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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je ,,Komunikace cvicebniho portalu Projekt 90 na sociélnich si-
tich®. Teoreticka cast obsahuje souhrn zakladnich pojmii z marketingu, marketingovych ko-
munikaci, digitalniho marketingu se zamétenim na sociélni sité a sportovniho marketingu.
Prakticka cast analyzuje soucasny stav komunikace na socidlnich sitich Projektu 90 a jeji
konkurence. V ramci praktické ¢asti byl vytvotren dotaznik, ktery analyzuje vztah a chovani
potencialnich klienti na socialnich sitich. Z vysledka analyz je nasledné vytvoien navrh

k optimalni a efektivni komunikaci.

Kli¢ova slova: Marketing, Marketingové komunikace, Digitalni marketing, Socialni sité,

Facebook, Instagram, Sportovni marketing, Online fitness

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is ,,Communication of the Exercise portal Project 90 on
Social Networks®. The theoretical part contains a summary of basic terms from marketing,
marketing communication, digital marketing with a focus on social networks and sports mar-
keting. The practical part analyzes the current state of communication on the social networks
of Project 90 and it is competitors. In the practical part was created a questionnaire which
analyzes the relationship and behavior of potential clients on social networks. The results of

the analysis will then create a proposal for optimal and effective communication.

Keywords: Marketing, Marketing communications, Digital Marketing, Social Networking,
Facebook, Instagram, Sport Marketing, Online Fitness
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UvVOoD

Veskera komunikace, kterd se odehrava na internetu je dnesni dobé velice blizka. U social-
nich siti tomu neni jinak. Neni to sice pravidlem, ale uz i babicky maji ve svém telefonu
nékterou ze socialnich siti, aby mohli sledovat co jejich vnoucata zrovna délaji a pozorovat
jejich fotky z cestovani. A slova jako Facebook, Instagram nebo YouTube kazdy minimalné
uz slysel. Pro n¢koho je to Cisté zabava a prostiedek ke komunikaci s kamarady. Pro jiné je
to klicovy, prodejni kanal. U firmy ptsobici Cisté na internetu, jejiz primarnim komunikac-
nim kanalem jsou socialni sit¢, je nezbytné, aby jak webova prezentace, tak i socialni sité
byli nejen reprezentativni, ale byly schopny prodavat. Vzhledem k obrovskému mnozstvi

stranek, které se na socialnich sitich prezentuji, je potfeba svého potencialniho zédkaznika

zaujmout. Byt origindlné&jsi nez konkurenti.

Stejné je tomu i u Projektu 90, coz je projekt piisobici na trhu online fitness. Zabyva se
zdravym zivotnim stylem, konkrétn€ cvicebnimi programy, vyzivou a zaroven se maze pys-

nit kvalitni produktovou fadou dopliikt stravy.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy tykajici se marketingu, marketingovych komuni-
kaci, digitalniho marketingu a socialnich siti. Na ty navazuje vyjasnéni sportovniho marke-
tingu a online fitness. Prakticka ¢ast analyzuje nejprve soucasny stav komunikace na social-
nich sitich Projektu 90 a jeho konkurence. Dale je soucasti praktické ¢asti dotaznik, ktery
analyzuje vztah a chovani potencialnich klientl na socialnich sitich. Na vysledky analyz a
dotazniku je vytvofeno doporuceni pro efektivni komunikace na socidlnich sitich Facebook

a Instagram
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1 MARKETING

Marketing Casto nespravné spojovano pouze s pojmy reklama nebo prodej. Marketing jako
takovy kombinuje mnoho na sebe navazujicich aktivit — marketingovy vyzkum, vyvoj pro-
dukti, distribuci, cenovou politiku, reklamu, osobni prodej a dalsi ¢innosti, jejichz hlavnim
cilem je ur¢eni marketingové strategie pro uspokojeni potfeb zdkaznika a souc¢asn¢ naplnit

cile spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 38)

Klicové koncepce marketingu zahrnuji potieby, ptani a poptavku: vyrobky a sluzby, hod-

notu, uspokojeni a kvalitu: sménu, transakce a vztahy: a trhy. (Kotler, 2007, s. 38)

Podle Stuchlika je ,,marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajist'ujicim splnéni cilll organizace®. (Svétlik, 2005, s. 10)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich pojmil ve svéte marketingu. Za autora je pova-
zovan profesor Neil H. Borden. O vytvofeni a pojmenovani ¢tyt vyslednych slozek marke-
tingového mixu zkratkou ,,4P* se zaslouzil profesor E. Jerome McCarthy. (Bacuv¢ik, 2015,

s. 72)

Na zaklad¢é marketingové strategie miize spolecnost zacit planovat podrobnosti marketingo-
vého mixu, ktery je souborem taktickych marketingovych nastroji. Marketingovy mix zahr-
nuje jednotlivé prvky, nezbytné k tvorbé marketingové kampanég. RozliSuje ¢tyti zdkladni
prvky, které vSechny zacinaji pismenem P (product, place, price, promotion). (Kotler, 2007,

5. 70-71)

Pro n¢které obory je toto vymezeni nedostacujici, proto v praxi dochéazi k modifikaci,
zejména k rozsifeni o dalsi ,,P, jako napf. v cestovnim ruchu o slozky People, Packaging,
Programming a Partnership. V bankovnictvi déle o slozky Participants, Process a Physical

evidence (fyzicka evidence). (Blazkova, 2005, s. 67)
1.1.1 4P v marketingovém mixu

Product (produkt)

Produktem se mysli veskeré vyrobky a sluzby, vcetné jejich atributl a benefiti. Nejen tedy
fyzicky predmét, ale i1 jeho vlastnosti, uzitna hodnota pro kupujiciho, zaruka, image znacky,

kterou miize prenaset na kupujiciho atd.
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Price (cena)

Cena je suma, kterou zékaznici zaplati za produkt. Zahrnuje slevy, termin platby, splatky,

ale 1 naklady na servis a udrzbu, piipadné likvidaci vyrobku.
Placement (misto distribuce)

Tyka se predevsim feseni problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat, nebo jakym

zpusobem lze zajistit, aby byl vyrobek nabizen na spravném mist¢ a ve spravném okamziku.
Promotion (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace nebo také propagace slouzi ke komunikaci vySe uvedenych
prvkl. Podnik se pii prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okruh cilové skupiny se
zaméii a jakou formu marketingovych komunikaci zvoli. Zakladni formy jsou: reklama, pu-

blic relations, osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing

(Svetlik, 2005, s. 19-20)

1.1.2 4C v marketingovém mixu

4C je moderni koncepce pivodniho modelu 4P nazyvén ,,mix nakupujiciho nebo mix zékaz-
nika*. Model 4P je pfili§ zaméfeny na produkty a diky tomu se vyskytly namitky, Ze je za-
starany, protoZe nezohlediiuje zakaznika a vnéj$i podminky, které se napf. roz$ifenim inter-

netu zménily. (Blazkova, 2005, s. 67)
Marketingovy mix 4C zahrnuje tyto kategorie:
e Customer value = uZitna hodnota pro zédkaznika

Neboli costumer wants ptipadné costumer needs se vztahuje na potiebu zédkaznika pro kon-

krétni véc ¢i sluzbu, ktera ma pro néj jistou hodnotu, a kterou potiebuje ¢i pozaduje.
e Costumer Cost = cenové naklady zdkaznika

Zakaznik plati nejen za produkt ¢i sluzbu, ale zaroven i za dalsi aspekty, které se s konkrét-

nim produktem ,,nesou” napf. ve spojitosti se zivotnim prosttedim.
e Convenience = pohodli

Pohodli, které zdkaznik vnima od pocatku az do konce ndkupu. Od vzdalenosti distribu¢niho

mista, co v ném muze najit a s jakou piehlednosti a pfijemnosti.

e Communication = komunikace
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Misto propagace, ktera je jednosmérnd se v konceptu 4C mluvi o komunikaci, ktera je obou-

smérnd, symetricka. Nekonci v okamziku prodeje, ale utvaii vzajemny ,,pratelsky* vztah.

(Bacuvcik, 2015, s. 74)

1.2 Marketingova komunikace

Je velice dilezita soucast marketingového mixu. Zahrnuje formy komeréni i nekomer¢ni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti. Marketingova ko-
munikace systematicky vyuziva principy, prvky a postup marketingu pii prohlubovani a
upevilovani vztahli mezi producenty, distributory a zejména jejich kone¢nymi piijemci —
zakazniky. Cilem téchto aktivit je lepsi vzajemna informovanost, ale predevSim dosazeni
vEtsi spokojenosti ze strany zédkaznikd, a tim 1 vytvoteni jejich trvalejSich a dlouhodobéjsich

vztahil s producenty a distributory. (Foret, 2011, s. 231)

1.2.1 Promotion mix

Promotion nebo taky komunika¢ni mix je slozen z 5 zakladnich pilit, kterymi jsou: re-
klama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. Tyto prvky pro-
pagace, které jsou dale rozsifené o vybrané aktivity marketingovych komunikaci a nové
formy marketingovych komunikaci dohromady tvofi marketingové komunika¢ni mix.

Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti. (Kotler, 2007, s. 809)
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2 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. Moznosti se roz-
Sifuji o dalsi technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz tento zptisob

komunikace vhodnéj$i nez bézna reklama. (Frey, 2011, s. 53)

Casto miize dochazet k zaméné pojmi digitalni marketing a internetovy (online) marketing.
Internetovy marketing probiha pouze na internetu. Digitalni marketing je nadmnoZzinou a
vyuziva nejriznéjSich modernich technologii ¢islicové techniky, coz je obor zabyvajici se
zafizenimi, kterda zpracovavaji signaly ve formé Cislicovych dat. (Optimal Marketing,

©2010-2018)

Pfi porovnéani s off-line marketingem disponuje on-line internetovy marketing nékolika

klady:

monitoring/méfeni/analyza (vétsi mnozstvi presnéjsich dat)

nepietrzita dostupnost on-line obsahu uzivateli

komplexnost (moznost osloveni recipientll nékolika zplisoby soucasng)

potencial zcela individualniho pfistupu k zékaznikovi

dynamicky obsah (moZnosti okamzité a neustalé obmény nabidky)
(Janouch, 2010, s. 19)
Nastroje digitalni komunikace

- webové stranky
- e-shopy

- Dblogy

- socialni sité

- mobilni aplikace
- viralni marketing
- ploSna reklama

- e-mailing

- online chat

(Janouch, 2010, s. 153-155)
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2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zplisob, jak dosahnout marketingovych cilii za pomoci internetu a
obsahuje jako klasicky marketing celou fadu aktivit spojovanych s ovliviiovanim, piesveéd-

covanim a udrzovanim vztahti se zdkazniky. (Janouch, 2014, s. 13)

Internetovy marketing mtize byt bran taktéz jako marketing, ktery se odehrava ve specific-
kém prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které
vyuziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim
pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuyji:
online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. (Krutis,

2017)

Chaffey jej zase vnima jako ,,aplikaci internetu a pfibuznych digitalnich technologii za tice-

lem dosazeni marketingovych cilt“. (2006, s.13)

Dle medialniho slovniku dostupného na mediaguru je internetovy marketing komplex stra-
tegii propagujici jakykoliv produkt (firmu) na internetu, do néhoz spada jiz doménova poli-
tika, webova prezentace firmy (produktu), distribuce produktu, propagace produktu (infor-

mativni, imageova) atd. (Mediaguru, ©2018)

2.2 Socialni sité

Dahl definuje socialni sité jako ,,Skupinu aplikaci na internetové bazi, které buduji ideové a
technologické zaklady webu 2.0, ktery umoziuje tvorbu a vymeénu uZzivatelského obsahu®.

(2015, s. 2)

Sociélni sité¢ propojuji skupiny lidi po celém svété, kteti spolu udrzuji on-line komunikaci
prostfednictvim nejriznéjSich néstroji a prosttedkl. Nezbytnou soucésti socidlnich siti je
utvareni obsahu alespon ¢aste€né samotnymi uzivateli. Socidlni média jsou bezesporu dile-
zitym komunikacnim kanalem a zejména pfi cileni na mladsi generaci. (Kopecky, 2013, s.

206)

Kromé zédbavné slozky hrd€ plni socidlnich sité€ taky roli kvalitniho marketingového nastroje.
Nejen Ze se pouzivaji ke komunikaci, hojné se vyuZivaji taky k prizkumu, monitoringu ¢i
skenovani prostfedi. Spotfebitelé mohou skrze tyto sité aktivné projevit své nazory ¢i pfani.

Dulezitou ¢asti je 1 zakaznicky servis. (Kopecky, 2013, s. 206)
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— SOCIAL SITES EXPLAINED —

FACEBOOK INSTAGRAM
| like donuts Here's a photo

of my donut

TWITTER LINKEDIN
I'm eating My skills include

a #donut donut eating

Obrazek 1: Jak chapat jednotlivé socidlni sité (zdroj: Inexxus)

2.2.1 Vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci

Pro marketingovou komunikaci prostfednictvim socialnich médii plati, ze socialni média
nejsou primarné uréend k reklamé. Pfi marketingové komunikaci na socidlni siti je vhodné
tézit spiSe z principu, na kterém socialni sité¢ funguji, tj. word-of-mouth (Gstni $ifeni). (Ja-

nouch, 2014, s. 210)

2.2.2 Facebook

Facebook je nejveEtsi socialni siti, kterd byla zaloZzena roku 2004 Markem Zuckerbergem. Za
dobu 14 let od svého zalozeni jiZ proSel fadou Uprav. Pivodné méla tato sit” slouZit pro stu-
dentu americkych univerzit. Facebook se postupné formoval az do dne$ni podoby, diky
¢emuz mohou byt uzivatelé denné¢ mezi sebou v kontaktu, sledovat obsah svych ptatel ¢i
oblibenych skupin a stranek. Lidé zde mohou sdilet libovolny obsah, ktery neni v rozporu

s pravidly samotného Facebooku. (Kopecky, 2013, s. 206)

Facebook ma pies 1,4 miliardy dennich a ptes 2,13 miliardy mésicné aktivnich uzivateld se

z4dzemim po celém svété. (Facebook, ©2018

Je univerzalni komunikaéni aplikaci. V soucasné dob¢ je neopominutelnou platformou pro

propagaci a vefejnou komunikaci na internetu. Na socidlni siti Facebook se prezentuji firmy,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

instituce ¢i neziskové organizace a je ¢im dal vétsi nutnosti nejen tady fungovat, ale vzhle-
dem k mnozstvi facebookovych stranek se originalni ¢i kreativni cestou odlisit od konku-

rence. (Bednar, 2011, s. 11)

Ackoliv by se zdélo, ze Facebook je v kazdé vyspé€lé zemi nejpouzivanéjsi socidlni siti, opak
je pravdou. V Cing je stale nejpopularngjsi socialni siti QZone, v Rusku pak V Kontakte.
Nejpodstatnéjsim divodem je politika a oficialni zadkony jednotlivych zemi. (PospiSilova,
2016, s. 28)

Facebook pribézné ptidava nejriznéjsi funkce ¢i moznosti at’ jiz v osobnim ¢i firemnim
prostiedi. Piikladem z poslednich let mtize byt vyuziti kratkého video jako profilové fotky
¢1 360° panorama v hlavni tivodni fotce. DalSim prikladem muze byt moznost vytvoreni tzv.
chat bota, ktery usnadni firmam komunikaci se zdkazniky prostfednictvim automaticky vy-
skakovaciho okna a automaticky generovanymi otdzkami ¢i odpovéd'mi. V letoSnim roce
(2018) Facebook taktéz umoznil ptidani 3D piispevki. Veskeré inovace jsou po zpiistupnéni

hojné uzivany.
2.2.3 Instagram

V roce 2011 zalozila dvojice Kevin Systrom a Mike Krieger socidlni sit’ Instagram, ktera je
zamétena predevsim na sdileni mobilnich fotografii a videi. Dfive byl pro Instagram charak-
teristicky Ctvercovy format, coZ uz neni podminkou. Dale je pro Instagram typické velké
spektrum barevnych filtrti ¢i jinych jednoduchych nastroji k vylepseni fotek. Ackoliv se
jednd primarné o mobilni aplikaci, je mozné sledovat obsah i pfes webové rozhrani.

(Votruba, 2014)

Velké oblibé se na Instagramu hlasi hashtagy, coz jsou heslovita oznaceni za symbolem #.
Diky tomuto oznaceni se piispévek zaradi mezi ostatni hashtagy ve stejném znéni a umozni

tim byt pod timhle heslem dohledatelny. (Instagram, ©2018)

V roce 2016 Instagram spustil funkci tzv. Insta Stories. Uzivatelé tak maji moZnost vytvaiet
¢1 sledovat obsah, ktery je viditelny po dobu 24 hodin, poté dojde k jejich smazani. Do Insta
Stories 1ze ptidat fotky, kratkd videa nebo tzv. boomerang ¢i hyperlapse videa. (IT slovnik,

©2008-2018)
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2.2.4 YouTube

Youtube je server, kde mizete snadno nalézt snad jakékoliv video jak amatérské, potizené
nekvalitnim telefonem nebo profesionalni videa nejriiznéjsSich odvétvi od hudebnich video-
klipt pies vtipné kompilace ruskych videi az po uzite¢né video navody, jak si sbalit kufr na
dovolenou atd. Pfehravani videi je zadarmo a nahrat své video mize na YouTube opravdu

kazdy, kdo mé ptipojeni k internetu a pocit, Ze ma svétu co ukazat.

