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1 UvoD

Socialni sité zacaly hrat v Zivotech lidi velkou roli, a tak se timto smérem zacala zcela
pfirozené obracet i pozornost podnikatell, ktefi prostiednictvim téchto médii zacaly
prezentovat své produkty a sluzby. Diky moZnosti jednoduchého spojeni s dalSimi uzivateli nam
totiZz socialni sité davaji nové mozZnosti od navazovani novych kontaktli, nového druhu
komunikace a sdileni zajimavosti nejen z osobniho Zivota aZ po tvorbu kariéry. (Eger, Kunesova,
Micik, Petrtyl, & Peska M. 2015)

Podle Sedlacka (2006) se socialni sité se staly pravdépodobné nejpopularnéjsim
a nejdynamictéji se rozvijejicim komunikaénim prostfedkem. Nar(stajici popularita socialnich
siti otevrela dvere jedné z nejvice uzivanych oblasti marketingu, kdy firma nebo podnikatel
promlouva ke svym zdkazniklm skrze kanaly sociadlnich siti. Tim se dvere otevrely
i poskytovatelim sluzeb v oblasti télovychovy a sportu, tedy trenériim, instruktorlim a koucim,
ale i dalsim blizkym ¢i spolupracujicim profesim, kterymi mohou byt fyzioterapeuti, chiropraktici,
poradci pro vyZivu nebo nutri¢ni terapeuti. Online marketingova komunikace se diky vysoce
oblibenému a vyuzivanému digitalnimu prostredi stala efektivnim nastrojem, jak mlze trenér
(kou¢, fyzioterapeut apod.) oslovit své potencidlni klienty a jak mize komunikovat se
svou cilovou skupinou, kterou skrze socialni sité mlze ve své klienty proménit. (Izso, 2019)

Sportovni marketing a publikace, které problematiku marketingu ve sportu zpracovavaji,
se ve vétsiné pripadud zabyvaji sportovnimi udalostmi, sportovnimi kluby, organizacemi a tymy
a jejich specifickymi nastroji. Zanedbatelné mnozZstvi publikaci se ale zabyva marketingem
v oblasti poskytovani sportovnich a télovychovnych sluzeb za vyuziti nastroju digitalniho
charakteru, ackoli je digitdlni marketing a marketing na socialnich sitich jiz standardnim
elementem komplexni marketingové strategie a ve sportovnim marketingu by jim vzhledem
k vyvoji spolecnosti mohla byt pozornost vénovana patficné vyssi.

Podle Stackeové (2008) totiz trenérova Uspésnost nezavisi jen na jeho osobnostnich
dispozicich, zkusenostech, vztazich k dané aktivité, motivaci a zajmu nebo dostate¢ném rozsahu
védomosti, télesné odolnosti a vykonnosti, ale pfi praci trenéra jsou kladeny pomérné vysoké
naroky také na schopnost komunikovat a klienty ziskavat. Trenér by vSak mél v této oblasti
zGstavat aktualni a obracet pozornost a svou komunikaci smérem, kterym jej v moderni dobé
obraci i jeho potencialni klienti: tedy praveé i k socialnim sitim. AC jsou socidlni sité jesté stale
pomérné novym komunikac¢nim nastrojem, staly se soucasti nasich kazdodennich Zivot(,
a trenér by se tak mél o komunikaci na socialnich sitich a jejich fungovani zajimat vice a naucit

se, jak tento druh komunikace efektivné vyuzivat pro svij kariérni Uspéch.



2  PREHLED POZNATKU

2.1 Profese trenéra

Sport v soucasném slova smyslu je velmi mladou disciplinou, a tak dava smysl, Ze profese
trenérskd je jesté mladsi. Drive totiZ nic jako specializovana sportovni priprava neexistovalo
a proskolenych trenér(i tak nebylo zapotiebi. Informace a instrukce o tom, jak maji dané
sportovni aktivity ¢i jednotlivé cviky vypadat, podavali laiklim ostfilenéjsi sportovci.
Celkova priprava vsak nebyla pfilis intenzivni a diferencovana, a tak sportovci, ktefi se chtéli ve
sportovnich ¢innostech uplatnit, vytvareli a vynalézali neustale nové zplsoby sportovni pripravy,
které sportovcim umoznovaly rychlejsi zvladnuti narok(l sportovni cinnosti a vedly k
jejich vyssim vykonlm. Pfiprava se zefektiviiovala a zacalo se mluvit o tréninku. Kdyz pak
zkusenéjsi sportovec skoncil s aktivnim sportem a zaujal pozici radce, zacalo se hovofit o funkci
trenérské. (Svoboda, 2008)

V Pedagogické encyklopedii zafazuje Lazarova (2009) trenéra mezi sportovni edukatory,
tedy Cinitele vychovy Ucinkujiciho vyhradné v ramci sportovni vychovy. V Pedagogickém slovniku
pojem trenér definovan jako ,profese pedagogického charakteru uplathiujici se jednak ve sfére
sportu, jednak v profesnim vzdéldvdni jako instruktor pri vycviku praktickych dovednosti
v rliznych pracovnich odvétvich,” (Mares, Prlicha, & Walterova, 2009, p. 252) trenér tedy
vykondava cdinnost pedagogickou, kterou vymezuje zdkon €. 563/2004 Sb. o pedagogickych
pracovnicich a o zméné nékterych zakon, dle kterého je pedagogickym pracovnikem ,ten, kdo
kond primou vyucovaci, pfimou vychovnou, pfimou specidlné pedagogickou nebo primou
pedagogicko-psychologickou ¢innost pfimym plsobenim na vzdéldvaného, kterym uskutectiuje
vychovu a vzdéldvdni na zdkladé zvldstniho prdvniho predpisu.” (Zakon ¢&. 563/2004 Sb.,
Zakonyprolidi.cz) Sportovni pomahajici profese, tedy instruktor sportu a trenér, se objevuji také
v katalogll praci a v novelizovaném Zivnostenském zakonu, kde jsou tyto ¢innosti zafazeny mezi
vazané cinnosti. Trenér je tedy pedagogickym pracovnikem, ktery musi mit odbornou kvalifikaci,

je bezuihonny a pro vykon c¢innosti zdravotné zpUsobily.
2.1.1 Cinnost trenéra a jeho vyznam

Pojem trenér se ujal z anglického slova to train, které v prekladu znamena vyucovat,
instruovat a pfipravovat. Slovo trenér (z anglického trainer) samo o sobé zdomacnélo jako
oznaceni pro Clovéka, ktery zajistuje, ale hlavné vede trénink sportovce. (Whitmore, 2011)
Takova definice je ale velmi stroha a ani zdaleka nevyjadfuje veskeré ukoly, které trenér ve své

funkci plni. Neobejdeme se proto bez detailnéjSiho vymezeni jednotlivych sloZek trenérské
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¢innosti, které jsou prehledné definovany Evropskym ramcem sportovniho koucovani (European

Sport Coaching Framework):

7V

. Trenér stanovuje vizi a tvori strategii. Trenér vytvari a formuje v zavislosti na
potfebach sportovce ¢i prani klienta organizovany promysleny plan vcéetné
jednotlivych kroka, které je tfeba podstoupit k dosazeni stanoveného cile.

. Trenér utvari optimdlini prostiredi. Trenér ruci za cile, které si se sportovci
nebo klienty nastavi. Za cilem splnéni téchto cil( trenér maximalné optimalizuje
prostredi, zdroje, vybaveni a pracovni postupy.

. Trenér buduje vztahy. Je dllezZité, aby trenér budoval pratelské vztahy se sportovci
(klienty), ale i dalSimi osobami, se kterymi spolupracuje (vyZivovy poradce,
fyzioterapeut, manazZer sportovniho zafizeni aj.).

. Trenér vede trénink a fidi soutéZe. Cinnosti trenéra je organizace adekvatnich
a podnétnych praktik za vyuziti efektivnich forem pedagogickych ¢innosti a metod
s cilem zlep$ovaéni. Ridi sportovce v soutéznich situacich.

. Trenér sleduje situaci a reaguje na ni. Trenér diikladné pozoruje situaci ve hie nebo
pfi tréninku a vhodné na né reaguje. Efektivni rozhodovani je prlrezovou
schopnosti, ktera by méla byt rozvijena v kazdé fazi jeho vyvoje.

. Trenér reflektuje a uci se. Trenér reflektuje sdm sebe, tréninky i soutéze jako celek

a hleda neustalé zlepseni. (Hdmaldinen et al., 2017)

Uvedené funkce trenéra se vzajemné determinuji a sméruji k permanentnimu zlepSovani

trenérské prace. To je prehledné znazornéno v Obrazku 1.
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Obrazek 1

Primdrni funkce trenéra

Kontext
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Vymezit vizi a strategii

Hodnoty a pFesvédcent

Kontext

Poznamka. Zdroj informaci z obrazku: European Sport Coaching Framework (vlastni zpracovani).

Trenérské profese témér vzdy cirkuluji v oblasti psychologické, pedagogické, didaktické
a socialni, je potreba si ale uvédomit, Ze jednotlivé ¢innosti trenéra se mohou na zakladé jeho
specializace a konkrétni skupiny vice ¢i méné vychylovat. (Jansa, 2012) Samotné naplfiovani
funkci pak souvisi rovnéz s tim, jakymi kompetencemi trenéfi disponuji a do jaké miry jsou tyto

jejich kompetence rozvinuty.

2.1.2 Osobnost trenéra

Trenér musi byt patficné vzdélan, mit odpovidajici zkusenosti z oblasti problematiky
trenérstvi, pfirozenou autoritu a vSeobecny prehled ve vztahu k sportu. Jeho vysledky jsou
obvykle podepreny pilnou praci, avsak i sebevzdélanéjsi Ci sebezkusenéjsi trenér se ve své
¢innosti ne vidy prosadi. Skutecné uspéch trenéra se totiz ¢asto skryva v souhrnu schopnosti
a vlastnosti jeho osobnosti. (Svoboda, 2008)

Podle L. A. Pervina tvofi osobnost ty charakteristiky ¢lovéka, které jsou zakladem pro
konzistentni vzorce chovani. Témito charakteristikami jsou mysleny myslenky, city
a vyjadrované chovani. (Blatny, 2010) Kazdy trenér se tedy v kazdé své konkrétni Cinnosti
vyjadfuje prostfednictvim fady vlastnosti, pro které je pravé pojem osobnost jednotici.
Sportovni psychologové a pedagogové uvadéji, at uz na zakladé teoretickych pftistupl
i empirickych vyzkumui, Ze mnoiZstvi osobnostnich predpokladll jsou pravé kromé vzdélani

zakladem trenérova Uspésného pulsobeni.
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Osobnost je tedy ohniskem, ve kterém se rozhoduje, zda se trenér dokaze uplatnit v praxi.
Konkrétni osobnostni typy trenér(, které rozdélili Tuto a Richards, ve své publikaci zminuje

Svoboda (2008):

. Trenér autoritdrsky. Tento typ trenéra se doZaduje precizniho plnéni tkold, ke svym
svérenclim byva kruty a nedovede s nimi navazat pratelsky vztah. Trenér byva mezi
sportovci neoblibeny, hodné tresta a své svéfence malo chvali.

. Trenér prdtelsky. Trenér je mezi svymi svéfenci oblibeny, vyuzivd prostredki
pozitivni motivace a o sportovce se zajima. Atmosféra byva uvolnéna.

. Trenér intenzivni. Od prvniho typu lisSi emocionalitou a mensimi sklony k trestiim.
Prilis dramatizuje, miva nerealistické naroky, je stale nespokojeny.

. Trenér snadny je opakem trenéra intenzivniho. Neexistuji pro néj problémy, vyZiva
se vimprovizaci. Jeho svérenci se citi volnéjsi a nezavislejsi, jeho tréninky vsak
nebyvaji dostatecné efektivni.

