i z4jezdy, které fitness centrum realizuje v 1été.
e Dopliikové sluzby: Propagace solaria.
Instagram:
o Stories: Z venkovnich cviceni ¢lend, které budou zakonceny v posilovné.

e Reels: Motivacni vyzvy od trenért, zachycujici kombinované tréninky, a to jak

venku, tak po pfesunu ke strojim v zavéru lekce.

o Fotografie: Fotografie a kratké piibchy clent, kteti se ucastni téchto

kombinovanych trénink.
Facebook:

o Udalosti: Organizovani venkovnich cviceni pod vedenim trenérii, jeZ budou

zakoncena cviéenim ve fitness centru.

e Pozvanky: Pravidelné pozvanky na venkovni aktivity s informacemi o nasledném

cviCeni v interiéru fitness centra.
Etapa 4: Prazdninova sezona
Specifika

Tato sezona je typicka nejnizsi navstévnosti z celého roku, jelikoZ je doba prazdnin a
letnich dovolenych. Casto se dokonce stava, Ze si klienti rusi & pozastavuji ¢lenstvi. Je
proto potieba byt vytrvale aktivni na socialnich sitich a pfipominat neustdle svoji
existenci zakazniklim, a to 1 pfesto, zZe navySeni navstévnosti je v popisovaném obdobi
malo pravdépodobné. Klicovym cilem je vSak udrzZet ¢leny v bd¢€losti i béhem prazdnin a

v srpnu jiz proaktivné ldkat na blizici se podzimni sezénu.
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Cilova skupina: V tomto obdobi jde zejména o udrzeni stavajici klientely.
Obsah:
e Letni kempy: Organizace letnich kempt fitness a bojovych sporti.
e Rodinné aktivity: Specialni rodinné dny s aktivitami pro déti i dosp€lé.
e Wellness tipy: Zaméteni na dopliikové sluzby centra (masaze a fyzioterapie).
o Letni recepty: Pfibchy s recepty na zdrava letni jidla a napoje, idealni pro horké
dny.
Instagram:

e Outdoor aktivity: Atraktivni fotografie a videa z venkovnich tréninki

organizovanych fitness centrem, naptiklad beh, joga v parku nebo venkovni HIIT.

e Vyhody cviceni ve fitness centru: Informativni ptispévky o tom, pro¢ je i béhem
léta dualezité cvicit ve fitness centru — tj. cviceni v klimatizované mistnosti,

odborné vedeni, specifické vybaveni.

o Fotografické soutéze: Vyzvy pro Cleny, aby sdileli své letni cvi¢ebni fotografie s

hastagem #SummerFitChallenge, s moznosti soutézit o ceny.

e Tréninkové plany na dovolenou: Kratkd videa s jednoduchymi tréninkovymi

plany, které mohou ¢lenové realizovat 1 na dovolené.
Facebook
o Udalosti: Vytvafeni a propagace letnich fitness vyzev a venkovnich tréninki.

o Skupiny: Sestaveni skupiny pro ¢leny zapojené do letni vyzvy, kde mohou sdilet

své uspéchy a motivovat se navzajem.
Etapa S: Podzimni sezona
Specifika

Tato etapa je v podstaté prolnutim dvou ptedeslych, pfedev§sim Novoro¢niho boomu a
Jarni sezdny. Po prazdninach se opét musime snaZzit upoutat pozornost zakaznika a byt
proaktivni v oblasti marketingové komunikace. Zafi je zarovei typické pro studentskou
klientelu, kterd hledd, jak vyplnit odpoledni volny Cas a sestavuje si program
mimoskolnich aktivit. Spousty studentli pak méni mista pobytu diky pfechodu na stiedni

¢i vysoké Skoly, a mohou tak hledat ,,své“ nové fitness centrum. Névrat do rutiny po
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letnich prazdninach je pro lidi obecné klicovy. A maminky budou mit opét volnéjsi

dopoledne.

Cilova skupina: Hlavni cilovou skupinou jsou studenti. Dale maminky, které své déti

odvedou do skolniho ¢i pfedskolniho zafizeni.
Obsah
e Nové¢ kurzy: Piedstaveni podzimni nabidky novych kurzi a lekci.
o Studentské slevy: Specidlni nabidky a ¢lenstvi pro studenty.
e Motivacni ptib¢hy: Sdileni Gispéchi a pokrok ¢lent.
e Eventy a seminare: Organizace fitness seminaii a workshopti.
Instagram:

e Stories: Zapojeni vybranych influencert, ktefi budou ukazovat svoji denni rutinu,
ktera zahrnuje navstévu fitness centra. Vyuziti hastagu: #backtoschool

e Reels: Ukazky novych lekci s dirazem na poskytovani skupinovych lekci
v oblasti bojovych sportii.