Béhem poslednich let se ¢im dal vice rozriista fenomén youtuberingu a s nim spojenych
youtuberd, tedy lidi, ktefi se snazi na svém YouTube kandlu bavit své fanousky svymi videi.
Hrstka z celkového mnozstvi téchto bavica je tispésnych jenom diky YouTube a dokazi si
vydélat nemalé ¢astky pouze svym osobitym ptistupem k toceni videi. Existuje né€kolik ka-
tegorii youtuberingu. Jsou jimi klasicti Video blogefi, ktefi vytvafi a publikuji videa na rtizna
témata, tvurci let’s playu, ktefi komentuji a popisuji pribéh aktualné hrané hry, beauty
youtuberky, které to¢i prevazné videa tykajici se kosmetiky nebo mody, dalSimi jsou
pranksters, coz jsou uzivatelé to¢ici videa, kde si s nékoho délaji srandu anebo takzvani

stand-up comedy youtubefi, kteti se snazi bavit lidi prostfednictvim zivého vysilani. (unet,

2016)

2.2.5 Linkedin

LinkedIn je profesni socialni sit’, ktera byla zaloZena jiZ v roce 2003. Jedna se o celosvétove
rozSifenou socidlni sit’ orientovana na business a pracovni vztahy. Umoziuje online propo-
jeni s pracovnim trhem SlouZi k udrzovani a znovunavazani vztahi s pracovnimi partnery,
se spoluzaky nebo mezi zaméstnanci a zamé&stnavateli. LinkedIn vyuZivaji také personalni

agentury k hledani pracovnik pro své klienty. (StanikR, 2017)

2.2.6 Twitter

Sit’ Twitter slouzi k takzvanému mikro blogovani. Lze na ni publikovat kratké texty do ma-
ximalni délky 280 znakd, které se nazyvaji tweety. To je hlavni vyhodou Twitteru, protoze
omezeny pocet znakli neumoziuje autorim psat ke svym piispévkiim jakoukoliv ,,obsaho-
vou vatu®. Je tudiz vyuzivan pro publikovani informaci ¢i sdileni ndzort. Twitter pouziva

vice odborniki, védci ¢i izce zamétenych specialisti. (Bednat, 2011, s. 29)
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2.2.7 Pinterest

Pinterest je socialni sit’, kde si mohou uZzivatelé¢ zadarmo vytvaii virtudlni nasténky a tvofit
tematické kolekce fotek Ci videi, které mohou nasledné sdilet s jinymi lidmi, sledovat na-
sténky svych pratel nebo cizich lidi. Pinterest vyuziva tzv piny, coz jsou vSechny obrazky,
které jsou na této socialni siti ulozeny. Kazdy obrazek ma kratky popis, pomoci kterého lze
tento obrazek dohledat. Jednou z vyhod Pinterestu je, Ze vSechny obrazky odkazuji na web,
ze kterého pochazi, a tudiz je jednoduché najit k obrazku néjaké informace nebo tieba najit

jemu podobné. (Novotna, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3 SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing je oblasti klasického marketingu, ktera se zamétuje na propagaci spor-
tovnich tymi, sportovnich udélosti, ale také produktti a mnoha dalSich véci tykajici se sportu

jako takového. (Beech, 2006, s. 48)

Nejveétsi oblasti sportovniho marketingu se soustfedi primarné na sponzoring. T¢lovychovni
jednoty a sportovni kluby se snazi prostfednictvim sponzoringu ziskat potiebné mnozstvi
finan¢nich prostiedkl pro realizaci své ¢innosti. V dnesni dob¢ stale vétsi pri¢inou se stavaji
propagacéni a ekonomické diivody, zejména pak na urovni vrcholového sportu. Sportovni
sponzoring muze mit podobu sponzorovani jednotlivych sportovcti, sportovnich klubti ¢i

sportovnich akci. (Bedfich, 2007, s. 18)

3.1 Fitness

Fitness se v $ir§Sim kontextu oznacuje jako zdravy zivotni styl, ktery je sloZzen z rlznych
sportovnich aktivit, stiidmého a racionalniho stravovani, a to vSe s cilem a zaméfenim na
dobrou télesnou kondici s pozitivnimi disledky na vzhled. Pro jedince zijiciho fitness Zivot-
nim stylem je cilem zlepSeni celkové kondice, navySeni fyzicke sily, zkvalitnéni svalového
korzetu, dorovnani svalovych dysbalanci a zaméteni se na spravné drzeni t€la. Mimo tré-

ninku fitness zahrnuje urcity denni harmonogram, jak vyvazeného rozloZeni stravy, tak i

dopliky stravy neboli suplementy (Stackeova, 2012, s. 28)

Dle Blahusove (1995, s. 22) se fitness zaobira celkovou zdatnosti jedince, ne pouze vzhle-
dem. Opira se o pét zdkladnich sloZek: Kardiorespiracni vytrvalost, svalovou silu, svalovou

vytrvalost, flexibilitu a sloZeni t¢la.

Kardiorespiracni vytrvalost

vvvvvv

funkei, diky kterym télo redukuje negativni slozky vzniklé pti fyzické namaze a zaroven do
svall pumpuje kyslik a Ziviny pro spravné okysli¢eni a vyZziveni télesnych casti. (Stackeova,

2012, s. 30)
Svalova sila

Jedna se o maximalni svalovou schopnost, které je vyvinuta za kratky ¢asovy usek. Na roz-
voj svalové sily se vyuziva nejriznéjsich posilovacich ¢inek, stroji napt. zvedani olympijské

osy. (Blahusové, 1995, s. 26)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://cs.wikipedia.org/wiki/Sportovn%C3%AD_klub
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Svalova vytrvalost

Svalova vytrvalost je vytrvalost ve svalové kontrakci neboli schopnosti opakovang provadét

obdobnou svalovou kontrakei proti odporu. (Stackeova, 2012, s. 30)
Flexibilita

Flexibilita neboli kloubni pohyblivost zajistuje technicky spravné, a tudiz bezpecné prove-
deni pohybu v plném rozsahu bez ptilisného zatézovani a Setfeni slach, vazl a kloubi. Dobra
flexibilita se da trénovat pravidelnym streCinkem a protahovacimi cviky. (Stackeova, 2012,

s.31)
Slozeni téla

Pojednava o pomérovém slozeni podkozniho tuku vii¢i svalové hmoté. Ve fitness neni tolik
smérodatnd hmotnost, jako vyvazeny pomét podkozniho tuku a aktivnich svali, kdy ma sva-

lovd hmota dominantné pievladat nad podkozni tukovou slozkou. (Stackeova, 2012, s. 31)

3.2 Online fitness

Cviceni online je diky internetu ¢im dal ¢astéjsi, hlavné diky dne$ni uspéchané dobé&. Kon-
cept online fitness nabizi diky modernim technologiim moZnost cvi€eni z jakéhokoliv mista,

kde se da pfipojit k internetu, avSak primarné z pohodli vlastniho domova.
Dle Meifnera ma cvi€eni v domacim prostiedi tyto vyhody:

e nemusite jezdit do vzdaleného fitcentra, nemusite hledat misto na parkovisti

e nemusite podepisovat Zzadné smlouvy, nemusite se jejich prostfednictvim dlouho-
dob¢ vazat, nemusite platit vysoké Clenské prispévky

e nebudete se pohybovat v pfeplnénych tréninkovych prostorach, nebudete muset Ce-
kat na recepci nebo az se stroj ¢i ¢inka uvolni

¢ nebudete muset poslouchat hudbu, ktera asto neodpovida vasemu vkusu

e nebudete v blizkosti cizich a neptijemnych pachu

e nemusite se podfizovat pevn¢ stanovenym ¢asum tréninkt

(MeiPner, 2005 cit. podle Opacity, 2014, s. 24)

Meifner dale v textu popisuje tyto benefity domaci prostiedi:
e Domov a pocasi — dést’, snih, namraza, bouika, vysoké teploty, koncentrace

0zo6nu ¢i pilu v ovzdusi. V domacim prostiedi, jez je stabilni, na nas tyto vlivy
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nepusobi.

e Flexibilni ¢asovy rozvrh — ve své podstaté je navstéva fitness centra extrémnim
“zroutem™ Casu. Ptiprava obleceni, cesta a parkovani, ¢as straveny v $atné a
sprchach pred a po cviceni, to vSe odpada se cvicenim v domacim prostiedi.

e Fitness bez studu — jednou z bariér pfedevsim u zen byva stud, spojeny

s nepiijemnym pocitem ze situace kdy jsou pii cviceni “sledovany*. Domaci
prostiedi na nas z tohoto pohledu piisobi komfortnéji a dovoluje ndm vyzkouset
aktivitu, na které bychom si ¢asto v prostiedi plném cizich lidi netroufli.

¢ Optimalni intenzita — intenzitu lze doma Iépe nastavit a regulovat a pomoci
méfteni tepové frekvence udrzovat na optimalnich hodnotach.

e Individualni ndklady — v komer¢nich fitness centrech stoji rocni ptispévky tisice
korun, za tyto penize si mtzete potidit vlastni vybaveni domt a postupné své
domaci fitness roz§ifovat

(Meipner, 2005 cit. podle Opacity, 2014, s. 25)

3.3 Moznost vyuZziti digitailniho marketingu ve sportovnim odvétvi

Sport sdm o sobé€ nabizi nespocet moznosti pro marketingové umysly. Dfive se jednalo
hlavné€ o sponzoring sportovct €i celych klubl. V digitdlnim marketingu tomu neni jinak a
doba socialnich siti nabizi obrovskou Skalu platforem, kde mohou jak sportovci, tak kluby
skvéle komunikovat se svymi fanousky a zarovei informovat o predeslych ¢i nadchazejicich
zapasech, turnajich, soutézich. Dochazi tak k nezbytnému budovéani vztahi mezi sportovci

a fanousky.