. Trenér chladny poctdr je vice logicky a interpersonalné chladny. Chybi emocionalné

pfizniva atmosféra a vztah se sportovci. (Svoboda, 2008)

Ktery z uvedenych typl je ale ten spravny? V trenérské praxi je dllezité si uvédomit, ze
kazdy trenérsky typ je vice ¢i méné uspésny v urcitych konkrétnich podminkach a v kontaktu
s rliznymi typy sportovcl a tak, jako neexistuje idedlni trenér, tak ani Zadny trenér neni
profilovanym typem — néktefi se k nékterému typu pouze pfiblizuji. Existuji vSak vyhranéné
vlastnosti, které jsou v trenérské praxi ve vztahu ke klientim obecné vnimany jako pozitivni.
Svoboda (2008) do komplexu pozitivnich ¢innosti trenéra fadi klidny pristup k problém(m,
rychlé navozeni pracovni atmosféry, utvareni vrelého kontaktu, volbu vhodného zplsobu
prezentace ukol(, precizni komunikaci ¢i vystizeni vhodného okamziku k zakroku. Mezi zakladni

vlastnosti osobnosti trenéra, které ovliviiuji jeho Uspésnost, tak Svoboda (2008) fadi nasledujici

vlastnosti:
° vadcovstvi,
. odpovédnost,
° emocni stabilitu,
. sounalezitost ke ¢lentm skupiny ¢i klientlm,

ctizadostivost. (Svoboda, 2008)

Safaf (2005) aspiruje na ponékud podrobné&jsi vyéet osobnostnich vlastnosti trenéra a

predpoklada, Ze uspésny trenér je po osobnostni strance:
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. pfimérené inteligentni,

° flexibilni,

. tvorivy,

. motivovan k dosaZeni Uspéchu,

° emocionalné stabilni,

. rozhodny,

. vytrvaly,

. odolny frustracim,

° sebevédomy, s dostate¢nou sebedlvérou,
° orientovan na realitu,

. schopny dobFe komunikovat. (Safaf, 2005)

Nezbytnou vlastnosti je také prirozend autorita trenéra, schopnost své svérence
motivovat (nadsSeni, zapaleni pro véc), sebereflexivita a faktor viidcovstvi. (Lazarova & Uhlifova,

2006)
2.1.3 Trenér a jeho role ve spolecnosti

Sport tvori podstatnou soucast socialniho Zivota spolec¢nosti a vyznam a zdjem o sociologii
sportu narlistd v obdobi, kdy sport a pohyb jako takovy pfimo hybe moderni spolecnosti.
(Cechak & Linhart, 1986) Je oznacovan za nedilnou sou&ast spoleénosti, tedy jako na socidlni jev,
ktery plni své typické funkce v socialni strukture a klade na diraz na pozitivni socializa¢ni vlivy
pohybovych aktivit, které vedou k upeviovani mezilidskych vztah( i k rozvoji a posilovani
motivace pro dosaZzeni obecné pfijimanych kulturnich a socialnich cil. (Coakley, 2001) Podle
Sekota (2008, p. 9) je sport ,,neprehlédnutelnym kulturnim i socidlnim jevem, ktery dnes svym
vyznamem prekracuje kteroukoli ze svych historickych kontur.” Sféra sportu je stale
diskutovanéjsim tématem dnesni spolec¢nosti, ¢imz zasahuje do kazdodennosti lidi na celém
svéte. (Sekot, 2008)

Dle Pelise (2003) sociologii sportu zatim chybi uceleny teoreticky zaklad, existuji vSak
2 hlediska, kterymi je na sociologii sportu pohlizeno. Prvnim je tzv. fyzické zdokonaleni, které se
zaméruje na rozvoj lidské osobnosti jako smérovani k urcitému idedlu vychazejiciho z hodnot
dané kultury. Jinym hlediskem je tzv. dusevni kultivace, ktera se snazi o harmonicky rozvoj téla
i ducha. (Pelis, 2003)

O tyto cile se vyznamné zasluhuji pravé trenéri. Uz béhem samotného zrodu trenérské

profese byla pozorovana zména v chovani sportovce, kdy zkusenéjsi sportovci zacali citit urcitou
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zodpovédnost, pomahat amatérskym sportovclim a plnit funkci radce, tedy plnit roli trenéra.
(Svoboda, 2008) Trenér ve spolecnosti tedy zacal zaujimat urcitou socidlni roli, tudiz pIni néjaka
oCekavani, kterd se s danou profesi poji. ProtoZe se trenérska cinnost povaZzuje za spolecensky
vysoce vyznamnou, zpresiuji se poZadavky na trenérskou praci z hlediska sportovni vykonnosti,
tak i v ohledu vychovném. Analogicky Ize tak podle jinych pedagogickych oblasti velmi obecné
vymezit Ulohu trenéra jako zprostfedkovani hodnot platnych ve spolec¢nosti, coZ ale neznamena
pouhé predavani informaci a formulaci pfikazi a zadkaz(. Aby vykonaval svou praci Uspésné
a efektivné, ma ke své aktivité pristupovat tvofivé, motivovat své svérence ke sportovnimu
rozvoji a prispivat tak i k jejich celkovému vyvoji jejich osobnosti, zatimco vychazi z konkrétni
situace s konkrétni pedagogickou strategii. (Dovalil, 2008)

Lazarova a Uhlifova (2006) povazuji za specifikum profese prebirani fady rtznych roli,

které samy o sobé definuji trenérovi jednotlivé ¢innosti:

. Role prodejce. Trenér je schopny se svymi svéfenci vyjednavat a dokaze své
sportovce presvédcit o svych kvalitdch. Sportovce vede je k rozhodnuti, které on
sam povaZuje za spravné.

. Role distojnika. Tato role pojednava o situacich béhem zavodu nebo soutéze, ve
které se podstatou prace se stava veleni. Odpovida za vykon.

. Role pedagoga. Stava se vychovatelem a vychovava také vlastnim vzorem.
Odménuje ziskané znalosti a dovednosti, zaujima nedirektivni pfistup.

. Role animdtora. Usmérnuje Zivot v tymu, usnadniuje komunikaci, reguluje napéti
a zplnomocnuje jedince, aby poznali a rozvijeli sv(j vlastni potencial. (Lazarova

& Uhlirova, 2006)

To, jak trenér pini svou roli, je podle Svobody (2008) v urcité mife dano jeho osobnosti.
Kazdy trenér totiz vykonava svou cinnost svymi vlastnimi zplisoby a metodami; role trenéra tak
poskytuje prostor pro jeho osobity projev a vynalézavost, a studium trenérské socidlni role je
tak velmi obtizné a v zavislosti na neredlnosti moznosti jedince dostatecné poznat i velmi
omezené. Svoboda (2008) socialni roli trenéra studoval u 226 trenér(i nejvyssich kvalifikaci a na

podkladé odborné literatury i vlastnich zkusenosti vytipoval 6 dimenzi socialni role trenéra:

. informdtor — instruuje, informuje, vysvétluje,
. duvérnik — hleda didvody jednani sportovc,
. ukazriovatel — vyZaduje poslusnost, tresta,

. motivdtor — podnécuje k aktivité, odménuje,
. referent — feseni problému prenasi na oddil,
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. vychovatel — nejde mu o vykon, ale i o plisobeni na osobnost sportovce. (Svoboda,

2008)

Trenér predstavuje formalniho vidce, zatimco se jeho postaveni lisi od lidr( ¢i manazer(
podnikatelského typu. Jeho funkéni vymezeni byva z hlediska socializace ,Siroce rozkrocené” a
v kontextu specifik mista a Casu zahrnuje sportovni pfipravu, specializované organizacni

a pedagogické vedeni. (Sekot, 2008)

2.1.4 Uméni komunikace a dalsi predpoklady uspésnosti

Podle Opravila (Trenink.com) musi byt trenér ,svym profilem ndleZité odborné vzdéldn,
mit odpovidajici zkusenosti, pfirozenou autoritu a vseobecny prehled ve vztahu k sportu jako
takovému.” Problematika Uspésnosti trenéra je ale mnohem obsahlejsi a vyzaduje fadu dalsich
faktoru, které ji ovliviuji.

Podle Cacka, Janikové a Jlvy (2019) stoji za trenérovou Uspésnosti model 4 klicovych

kompetenci, ktery vychazi z pedagogické odpovédnosti a ze zakladnich principl sportovni etiky:

. systémové kompetence (zpUsobilost jednat adekvatné),

. vécné kompetence (zpUsobilost jednat ucelné, pfiméreng, logicky a dlsledné),

. socidlni kompetence (schopnost jednat srozumitelné a odpovédné),

. osobnostni kompetence (schopnost jednat v souladu s ostatnimi kompetencemi).

(Cacek et al., 2019)

Cackova teorie poklada za zaklad Uspésnosti v trenérské profesi predevsim uméni jednat,
pficemzZ uvadi, Ze tato schopnost castecné vyplyva z osobnosti trenéra a jeho vnimani sebe
sama. (Cacek et al., 2019) Podstatu jednani, tedy komunikace, vyzdvihuje také Martens (2006),
ktery tvrdi, Ze Uspésni trenéfi jsou mistry komunikace a trenér musi byt schopen efektivni
komunikaci v nespoctu situaci. Jako jeden z nejdUlezitéjsich aspektl v komunikaci se svérenci
povazuje jeji pozitivni pfistup, ktery pomaha sportovcim vazit si sebe sama jako individualit
a pridava na davéryhodnosti i trenérovi, naopak negativni pristup zvétSuje strach sportovce ze
selhani a sniZzuje hodnotu odmén. Pozitivni pfistup vyjadfuje touho po porozuméni a pochopeni,
je to akceptovani druhych a ocekavani vzajemného respektu.

Za dulezitou schopnost povazZuje v komunikaci Martens (2006) i schopnost naslouchat,
tedy neprerusovat sportovce, pokud néco sdéluje, a respekt prdva sportovcii se o své ndzory

podélit. V komunikaci shrnuje tato doporuceni:

. Vydavejte spravedlivé, pfimé a konstruktivni pokyny.
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. Vase postoje by mély podnécovat sportovce ke spravnému jednani. Utvrzujte je

v tom, Ze jednaji spravné.

. Vyhnéte se sarkasmu a poniZovani, nechvalte osobu, ktera si to nezaslouzi.
° Zduraznujte to, co udélat Ize, ne to, co udélat nelze.

. PouZivejte jazyk, ktery vede k feseni problému.

. Hledejte zplsob, jak upevrnovat charakter sportovc(l. (Martens, 2006)

Velmi konkrétné se predpoklady Uspésnosti zabyva Slepickova (2000), dle které se
trenérova Uspésnost odrazi v kvalitach poskytovanych sluzeb. Ty musi mit nasledujici

predpoklady:

. Dobrd znalost jazyka. Takova znalost je nezbytnd pro spravné vyjadiovani, stejné
tak je treba umeét prizplsobit sv(j styl feci a chovani riznym entitam.

. Jiz zmifiované komunikacni dovednosti.

. Obecné zdkladni znalosti o déni ve svété. Zvysuji u klienta pocit trenérovy

. Veédomostni a dovednostni zdklad ve sportech. To umozni danou sportovni ¢innost,
jak dobfe demonstrovat, tak o ni odborné a zajimavé hovorit.

. Schopnost naucit sportovnim dovednostem.

. Schopnost kreativity a premysleni. Takova schopnost zarucuje, Ze trenérova cinnost
nebude stereotypni a bude schopny pruzné reagovat na zmény.

. Schopnost spinit ocekavani klienta.

. Schopnost empatie. (Slepickova, 2000)

Martens (2006) zdlrazfiuje, Ze aby byl trenér Uspésny, musi na své svérence plsobit jako
vzor. Jeho kazdodenni jednani predstavuje formu neverbalni komunikace, do které patfi zpUlsob
trenérovy chlze, jeho pfistup ke svérenclim, gesta i to, co fika a jakym zplsobem. To vse svédci
o jeho postojich, sportovnim chovani i o vztazich k ostatnim lidem, které jeho svéfenci vnimaiji.
V rdmci Uspésnosti zminuje Martens (2006) také dlvéru a za velmi podstatny pilit, na kterém
stoji Uspéch a nelspéch, stoji podle Svobody (2008) i osobnost trenéra. V knize Uspéiny trenér
pak Martens (2006) zminuje dalsi 3 atributy, kterymi jsou znalost sportu, motivace a empatie.

Slepi¢kova (2000) uvadi v ramci Uspésnosti v oblasti poskytovani sportovnich sluzeb, do
niz fadi i sportovni trenérstvi, i schopnosti prodejni, v ramci kterych uvadi i nékolik pravidel

z prodejni psychologie:

. Pravidlo reciprocity spocivajici v prokazani malé laskavosti smérem ke klientovi.
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. Vyvoldani atraktivity vlivem pridané hodnoty (napf. 1. trénink zdarma, konzultace
stravy v ramci spoluprace apod.).
. Aktivizace zdkaznika. Trenér svému svérenci vysvétli veskeré pozitivni ucinky jeho

nabizené sluzby.

. Ziskani vlivu na zdkaznika. Trenér se snazi zd(irazfiovat pozitivni vlastnosti svého
klienta.
. Pravidlo sebed(ivéry. Trenér musi véfit, Ze bude mit Uspéch. Jeho svérenclim se pak

jevi jako davéryhodny a kompetentni ¢lovék.

. Efekt analogie. Trenér se zajima o zalivy svého klienta a jeho problémy, snazi se
zdlraznovat shodu v zdjmech, jedndni a mysleni.

. VyuZiti emoci. Trenér se snaZi vytvofrit pfijemné prostredi jak z hlediska fyzikalniho,
tak socialniho.

. Pravidlo socidlniho argumentu. Trenér prezentuje myslenku, Ze vétsina lidi jeho

sluZzeb uz vyuZiva a Ze je velmi oblibeny. (Slepi¢kova, 2000)

Trenér si mlZe osvojit vSechny dostupné dovednosti a védomosti, podle Martense (2006)
se ale nikdy nestane Uspésnym trenérem bez dodatecné motivace, kterou sméfuje ke svym
klientdm.

Jiny pohled na problematiku Uspésnosti trenéra pfinasi Opocensky (2012), podle kterého
je predpokladem uUspéchu trenéra sam sportovec, ktery musi sam chtit sportovniho vykonu
dosahnout. Kromé toho musi byt trenér skutecnou autoritou, dokonalym odbornikem a mél by
umét své poznatky predavat. Neznalost pravidel, technickych a taktickych prvk( konkrétniho
sportu nemUze byt dle Martense (2006) ni¢im omluvena. Kromé toho povazuje za dllezZité
neustale rozsifovani védomosti (Skoly, seminare, Cteni knih, filmové zdroje a dalsi prilezitosti)

a jejich sdileni smérem k verejnosti.

2.2 Vztah mezi trenérem a klientem

Aby mohl byt trenér Uspésny ve své Cinnosti, je nutné, aby dokazal detailné porozumét
potfebam svych klientl, tedy zplsobim, kterymi si klienti svého trenéra wvybiraji, jejich
ocCekavani i tomu, jak Uspésny vztah s klientem vibec navazat. Takové standardy je treba
vyuzivat i vramci prezentace, at uz se tykad socialnich siti ¢i jinych komunikac¢nich kanald,
prostfednictvim kterych chce zviditelriovat své sluzby.