e Fotografie: Studentské slevy, zahrnujici napfiklad slevu na ISIC.
Etapa 6: Vanoce
Specifika

Pfedvanocni obdobi je Casto stresujici a lidé hledaji zplsoby, jak si udrzet dosavadni
»fyzicku* a zdravi, neZ nastane vanocCni Cas. Zaroven se cht€ji naladit na vanocni
atmosféru, coZ je zcela jisté prileZitost vyuzit prvky Vanoc v pfispévcich. Lidé zacinaji
shanét vanocni darky a specidlni nabidky a darkové poukazy mohou byt atraktivni
prilezitosti, jak tuto poptavku uspokojit a spolu s tim ziskat nové €leny ¢i potésit klienty
stavajici. Komunitni akce a charitativni udalosti pak posiluji pocit soundleZitosti a

podporuji pozitivni vnimani fitness centra.

Cilovéa skupina: VSichni stavajici a potencialni klienti centra.

Obsah:
e Zimni vyzva: Vyzva zaméfena na udrZeni formy pfed Vanocemi.
e Piedvéanoc¢ni nabidky: Slevy na Clenstvi a darkové poukazy.

e Komunitni akce: Organizace vanocnich fitness eventl a charitativnich akei.
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o Motivace a inspirace: Tipy na zdravé Vanoce a udrzeni motivace béhem svatki.
Instagram

e Adventni kalendaf: Denni vyzvy nebo tipy na cviceni, které mohou clenové plnit

kazdy den az do Vanoc. Pouzivani interaktivnich prvki jako jsou ankety a otazky.
e Tipy na zdravé svatecni recepty: Kratka videa a fotky receptl na zdravé vanoc¢ni
pokrmy a napoje.

e Vanoc¢ni lekce: Ukazky a upoutavky na specialni vano¢ni lekce ve fitness centru.

#HolidayFitChallenge.

6.3 Plan ptispévki pro vybrany meésic

Na zavér je pfiloZzen konkrétni plan prispévki pro vybrany mésic (leden), ktery reflektuje
vSechny dosavadni zjisténé informace z realizovanych vyzkumi, jako jsou pozadovana
témata, typ piispévku, nejlepsi €as, vSe v navaznosti na specifika zvoleného mésice.
Doporucuji takovy plan ptipravit na kazdy mésic a néasledné jej doplnovat o aktudlni

pfipravované akce.
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Plan prispévkii na leden 2025

Datum Den Cas Typ obsahu Popis
Novoro¢ni pfani a motivace pro rok 2025 -
01.01.2025 Stfeda 18:00 Reel + Story kratké video s pfanim §tastného nového roku
a motivace pro zacatek novych vyzev.
02.01.2025 Ctvrtek - Story Dle aktudlniho déni
03.01.2025 Patek - Story Dle aktualniho déni
04.01.2025 Sobota - Story Dle aktualniho déni
Vyzva: Novoro¢ni fitness vyzva - motivace ke
05.01.2025 Nedéle 18:00 Fotografie + Story vstupu do mésiéni vyzvy, jak se po Vanocich
dostat zpét do formy.
Tipy a triky: Jak zacit s novoro¢nimi
06.01.2025 Pondéli 18:00 Fotografie + Story pfedsevzetimi - inspirativni post s radami, jak
sistanovit a dosahnout cild.
07.01.2025 Utery - Story Dle aktualniho déni
. Skupinova lekce: Ukazka nové skupinové
- +
08012025 Streda 18:00 Reel+Story lekce - kratké video z probihajici lekce.
09.01.2025 Ctvrtek - Story Dle aktualniho déni
10.01.2025 Patek - Story Dle aktualniho déni
11.01.2025 Sobota - Story Dle aktudlniho déni
Slevova akce: Specialni novoro¢ni slevy na
12.01.2025 Nedéle 18:00 Fotografie+ Story Clenstvi- post s informacemi o aktualnich
slevach a akcich.
13012025 | Pondali 18:00 Reel Tipy a triky: Jak se rychle dostat zpét do formy
po Vanocich - jednoduché a efektivni rady.
14.01.2025 Utery - Story
Vyzva: ZkuSenosti ucastniki fitness vyzvy -
15.01.2025 Stieda 18:00 Fotografie + Story sdileni ispéchi a pokroku ucastnikii mési¢ni
VyZVy.
16.01.2025 Ctvrtek - Story Dle aktudlniho déni
17.01.2025 Patek - Story Dle aktualniho déni
18.01.2025 Sobota - Story Dle aktualniho déni
19.01.2025 Nedéle 18:00 Reel + Story Behind-the-scenes: Piprava na skupinove
lekce - kratké video ze zakulisi pfipravy lekei.
Skupinové lekce: Vyhody cviceni ve skupiné -
20.01.2025 Pondeli 18:00 Fotografie + Story post o vyhodach a benefitech skupinového
cviceni.
21.01.2025 Utery - Story Dle aktualniho déni
Otazky a odpovédi: Novoroéni piedsevzetia
22.01.2025 Stieda 18:00 Fotografie + Story fitness - vyzvéte sledujici, aby se ptalina
cokoliv, a odpovézte na jejich otazky.
23.01.2025 Ctvrtek - Story Dle aktualniho déni
24.01.2025 Patek - Story Dle aktualniho déni
25.01.2025 Sobota - Story Dle aktualniho déni
Slevova akce: Pfipominka specialnich
26.01.2025 Nedéle 18:00 Fotografie+Story novoro¢nich slev - post s upominkou na
probihajici slevy a akce.
DIY projekt: Vytvoite si vlastni fitness plan -
27.01.2025 Pondéli 18:00 Reel+Story kratké video s navodemna tvorbu osobniho
tréninkového planu.
28.01.2025 Utery - Story Dle aktualniho déni
Reflektivni pfispévek: Co jsme se tento mésic
29.01.2025 Stieda 18:00 Fotografie+Story naucili - zamySleninad uspéchy a zku§enostmi
zmesicnivyzvy.
30.01.2025 Ctvrtek - Story Dle aktualniho déni
31.01.2025 Patek - Story Dle aktudlniho déni