Web je jednou z platforem, kterd je v dneSni dob¢€ az nezbytna pro jakykoliv sportovni klub,
at’ uz se jedna o ligovy tym ve fotbalu nebo ptiméstsky krouzek plavani pro mladé nadéjné
sportovce. Web hraje dllezitou roli piedevsim informacni, kdy se napft. fanousci fotbalového
klubu mohou dozvédét podrobnosti o poslednim zapase, na ktery se nemohli dostavit
osobné. Najdou zde statistiky z celé sezony, novinky ,,ze Satny* nebo jakékoliv potiebné
informace o klubu. Stejné jako u velkych klubti i pro zminéné ptiméstské plavani plati dtle-
zitost komunikace v tomto ptipadé spiSe s rodici mladych talenti. Od rozpisu tréninkt az
dilezitym informacim, co si sbalit na prvni zavody. Dale ma web jakousi zabavnou slozku

v podobé fotogalerie, videi.
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Socialni sité vzhledem k jejich vyuZzivanosti jsou dal$im podstatnym komunika¢nim kana-
lem pro sportovni odvétvi. Sportovci jsou z dnesniho pohledu vnimani jako specificky in-
fluencer, podobné jako youtubeti. Idedlné musi umét oslovit Siroké publikum, byt jejich vzo-

rem, komunikovat s nimi, navazat s nimi vztah. (Tomes, 2018)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti marketingu, kterd slouzi firmam a podnikate-
Iim k nabyti informaci, které potfebuji jednak jako podklad kazdodenni fidici ¢innosti, jed-
nak i1 pro dlouhé¢ strategické planovani. Primarnim cilem vyzkumu vSeobecné je ptfinaset
odpovédi na otdzky, a tim rozsifovat okruh znalosti v daném oboru. Marketingovy vyzkum
je systematicky sbér, analyza a interpretace informaci tykajicich se urcité marketingové si-

tuace, se kterou se podnik nebo organizace setkava. (Tahal, 2015, s. 1)

V marketingové terminologii se pouzivaji pojmy marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. A¢-
koliv se témito terminy oznacuji obdobné marketingové aktivity. Jsou mezi nimi podstatné
rozdily. Marketingovy vyzkum je nadifazeny pojem oznacujici disciplinu jako celek, zatimco
vyzkum trhu je jeho podmnozinou, kterd znamené aplikovani marketingového vyzkumu na

konkrétni trh. (Tahal, 2015, s. 3)

4.1 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum délime primarné dle zkoumanych dat na primarni a sekundérni. Pri-

marni vyzkum se dale déli na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

4.1.1 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum probih4 tak, Ze pro jeho zhotoveni realizatofi nejprve zjis-
t'uji informace od dotazovanych jednotliveli nebo skupin. Vyzkum provadi bud’to sami nebo
Jimi najata firma a tvofii jej pfesné dle potieb, které potiebuji ziskat. Také si voli na miru

respondenty, ktefi nejlépe odpovidaji cilové skuping. (Foret, Stavkova, 2003, s. 14)

4.1.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

U sekundérniho vyzkumu realizatofi ziskavaji informace dodate¢né z jiz hotovych vyzkumu
a databazi, které byly dfive ziskany z jinych primarnich vyzkumii. Sekundarni vyzkum je
vétSinou ¢asove 1 finanéné méné narocné a diky tomu se mnohdy voli pravé vyzkum sekun-

darni.
4.1.3 Kvantitativni vyzkum

Primarni vyzkum se d¢€li tedy na kvalitativni a kvantitativni. ZaleZi to napf. na velikosti do-
tazované skupiny a taky na podobé polozenych otazek. Kvantitativni vyzkumy se obvykle

dotazuji v rozmezi stovek az tisicli respondentii. Otazky jsou smérovany na respondentovy
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védomosti, postoje, chovani, které jsou nasledné prevedeny do standardizovanych, dale vy-
hodnocujicich zavéra. Mezi kvantitativni metody vyzkumy patii osobni rozhovory, experi-
menty, pozorovani a nejhojnéji vyuzivané elektronické ¢i pisemné dotazniky. Vyhodnoceni
byva zpravidla dobie uchopitelné a lze je snadno interpretovat pomoci grafti. (Kozel, 2006,

s. 120)

4.1.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum oproti kvantitativnimu zkouma motiv chovani lidi, zkouma postoje,
stupti, a to pfedevsim z hlediska vybéru metod a zpracovani vysledka. Poskytuje vSak moznost

délat vyzkum na men$im vzorku respondenti a zajit vice dostat se vice do hloubky tématu.

»Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztaha, zavislosti a pficin
pfimo u zkouman¢ jednotky a jejich zobecnéni. Proto je mozné pouzit kvalitativni vyzkum
trhu v téch pripadech, kdy jde o hloubkovy rozbor n¢kterych dil¢ich jevi a jejich psycholo-
gickych kvalit. (Pfibova, 1996, s. 53)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni nyné&jsi komunikace Projektu 90 na socialnich sitich. Dale
pak zjistit, jaka ocekavani od socialnich siti ma cilova skupina Projektu 90, jaké ptispévky
by fanousci tohoto projektu chtéli dostavat a jak nabidnout obsah, ktery povede k reakcim,

komentovani ¢i sdileni.

5.2 Utel prace

Ugelem této prace je piijit s konceptem, ktery bude v praxi slouZit jako navod pro efektivni

komunikaci Projektu 90 na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Za ucelem vyzkumu byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky.
5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaky typ obsahu na socialnich sitich povazuji fanousci Projektu 90 za relevantni a

atraktivni?

VO2: Co piinuti fanousky k reakci, komentovani ¢i sdileni pfispévka na Facebooku?

5.4 Metody vyzkumu

V prvni ¢asti doSlo k analyze soucasného stavu komunikace Projektu 90 a pfimého konku-
renta online fitness na socialnich sitich, konkrétné Facebook a Instagram. Jsou zde popsany

piispévky po obsahové i vizualni strance.

5.4.1 Dotaznikové Setieni

Vyzkum byl realizovan dotaznikovym Setfenim, které spada do kvantitativniho vyzkumu. Je
zde zkoumano, jaké socidlni sité cilova skupina vyuziva a jak s nimi pracuje. Mimo zjisténi
obecného pfistupu k socidlnim sitim je dotaznik zaméten na Facebook a Instagram. Cilem
tohoto dotaznikl bylo ziskat primarni data od fanouski Projektu 90 v oblasti socialnich siti,

fitness a zdravého Zivotniho stylu.
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5.4.2 Timing a prubéh

Vyzkum byl realizovan v dubnu roku 2018. Dotaznik byl zhotoven a vypliiovan pouze on-

line formou na pocitaci.

5.4.3 Dotazovana skupina

Dotazovana skupina je tvofena z fanouski, ¢i potencialnich zédkaznikti Projektu 90, ktefi
maji o této znacce povédomi, nebo jsou piimo fanousky na nekteré ze socidlnich siti spra-
vovanymi timto projektem. Dotaznik jim byl rozeslan na mailovou adresu z databaze firmy.
Tato skupina dotazovanych tvoftila vice nez dvé tietiny dotazované skupiny. Posledni tfetina
dotazované skupiny je slozena z ndhodné vybranych potenciondlnich zakazniki firmy, fa-

nousktl zdravého zivotniho stylu nebo minimalné nadsenci do fitness.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROJEKT 90

6.1 Historie

Myslenka pfijit na trh s originalnim cvi¢ebnim portalem obohacenym o vlastni suplementaci
formulovalo n€kolik nadSenct do zdravého Zivotniho stylu, ktefi se po prvni zkuSenosti na
trhu fitness doplnkti rozhodli, ze chtéji mit néco svého. Néco, co nebude jen o dopliicich
stravy, ale komplexni feSeni, které zasttesi pohyb a zdravou suplementaci. Jednim z podnétti
zalozit takovy projekt byl trh, ktery nabizel ve vétSiné€ ptipadech pouze nekvalitni produkty
v oblasti vyzivy. Produkty, od kterych si zdkaznici slibovali vétsi zdravi, ale ve finale vétsi
byly akorat konta podnikatelll v této oblasti. Soucasti Projektu 90 od zafatku nebylo pouze
ptijit na trh s kvalitnimi produkty, ale zaroven edukovat v oblasti vyzivy a pomoci lidem za
cestou jejich zdravéjsiho ja. Hlavni myslenkou byla jiz zminénd komplexnost n€kolika pilitt

(cviceni, vyziva, dopliky) v oblasti zdravi na jednom mist¢.