Vztah mezi tzv. ,pomahajicim profesionalem” a klientem totiz hraje i v trenérstvi velmi

podstatnou roli. Klient svému trenérovi potrebuje vérit, citit z néj lidsky zadjem, vazit si ho
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a davérovat mu. Vztah mezi trenérem a jeho svérencem se tak stava klicovym faktorem, ktery
ovliviiuje efektivitu plsobeni trenéra. K tomu, aby trenér dokazal se svymi svéfenci navazovat

a udrZovat optimalni vztahy, nestaci standardni vzdélani a odbornost v oboru. (Kopfiva, 1997)

2.2.1 Motivy klienta k ucasti ve sportu

Kazdy sportovec je ovliviiovan fadou hlavnich, vedlejsich, ¢i vzajemné se prekryvajicich
motivacnich seskupeni. Tak je tvofena sloZitd a proménlivd motivacni struktura kazdého
sportovce, kterd souvisi s jeho osobnosti a podléha uréitému vyvoji. (Hatlova, Hosek, & Slepicka,
2009) Nejlépe se zda vyuzit rozdéleni podle Stackeové (2014), ktera motivy k Ucasti na sportu

tfidi do nasledujicich skupin:

estetické,

° zdravotni,
° socialni,
. vykonové,

. prozitkové. (Stackeovd, 2014)

V moderni dobé se ¢asto uplatriuje Ucast na sportovnich aktivitach s cilem zlepsSeni fyzické
kondice, zdravi ¢i vzhledu. (Hatlova et al, 2009). Stackeova (2014) mezi tyto motivy fadi moZnost
zmény tvaru a rozmér(l vlastniho téla, ovlivnéni télesné hmotnosti, celkové zvyseni odolnosti
a vykonnosti, prevenci civilizacnich onemocnéni, redukci bolesti zad, popt. dalsi problémy
s pohybovym aparatem pramenicich ze sedavého zaméstnani a nedostatku pohybu. Nelze viak
opomenout, Ze lidé sportuji, i kdyZ zdravotni problémy nemaji nebo jsou v dobré kondici.
Tyto motivy Chelladurai (1992) nazyva jako udrZovaci. Stackeova (2014) dodava, Ze motivy
estetické, které byvaji specifické dotvarenim identity véetné télesného sebepojeti, prevazuji
v obdobi dospivani, zatimco s pfibyvajicim vékem se uplatiuji spiSe motivy zdravotni
a proZitkové.

Za socidlni motivy Stackeova (2014) oznaduje moznost spoleéenského kontaktu (at uz
s ostatnimi hraci nebo trenérem) ¢i sezndmeni s novymi lidmi. Jedna se o proces, kdy se
sportovec stava soucasti néjakého sportovniho celku, nebo soucasti sportovniho prostredi jako
takového. Socializaci sportem popisuje situaci, kdy klient oekdva, Ze ho sportovni ¢innost
néjakym zplsobem pfipravi na zaclenéni do spolec¢nosti jako takové. (Svoboda, 2017) Z mnoZiny
vnéjsich socializacnich vliva vystupuje jako nejdllezitéjsi pravé trenér, ktery ma tim vétsi vliv,
¢im je emocné vyraznéjsi a signifikantnéjsi osobnosti. PoZzaduje se vedeni sportovni ¢innosti, aby

mélo plsobeni sportu pozitivni vyznéni. (Svoboda, 2008)
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Vykonovymi motivy se dle Nakonecného (1996) rozumi touha dosaZeni vysledku urcité
urovné zadaného ukolu. Takové motivy vyplyvaji dle Stackeové (2014) z moZnosti vykonového
srovnani, a to nejen v rdmci soutéZniho utkani, ale i pfi tréninku s jinymi cvi¢icimi. Casto se tyka
silovych vykond nebo zmén postavy, tedy mnoZstvi svalové hmoty. Sima (2016) ve vztahu
k motivim vykonovym hovofi také o pocitu vyjimecnosti ¢i nadprdmérnosti. Thatcher, Tod
a Rahman (2012) dodavaji, Zze vdnesni dobé je dlouhodobé nadprimérna vykonnost
nebo kvalitni vykon jednim z hlavnich pozadavk( na sportovce. Vykonova motivace je vysoce
ovliviiovana ve vztahu k véku, kdy se jako obecny trend ukazuje sniZovani Ucasti ve sportu
s narQstajicim vékem. Takovy vztah je pochopitelny hlavné u sportovnich organizaci
a profesionalnich sportovct, nebot od urcitého véku se se snizuje vykonnost a s ni i motivace ke
sportovani. Vék by presto nemél byt prekazkou pro pokracovani ve sportovni aktivité, kterd
pfinasi pozitivni hodnoty v kazdé fazi Zivota, vhodné motivovana by tak méla byt i nejstarsi
skupina. (Slepickova, 2000)

Lidé se sportovnich aktivit Gcastni i pro sport samotny, kdy jejich potéseni plyne vyluéné
z vlastni Ucasti na hie a opravdového proZitku z pohybu. Stackeova (2014) uvadi moznost
odreagovani se od stresu, relaxaci v pohybu ¢i nové proZzitky vlastniho téla.

Bylo prokdazano, Ze vnitfni motivace ke sportu ma pozitivni dopad na kvalitu tréninku
i pfistup. (Hodge, Lonsdale, & Rose, 2009) Déje se tak zejména z diivodu, Ze sportovci, které
tréninkova ¢innost zajima, se v ni vice angazuji, ¢astéji z ni pocituji vnitfni uspokojeni a vykazu;ji

vyssi kvalitu porozumeéni a pochopeni souvislosti.
2.2.2 Fungujici vztah mezi trenérem a jeho klientem

Aspekty fungujiciho vztahu mezi trenérem a jeho klientem byly v podstaté definovany
a zminovany uz v predchozich kapitolach a da se tak predpokladat urcité prolinani s parametry,
které budou diskutovany v nasledujicich odstavcich. Tyto parametry vychazi z urcitych ocekavani
a pozadavk( ze strany klienta a pro trenéra je dllezité si uvédomit, Ze pravé tyto parametry hraji
podstatnou roli uz v momenté, kdy si klient trenéra vybird, ¢i spolupréci strenérem teprve
zvazuje. Pro trenéra je proto nutné zajistit, aby danymi se parametry dokazal prezentovat
smérem k verejnosti jesté dfive, neZ se s klientem setka osobné, a svého potencialniho klienta o
svém pfistupu jesté pred zacatkem spoluprace i presvédcit. Takové parametry blize definoval

Roberts (1996):

. Profesionalita. Celkovy spad vztahu mezi trenérem a jeho klientem vymezi uz prvni
dojem, kterym trenér na klienta zapUsobi. Pravé prvni dojem muze klient ziskat

raznymi prostredky, kterymi mdze byt nejen osobni setkani, ale napf. webové
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stranky Ci socidlni sité. Dulezita je nejen profesionalita ohledné védomosti a
dovednosti tykajici se cviceni, ale i v jeho chovani.

. Jasnost. Klientovy zajmy a potreby jsou duleZité, pro trenéra je ale nutné umét si
stanovit urcité hranice a pravidla. To, co definuje zaklad davéry a vzajemny vztah,
je pravé jasnost, otevienost a vzajemna upfimnost.

. Divérnost. Klientovy informace jsou davérné, musi s nimi tak byt nakladano
s urcitou profesionalitou. Klient musi byt presvédcen, Ze veskeré jeho informace,
které trenérovi svéfi, jsou v bezpedi, a Ze je trenér nebude nijakym zplsobem
zneuzivat
a Sirit dal.

. Utocisté. Aby byla spoluprace mezi trenérem a klientem Uspé$na, musi se klient citit
sam sebou, a musi citit, Ze mlze vyjadfovat své emoce a osobnost.

. Experimentovdni. Trenér by mél klientovy postoje respektovat, jeho zajmy zvazovat
a zabyvat se jeho pocity. Nemél by byt tlacen do nic¢eho, do ¢eho nechce, zaroven
by si mél trenér ke svému klientovi umét vybudovat respekt.

. Prdtelstvi. Klient ve svém trenérovi potiebuje citit pfitele, se kterym se citi dobre
a kterému se mulzZe svérit. Takovy vztah byva umocrniovan s narustajici frekvenci
trénink(.

. Velkorysost. Z urcitého pohledu muze byt trenér na svém klientovi zavisli, mél by
proto o vztah naleZité pecovat a zajimat se o klientovi poZadavky a poznamky.

(Roberts, 1996)

Za pozornost bezesporu stoji i definice Kopfivy (1997), ktery spatfuje podstatu Uspésného
setkdni mezi trenérem a klientem jako dvou rovnocennych partnerll, kde je klient chdpdn,
oceriovdn a respektovdn jako Cclovék schopny pozitivni zmény a rlstu. Kzakladnim
charakteristikdm UspésSného vztahu pak fadi zejména uctu ke klientovi, vielost, akceptace
a pozitivni oceriovdni, autenticita (opravdovost) a empatii (pochopeni a prozZivani klientova
svéta).

Podle Lazarové a Uhlifové (2006) je zakladni kritérium Uspéchu pomoci druhym lidem
posun ke kladnému vnimdni viastni osoby, jejimu prijeti a rozvijeni. Hlavnim cilem je podpora lidi
stat se autonomni vici druhym a jejich tlaku, byt spontanni ve svych pocitech, pfijimat je kladné

a duvérovat sam v sebe.
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2.3 Socialni sité a marketing na socialnich sitich

Socialni sité se staly béZnou soucasti Zivota vétSiny lidi, a zcela pfirozené tak zacaly byt
vyuzivany i firmami a podnikateli k propagaci produkt( a sluzeb. Je samoziejmosti, Ze se tento
trend vyznamné projevuje i ve sportu, kdy firmy vyuZivaji socidlni média k propagaci svych
znacek, vyuZivany jsou ale také profesionalnimi sportovci, kluby, organizacemi, jednotlivymi
sportovci nebo praveé trenéry. (Caslavova, 2020) Co to ale socialni sité jsou, jak funguiji, kolik lid{
na socialnich sitich puUsobi, pro¢ je vyuZivaji ajak na marketing naInstagramu nebo na

Facebooku?
2.3.1 Definice a charakteristika socidlnich siti

Jak uZ napovidd samotny nazev, vyznam socidlnich siti spocivd v propojovani, a to
konkrétné mezi lidmi. Janouch (2013, p. 223) socialni sité definuje jako ,mista, kde se setkdvaji
lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se pfipojili k néjaké komunité se spolecnymi zdajmy.“
Dostal et al. (2021) socidlni sité oznacuje jako nejpouzivanéjsi formu online médii a jako
nejdulezitéjsi funkci sociadlnich siti oznacuje pravé propojenost, kdy uZivatelé aplikace
nebo webu spolu vytvareji sloZité sité slozené z pratel ¢i lidi podobnych zajm{. Samotné socialni
sité jinak oznacuje jako , aktivitu, pfi které pratelé nebo vrstevnici v socidlni skupiné vzdjemné
komunikuji pomoci centrdlniho webu nebo aplikace pro prenos zprav.” (Dostal et al., 2021,
p. 134)

Pro socidlni sité jsou charakteristické rGizné interaktivni prvky, kterymi je nejcastéji psani
komentarl, hodnoceni, hlasovani, tzv. lajkovani a dalsi podobné aktivity, diky kterym se

uzivatelé socialnich siti propojuji. (Janouch, 2013)
2.3.2 Kolik lidi v Ceské republice pouZivad socidlni sité?

Kazdy den na Facebooku nebo Instagramu pfibyvaji stovky tisic novych uZivatell a v
pribéhu poslednich deseti let jejich aktivita rapidné vrostla jak v celém svété, tak i v Ceské
republice. Kolik lidi na izemi Ceské republiky socialni sité vyuziva a jak jsou socidlni sité vyuzivany

podnikatelskymi subjekty?

Socialni sité mezi jednotlivci
Statistiky vybérového Setfeni o vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v domdacnostech a mezi osobami, které byly uveiejnéné v listopadu 2021 Ceskym statistickym

Uradem, uvadi, ze jen v Ceské republice pouziva socidlni sité jako je Facebook, Instagram
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¢i Twitter vice neZ 4,9 milionu osob, tj. 56 % jednotlivcd starSich 16 let. K nejdynamictéjsimu
narlstu poctu uzivatell (az na 31 %) doslo dle statistik mezi lety 2009 aZ 2012 a od této doby se
rGist zpomalil a vykazuje dle stejné studie primé&rny ro¢ni pfirlistek 2,8 %. (Cesky statisticky Gfad,

2022) Uzivani socidlnich siti u jednotlivcl je prehledné znazornéno v Tabulce 1.

Tabulka 1

Osoby v CR pouZivajici socidini sité v roce 2021

Skéla v tis. % %>
Celkem (16+) 4938,0 56,3 68,1
Pohlavi
MuZi (16+) 2315,3 54,4 64,5
Zeny (16+) 2622,7 58,0 71,6

Vékova skupina

16-24 let 827,1 95,4 96,0
25-34 let 1224,4 92,9 94,3
35-44 let 1229,1 75,7 77,3
45-54 let 951,0 59,9 62,1
55-64 let 483,7 37,6 44.8
65-74 let 177,0 13,9 25,0
75+ 45,6 5,6 24,7

Poznamka. %! = Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skupiné v procentech; %2 = Podil
z celkového poctu osob vdané socio-demografické skupiné v procentech, které pouZily internet

v poslednich 3 mésicich. Zdroj: Cesky statisticky Grad.