52

Tabulka 6: Plan pfispévki na leden 2025 (Zdroj: Vlastni zpracovani)




7 DISKUSE

Tato bakalaiska prace byla zaméfena na vytvoreni komplexniho marketingového planu
na socialni sité pro rok 2025. Diraz byl kladen na propojeni celkovych cili centra — jak
obchodnich, tak marketingovych —, jez byly zjistovany v rdmci polostrukturovaného
rozhovoru s vedenim centra. Pro dosazeni Gspéchu je nezbytné, aby tyto cile na sebe
navazovaly, doplnovaly se a prostiednictvim jejich propojeni doslo ke sjednoceni celé
komunikace subjektu. Ostatné¢ propojeni vSech cili by v zasadé¢ mélo byt soucasti

kazdého planu pro socialni sité.

Z provedené analyzy vyplyva, ze fitness centrum ma stale znacny potencial pro rist.
Obecné lze konstatovat né€kolik skutecnosti, ze kterych toto tvrzeni vyplyva; pocet
pfidanych pfispévkil na socidlni sité byl za sledované obdobi velmi nizky, komunikace
centra nebyla pravidelnd, nedostatecné se vyuZzivaji formaty Reel. Vedeni vybrané¢ho
subjektu pozaduje, aby centrum bylo spojovano s bojovymi sporty, av§ak do své predesié

komunikace toto t¢éma zahrnulo ve sledovaném obdobi pouze v jednom piispévku.

Jak je specifikovano v praktické casti, mésic leden je obecné vzhledem ke zvySenému
zajmu ze strany klientd klicovym pro ziskavani novych zédkaznikll. Z analyzy socialnich
siti vSak vyplyva, Ze ke zintenzivnéni komunikace v mésici lednu rozhodné nedoslo.

Komunikace byla, co se tyce aktivity na sitich, srovnatelna s komunikaci v mésici unoru.

Vedeni fitness centra také v rdmci rozhovoru konkretizovalo, na jaké cilové skupiny by
v piiStim roce rado zacililo. Pfi tvorbé planu a jeho etapizaci byla snaha zachytit tyto
specifické cilové skupiny v kontextu jednotlivych obdobi. Z toho vyplyva, Ze celoroné
neni tteba komunikaci sméfovat na vSechny zvolené cilové skupiny najednou, ale lze v
ramci ruznych Casovych obdobi nékteré skupiny upfednostiiovat a jiné naopak mirné

upozad’ovat.

Pti tvorbé planu byla zaroven snaha propojit sluzby, které dané fitness centrum poskytuje
s obsahem, ktery sledujici zabavi, edukuje ¢i motivuje, a tim nendsilnou formou

propagovat nabidku centra.

Je nutné konstatovat, Ze vytvofeny plan je pouze zdkladnim stavebnim kamenem, ¢i
manualem pro komunikaci na socialnich sitich a neni technicky mozné, aby obsahoval
pfipadné dalsi udalosti a akce, které budou ve fitness centru vymySleny a realizovany
v pritbéhu roku. Proto se odkazuji na jedno z obecnych doporuceni z praktické ¢asti, které

navrhuje zvazit vytvoreni konkrétni pracovni pozice ,,ManaZzer socialnich siti*, aby déni
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ve fitness centru mohlo byt neustale monitorovano a aktualizovano dle sezonnich udalosti

a akci, které v priabéhu roku probéhnou. (A které v tento moment neni mozné piedvidat.)