Projekt 90 vznikl v poloviné roku 2016 jako stted podnikani firmy Fitchallenge s.r.o. Zku-
Sebni verze projektu byla spusténa v bfeznu roku 2017 a prvni tii mésice byly cvicebni pro-
gramy zadarmo. V priibéhu roku 2017 vzniky nové cviebni programy, tj. 90denni vyzvy,

které od zati roku 2018 jsou zpoplatnény.

6.2 Soucasnost

Jak jiz bylo zminéno vySe, Projekt 90 neni jen o cvi€eni, ale jeho soucdasti jsou 1 programy
¢1 produkty soustiedici se na vyzivu véetné suplementace. Projekt 90 ma vlastni fadu do-
plikt v Cele s koktejlovou smési Challenger, ktery obsahuje veskeré pro télo potfebné latky
a je tak vhodny napft. jako nahrada svaciny ¢i rychlé snidan¢. K dostani jsou dvé ptichuté,
pistacie a Cokolada. Krom pravé Challengeru nabizi multivitamin, BCAA, vlakninu ¢i
omega 3. V ohledu na nasyceny trh vyZivovych a nutri¢nich poradcti ma k dispozici tym lidi,
kteti bojuji s klasickymi vzorovymi jidelnicky a pro své zdkazniky pfipravuji jidelni¢ky na

miru véetné moznych konzultaci.

Projekt 90 ma v nabidce nckolik cvi¢ebnich program, tzv. 90dennich vyzev, které jak jiz
nazev napovida trvaji 90 dni. 90denni tréninkovy program jehoz cil si kazdy zvoli sam podle
svych vlastnich potieb. Vybér je z vyzev se zamétenim na zhubnuti ¢i nabrani svalové hmoty

a veétsi vykonnosti, ale 1 na problémy s bolesti zad ¢i kloubii.
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6.3 Aktualni stav komunikace na socialnich sitich Projektu 90

6.3.1 Facebook

Komunikaci na socialni siti Facebook vyuziva Projekt 90 nejhojnéji. Facebookova stranka
byla spusténa zaroven se zaCatkem plsobeni Projektu 90 na trhu online fitness a zdravého
zivotniho stylu. Stranka ma 4 731 sledujicich uzivatelii. Obsah tvofti ptispévky odkazujici
vyhody online fitness nebo pitimo Projektu 90, dale pak ptispevky cvi¢ebniho a stravovaciho

charakteru. Obvykle je sdileno 5-6 ptispévku tydné.

\\\—%"Ilf

PROJEKT 90
90DENNI VYZVA

VIME, JAK SE ZBAVIT

BOLESTI ZAD NADOBRO! —

PROJEZ SE KE ZDRAVI « ZBAV SE BOLESTI « ZHUBNI
TELO TI PODEKUJE!

Obrazek 2: Vime, jak se zbavit bolesti zad nadobro!

(zdroj: Facebook)

Primarnim obsahem jsou fotografie, které jsou obohaceny o decentni grafické zpracovani.
Pro zachovani jednotného vizuélniho stylu jsou pfispévky v tmavs§im odstinu. Rovnéz je za-
chovavan Ctvercovy tvar ptispévkl s obdélnikovym ohranic¢enim jednotlivého sdé€leni pii-
spevkill uprostied obrazku. Jako podklad celého ptispévku je vyuzivano fotek vytvotrenych
¢leny samotného projektu nebo fotek z bezplatnych fotobank. V pomysiné hlavicce je logo
projektu a do zapati jsou heslovité psané body vystihujici Projekt 90 se sloganem: ,,TELO
TI PODEKUJE*.
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Dalsi Casto objevujici se formou ptispévki jsou videa, ktera se taktéz nesou v duchu cviceni
a stravy. Nejvice sdilenymi videi jsou bud’to recepty na nejriznéjsi zdravé pokrmy, anebo
upoutavky na jednotlivé vyzvy (produktové balicky), které piedstavuji, k cemu konkrétni

program je.

Diive byly dost vyuzivany Livepoll hlasovani, které¢ uz nyni do komunikace Projekt 90 ne-
pouziva. Rovnéz se na FB strance objevuji sdilené ptispévky bud’to z vlastniho blogu, nebo

z jinych Facebookovych stranek.

Popisky prispévkl vypadaji obvykle tak, Zze navazuji na sdéleni zobrazené ptimo v obrazku,
nebo je zde jina relevantni navaznost souvisejici s obsahem. Casto jsou piispévky mifeny na
néktery z produktd, a tudiz je zde odkaz, ktery fanousky presméruje pfimo na webové
stranky ke konkrétnimu produktu. Heslovité body se sloganem, kter¢ se nachazi pfimo v ob-
razcich najdeme 1 ve spodni ¢asti popiskl. Popisky doprovazi zaroven piimétené mnozstvi

emotikon.

6.3.2 Instagram

Instagramovy profil Projektu 90 ma necelych sedmnact stovek sledujicich a obsahové se
podoba dosti ptispévklim na Facebooku. Oproti Facebooku jsou vsak piispévky tlaceny do
svétlych tont. Pravidelné jsou zde zvetejnény tzv. 90musictip, coz jsou tipy na pisnicky ke
cviceni, béhani ¢i jiné fitness aktivité. V popisu profilu méa Projekt 90 heslovité v bodech
rozepsany zakladni pilite, kterymi se tento projekt zaobira. Ptispévky na sebe navazuji jed-

noduchymi grafickymi prvky a tvoii tak pii pohledu na profil jednotny celek.

#90MUSICTIP

L
The Chalnsm;ﬁ%odplav

Somebody j‘LEtiL‘jkE This

Obrazek 3: Ptispévky Projektu 90 (zdroj: Instagram)
Projekt 90 na svém Instagramovém uc¢tu vyuziva fadu hashtagti, které se pravidelné opakuyji.

IG stories vyuziva Projekt 90 pro upozornéni na novy ptispévek na blogu ¢i na Facebooku.

Ptiblizné€ jednou tydné vyuziva i funkce ankety v téchto piibézich.
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6.4 Komunikace na socialnich sitich konkurencniho portalu

Projekt 90 neni jediny, kdo se zabyva cvicenim online. Velkym konkurentem je tfeba portal
onlinefitness.cz, ktery za svou dobu ptisobeni mé uz obrovskou fanouskovskou zakladnu. Je
aktivni na nékolika socidlnich sitich, pficemz hlavni zGstavaji Facebook s Instagramem. Na
Facebooku maji pres sedmdesat pét tisic fanouskd a Instagra m se blizi ke dvaceti tfem tisi-
cum. Ackoliv celkovy koncept je stale odlisny, oblast ptisobeni je dosti podobna. Hlavnim
rozdilem mezi témito projekty je Casova dostupnost. Zatimco online fitness se soustiedi na

zivé online lekce, tak program Projektu 90 je dostupny v jakoukoliv hodinu.

6.4.1 Facebook

Na socidlni siti Facebook konkuren¢ni web komunikuje na denni bézi, a to hned nekolikrat.
V priméru online fitness zvetejiiuje cca 4 piispévky denné. Ptispévky jsou nejriznéjsiho
charakteru. Pravidelné pfispivaji na svou stranku spoustu fotografii a videi. Dilezitou sou-
¢asti jsou odkazy doplnéné o fotografie ¢i grafiku, které jsou smérovany na webové stranky,
konkrétnéji na jejich blog. Zminéna grafika ma jednoduchy styl, ktery je snadno poznatelny
u vSech prispévki. Stejné tak 1 pouzité fonty v ptispévcich jsou snadno zapamatovatelné a

vétSinou se stiidaji 2-3 rizné typy pisma.

Co se pridanych posti tyce, tento portal vyuziva celkového Sirokého potencialu oblasti fit-
ness a zdravi. Pfispévky obsahuji rady a tipy ke cviceni nebo vyZivé, nejriznéjsi zajimava
fakta a potravinach, o lidském téle, o konkrétnich cvicich, motivacni a inspirativni citaty a
pribéhy, ¢i ptedstavuje osoby, které se na projektu aktivné podili. Vzhledem k jasnému obo-
rovému vytyceni se jedna o fitness trenéry nebo nutri¢ni terapeuty. Kazdy ptispévek je do-
plnény o logo znacky, které je vZdy viditelné a Citelné. Popisky jsou vétsinou velmi jedno-
duché a strohé. Mnohdy ani zadny psany popisek u fotek neni. U téchto ptispévki je vSak
vypovidajici hodnota patna piimo z obrazku, kde jsou uvedeny napiiklad informace o potra-

vinach.