Z pohledu véku jsou na socidlnich sitich aktivnéjsi spisSe mladsi uZivatelé — dle studie AMI
Digital Index provedené v roce 2021 sv(j ¢as na socidlnich sitich travi 95 % respondentt ve véku
15 a7 29 let. Na socidlnich sitich je ale pfitomno 56 % Cech( z nejstarsi skupiny, ktery oproti
atoz 82 % muzi z69 %. Co se tyCe obce Ci regionu, nebyly zaznamenany velké rozdily.
Pridmérna doba stravend na socidlnich sitich je 2,5 hodiny a vice nez 4 hodiny denné travi na
sitich 16 % lidi. (AMI Digital Index, 2021) Jak mGzeme vidét v Obrazku 1, uzivani socialnich siti se

ale neustale zvysuje od roku 2010.
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Obrazek 2

UZivdni socidlnich siti v CR — vyvoj v ¢ase
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Poznamka. Zdroj: Cesky statisticky trad.

Socialni sité v podnikatelském sektoru

Na ,boom* socidlnich siti poukazuje dal$i statistika Ceského statistického Gfadu z roku
2022 zabyvaijici se vyuzivanim socialnich siti u podnikatelskych subjektli v roce 2021. Dle této
studie se socialni sité staly viibec nejvice vyuzivanym kanalem na internetu v podnikani a vlastni
ucet na nich méla pfiblizné polovina vsech dotazovanych subjektt. Jako hlavni vyhody firemni
prezentace byly uvadény odpovédi jako budovani vztahu s pfiznivci firmy nebo podnikatele
¢i poskytovani podpory a relevantnich informaci. Firmy ve studii také poukazuji na pohodiny
interaktivni zpUsob zisku zpétné vazby na své produkty nebo sluzby. V porovnani s rokem 2019

se podil firem s profilem na socialnich sitich zvysil o desetinu. (Cesky statisticky urad, 2022)
2.3.3 NejvyuZivanéjsi socidlini sité v Ceské republice

Dle dat vyplyvajicich ze studie AMI Digital Index, ktera byla uvefejnéna v kvétnu roku 2021
(Obrazek 2), je nejpouzivanéjsi socialni siti na UzemiCeské republiky jsou stejné jako
v pfedchozich letech YouTube a Facebook, které uziva 91 % Ceské internetové populace starsi
15 let. Velmi popularni siti je také Instagram, ktery uZiva vice nez polovina Cech(i (54 %), velky
narust ale zaZiva zejména TikTok, ale i v pfedchozich letech upadajici Snapchat. Studie vychazi z

prizkumu agentury Stem/Mark a provedena byla na vzorku 1 000 respondentdl.
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Obrazek 3
Nejdynamictéji rostouci socidini sité v CR
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Poznamka. Zdroj: AMIX Digital Index 2021.

YouTube

YouTube je nejvétsi socialni siti pro sdileni videi. (Janouch, 2013) Umoznuje libovolna
videa nahrdvat, zverejiiovat a sdilet na internetu témér komukoliv. Diky své interaktivnosti tato
socialni sit obsadila hned po vyhledavaci Google druhy vitézny stupinek nejpopularnéjsi stranky
svéta (Alexa). YouTube je jeho uZivateli totiz stale vice vyuzivan jako vyhledavac uZite¢nych
informaci, a to pfedevsim pro svou nazornost a rychlost. Videa se tak stavaji ¢im dal silné;jsi
soucasti konzumace obsahu a natolik rozsitend sit jako je YouTube nema konkurenci.
(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Studie AMI Digital Index 2021 uvadi, Ze je tato socidlni sit denné vyuzivdna az
91 % respondenty, pficemz denné socialni sit nejvice vyuziva nejmladsi dotazovana skupina ve
véku 15-29 let (95 %), dale pak skupina ve véku 30-44 let (76 %) a 44-59 let (53 %). Nejméné

aktivnéjsi jsou na YouTube lidé starsi 60 let (49 %).

Facebook

Facebook zaloZil Mark Zuckerberg béhem studii na Harvardské univerzité v roce 2004 jako
sit, kterd méla slouZit ke sdileni kontaktl mezi studenty univerzity. Socialni sit se ale béhem
kratké doby dockala obrovské popularity a od srpna 2006 se k Facebooku mUze pripojit kdokoliv
starSi 13 let. Pro Facebook je typickad jeho univerzalnost a Siroké moznosti komunikace: na
Facebooku mohou lidé o urcité informaci komunikovat pomoci zprav nebo diskusnich for, sdilet

fotky, videa nebo udalosti. (Janouch, 2013)
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Principem Facebooku je ziskavat pratele (u firem a podnikatel( fanousky) a sdilet s nimi
nejriznéjsi informace. Podle Janoucha (2013) jsou pratelé a fanousci na Facebooku kliovi,
protozZe pravé skrze né dochazi k lavinovému Sifeni informaci mezi nimi i jejich dalsimi prateli.
Facebook totiz o svych uZivatelich poskytuje velké mnoZstvi informaci a k nalezeni jsou tak
vSsechny vékové skupiny, lidé z rGznych obci a s nejriznéjsimi zajmy, profesemi a nazory.
Facebook ma navic bohaty a jednoduse dostupny reklamni systém a jeho sila spociva predevsim
v jeho univerzalnosti oproti konkurenci, ktera se vyznacuje svymi specifickymi moZnostmi.
(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

V Ceské republice je Facebook druhou nejvice vyuzivanou socidlni siti. Na denni bazi ji
vyuzivd hned 73 % zvékové kategorie 15-29 let, 83 % zvékové kategorie 30-44 let,
77 % z vékové kategorie 44-59 let a 72 % lidi starSich 60 let. (AMI Digital Index)

Instagram

Socialni sit Instagram byla vytvofena primarné jako aplikace, kterd svym uZivatellm
umoznovala zverejiiovat fotografie, ¢imz dala za vznik novému zplsobu interakce mezi lidmi.
(Gioglio & Walter, 2014) Socialni sit Instagram funguje na principu sdileni pfispévkd ve formé
fotografii a videi, které mohou uZivatelé doplnit o hashtagy, diky kterym pfispévek propoji
s dalsimi fotografiemi a videi podobnych témat, ¢imZ usnadni vyhledavani v ramci aplikace.
Mezi dalsi nastroje této socialni sité se pak radi Instagram Stories, které umoznuji uzivatelim
sdilet kratké pribéhy, které po uplynuti jednoho dne zmizi. Velmi podobnou funkci Instagramu
jsou i tzv. Reels, které na profil uzivatele ukladaji a ostatnim uZivatellim z(stavaji zobrazené
i nadale, nebo IGTV, které je vhodné pro delsi videa. Nedilnou soucasti Instagramu je vzdjemna
komunikace mezi uZivateli, ktefi na Instagramu mohou pridavat komentare, reagovat na
interaktivni prvky ve Stories nebo posilat soukromé zpravy. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Instagram se tadi k nejrychleji rostoucim sitim soucasnosti. Denné v Ceské republice
vyuZziva Instagram nejvice uZivatell ve véku 15-29 let (85 %), dale pak ve véku 30-44 (35 %)
a ve véku 44-59 let 21 % a lidé starsi 60 let vyuzivaji Instagram na denni bazi nejméné. (AMI

Digital)

TikTok

TikTok je socidlni sit, jejiz prednim cilem je tvorba kratkych zabavnych videi.
Poslanim socialni sité je probouzet v lidech kreativitu a prinaset radost. (TikTok)

UZivani této socialni vzrostlo z 16 % v roce 2020 na 24 % v roce 2021 a studie AMI Digital
Index 2021 také TikTok oznacuji jako sit budoucnosti a pfilezitosti pro firmy. Socialni sit vsak

vyuZiva spise mladsi generace, co? potvrzuji i Udaje z Ceské republiky. Na nasem Uzemi TikTok
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vyuziva celych 13 % teenagerl do 18 let, nejvice pak ti nejmladsi ve véku 11-12 let (20 %).

(AMI Digital Index)

Snapchat

Snapchat je oblibena aplikace pro zasilani zprav, kterd uzZivatelllm umoziiuje vyménovat
si obrazky a videa (tzv. snapy), které po zhlédnuti zmizi.

Denni frekvence pfispévkd na Snapchatu je nejpocetnéjsi u nejmladsi sledované kategorie
(15-29 let ze 46 %), ze 14 % vyuziva Snapchat na denni bazi vékova kategorie 30-44 let.
Lidé starsi 44 let nevyuzivaji Snapchat denné témér vibec. Snapchat ale zazivd dynamicky

nar(st, ktery se v roce 2020 pohyboval na 16 % Ceskych uzivateld, v roce 2021 hned na 24 %.

2.3.4 Proc chodime na sité

Abychom zjistili, jak nejlépe oslovit uZivatele socialnich siti, musime si zodpovédét otazku,
proc socialni sité vlastné vyhledavame. Janouch (2013) uvadi, Ze lidé uzivaji socialni sité z didvodu
kontaktu s ostatnimi lidmi stejnych zajma (socializace), zdbavy, objevovani a uceni néceho
nového nebo ovliviiovani ostatnich. Dostal et al. (2021) mezi tyto ddvody dopliuje také
okamzitost neboli udrZovani aktudlnosti, moznost sdileni zazitki a zabavnych prozitk( s co
nejvétsSim poctem lidi a moznost obchodovani. Jako jeden z dlivodd uvadi i tlak vrstevnik(
a ,internetové” doby.

Podle Janoucha (2013) se ucast na socialnich sitich se rozsifuje kazdym dnem, tim ale
i pocet témat a komunit. Obecné ale plati, Ze z pohledu firmy neboli podnikatele jsou atributy

Uspéchu na socialnich sitich predevsim:

° vasen,
. emoce,
° nadhled,

. sebekritika. (Janouch, 2013)

Klienti na socialnich sitich navic nemohou byt oslovovani klasickym zplsobem, ktery je
pouzivan na jinych komunikacnich (jednostrannych) kanalech. UZivatelé na socialnich sitich
chtéji diskutovat, ale pritom se také bavit. Nestoji o vychloubani a vhucovani produkt(, o které
nema zajem a na socialnich sitich je nevyhledava. Produkt nebo sluzba proto musi byt
prostfednictvim socialnich siti predloZzena tak, aby se o ni uzivatelé socialnich siti zajimat zacali.

(Janouch, 2013)
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2.3.5 Chovani lidi na socidlnich sitich

Za vlbec nejcennéjsi artikl na socialnich siti, se kterym se ztotoZnuje vétsina autord,
povazuji Losekoot s Vyhnankovou (2019) pozornost a uméni zaujmout. UZivatelé socialnich siti
si prispévky, kterym se rozhodnou vénovat vice ¢asu, bedlivé vybiraji a uméni zaujmout je tak u
clovéka (podnikatele, firmy), ktery se chce na socialnich sitich zviditelnit, jedna z klicovych
dovednosti. To potvrzuji i slova obchodniho feditele YouTube Kyncla a Peyvana (2018):
»Vydélat na uZivateli miZe jen ten, kdo ziskd jeho pozornost.”

Losekoot s Vyhnankovou (2019) dodavaiji, Ze lidé na socialnich sitich postfehnou spise ty
prispévky, které souviseji s jejich aktualnimi potfebami, vyvolavaji v nich silné emoce nebo se od

ostatniho obsahu néjakym zptsobem odlisuji. Lépe je tak zaujmou prispévky, které:

. zapadaji do jejich vidéni svéta,
. jim davaji smysl|,

. jsou nabité emocemi,

. uz predtim vidéli nebo slyseli,

. maji pribéh (logicky sled déja),
. maji pro né osobni vyznam,

. jsou prekvapivé az Sokujici. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Chovani lidi na internetu se lisi i v ¢teni informaci — uzivatelé socialnich siti text nejprve
skenuji o¢ima, hledaji klicova slova a pakliZze je néco zaujme, prectou si cely text. (Good, 2009)
Texty na socialnich sitich proto musi jasnou strukturu, musi obsahovat jasna klicova slova pro
lepsi orientaci, mit zachytné body a jit stru¢né k véci. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Abychom dokazali zaujmout, je kromé toho dulezita také vizualni komunikace, ktera
dokaze prenést vice informaci za kratkou dobu. Lidé vénuji na internetu vétsi pozornost
obrazkiim a videim, protoZze mozek dokaze vizualni informaci zpracovavat mnohem rychleji nez
textovou. Pfitom by ale sité mély plsobit vizualné jednotné, ¢imz se vyznamné urychluje
orientace uZivatele v proudu zprdv — uZivatel bude mit jasné danou barvu, motiv nebo styl, ktery
vyjadfuje znacku daného uzZivatele (podnikatele, firmy) — diky tomu se zastavi a bude vénovat
prispévku pozornost. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Losekoot & Vyhnankova (2019) popisuji dalsi tipy pro tvorbu Uspésného obsahu na

socialni sité:

. viralni sifeni (pfinutit dalsi uZivatele prispévek sdilet),

. jednoduchost,
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. zabava (uZivatel se musi bavit),
. dobry pocit,

. zbrané vlivu (princip socialniho schvaleni, potfeba zapadnout do smecky).

Podle vyzkumu Socialbakers, ktery je popisovan v ¢lanku Jak se méni chovani uZivatell
i znacek na socidlnich sitich v disledku pandemie Covid-19 na Focus-age.cz (2020), se chovani
lidi na socidlnich sitich se zménilo i se za¢atkem koronavirové krize a v poslednich letech se cas,
ktery jsou lidé nuceni travit v bezpeci domova, mnohondsobné prodlouzil. Tim se prodlouzila
i doba uzivani socidlnich siti. Soucasna doba je tak idedlni pfileZitosti pro firmy a podnikatele
komunikovat se svymi zakazniky a utuZovat vzajemné vztahy, protoze uzivatelé maji mnohem
vice pfrileZitosti vidét jejich obsah a na komunikaci reagovat. Primérnou denni dobu, kterou lidé
v Ceské republice stravi na sitich, znazorfiuje graf ze statistik AMIX Digital Index z roku 2021

(Obrazek 4).