Limity prace

Byly zhodnoceny limity prace, tykajici se ¢asového rozsahu analyzy. Nebylo mozno
zachytit obdobi celé¢ho kalendarniho roku, na kterém by Slo demonstrovat veskeré vykyvy
a zmény ve vybranych zkoumanych oblastech. Jednim z hlavnich divodu je predevsim
to, ze fitness centrum zahajilo svou ¢innost teprve v kvétnu 2023. Jak jiz bylo zminéno,
byly vybrany dva konkrétni mésice — leden a unor, z diivodu snahy zachytit komunikaci
v obdobi zvySeného novoro¢niho zajmu a nasledného mirného poklesu v mésici unoru.
Lze predpokladat, Ze nasledujici mésice bfezen—duben by se nesly v podobném trendu
jako mésic unor, pfipadné by znamenaly mirny pokles zdjmu ze strany klientt. V dalSich
¢astech roku by komunikace byla s drobnymi vykyvy (zejména v letnich mésicich) na
stejné trovni.

Co se tyCe cill, vytyéenych v samotné strategické Casti, i ty maji své limity, jelikoz
nemohou byt v§echny snadno méfitelné. Chcei upozornit na skutecnost, ze cil ,,zvySeni
poctu sledujicich® se nemusi rovnat zvySeni poctu klientli, a proto je uveden u poctu

sledujicich dvakrat vétsi cil, tedy 60 %.

Ohledné reélnosti cili na socialnich sitich, také zde existuji urcité limity, dané vnéjSimi
okolnostmi (napf. ekonomickou situaci, epidemiemi a jinymi téZko ptedvidatelnymi
jevy), ale 1 vlivy vnitinimi (tj. internim fungovanim centra).

V této praci predkladame fitness centru podrobny ,,manual* pro komunikaci na socidlnich
sitich, v€etné Casového planu prispévkil. Zavisi ale na samotném subjektu, jak disledné
bude tento manudl vyuzivat. Zda vSechny doporucené body bude komunikovat, ¢i jejich

pocet omezi, nebo naopak jesté dalsi ptispévky prida.
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8 ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo vytvoreni nového marketingového planu na socialnich
sitich pro rok 2025 vybranému fitness centru. Soucasti byla snaha zachytit a propojit
celkové cile spolecnosti s komunikaci na socidlnich sitich. Diky realizaci
polostrukturovaného rozhovoru byly podchyceny dutlezité informace o znacce,
zakaznicich, positioningu firmy a planované komunikaci na socidlnich sitich. Analyza
dosavadni spravy socidlnich siti zaroven odkryla, jak dané fitness centrum na sitich
funguje, prinesla informace o sledujicich — vé€kové skupiny, pohlavi ¢i komunikovana
témata — a prozradila, které koncepty mély doposud ze strany publika nejvétsi odezvu.

Na zaklad¢ zanalyzovanych dat bylo mozné navrhnout konkrétni marketingovy plan pro

rok 2025.

Tvorba planu obsahuje shrnuti obchodnich a marketingovych cili, na které navazuji cile
na socidlnich sitich. Zahrnuty byly taktéz vybrané cilové skupiny a komunikovana
témata, jez byla v dalsi ¢asti postupné do planu zapracovana. Dale byla uvedena obecna
doporuceni, kterd vychazela z rozhovoru a nésledné analyzy, tedy z obou realizovanych
vyzkumnych metod. Poslednim krokem bylo sestaveni konkrétniho planu, jenz byl
prehledné rozdélen do Sesti ¢asti — Casovych etap, kterymi si fitness centrum béhem roku
prochézi. Kazdé obdobi se vyznacuje specifickymi moznostmi, jak pracovat s cilovymi
skupinami a konkrétnim obsahem pro socialni sité. Nejprve bylo charakterizovano, v ¢em
spociva jedineCnost kazdé etapy, nasledné byla definovéana cilova skupina, doporuceny
obsah, ktery v dané etapé pro zvolenou cilovou skupinu muze byt efektivni, a kone¢né

navrh konkrétnich pfispévku pro Instagram a Facebook.

Ze zaveéru bakalaiské prace vyplyva, ze vybrané fitness centrum plné€ nevyuziva potencial
pro rast a zlepSeni v oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich. Vytvoreny
plan by mél byt proto zakladnim navodem pro zkoumany subjekt, jak k tvorbé obsahu na
socidlni sit¢ pfistupovat, aby byla tato forma komunikace efektivni, ale zaroven muze
slouzit jako inspirace pro ostatni subjekty z oboru. Uspé&$nost navrzené komunikace bych

v budoucnu rada podrobnéji prozkoumala v ramci diplomové prace.
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