6.4.2 Instagram

Instagram z pohledu obsahu vypada dosti podobné jako na siti Facebook a spoustu piispévk
je duplikovano na ob¢ socialni sité. Stejné prispévky vSak nezvetejituji tentyz den, ale vzdy
s nékolika dennim odstupem. Na svém IG profilu maji 23 tisic sledujicich. U svych pii-
spévkll vyuZivaji minimalné hashtagl ¢i néjakych obsahlych popiski a tudiz uZite¢na infor-

mace nebo podstatna zminka je pfimo v obrazku/ videu.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Dotaznik k bakalafské praci je sloZzen ze ¢tyf tematickych okruhti: socidlni sité, Facebook,
Instagram a informace o vypliujicim. Prvni okruh je zamétfeny na obecné zjisténi, jaké so-
cidlni sité fanousci pravidelné vyuzivaji, v jakou ¢ast dne jsou nejaktivnéjsi, nebo co je pfi-
jme ke sledovani néjaké stranky. Druha ¢ast uz neni tolik obecna jako prvni a vénuje se
nejvetsi socialni siti Facebook at’ uz do poctu celkovych uzivatell této socidlni sit€¢ nebo
moznostem pro propagaci firem. V poradi tieti Cast se vénuje socialni siti Instagram, ktera
kazdym rokem nabird na popularité. Vyzkum byl uzavien s celkovym poctem 208 respon-
dentti. Dotazované osoby tvorily z nejvétsi ¢asti lidé oslovovani pres email z databaze Pro-
jektu 90. Zbyli dotazovani byli potencionalnimi klienty, kteti se zabyvaji nckterym z pilift

fitness i celkové zdravého Zivotniho stylu.

7.1 Socialni sité

Prvni otdzka byla zaméfena na zjiSténi, jaké socidlni sit¢ cilova skupina pravidelné vyuziva
minimaln¢ jednou tydné. Jelikoz je Projekt 90 z vétSiny online projekt, je velky predpoklad,
ze jeho fanousci a potencialni zakaznici na socialnich funguji pravideln€. Konkrétné Face-
book vyuziva 199 dotazovanych, Instagram 169 a tfeti nejvyuzivanéjsi socialni siti u respon-
dentli je YouTube, ktery vyuziva pres 148 respondentd. Stale i kdyZ v men$im mnozstvi

pouzivaji Twitter. Pinterest, LinkedIn, Snapchat a Google+.

3. Kdy jste na socialnich sitich nejaktivnéjsi? Oznacte max. 3 moznosti.

208 responses

6:00 - 8:00 26 (12.5%)

\ dopolednich

07
hodinach 54 (26%)

Pres obéd 34 (16.3%)

V odpolednich

73 (35.1%
hodinach (35.1%)

18:00 - 20:00 72 (34.6%)
Veter 136 (B5.4%)

0 50 100 150

Obrazek 4: Kdy jste na socialnich sitich nejaktivnéjsi? (zdroj: Google formulaf)
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Z druh¢ otdzky je patrné, kolik ¢asu respondenti stravi na socialnich sitich denné. Nejvice
jich odpovédelo, ze jednu az dvé hodiny, pficemz az 13,5 procenta lidi stravi na socidlnich
sitich denné pét a vice hodin. Cas je podstatny i u nadchazejici otazky, ale tentokrat z po-

hledu ¢asti dne, kdy jsou uzivatelé nejcastéji online.

Vice nez polovina respondentt je aktivni na n€které ze socidlnich siti vecer po dvacété ho-
ding. Obecn¢ z odpovedi plyne, Ze jsou uzivatelé daleko vice aktivni v odpolednich az no¢-
nich hodinach. Vzhledem ke vétSinovému véku respondentt 18-25 let, tzn. studenti, je kras-

nym dikazem, Ze v dopolednich hodinach jsou pln¢ soustfedéni ve vyucovacich hodinéch.

Ve ¢tvrté otazce spousta z respondentil napsala stranky a profily znacek, firem ¢i osobnosti,
které sleduji na socidlnich sitich a pro autora je tento obsah dulezity napf. pro inspiraci.
Z opakujicich se odpovédi byl napt. Projekt 90, Fitcult, Aktin nebo sportovci a trenéii jako
Ale§ Lanka, Vojta Urban trainer a dalsi.

5. Co rozhoduje o tom, Ze se stanete fanouskem nékteré ze
socialnich siti vybrané znacky Ci firmy?

140

127
120
99
100 85
80 72
56
60 45
40
20
0
Pfehled o Rady a tipy, které Styl komunikace Zajimavostize  SoutéZe, kvizy, Loajalita ke
novinkach stranka (dotazy, reseni  zakulisi firmy zabavné znacce Ci firmé
zverejiuje problémd,...) prispévky

M Pocet respondentd

Obrazek 5: Co rozhoduje o tom, Ze se stanete fanouSkem nékteré ze socialnich
siti vybrané znacky ¢i firmy? (zdroj: Google formular)
Navazujici otazka pojednava, pro¢ se respondenti rozhodnou ke sledovani stranky, znacky
¢i firmy na socialnich sitich. Z celkového poctu 209 respondenttl, ktefi se na vyzkumu po-
dileli se jich 127 rozhodne ke sledovani kvili radam a tiptim, které stranka zvefejiiuje. Dru-

vvvvv

cich piispévki.
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Projekt 90 ackoliv je zaméteny spiSe na cviceni, tak vétSina fanouskl, ptesné 73 procent by
uvitala vice informaci z oblasti vyzivy. Nékteii z fanouskt by uvitali i nové informace z ob-

lasti jogy, celostni mediciny, ¢i informace o nejriznéjsich bylinach a jejich vlivu na zdravi.

7.2 Facebook

Jak vyplynulo hned v prvni otdzce dotazniku, nejvice vyuzivanou socidlni siti je Facebook.
Prvni otdzka se zaméfenim na Facebook se tazala, jaky obsah respondenti preferuji. Stale
nejvice popularni je vyuzivani obrazkového formatu at’ jiz klasickych fotek, fotoalb ¢i rotu-
jiciho formatu s fotkami, coz preferuje 161 tdzanych. Velice oblibené jsou taktéz videa, které
jsou taktéz hojné vyuzivany. Naopak nejméné preferovany jsou ziva vysilani a sdileny ob-

sah, z cehoZ vyplyva, Ze respondenti maji radsi obsah tvofeny konkrétni strankou.

7. Jakou formu prispévkl preferujete? Oznacte max. 3 moznosti.

208 responses

O, 1ow&aiuri,
rotujici format s
fotkami atd.
Video

161 (77.4%)

134 (64.4%)

Zivé vysilani

|94 (45 2%)
Sdileny obsah 23 (11.1%)

0 50 100 150 200

Obrazek 6: Jakou formu piispévku preferujete? (zdroj: Google formulér)

Druhd otazka tykajici se Facebooku byla na podnéty, které respondenty nejcastéji priméji
k né&jaké reakci u ptispévku, jinymi slovy, jaky piispévek musi byt, aby se rozhodli ho pod-
pofit likem, sdilenim ¢i komentafem. Respondenti mohli oznacit az tfi moZnosti. Nejcasté]si
odpovédi bylo, ze je prispévek pobavi. Tuto variantu pouzilo 70 procent z tdzanych. Diile-
zitou odpoveédi je taky, ze se chtéji dozvédet nové informace od Projektu 90. At jde o infor-
mace o cviceni €i vyzive, respondenti se chtéji vzdelavat. Pllka z respondentii vénuje vetsi

pozornost taky pfispévkiim, které je inspiruji.
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Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, jak se lidem libi prispévek z vizualniho hlediska.
Necelym 90 procentiim se libi, ale je spousta moznosti vylepSeni, které zminily v nasledujici
otazce, kdy nejvétsi problém byl, Ze jsou fotky pfili§ naaranzované, ptisobici nedtivéryhodné,
jelikoz jsou moc nastrojené apod. Zaroven by lidé vice ocenili obrazky s vétsi autenti¢nosti.

Nyni jsou podle nich moc korporatni, neosobni, az ptili§ profesionalni.

7.3 Instagram

Tieti ¢ast celého dotazniku ma tfi uzaviené a jednu otevienou otazku vztahujici se na tuto
socialni sit’. Z celkového poctu 208 respondenti tuto sit’ vyuziva 174 respondenttl coz je 84

procent.

Veliké oblibé se t¢si Instagramové Stories, tedy piib&hy, které jsou na profilu viditelné pouze
24 hodin. Ptes 40 procent respondenti si najde Cas pro zhlédnuti vSech téchto piibéht. Jeden
pribéh mize trvat az 15 vtefin. 35 procent dale sleduje Instagramové ptib¢hy, ale pouze
ptibehy lidi a ptibehy, které zvefejnuji znacky prostiednictvim svych firemnich profili tito

respondenti pfepinaji. AZ 24 procent Instagramové piibchy viibec nesleduje.

12. Sledujete pravidelné Instagramové pribéhy (Insta Stories)?

208 responses

® Ano, sleduji viechny

@ Ano, ale sleduji jen prib&hy lidf
Ano, ale sleduji jen pfib&hy znacek,
firem

@ Nesleduji

Obrazek 7: Sledujete pravidelné néjaké Instagramové piibéhy?

(zdroj: Google formular)

Ptibéhy nabizi i moznost hlasovani skrze ankety. Do téchto anket se zapojuje témef 65 pro-
cent respondentti, pfi¢emz 10 z nich se zapojuje upln€ do vSech, které vidi v ptibézich lidi a

znacek, které sleduji. Posledni otazka se vztahovala na hastagy, které pravideln¢ Ucastnici
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vyzkumu vyhledéavaji a sleduji. Na tuto otazku az na n¢kolik vyjimek vsichni odpovédéli, ze
zadné hastagy nesleduji. Hashtagy, pod kterymi by Projekt 90 mohl najit snaze svou cilovou
skupinu jsou napft. #czechfitness. Nékolik z hashtagti autor vnima jen jako legracky, protoze

si nemysli, Ze vazné nékdo sleduje #bitchesgang.