Obrazek 4

Préimérnd denni doba na sitich v CR — vyvoj v ¢ase
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Poznamka. Zdroj: AMIX Digital Index 2021 (vlastni zpracovani).

2.3.6 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité jsou ve spolecnosti velmi rozsahlé a oblibené, a to pfedevsim pro jednoduchy
a bezplatny zplsob komunikace mezi pfateli ¢i navazovani novych kontaktl. Stejnym smérem

se zcela prirozené zacal obracet i zajem spolecnosti, pro které je dnes plisobeni na socidlnich
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sitich nedilnou soucdsti marketingové strategie. Diky socidlnim sitim si tak podnikatelé mohou
budovat své jméno, rozsifovat povédomi o své znacce a budovat dlouhodoby vztah se svou
klientelou, ale i oslovovat nové zakazniky. (McDonald, 2017) Firmam navic nabizeji skvélé
nastroje a umoznuji jim tak sledovat, jak jsou jejich snahy o propagaci Uspésné pomoci
jednoduchych Ucelovych nastroji. VétSina z nich totiZz poskytuje geografické, demografické
a osobni informace, coz dava podnikatelim moznost svou komunikaci pfizplsobovat tomu, co
jejich zakazniky skutec¢né zajima. (Hayes, 2021)

Dostal et al. (2021) marketing na socidlnich sitich déli do 3 zakladnich slozek:

1) reklama,
2) budovani znacky,

3) word-of-mouth. (Dostal et al., 2021)

Reklamy a dalsi propagacni materialy jsou mezi uZivateli na socidlnich sitich nepfilis vitané,
pokud se vsak podnikateli podafi vytvorit vhodny obsah pro kontext socialnich siti, je placena
propagace vhodnym zplsobem, jak zvysit dosah reklamni kampané. V ramci budovani znacky se
firma nebo podnikatel stava aktérem, ktery muiZe komunikovat se svymi zakazniky.
UzZivatelé navic radi zkusi néco nového na zakladé toho, co jim bylo doporuceno lidmi v jejich
socialni skupiné. Cilem je tedy pokusit se pfimét ty spravné lidi, aby mluvili o danych sluzbach
a predavali o nich informace do svého okruhu kontakt(. (Dostal et al., 2021)

Je dlleZité nezapominat, Ze rlizné komunikacéni kanaly vyZaduji rizné komunikacni styly
a sva pravidla pro efektivni a odpovidajici komunikaci maji i socialni sité. Dostal et al. (2021) je
oznacuji profil na socidlni platformé je sdileny socidlni prostor, ktery mlze byt vyuZivan
k nasmérovani zakaznika k urcité marketingové zpravé, a podnikatel nebo firma musi byt
pripravena predat slovo svym fanousklim a vhodné a pratelsky reagovat na jejich aktivity. S tim
se poji naslouchani, které je jednim znejdllezZitéjsich aspektl komunikace obecné.
Vénovani pozornosti tomu, co zakaznici fikaji, mGze poskytnout skvély prehled tom, jak jsou
sluzby a produkty vnimany. Nikdy by vSak nemély byt ignorovany negativni komentare, vidy by
na néj mélo byt odpovézeno prijemnym tdnem a vzdy by mél byt navazan otevieny dialog a vzdy
by se firma méla snazit byt v komunikaci co nejvice aktivni. (Dostal et al., 2021)

Ziskavani fanouska je jen prvnim krokem k budovani komunity a pokud se maji fanousci
vracet, zapojovat se do diskusi a sdilet obsah, je nutné vytvofit relevantni obsah a aktivni
komunitu. Nékteré platformy poskytuji vétsi hodnotu diky obsahu (Twitter, blogy) a jiné diky

socialni blizkosti a tvorbé komunity, které jsou cenény pro blizkost, interakci, zabavu a podporu
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nebo jiné socialni zapojeni. (Dostal et al., 2021) Uspéch marketingu na socidlnich sitich tak zavisi
predevsim na vhodné zvolené komunikacni strategii. (Charlesworth, 2015)

Pro Uspéch na socialnich sitich je zasadni systematicnost prace — pro jejich rozvoj je tedy
potfeba pravidelné pfrispivat a stfidat vhodny obsah, ktery je dané socidlni siti vlastni.
Jesté predtim, neZ podnikatel zacne se zverejnovanim obsahu, musi se tak zamyslet nad tim, co
chce publikovat a pro€, resp. jakého vysledku chce svou plsobnosti na socialnich sitich
dosahnout. Ktomu mu poslouzZi komunikacni strategie, kterd bude predstavovat komplexni
navod pro efektivni vyuZiti socialnich siti. (Polansky, 2019) Dle Losekoot a Vyhnankové (2019) by
takovy obsah mél plnit 6 zakladnich ukold — mél by bavit, vzdélavat, inspirovat, ukazovat zakulisi

a také prodavat.
2.3.7 Tvorba komunikacni strategie na socidlnich sitich

Strategii a planovani plsobeni na socialnich sitich Ize pojmout na spoustu zplsobl
a modell pro tvorbu marketingové komunikace na socidlnich sitich existuje cela rada.
Losekoot & Vyhnankova (2019, p. 93) popisuji Ctyfi zakladni otazky, které by mély byt v rdmci

strategie zodpovézeny:

. Jak fungujeme ted? (analyza),

. Ceho pottebujeme dosahnout? (cile),

. Jak toho dosahneme (strategie),

. Jak to budeme méfit (jaké metriky budeme vyhodnocovat).
Analyza

Pomoci analyzy jsme schopni podrobné identifikovat podnikatele (trenéra) a jeho
¢innosti, sluzby, které poskytuje, jeho dosavadni postaveni na trhu, stavajici i potencidlni klienty
a konkurenci, ktera jejich plsobeni na trhu ohrozuje. (Prikrylova, 2019) Vysledkem této faze by
mélo byt shromazdéni maxima informaci o jeho aktualni situaci, které vydefinuje vychozi bod
pro tvorbu celé strategie a poloZi bezpecné informacni zaklady pro dalsi rozhodovani.
(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Losekoot & Vyhnankova (2019, p. 99-117) popisuji 4 zakladni oblasti, kterymi se je treba

pro komunikaci na socidlnich sitich v rdmci analyzy zabyvat:

. kdo jsme a co nabizime (definice znacky),
. ke komu mluvime (zakaznici),
. kdo je nase konkurence,
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. jak délame v soucasnosti marketing a marketing na socialnich sitich.

Kdo jsme a co nabizime

Abychom dokazali své sluzby na socialnich sitich adekvatné prezentovat, je tfeba si hned
v prvnim kroku tvorby komunikacni strategie uvédomit, kdo jsme, co nabizime a jak chceme na
verejnost plsobit. (Losekoot & Vyhnankova, 2019) Podnikatel, ktery si na trhu buduje (nebo se
vybudovat chystd) svou znacku, ma rozmyslené jeji zakladni hodnoty, asociace, ztvarnéni i
tonalitu, kterou chce jejim prostfednictvim predavat svym klientdm a které chce, aby jeho
znacka smérem k vefejnosti vyzafovala. Predstavuje vSechno, s¢im si nds klienti spojuji
a co firmu charakterizuje: jméno, reputace, hodnoty, presvédceni, nabidka, design
nebo kombinace vsech téchto prvkd, které slouzi nejen k identifikaci samotné firmy, ale také
odliseni od konkurence. (American Marketing Association, 2013, Kotler, 2001)

Aby mohl trenér vytvofit svou osobni znacku, musi definovat vlastni zaméreni, pfednosti,
hodnoty, jedinecnost, které se daji podle Losekoot & Vyhnankové (2019, p. 99) definovat

odpovédi na nékolik jednoduchych otazek:

. Kdo jsme?

. Co vyrabime nebo jaké sluzby poskytujeme?

. Jakou mezeru jsme svymi produkty zaplnili?

. Jaké jsou vyhody nasich produkti?

. V ¢em pomahame nasim zédkazniklm?

. Jaké jsou nase plany do budoucna?

. Jak vSechno sdilime verejné?

. Jak nas maji vnimat zékaznici?

. Co si 0 nas zékaznici doopravdy mysli?

. Jak o nads mluvi?

. Umime jim v soucasnosti predat vSechny informace, které potrebuji?
. Kde jsou nesrovnalosti mezi nasim a jejich pohledem?

Ke komu mluvime

Pokud firma nebo podnikatel nepremysli o tom, ke komu chce mluvit, jeji pfispévky se
budou mijet ucinkem, a pravé presnéjsi definice cilové skupiny mize prinést mnoho zajimavych
podnétld pro obsah a témata, kterd miZe prostiednictvim socidlnich siti komunikovat.
(Losekoot & Vyhnankova, 2019) Cilovou skupinou tedy vymezujeme potencidlni klienty, které se

snazi firma nebo podnikatel oslovit. Tyto cilové skupiny jsou v marketingu definovany pomoci
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socio-demografickych parametrd, kterymi jsou pohlavi, narodnost, vék, rodinny stav, vzdélani,
prijem, bydlisté, zajmy, potieby apod. (Podnikatel.cz)

Abychom si byli schopni cilové skupiny definovat, pomohou nam tzv. persony, pomysini
zastupce cilové skupiny. Jejich podstatou je dle Coopera (2004) jednoducha myslenka vytvoreni
presného popisu Clovéka, jeho cild a postoju. Persony nejsou profily redlnych lidi, avsak
reprezentuji je vprlbéhu modelovaciho procesu — jsou fiktivnimi archetypalnimi
charakteristikami, které reprezentuji skupinu vzorcl chovani, cil a motivaci uZivatell.
(Calde, 2002) Presto, Ze jsou tyto persony imaginarni, vychazi ze znalosti trhu a jsou definovany
S vyraznou preciznosti a presnosti.

Losekoot & Vyhnankova (2019, p. 103) pro definici cilového zakaznika na socidlnich sitich

sepisuje pomocné otazky, které pomohou cilovou skupinu, resp. cilové skupiny, blize definovat:

. Kdo je nase cilova skupina?

. Jaké persony mame definované?

. Jaky maiji vztah k nasim produktiim?

. Jaké dalsi skupiny potfebujeme oslovit?

. Kde je mizZeme oslovit?

. Jsou vlibec na socidlnich sitich?

. O ¢em komunikuji?

. Co zvefejnuji na socialnich sitich?

. Ma nase cilova skupina néjaké influencery, se kterymi mizZeme spolupracovat?
. Jak a kde v soucasné dobé dochazi ke konverzim?

Kdo je nase konkurence

Podle Cichovského (2001) je konkurence je skupina subjekttl plsobici ve stejném oboru
¢i nabizejici podobny nebo stejny sortiment, ktera se snazi ziskat rozhoduijici vliv oproti ostatnim
subjektiim ve stejném konkurenénim prostiedi. Je velmi dulezitym faktorem podminujicim
marketingové moznosti firmy nebo podnikatele, ktefi proto zjistuji, jaké jsou jeho cile, strategie,
silné a slabé stranky aj. Z informaci, jak si konkurence vede, se mize podnikatel dokonale poucit,
nasledné vyuzit této znalosti a vytvorit si pfed konkurenci naskok. Odhalenim cilli a strategie
konkurent(l se firma dokaZe lépe zorientovat na trhu a odhalit také silné a slabé stranky své
sluzby. Od nasbiranych zdroji se muiZe odrazit a vyuZit je kvylepSeni svych sluzeb.
(Jakubikova, 2008)

Podle Kalky a Massena (2003) sestava analyza konkurence ze 2 kroku:

1) identifikace nejvyznamnéjsich konkurentl a jejich porovnavani,
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2) srovnani jednotlivych konkurent( s vlastnim podnikem.

Losekoot & Vyhnankova (2019, p. 112) opét uvadi nékolik otazek, které by si méla firma

v ramci analyzy konkurence na socialnich sitich odpovédét, aby si blize uvédomila své postaveni

na trhu:
. Co déla?
. Jak to déla?
. V ¢em se od ni odliSujeme?
. V ¢em jsme lepsi a v ¢em jsme horsi?
. Jaké socidlni sité pouziva?
. Jak se ji navenek dafi?
. Se kterymi prispévky zabodovala a se kterymi ne?
. MuzZeme si z toho odnést néjaké ponauceni?
. Jaky si nastavila typ komunikace?
. Komu se na které socidlni siti dati nejlépe?

Jak délame v soucasnosti marketing na socidlnich sitich

Losekoot a Vyhnankova (2019) oznacuji zmapovani sou¢asného stavu marketingu na
socialnich sitich jako nejzasadnéjsi soucast Uvodni analyzy, ktera ma odhalit slaba a silnd mista
dosavadni prace. Cilem je odhalit pfinosy vyuZivani jednotlivych platforem socialnich siti
a odhaleni nevyuzitého potencialu a pfipadnych nedostatkd. (eVisions)

Losekoot & Vyhnankova (2019, s. 117-118) doporucuji v rdmci zhodnoceni marketingu na

socialnich sitich zodpovézeni nasledujicich otazek:

. Jaké kanaly a platformy pouzivame?

. Jaka jsou aktudlni cisla?

. Kolik mame na socialnich sitich fanousk(?

. Jaké je zapojeni fanouskl do obsahu?

. Jaky obsah v tuto chvili zverejiiujeme a s jakou frekvenci?

. Jaké prispévky nam funguji a nefunguji? Proc¢?

. Jakou mame na socialnich sitich navstévnost na nasich strankach?
. Kolik toho diky sitim prodavame?

. Jak je nastaven nas ton komunikace (tone od voice)?
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Cile

Aby byla tvorba strategie co nejefektivnéjsi, je nutné, aby mély marketingové cile jasné
kontury. (Losekoot & Vyhnankovd, 2019) Jako jednu z nejefektivnéjsich a nejpouzivanéjsich
pomlcek pro definovani cile uvadi Dolezal (2009) techniku SMART, kdy jednotliva pismena slova

vyjadruji kritéria, jaké by cile mély byt. Cile by tedy podle této techniky mély byt:

. S (specific) = specifické, konkrétni a jasné definované,
. M (measurable) = méfritelné,

. A (achievable/agreed) = dosazitelné a akceptovatelné,
. R (realistic/relevant) = realistické a relevantni,

. T (timed) = terminované ¢i ¢asové ohranicené.

Jak tedy mohou vypadat cile? Na socialnich sitich se cile ¢asto tykaji ziskani novych
zakaznikd, tvorby obchodnich pfileZitosti, navyseni prodeju, zavedeni znacky a zvySeni loajality.
(Handl, 2011) Cile je moZné definovat také konkrétnéji, jako napf. navyseni prodejl p 3 % nebo

zvyseni zapojeni fanouskd o 20 %. (Losekoot, 2019, s. 122)

Strategie

Po zpracovani analyzy bychom méli védét, v jakém stavu se marketing na socialnich sitich
aktudlné nachazi, a po definovanim cili bychom méli védét, kam se chceme skrze socidlni sité
dostat. NavrZeni cesty by tak mélo byt v tuto chvili mnohem jednodussi a nashromazdéné
informace se stanou prlivodcem. (Losekoot, 2019)

Pti vybéru socialni sité, kterou budeme pouzivat, bychom méli mit na mysli predevsim
cilovou skupinu, kterou potfebujeme oslovit, a zaroven zohlednit fakt, jaka socialni sdéleni,
vijaké formé a jak casto jsme schopni pro danou socidlni sit pravidelné zpracovavat
(Matolin, 2015). Musime si uvédomit, koho na dané socialni siti potkdme, ale i to, jak funguje.
Facebook i Instagram pouziva siroké spektrum lidi, na kazdé socialni siti ale prevazuje jina vékova
skupina s jinymi zajmy, na LinkedInu se zase potkavaji obchodni partnefi. Dllezité je si také
uvédomit, jestli jsme schopni vyprodukovat dostatek obsahu, ktery bychom na jednotlivé
socialni sité mohli sdilet. Instagram ¢i YouTube jsou orientované spis vizualné, Twitter, Facebook
a LinkedIn spise uvitaji textové prispévky. (Monitora.cz)

Dulezité je také myslet na to, jak mizZete fanousky na dané socialni siti nejlépe zapojovat
(a tim zvySovat dosah). Kvalitni fanousek interaguje se sdilenym obsahem, pomaha ho Sifit dal,

sdili ho a mluvi o dané znacce. Nejde tedy o to, kolik ma nase stranka fanouskl stranky,
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ale zajimaji nas zejména ti, ktefi komentuiji, ,lajkuji“ prispévky, zhlédnou publikované video a v
idedlnim pripadé se i prokliknou na web a stanou se nasimi zakazniky. (Monitora.cz)
Pro lepsi zvladnuti tvorby strategie pfipravila Losekoot s Vyhnankovou (2019, p. 124) tyto

pomocné otazky k zodpovézeni:

e Jaké sité budeme pouzivat?

e Jaky obsah na né budeme davat?

e Kdo ho bude vytvaret?

e Jaka pravidla budou nastavena (mnozstvi aktivity, reakéni doby)?
e Kolik na socialni sité vyclenime penéz?

e Co budeme vyhodnocovat a jak ¢asto?

Podle medialni agentury Monitora.cz neni tvorba uUspésného profilu na socialni siti
jednoduchy ukol, ale zaroven cennym nastrojem kdejakého podnikatele ¢i firmy. Doporucenim

je pravidelné komunikaci analyzovat je a optimalizovat.

Jaké metriky budeme vyhodnocovat
Abychom byli schopni spravné vyhodnotit vykon socialnich siti, musime byt schopni
orientace v relevantnich datech. Zde prichazi na pomoc metriky socialnich siti. Specialisté na sité

ze Sité v hrsti sepsali nékolik zakladnich metrik, které mohou byt na socidlnich sitich sledovany:

. dosah (kolik unikatnich uzivatel( si obsah zobrazilo),
. mira zapojeni podle sledujicich (jaké procento sledujicich rezonuje s pfispévky),
. mira zapojeni podle dosahu (zahrnuje vsechny prispévky, lajky, komentare

a uloZeni vydélené dosahem prispévku v Case jeho vlozeni),

. uloZeni (vypovida o hodnoté obsahu pro uZivatele — jeho uZitecnosti),
° navstévnost,

. prodej,

. pocet zobrazeni stories,

. rast nebo pokles poctu sledujicich,

. nejvhodnéjsi ¢as na postovani (kdy jsou uZivatelé zrovna online),

. hashtagy (mohou pomoci rozsitit povédomi mezi spravné publikum).

Neméné dulezité je také ziskani zpétné vazby primo od fanousklm skrze to, co posilaji do

zprav, co a jak komentuiji, jak reaguji slovy.
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3 CiLE

3.1 Hilavnicil

Cilem diplomové prace je tvorba marketingové komunikacéni strategie na socialni sit

Instagram pro konkrétni trenérku ve fitness.
3.2 Vyzkumné otazky

Pro diplomovou praci byly stanoveny 3 vyzkumné otazky:

1) Jaka je trenérky vychozi situace?
2) Jaké jsou cile marketingové komunikacni strategie pro zlepseni?

3) Jaka bude jeho marketingova komunikacni strategie na Instagramu?
3.3 Ukoly prace
Ukoly prace jsou pak nasledujici:

1) Zpracovat prehled poznatk( z odborné literatury na témata trenérstvi a komunikace
na socialnich sitich.

2) Vypracovat situaéni analyzu trenérky ve fitness pro zjisténi jeji vychozi situace.

3) Na zakladé trenérky vychozi situace stanovit cile komunikacni strategie.

4) Vypracovat navrh komunikacni strategie pro dany pfipad.

37



4 METODIKA

V nasledujici ¢asti prace, kterd se zaméfuje na tvorbu komunikaéni strategie na socialni sit

Instagram pro konkrétni trenérku ve fitness, jsem vyuZila nasledujici metody:

Kazuistika

Cilem prace je tvorba marketingové komunikacni strategie pro konkrétniho trenéra ve
fitness, v praktické ¢asti tak vyuzivdm metodu kazuistiky. Kazuistika nebo také pripadova studie
je jednou z kvalitativnich vyzkumnych metod. Charakterizuje se jako podrobné zkoumani
jednoho nebo nékolika vybranych pfipadl, na které jsou aplikovany ziskané poznatky.

Predpoklada se, Ze diukladnym prozkoumanim jednoho pfipadu dokaZzeme lépe porozumét

podobnym pfipadlm. (Hendl, 2005).

Introspektivni metoda

Introspekce je oznaceni pro pozorovani a zaznamendavani povahy svého vlastniho
prozivani, vnimani, mysleni a citéni. (Multimediaexpo.cz) Je zaloZena na osobnich znalostech
a zkusenostech, které vychazeji z Gcasti jednotlivce v urcitém prostifedi nebo sociadlnim jevu.

V praktické ¢asti prace se zabyvam vlastnim pfipadem, kdy jsem se aktivné vénovala praci
trenéra ve fitness. VyuZila jsem své vlastni zkusenosti a svych vlastnich poznatkd, které jsem
béhem vykonavani této profese ziskala. V préci také promitam zkusSenosti z pozice specialisty
marketingu na socidlnich sitich. Na této pozici jsem se zabyvala tvorbou komunikacnich strategii

pro klienty, tvorbou obsahu na socidlni sité klient(i a analyzou dat. Tyto ziskané zkuSenosti jsem

vyuZila pro svou praci.

Srovnavani

Pti srovnavani porovnavame shody a rozdily mezi dvéma nebo vice jevy, osobami nebo
predméty. Srovndvaci metodu mlzeme vyuZit jak pfi ziskavani poznatkd a faktd, tak pfi jejich
analyzovani a vyhodnocovani. (Sedlackova et al., 2002) Metoda srovnavani byla pouZita pfi

porovnavani konkurencnich profild.

Analyza a syntéza
Analyza je metoda zkoumani komplexnich skutec¢nosti, ktera spociva v jejich rozkladu na
jednoduché zakladni ¢asti, které jsou nasledné podrobeny dalSimu zkoumani. Tim dochazi k

rozloZeni zkoumaného predmétu na myslenkové uUrovné. Analyza jednotlivych ¢asti nam
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umoznuje lépe porozumét zkoumanému predmétu. (Sedlackova et al., 2002) Metoda analyzy
byla vyuZita pfedevsim v rdmci situacni analyzy, kde je vyuZita analyza SWOT.

Syntéza je metodou, kterd na zakladé ziskanych poznatkd (v podobé pojm( a tezi)
formuluje zavéry. Jedna se o opacny proces v porovnani s analyzou. Pfi syntéze sledujeme
vyznamné souvislosti mezi jednotlivymi slozkami daného jevu, coz nam umoinuje lépe
porozumét jevu jako celku. Syntéza nam pomaha odhalit vnitini zakonitosti fungovani a vyvoje
jevu. (Sedlackova et al., 2002) Syntetickou metodu jsem vyuZila v tvorbé komunikacni strategie

a celé zavérecné Casti prace.
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5  VYSLEDKY

5.1 Situacni analyza

Prvnim krokem tvorby marketingové komunikacni strategie je situacni analyza, pomoci
které si zodpovime prvni vyzkumnou otazku. V této kapitole proto podrobné identifikujeme,
zanalyzujeme a ohodnotime veskeré relevantni faktory, o nichz Ize predpokladat, Ze budou mit

vliv na konecnou volbu cil( a strategii.
5.1.1 Predstaveni trenéra a popis jeho sluzeb

Komunikacni strategii na socidlni sit Instagram budeme tvofit pro sedmadvacetiletou
trenérku fitness, fyzickou osobu podnikajici dle Zivnostenského zakona. Trenérka ma bakalarské
vzdélani v oboru Rekreologie na Technické univerzité v Liberci (v programu Télesna vychova
sport) a absolvovany kurz Instruktor fitness z roku 2016 v trenérské skole Synergy Academy.
V oboru se vzdélava i nadale v ramci magisterského studia, doplfujicich kurzi a odborné
literatury. Trénovani se aktivné vénuje aZ v poslednim roce. Jejimi klienty jsou predevsim Zeny,
které se se cvitenim ve fitness setkdvaji poprvé, ale i mirné pokrocili, kterym se nedafi
dosahnout vytycenych cil(. Jejim zaméfenim jsou ale hlavné zacatecnici. Propagaci se doposud
vénovala jen minimalné, a to offline formou. Konkrétné propagac¢ni materiadly predstavovaly
reklamni letdky a vizitky, které byly umistovany na strategickych mistech (recepce ve fitness,
soldrni studia a kosmetické salony). Na socidlnich sitich se trenérka neprezentovala viibec, ma
ale prostor vénovat se alespon 4—6 prispévkiim mési¢né, na Stories je schopna obsah pridavat
denné. Trenérka ma 3 pravidelné klientky, které ji obsadi 5 trénink( tydné. Trenérka ma volné
kapacity pro 20 dalSich trénink( za tyden, které odpovidaji 6—10 novym stalym klientlim, pokud
budou sluzbu vyuZivat alespon 2x nebo 3x tydné. Tréninky probihaji v oblibeném libereckém
fitness centru Mixgym pfimo v centru mésta Liberec s pohodinym parkovanim. Na své sluzby ma

trenérka od klientl velmi dobré ohlasy a s klienty udrzuje kladné vztahy.

Filozofie a styl pfistupu

Trenérka nabizi spolupraci zalozenou na bazi holistického (nékdy také celostniho)
pristupu, kdy se nesoustredi pouze na fyzicky problém, ale hleda pficiny ve vSech sférach Zivota.
Spoluprace vychazi z faktu, Ze vSechny casti zdravi jsou propojeny a Ze prohlizeni jedné oblasti
neni dostacujici k dlouhodobému udrzeni stanovenych cili ¢i kompletni zméné Zivotniho stylu.
Trenérka je tak zodpovédna za vzdélavani a povzbuzovani jednotlived v rdznych wellness

oblastech, jako je vyvaZeni prace a Zivota, cvieni, vyZivy a zdbavy. Tato témata jsou béhem
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setkani vidy konzultovana a probirana. Primarni snahou je, aby jeji klienti nevnimali své télo jako
néco, co musi dobfe vypadat, ale méli uvédomély pristup k télu, zdravi, mysli, Zivotu a k celému
okoli. Spoluprace tedy zahrnuje komplexni péci a individudlni a nadstandardni pfistup
ke kazdému klientovi. Trenérka svym klientim nabizi sestaveni individualnich tréninkovych
program( na revitalizaci a podporu celého zdravi, hlavnim cilem je ale obratit vnimani cvi¢eni
pouze jako bolestnou cestu k vytouzené postavé v soucast Zivota, kterd jim déla radost. Takto se
snazi prinést do klientova zapoleni v posilovné novy impuls, ktery je mQze posunout zase
o kousek dal na cesté nejen k vysnéné postavé, ale také k spokojenému Zivotu.