7.4 Dotazovana skupina

Posledni tfi otazky v dotazniku byly zaméfeny pouze na informace a vyplilujicich a Ctvrta
posledni dava prostor na jakoukoliv pfipominku k tématu. Konkrétné pak na jejich pohlavi,
vek a v jak velkych méstech bydli. 129 respondenti je Zenského pohlavi a 76 i¢astnikli vy-
zkumu jsou muzi. Nejpocetnéjsi skupina o 28 procentech dotazovanych bydli v méstech o
velikost 10-50 tisic obyvatel, ale hned vzapéti s 27 procenty jsou respondenti, kteti bydli ve

meéstech se 100 a vice obyvatel.

Jaky je vas vék?

208 responses

@ méné nez 18 let
@ 18-25let
26 - 35 let
® 36-45 et
@ 46-55let
@ Vice nez 55 let

Obrazek 8: Jaky je vas vek? (zdroj: Google formular)

7.5 Diléi zavéry Setieni

Z Setfeni vyplynulo, Ze az 96 procent dotazovanych vyuZziva socidlni sit’ Facebook a ze stej-
ného celkového poctu respondentli vyuziva 81 procent i Instagram. Nejcastéji stravi na so-
cidlnich sitich 1-2 hodiny denné. Pouze par dotazovanych vSak stravi na socialnich sitich
mén¢ nez hodinu denné. Ve vecernich hodinach je nejcastéji online vice neZ polovina dota-
zovanych, zato v rannich hodinéch je jich aktivnich nejméné. Respondenti se zajimaji o
zdravy zivotni styl a maji spoustu oblibenych stranek z oblasti fitness, které¢ sleduji. Jsou to

stranky, které se zamé&fuji na cviceni, na vyzivu, suplementaci. Stfidaji se zde stranky/ profily
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firem ¢i znacek a osobnosti. Aby takové stranky zacali sledovat potiebuji vidét, ze mezi
zvefejnénymi prispeévky najdou spoustu rad a tipl ze vSech pilifi fitness. Zaroven je pro né
dualezity styl komunikace a potiebuji vidét pravidelné novinky o Projektu 90. Nejcastéji by
chtéli vidat piispévky o vyzivé, at’ uz informace o potravinach nebo recepty na nejriizné;jsi
pochutiny. Taktéz by chtéli dostavat Casto piispévky zamétené na cviceni. Déle navrhuji,

aby bylo na socidlnich sitich obcas néco o celostni medicing, bylinach ¢i joze.

Na Facebooku maji nejradsi obrazky s videi a ¢lanky. Moc je nezajimaji ziva vysilani a sdi-
leny obsah. Prispévkim daji like, napisi komentar nebo ho sdili nejcastéji, kdyz je pobavi,
kdyz je edukuje nebo inspiruje. Po vizualni strance jsou ti¢astnici dotazniku spokojeni a libi
se jim, ale je nékolik véci, kterym by vénovali vice pozornosti. Rozhodné by vyuzivali vice

autentické a nestrojené fotografie a vylepsili grafiku.

Instagram vyuziva 84 procent respondentil. Z uzivatell této socidlni sit€ az 76 procent sle-
duje Instagramové piibéhy a vice nez polovina z téchto lidi sleduje Gplné¢ vSechny, véetné
téch, které zde pridavaji firmy, znac¢ky apod. Vice nez 65 procent se pravideln¢ zapojuje do
anket v Instagramovych Stories. Z téchto 65 procent se zapojuje do anket pokazdé 10 pro-
cent a jen obCas 55 procent. Posledni otdzka nabizi jeSt¢ moznost poznadmky, kterd by vedla
ke zlepSeni obsahu na socialnich sitich Projektu 90, kde je nejnosnéjsi informaci asi tip na

zmeénéni uvodniho videa.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VOI1: Jaky typ obsahu na socialnich sitich povazuji fanousci Pro-

jektu 90 za relevantni a atraktivni?

Fanousci Projektu 90 preferuji pievazné prispévky, které jsou ve formatu fotek, fotoalb ¢i
rotujicim formatu s fotkami. Z dotazniku je patrné, Ze za nejvice relevantni piispévky pova-
7uji obsahové prispévky s tématy tykajicich se vyzivy, cviceni Ci regenerace. Z vyzivy to
jsou ptispévky jako recepty, informace o konkrétnich potravindch ¢i produktech. Z hlediska
cvieni tipy na cviky ¢€i celé tréninky se zamétenim na konkrétni partie. Chtéji dostavat ob-
sah, kde se dozvi uzite¢né rady a tipy z téchto oblasti, zaroven by chtéli védét pravidelné o

novinkach Projektu 90.

8.2 VO2: Co prinuti fanousky k reakci, komentovani ¢i sdileni pri-

spévkii na facebooku?

Na druhou vyzkumnou otazku odpovidéa pfimo jedna z otdzek v dotazniku. Nejcastéji opa-
kujici se odpovédi bylo, ze je dany ptispévek pobavi. Bude-li tedy ptispévek zédbavny az
vtipny, az 70 procent fanouskl se rozhodne, ze ho podpoii aspon tlacitkem to se mi libi,
nebo 1épe jesté¢ komentatem ¢i sdilenim. Spousta lidi ma rado vtip a humor, ale veskeré
ptispévky nemohou byt pouze zabavného charakteru. Ptispévky by taktéz mély predavat
uzite¢né informace z oblasti fitness €1 zdravého zivotniho stylu obecné, aby pro n¢ byly do-
state¢né atraktivni a rozhodli se piispévek podpotit. Cili edukaéni piispévky o cviéeni, vy-
zive, celkové o lidském téle ¢i suplementaci jsou dobrou cestou pro ziskéani srdicek. Zaroven,

kdyz je ptispévek inspiruje ¢i motivuje, tak se odhodlaji k néjaké z reakci u ptispévku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

9 NAVRH KOMUNIKACE

Obecné doporuceni pro komunikaci na socidlnich siti je mit srozumitelné prispévky. Ackoliv
jsou nektera témata dost, tak aby byly popsany tak, aby i laici textu rozuméli. Fotky na so-
cidlnich sitich jsou pfili§ profesiondlni, a tak neptisobi autenticky. Takovy typ fotek se hodi
spiSe tfeba na propagacni materidly. Lidé se vice ztotoziuji s fotkami, které jsou foceny
denné napft. z prostiedi at’ jiz kuchyné€ nebo posilovny. Dalsi nezbytnou souc¢ésti by mél byt
tvofen obsah, ktery fanouskiim ukaze, jak sluzba 90denni vyzva mize v praxi vypadat, tzn.
fotky ¢i videa z domaciho prostiedi nebo prace, kde si ji lidé mohou v poklidu zacvicit. Je
dilezité lidem ukézat, ze kviili 90denni vyzvé nemusi chodit do télocvicny. Z ¢asového hle-
diska jsou fanousci nejcastéji a nejvice aktivni v odpolednich a vecernich hodinéch, tudiz by

bylo dobré ptispévky zvetejiiovat v téchto hodinach.

9.1 Facebook

Na socidlni siti Facebook by mél Projekt 90 zacit vice pracovat s ptispévky, které budou
fanousky obecné vice bavit. Jak z vyzkumu vyplyva, takové ptispévky ptiméji nejvice fa-
nouskil k n¢jaké interakci s pfispévkem stejné jako piispévky, které budou bohaté na uzi-
te¢né informace, které je budou edukovat a inspirovat. Divacky nejzajimavejSim obsahem
na FB jsou fotky, videa a ¢lanky, a to z oblasti vyZivy, cviceni a regenerace. JelikoZ ma
Projekt 90 spousty videi, které jsou napiiklad v placenych vyzvach, mohly by byt utrzky
z téchto videi poskytovany zadarmo fanouskiim na socialnich sitich. Mélo by byt vice ob-
sahu, ktery bude lidem ukazovat, jak se s 90denni vyzvou cvi¢i. Piikladem by mohla byt
série videi, které by byly to¢eny pravé na toto téma napf.: cviceni v praci, cviceni doma,
cvi¢eni na dovolené apod., protoZe ke cvi€eni nic nepotiebuji nic kromé ptistupu k internetu.
Nezbytnou soucasti je taktéz stoprocentni tvorba vlastniho obsahu, kterd bude ptisobit vice
autenticky a ptirozené. Vyhodou bude 1 to, Ze trenéfi a zainteresovani ¢lenové Projektu 90
budou vice na oc¢ich. Oblast vyzivy nabizi taky spoustu moZnosti, kterych se da vyuzit na
socidlnich sitich. Pravidelné pfidavani jednoduchych i slozitych zdravych receptl, at’ jiz
popsany v popisku fotografie, na které bude finalni pochutina, nebo video, které bude sestii-
hano do takové podoby, aby bylo uchopitelné, stru¢né a s jasnou vypovidajici hodnotou a
kazdy bude dobfe védét, jak se k findlnimu produktu dostane. Dal§im vdéénym tématem
jsou potraviny, diky kterym lze rozepisovat zdlouhavé ¢lanky ¢i jen kratké popisky i fotek.