Nyni vime, Ze trenérka se svymi klienty pracuje na zakladé unikatniho trenérského
pfistupu, ktery je nazyvan jako holisticky. To mizZe byt velmi zajimavé pro obsah, ktery budeme
v ramci nové strategie komunikovat. Také je zminovano vysokoskolské vzdélani v oboru, které
by mohlo v nové strategii budit vétsi divéryhodnost a bude v rdmci nové strategie predstavovat
urcitou vyhodu. Trenérka také témér vibec nevyuZiva nastroji online marketingu a své sluzby
nijak zvlast neprezentuje. To vnimam jako velkou slabou stranku, kterd ale bude odstranéna

samotnou tvorbou komunikacni strategie. Také se potyka s nedostatkem klientl a mame také

presné dané volné kapacity, které se pravdépodobné budeme v ramci strategie snazit naplnit.

Sluzby
Trenérka nabizi sestaveni individualnich programi pro dosaZeni nejriznéjsich cvicebnich
Ci estetickych cil a podporu celého zdravi. Jak uz bylo fec¢eno, vénuje se hlavné cviceni se

Zenami, se kterymi pak plni rGizné cile. Mezi tyto cile nejcastéji patfi:

° zdravé drzeni téla,

. zvysSeni fyzické kondice,

. redukce hmotnosti a zformovani postavy,

. kompenzace svalovych dysbalanci,

. odstranéni nevhodnych pohybovych stereotypd,
. efektivni dychani,

° odstranéni bolesti zad,

. fyzickd a psychicka odolnost.

V nabidce jsou pak konkrétné tyto sluzby:

vstupni konzultace,

tvorba tréninkovych planl a jednotek,
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° osobni tréninky,
. reporting, pravidelné konzultace a dalsi péce,

. komunikacni ¢innost a podpora.

Aby bylo mozZné klientovi vytvofit individualni plan, je nutné ziskat urcitd vstupni data.
Domluvend spoluprace zacinad online, a to vyplnénim vstupniho dotazniku, ktery zahrnuje
dotazovani na veskeré zakladni idaje (jméno a pfijmeni, vék, vyska), vstupni metriky, které jsou
v prlibéhu spoluprace hodnoceny (hmotnost, méfeni, po souhlasu i fotografie), Zivotni styl
(denni harmonogram, uZivani alkoholu a cigaret), zkusenosti s pohybem (¢emu se klient béhem
svého Zivota vénoval, jakému pohybu se vénuje ted’ a jak Casto), stravovaci navyky (zkusenosti
s dietami, jak se stravuje, jidelnic¢ek poslednich 3 dni) nebo zdravotni stav a omezeni (bolesti zad,
prodélané operace, zda existuji pohyby, které nesmi provadét). Dotaznik obsahuje také otazky
na cile klienta (redukce hmotnosti, odstranéni bolesti zad, nabirani svalové hmoty atd.).
Tento dotaznik je nasledovné konzultovan pfi prvnim setkdni a dvodnim tréninku, tedy
diagnostice, kdy si trenérka klienta |épe prohlédne a déle jej podle potieby vysetti. Soucasti je
stanoveni redlnych cild vychazejicich z pfani a potreb klienta, ale také zdravotniho stavu
a Casovych moznosti. Setkani probiha ve fitness centru Mixgym v centru Liberce.

Dalsim krokem spoluprace je tvorba tréninkovych pldni a jednotek. Pfedstavuje samotné
sestavovani cvicebnich prvk( do optimalni struktury, ktera se postupné méni a upravuje tak, aby
bylo zajisténo dlouhodobé klientovo posouvani smérem k vyty¢enému cili. Tréninkové plany
jsou tvoreny na zakladé informaci ziskanych ze vstupniho dotazniku a vstupni diagnostiky
v souladu s cili klienta, a to na zakladé téchto proménnych: frekvence cviceni v tydennim rezimu
(v rdmci moznosti klienta), vybér cvik(, fazeni cvikl, pocet sérii a pocet opakovani v sérii, délka
prestavek, velikost zatéze a délka cvicebniho programu. Obsahem planu jsou rozepsana i dalsi
doporuceni, které se cviceni tykaji (doporuceni ohledné stravovani, spanku, Zivotniho stylu).

Osobni tréninky jsou realizovany na zdkladé stanoveného tréninkového planu.
Trénink trva vidy jednu hodinu (maximalné ale hodinu a pul) a zahrnuje rozcviceni, popis
a predcvicovani, kontrolu techniky, komunikaci s klientem a protaZeni. Osobni tréninky probihaji
v oblibené posilovné Mixgym v centru Liberce.

Reporting zahrnuje pravidelné sezeni a konzultace o pokrocich, méreni, vazeni, asistenci
pfi télesné diagnostice a obsluhu InBody, ale i dalsi individualni sluzby podle situace a v zavislosti
na klientové pozadavcich (napf. asistovany nakup).

Soucasti dlouhodobé spoluprace je také dalsi komunikacni podpora, ktera probiha formou

telefonnich hovort a zprav.
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Nyni vidime, Ze trenérka ma jasné dany postup spoluprace a detailné rozepsané sluzby,
které svym klientdm nabizi, a kterymi svym klientdm také davd najevo svou profesionalitu
a zajem. Jeji nadstandartni pfistup je urcité velkou vyhodou, kterou miZzeme komunikovat
smérem k sledujicim a oslovit tak dalsi potencialni klienty, ve kterych timto zplsobem vzbudime

dlvéru a pocit, Ze jsou v dobrych rukou.

5.1.2 Klienti na socidalnich sitich

Abychom zjistili, jak nejlépe a které lidi na socialnich sitich oslovit, je nutné si nase aktualni
i potencidlni klienty co nejlépe a nejpodrobnéji definovat. Tim si zodpovime otazku, jaky obsah
publikovat, aby nas tito lidé na socialnich sitich vyhledavali, sledovali a byl pro né nas obsah

hodnotny.

Klientela

Mezi klienty jsou Zeny ve vékovém rozmezi od 30 do 45 let. Témér vSechny klientky
pochazi z Liberce Ci blizkého okoli. Tito i predesli klienti prichazeji vidy s obdobnymi pozadavky,
mezi které patfi zejména redukce télesné hmotnosti a celkové zformovani postavy, odstranéni
bolesti zad ¢i upraveni postury (spravné drzeni téla). Jedna o pracujici Zeny, které se cvic¢eni
vénuji v odpolednich ¢i vecernich hodinach. Sluzbu osobnich tréninkd vyuZivaji alespon 1-2x
tydné. Délka spoluprace je rlizna, se pohybuje v délce od 2 az 9 mésicl. Spoluprace byva
ukoncena nejcastéji ve chvili, kdy je dosazeno poZzadovanych vysledk(, nebo jsou klientky
schopné cvicit samy. Nékdy byla spoluprace ukoncena i z dlvodu nedostatku financnich
prostfedkdll, coz klienti od{vodnili zdrazovanim vlivem pandemie a vysoké inflace. Nemysli si
vsak, Ze jsou sluzby trenérky drahé.

Jak uz bylo feceno, trenérka se vénuje primarné Zenam, které se cvicenim zacinaji
nebo jsou ve cvi¢eni mirné pokrocilé. Vétsinou se na spolupréci ozyvaji Zeny od 30 do 45 let, na
socialnich sitich bychom se ale mohli pokusit oslovit SirSi vékovou kategorii. Také je zminéno, Ze

néktefi klienti od spoluprace odstoupili z dlivodu zdraZovani. To pfimo nijak neovlivnime a tuto

skutecnost musime zaradit do skupiny hrozeb.

Potencialni klienti na socidlnich sitich

Jak uz bylo feceno v teoretické ¢asti prace, lidé jsou od prirody spolecenské bytosti,
a socialni sité vyuZivaji z dlivodu kontaktu s lidmi stejnych zajm ¢i v rdmci socializace (aby ziskali
pocit sounaleZitosti a identity), zabavy, objevovani a uceni se néceho nového. Nasi sledujici by

proto méli vykazovat urcity zajem o cvieni (nejlépe ve fitness), zdravé stravovani a zdravy
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Zivotni styl celkové. Da se predpokladat, Ze budou chtit o této tématice diskutovat a vzdélavat
se. Mezi ocekavani patfi i fakt, Ze na sobé budou chtit néco zménit (snazi se zhubnout,
vyformovat postavu, ale také napfr. zménit cely svij Zivotni styl) a budou na socidlnich sitich
vyhledavat informace a rady, které jim v takové cesté pomohou, popt. motivaci, ktera podpoti
jejich pozitivni oCekavani i sebedlvéru. Je také moziné, Zze budou trenérku vyhledavat kvali
néjaké prilezitosti (napf. Zena, ktera bude chtit zhubnout do svatebnich Satd). Obsah, ktery pro
tyto zakazniky budeme tvofit, by tedy mél byt informativni (vzdélavaci), zabavny, dlvéryhodny
a mél by souviset s jejich potfebami. Je dllezité si uvédomit, Ze lidé nestoji o pouhé vnucovani
sluZeb, ale Ze z4jem o sluzby musi pfijit naprosto pfirozené po ziskani urcité dlvéry, veskery

obsah proto musi byt nenasilny.

Sledujici na socialni siti Instagram

Jak uZ bylo fre¢eno v podkapitole 5.1.1., trenérka socidlni sité ke své propagaci nevyuZivala
témér vibec. ProtoZe se trenérka své praci vénuje na své vlastni jméno, rozhodli jsme se pro
prezentaci sluzeb na socialnich sitich vyuzivat stavajici profil, ktery byl doposud vyuzivan jako
osobni. K dispozici tak mame urcité demografické udaje o sledujicich.

Trenérku na socidlni siti Instagram sleduje 1 612 lidi, z toho jsou 82 % muzi a 18 % Zeny,
pficemz nejvétsimu poctu sledujicich je 25-34 let. Vétsina sledujicich (15,1 %) je pfitom z Liberce
(tedy mista plisobisté), poté z Prahy (14,2 %). V Obrazku 5 je zndzornéno rozdéleni sledujicich
podle pohlavi, kdy 82 % predstavuji muZi a 18 % Zeny. Zde narazime na dalsi problém, ktery bude
zfejmé potreba v rdmci komunikacni strategie odstranit, a vytvorit komunikacni strategii tak,

abychom zvysili podil Zenskych sledujicich.
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Obrazek 5

Rozdéleni sledujicich podle pohlavi

Rozdéleni sledujicich podle pohlavi

= Muzi = Zeny

Poznamka. Data z prehledd profilu z aplikace Instagram — 30. 4. 2023 (vlastni zpracovani).

Jak mizZzeme vidét v Obrazku 6, nejvice sledujicich je mezi 25 az 34 lety, vékova rozmezi
18 az 24 let a 35 aZ 44 let jsou na tom podobné. 7,8 % sledujicich spada do kategorie 45-54 let
a nejméné je ve véku 13 az 17 let, 55 aZ 64 let a 65 let a vice. Vékové zastoupeni v kategorii
25-34 let je v poradku, protozZe, jak uz bylo zmifiovano, bychom se mohli pokusit oslovit Sirsi

vékovou kategorii. Také se budeme snazit zvysit sledujici z vékové kategorie 35—44 let.
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Obrazek 6

Vék sledujicich — vse

Vék sledujicich — vse
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Poznamka. Data z prehled( profilu z aplikace Instagram — 30. 4. 2023 (vlastni zpracovani).

Jak mizZeme vidét v Obrazku 7, z muzské populace se nejvétsi pocet sledujicich objevuje
ve vékové kategorii od 25 do 34 let, poté v kategorii od 35 do 44 let. Dost sledujicich je mezi
18 a 24 lety a mezi 45 a 54 lety. Nejmensi zastoupeni je v kategoriich 13 az 17 let, 55 aZ 64 let

a 65 let a vys.
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Obrazek 7

Vék sledujicich — muzi

Vék sledujicich — muzi
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Poznamka. Data z prehled( profilu z aplikace Instagram — 30. 4. 2023 (vlastni zpracovani).

Mezi Zenami je nejvétsi zastoupeni vékové kategorie stejné, tedy 25 a7 34 let (Obrazek 8).
Vysoké je i v kategorii 18 az 24 let a v kategorii od 35 do 44 let. Nejmensi zastoupeni maji
kategorie 13 az 17 let a 55 az 64 let. Nikdo starsi mezi sledujicimi neni. Na Zenské sledujici se
budeme v ramci strategie zamérovat a urcité se budeme snazit zvysit jejich podil v potfebnych

vékovych kategoriich.
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Obrazek 8

Vék sledujicich — Zeny

Vék sledujicich — Zzeny
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Poznamka. Data z prehledd profilu z aplikace Instagram — 30. 4. 2023 (vlastni zpracovani).

Nejvétsi zastoupeni dle mista je ve mésté Liberec, tedy v misté plsobisté (Obrazek 9).

To je pozitivni zprava, protoze se budeme snazit oslovit lidi zejména odtud a z blizkého okoli.

Obrazek 9

Sledujici — mésta

Sledujici — mésta
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Liberec Praha Jablonec nad Nisou Brno Plzen
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Poznamka. Data z prehled( profilu z aplikace Instagram — 30. 4. 2023 (vlastni zpracovani).

5.2 Poptavka

5.2.1 Poptavka po fitness

K definovani poptavky po fitness aktivitach ndam mlze pomoct vyzkum zaméreny na vztah
ke sportu a popularitu jednotlivych sportd v Ceské republice, ktery v druhé poloviné Fijna 2020
provedla Narodni sportovni agentura (2020). Data byla sbirdana prostfednictvim online
dotazovani na panelu respondent( spole¢nosti European National Panels s.r.o., kterd spole¢nost
disponuje nejvétiim panelem respondentl v Ceské republice, co? umoinilo provést
reprezentativni vyzkum s ucasti 5 000 respondent(. Cilem provedeného vyzkumu bylo zjistit,
jaky je vztah obyvatel Ceské republiky ke sportu a jak vnimaji jednotlivé sporty z hlediska jejich
atraktivity nejen jako divaci, ale praveé také jako jeho aktivni Ucastnici.