Kazda potravina ma jiné kladné stranky, ale i ty Spatné, a tudiz se s timto v§im da pracovat
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v prispévcich. Lze tady popisovat jednotlivé vitaminy, které se v potravinach pfirozené na-
chézi a taktéz se k nic mohou psat ptiklady jidel ke kterym se tyto potraviny hodi a s ¢im
jsou dobré. Dalsi ¢ast zaméfena na potraviny miize smérovat k etiketdm a jejich pochopeni,
jelikoz mnoho lidi vi, co tfeba je zdravé a co ne, ale v ptehledu a mnozstvi vSech informaci

se lidé Casto velice rychle ztraci.

9.2 Instagram

Prvotni zménou by méla byt ptizpiisobeni se této socidlni siti, kde nechtéji lidé vidét tolik
strojenych fotek a obrazku, ale vétsi autenti¢nost. Instagram nabizi spoustu moznosti, kte-
rych Projekt 90 zcela nevyuziva. Primarné misto ptispévki jako takovych by se mél Projekt
90 zacit soustfedit vice na Instagramové ptibéhy a vSe co s nimi jiz vSe lze. Napiiklad do
vybranych Instagramovych piibéht, které 1ze na svilij profil ptidat, které nezmizi po 24 ho-
dinach by mohl projekt ptidat produkty a sluzby, které jsou typické pro jeho ¢innost. Napfti-
klad jedna skupina téchto pfibéhi by mohla obsahovat vybéry z videi, které jsou placené
v jednotlivych 90dennich vyzvéch jako inspirace. Druhd skupina vybranych piispévki by
mohla byt zaméfena na zdravy jidelnicek a potraviny. Tteti na konkrétni produkt Challenger
atd. Je vhodné myslet 1 na normalni Instagramové ptibchy, které jak vyplyva z dotazniku
sleduje velké mnozstvi fanouskt. M¢ly by obsahovat fotky/videa/boomerangy apod. z pro-

stiedi télocvicen, kuchyni a dalSich prostfedi, kteréd jsou pro zdravy Zivotni styl typicka.
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ZAVER

Cilem této prace bylo piijit s navrhem komunikace na socialnich sit¢ Projektu 90, coz je
projekt zabyvajici se online fitness a zdravym Zivotnim stylem jako takovym. Projekt 90 ma
zakladni tfi pilite o které se opird a jsou jimi: cviceni vyziva a dopliiky stravy. Aby mohl
pfijit néjaky ndvrh a doporuceni komunikace, bylo potieba zjistit, jak fanousci a potencidlni

klienti Projektu 90 na socialnich sitich funguji a jak je vyuzivaji.

V teoretické Casti nejprve doslo k vymezeni pojmu tykajicich se marketingu, marketingo-
vych komunikaci, digitalniho marketingu, socidlnich siti a sportovniho marketingu. Na za-
¢atku praktické ¢asti byl analyzovan soucasny stav komunikace na socialnich sitich, kon-
krétné na Facebooku a Instagramu. V rdmci této praktické casti byl taktéz sestaven dotaznik,
ktery vyplnilo celkem 208 respondenti. Tento vyzkum byl proveden v pribéhu mésice du-
ben roku 2018. Dotaznik byl rozdélen na Ctyfi Casti: socidlni sité, Facebook, Instagram a

informace o respondentech.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze az 96 procent dotazovanych vyuziva socidlni sit’ Facebook a az 81
procent Instagram. Nejcastéji stravi na socialnich sitich 1-2 hodiny denné, a to ve vecernich
hodinach. Aby zacali sledovat n¢jakou stranku, chtéji na ni vidat pravidelné¢ rady a tipy. O
néco méné je dilezity 1 styl komunikace a ochota fesit jakékoliv problémy. Z oblasti fitness
a zdravého Zivotniho stylu je zajimaji nejvice piispévky z oblasti vyZivy. Na socidlni siti
maji nejradéji formaty s obrazky a videi. Aby k piispévku dali like, komentai nebo ho sdileli,
musi je pobavit, edukovat ¢i inspirovat. Po vizudlni strdnce se vétSin€ respondentim pii-
spévky lidi, ale uptednostnili by spiSe ne tak strojené obrazky. Az 76 procent ucastnikili vy-
zkumu sleduji pravidelné ptibéhy na Instagramu a az 65 procent z nich se aktivné zapojuje

do anket v té€chto piibézich.

Na zéklad¢ odpovédi v tomto dotazniku byly zodpoveézeny vyzkumné otazky a vytvotren na-

vrh komunikace s doporu¢enim komunikace na socialnich sitich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FB Facebook.
IG Instagram.

PR Public Relations
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

QUESTIONS RESPONSES

Komunikace Projektu 90 na socialnich sitich

Daobry den,

v ramci zlepgeni tvorby nadeho obsahu na socidlnich sitich bychom Vas radi poprosili o vyplnéni tohoto kratkého
dotazniku, jehoz cilem je zjistit idedlni komunikaéni moznosti pro naslednou aplikaci a jeji optimalizaci.
Dotaznik Vam zabere cca 3 minuty Vaseho ¢asu.

1. Které z nasledujicich socialnich siti aktivné vyuzivate, tedy alespon jednou
tydné se pfihlasite?

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Googlet+
Snapchat
Linkedin

Pinterest

2. Kolik ¢asu na socialnich sitich travite? *
Méné nez hodinu denné
1 -2 hodiny
3-5hodin

Vice nez 5 hodin denné



3. Kdy jste na socialnich sitich nejaktivnéjsi? Oznacte max. 3 moznosti. *
6:00 - 8:00
V dopolednich hodinach
Pfes obéd
V odpolednich hodinach
18:00 - 20:00

Vecer

*

4. Jste fanouskem néjakého profilu ¢i stranky na sociélnich sitich zabyvajici
se cvicenim, vyzivou Ci zdravym zivotnim stylem obecné? Jaké? V pripadé, ze
nejste fanouskem napiste do odpovédi "NE".

5. Co rozhoduje o tom, Ze se stanete fanouskem nékteré ze socialnich siti
vybrané znacky ¢i firmy?

Pfehled o novinkéach

Rady a tipy, které stranka zvefejriuje

Styl komunikace (dotazy, Fedeni problémi,...)

Zajimavosti ze zakulisi firmy

Soutéze, kvizy, zabavné prispévky

Loajalita ke znacce &i firmé

6. Z jaké oblasti zdravého stylu byste chtél/a dostavat nejvice informaci? *
Cuigeni
Vyziva
Regenerace

Fyzioterapie



»<

Section 2 of 4

Facebook

7. Jakou formu prispévku preferujete? Oznacte max. 3 moznosti.

Foto, fotoalbum, rotujici format s fotkami atd.
Video

Zivé vysilani

GIFy

Clanek

Sdileny obsah

8. Ktery z nasledujicich podnétl vas nejcastéji priméje k jakékoliv reakci s
prispévkem? (Like, komentar, sdileni) Oznacte max. 3 moznosti.

Pobavi mé

Inspiruje mé

Obohati mé o nové informace

Mam potfebu se k piispévku vyjadrit
Vyvola ve mé pocit dojeti

Mam k obsahu néjaky vztah

Kdyz jde o soutéz

T



9. Jak se vam vizualné libi Facebookoveé prispevky Projektu 902 *

=

PROJEKT 30

NAST TRENERI VAM
DODAJI POTREBNOU

DAVKU MOTIVACE -

Velice se mi libi
Libi 2 mi, ale nic extra

Melibi s2 mi

10. Vylepsili by jste tyto prispévky néjak? Jak? (Nepovinna otazka)
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Instagram

11. Pouzivate Instagram? *

Ano

Ne

*

12. Sledujete pravidelne Instagramoveé pribéhy (Insta Stories)?

Ano, sleduji viechny
Ano, ale sleduji jen pribehy lidi
Ano, ale sleduji jen pribéhy znacek, firam

Nesleduji

13. Zapojujete se do anket v Instagramovych pribezich? *
Ano, vidy
Ano, ohéas

MNe

14. Sledujete pravidelné neéjake hastagy? Jakeé? V pripadé, ze nesledujete,
napiste "NE".
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Neco malo o Vas

>4

Jaké je vase pohlavi? *

Jaky je vas vek? "
méné nez 18 let
18-25let
26-35 let
36-45let
46 - 55 let
Vice nez 55 let

Kde zijete?
Vesnice do 1 tisice obyvatel
Vesnice nad 1 tisic obyvatel
Mésto 10 - 50 tisic obyvatel
Mésto 50 - 100 tisic obyvatsl

Mésto nad 100 tisic obyvatel

Jste-li fanouskem Projektu 90 na socialnich sitich a mate jakoukoliv poznamku
vedouci ke zlepseni a optimalizaci obsahu at jiz na Facebooku nebo Instagramu,
poprosim Vas o vypsani zde