V ramci casti vyzkumu zamérené na méreni miry popularity jednotlivych sportd v
Ceské republice bylo zatazeno celkem 105 sportd, které jsou zastoupeny narodnimi sportovnimi
svazy v Ceské republice. Na zakladé hodnoceni respondenttl byl pro jednotlivé sporty vypoéitan
pramérny stupen atraktivity. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze pro Zeny je nejatraktivnéjsim
sportem z pohledu aktivniho sportovani je ze 105 sportl sportovni aerobik a fitness na 4. mistég,
patfi tedy mezi ty nejpopularnéjsi.

Podle zjisténi Evropského vybérového Setreni o zdravi (European Health Interview Survey,
EHIS) se vice ne? tfetina populace v Ceské republice pravidelné vénuje sportu, fitness nebo
rekreacni fyzické aktivité alespon jednou tydné po dobu nejméné 10 minut. Nejaktivnéjsi jsou
mladi lidé ve véku 15-24 let, mezi kterymi se sportu pravidelné vénuje 63 % jedincl. U osob
starSich 45 let se sportu pravidelné vénuje méné neZ polovina populace a zapojeni do
sportovnich aktivit s vékem postupné klesd. (Cesky statisticky Gfad, 2019) V porovnani s daty z
roku 2014 je vyraznéjsi narUst sportujicich ve stfednim a vyssim véku, coZ spada do nasi cilové
skupiny. Tento trend naznacuje, Ze poptavka po nasich sluzbach v cilovém vékovém segmentu

stoup4d, a da se tak predpokladat zvysujici se poptavky po trenérskych sluzbach.
5.2.2 Poptavka po sluzbdch trenérky

Definovat poptavku je v nasem pfipadé lehce obtizné. Je zfejmé, Ze by poptavka po
trenérskych sluzbach vzhledem k spokojenosti klientl byt mohla, trenérka je ale nedostatecné

propaguje. Jak uz bylo zminéno v kapitole 5.2.1., klienti u trenérky nejvice poptdvaji pomoc s
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redukci télesné hmotnosti a celkovym zformovanim postavy, odstranéni bolesti zad ¢i upraveni

postury do spravného drZeni téla. Tyto pozadavky se objevuji nej¢astéji a asto se i prolinaji.

5.2.3 Konkurence

Kazdy Zivnostnik pracujici ve sluzbach (jako nap¥. pravé nase trenérka) se snazi o naplnéni
kapacit a zvySeni zisku. O to stejné se ale snazi i konkurence, a je proto dllezité, abychom si
odpovédéli na nékolik otazek, které se pravé konkurence tykaji: zda nase trenérka za konkurenci
zaostava nebo ma naopak naskok, v jakych oblastech je nutné konkurenci dohnat, véem ma
trenérka vyhodu a diky jakym postuplm se konkurenci dati konkrétni sluzby prodavat lépe. Jen
diky odpovédim na tyto a dalsi otazky se ndm muazeme na konkurenci vhodné reagovat.

V této diplomové praci budeme tvofit strategii Cisté pro socidlni sit Instagram, budeme se
proto zabyvat pouze témi trenéry, ktefi se pravé na Instagramu aktivné prezentuji. Ddle je
nutné, aby tito trenéfi plsobili ve stejné oblasti jako nase trenérka, musi tedy trénovat ve mésté
Liberec nebo ve velmi blizkém okoli. Abychom je mohli opravdu vnimat jako nase konkurenty,
méli by byt také podobného zaméreni — zabyvat by se tak méli predevsim tréninkem Zen
a zamérovat se spiSe na zac¢atecniky a mirné pokrocilé, jejichZ cilem je redukce hmotnosti (resp.
podkoZniho tuku), formovani postavy, zvladnuti techniky, zlepSeni drzeni téla, odstranéni bolesti
zad a kompenzace svalovych dysbalanci.

Jako jedini aktivnimi konkurenti na Instagramu byly zaznamenany 4 trenérky: Monika,
Kristina, Markéta a Andrea. Jejich nabidku sluZzeb a aktivitu na Instagramu si podrobnéji

popiseme v nasledujicich odstavcich.

Monika

Monika se kromé osobnich trénink(l vénuje také online coachingu, sklienty tak
spolupracuje také na dalku. Silovému tréninku se podle predstaveni na vlastnich webovych
strankach vénuje 5 let a za sebou ma i soutézni sezdnu v bikini fitness, diky ¢emuz mize Monika
v oku klienta pUsobit zkusenéji a profesionalnéji. Se svymi klienty trénuje v relativné novém
fitness centru s wellness zénou I’'m FIT v centru Liberce, ktery sidli u autobusového nadrazi.
Jedna se o nejmodernéjsi fitness, které ma v cené vstupného oproti ostatnim posilovnam také
saunu, ktera také maze byt konkurencni vyhodou, i kdyZ s Moniky ¢innosti pfimo nesouvisi.
Nevyhodou posilovny je absence parkovani (zaparkovat je mozné az v placeném parkovacim
domé vedlejsiho obchodniho centra) a cenik permanentek, ktery se oproti jinym posilovham
drazsi zhruba o 300—400 K¢. Tyto skutecnosti s Moniky praci také pfimo nesouvisi, jeji poptavku

ale mohou jeji poptavku negativné ovliviiovat.
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Monika na svych webovych strankach prezentuje tyto 4 sluzby:

. Online coaching — strava, tedy program, ktery obsahuje vstupni pohovor, e-book,

nastaveni makrozivin, reporting, kontrolni tabulku a vstup do ¢lenské aplikace.

. Online coaching — strava a trénink, program, ktery obsahuje i tréninkovy plan.
. Sestaveni tréninkového pldnu do posilovny.
. Osobni tréninky.

Moniky profil na Instagramu byl zaloZzen ke konci roku 2021, a i kdyZ byl primarné zalozen
jako profil ke sdileni obsahu ohledné fitness a k prezentaci prace, nyni se na ném strida rlzny
obsah i z osobniho Zivota. Velkou cast obsahu predstavuji recepty, které jsou doplnény o
kalorickou hodnotu pokrmu véetné makroZzivin. Pravidelné se objevuji také graficky zpracované
informacni a vzdélavaci prispévky (napf. na téma Trénink zacatecnika nebo Tuky ve stravé)
a také Reels (tréninky, recepty, vyzvy pro sledujici, ale i videa ze Zivota, ktera s oborem pfimo
nesouviseji). Dale se objevuji fotografie ze soutézi. Zajimavym typem prispévku byla soutéz pro
sledujici. Ti spInénim podminek mohli vyhrat tréninkovy plan v hodnoté 2 000,-. Souté? ziskala
233 To se mi libi a 139 komentard, coz je nékolikandsobné vice nez u béznych prispévka, které
maji kolem 2—10 komentaru. Cilem soutézZe bylo pravdépodobné ziskat vice sledujicich, jelikoz
v pravidlech byly stanoveny podminky sledovani profilu a oznaceni dvou kamaradu.

V zacatcich profilu dosahovaly prispévky kolem 30 az 50 To se mi libi a 0 az 5 komentara.
K ¢ervnu 2023 maji pfispévky kolem 100 To se mi libi, nékdy i kolem 200 To se mi libi. Je zajimavé,
Ze vice To se mi libi ziskavaji prispévky, které se tykaji spise osobniho Zivota a osobnich Uspéchl
(fotografie s partnerem, promoce) — jak bylo fe¢eno v teoretické ¢asti prace, mlze byt efektivni
mezi pracovni obsah vkladat také prispévky osobni, diky kterym bude mit klient moZnost trenéra
vice poznat.

Je patrné, Ze se trenérka snazi o specifickou komunikacni strategii a ma alespon rdmcové
rozvrhnutd témata prispévkl. Monice se také povedlo nastavit urcitou vizualni identitu, pfi které
vyuziva grafickych prvkd a grafického zpracovani prispévk(, u kterych je dominantni svétle
modra barva a bilé bezpatkové pismo. Popisky pFispévku jsou riznorodé — nékdy trenérka vsadi
na kratky trefny popisek, nékdy se o diskutovaném tématu rozepise a vyvolava diskusi.
Objevuji se ¢etné popisky vyzyvajici sledujici k akci a k zanechani komentara ¢i sdileni obsahu,
kterymi se Monika snaZi zvysit dosah svého profilu. Ve Stories trenérka vyuziva rlznych
interaktivnich prvk(, kterymi se snaZi zvysit dosahy a zapoijit své sledujici (otazky, ankety).
Vyuziva také vybérd, kde zachycuje své vareni a recepty, vlastni tréninky i svou praci (recenze

klient(, tréninky s nimi, promény). V obsahu by mohlo byt vice edukacnich prispévki, diky
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kterym se sledujici dozvi nové informace. Trenérka ma velmi dobfe zpracovanou biografii — zde
uvadi celé své jméno i profesi, profil tak bude snadno dohledatelny. V popisu pak podrobnéji
rozepisuje své sluzby a odkazuje na své stranky. Tento profil sleduje 3 035 sledujicich. Pro lepsi

predstavu byl pfiloZzen screenshot profilu (Obrazek 10).

Obrazek 10

Konkurence na Instagramu — Monika
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Pozndmka. Screenshot profilu z aplikace Instagram.

Markéta

Markéta se jako trenérka na Instagramu prezentuje teprve od 13. prosince 2022. | kdyz se
trénovani vénuje uz od roku 2019, teprve od Nového roku se trénovani zacala vénovat naplno.
Markéta ma za sebou také zavodni zkuSenosti v bikini fitness, zkusenost ma také v zavodech
v crossfitu, jehoZ lekce také vede. Jeji prioritou v praci s klienty je individudlni pfistup, vzajemny

respekt a oboustranna spokojenost.
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Na svych webovych strankach i na svém Instagramu ma také vystavenych nékolik
certifikat(: certifikat stvrzujici zplsobilost vykonu prace na pozici Instruktor fitness, certifikat o
absolvovani celodenniho kurzu Moderni vyZivy, dale osvédceni o absolvovani seminara Skolidza
a Cviceni pro téhotné. Timto zplsobem muzZe klientim potvrdit své vzdélani, znalosti v oboru,
ale i vasen pro dalsi vzdélavani.

Markéta na svych webovych strankach popisuje také sva zaméreni, kterymi jsou cviceni
pro zacatecniky, redukce tuku, zlepseni fyzické kondice, nabirani svalové hmoty, aktivace
hlubokého stabilizacniho systému a trénink pro morbidné obézni. Zaméreni Markéty je tedy
témér totozné jako u nasi trenérky, coZz mize byt nevyhodné, protoZe obé trenérky pracuji ve
stejné posilovné. Urcitou vyhradu mam k poslednimu zaméreni, které Markéta popisuje jako
ytrénink pro morbidné obézni“. Takové vyjadieni mlze klientovi znit urdzlivé az odpudivé
a muze klienta od cvic¢eni odradit.

Markéta ma ve své prezentaci jasné dany vizudlni styl. Oproti Monice, ktera vsadila spiSe
na svétlé barvy a kombinaci bilé a bledé modré, se Markéta se drzi spiSe tmavsiho vzhledu
a kombinace cerné a Zluté, kterd je velmi podobna kombinaci barev posilovny, ve které trénuje.
Jeji vizualni styl je ale jasné rozpoznatelny. Na rozdil od jinych konkurentd Markéta vyuziva
profesiondlnich fotografii od fotografa. Fotografie pofizené telefonem by ale mohly naopak
a soustredéné. Jeji vizualni identita se propisuje i do profilu na Instagramu, ktery na prvni pohled
plsobi velmi profesionalné. Markéta ve svych prispévcich vyuziva také grafickych prvki( a textq,
kterymi popisuje tematiku prispévku (napf. Kdo jsem, Zaméreni, Jak zacit).

K 2. ¢ervnu 2023 ma Markéta na svém Instagramu 288 sledujicich, u prispévka vidy mezi
30 az 150 To se mi libi a 1 az 3 komentare. Markéta vyuziva také vybér(, do kterych uklada
Stories ztrénink( s klienty, své recenze, certifikace z kurzi a seminarll nebo také videa
z crossfitu. Profil je Cisté profesni a oddéluje jej od svého osobniho. U profilu je treba
respektovat, Ze je stale pomérné novy, pokud ale bude Markéta v budovani této socialni sité
pokracovat stejnym zplsobem, Ize ocekdvat narlst. Profil byl, co se tyce publikace prispévka,
aktivnéjsi v Unoru 2023, posledni prispévky byly publikovany s odstupem 1 az 2 mésica.

V poslednim prispévku Markéta oznamila posledni 3 volnd mista na léto 2023.
Jeji kapacity by se tak mohly naplnit velmi rychle, coz by bylo v rdmci konkurence vyhodné pro

nasi trenérku. Jak Markéty profil vypada znazornuje Obrazek 11.
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Obrazek 11

Konkurence na Instagramu — Markéta
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Poznamka. Screenshot profilu z aplikace Instagram.

Kristina

Kristina trénuje ve stejném fitness centru jako Monika. Trenérskou licenci vlastni od roku
2020, odkdy také na svém Instagramu pravidelné publikuje tematicky obsah. Tim jsou casto
recepty, rlzné informacni, graficky zpracované pfispévky, promény nebo produkty
spolupracujici firmy. Kristina Casto sdili také vlastni tréninky a selfies, ale také praci s klienty.
Profil ma 2 003 sledujicich a u prispévkl se objevuje maximalné 70 To se mi libi. Komentare se
u prispévkd objevuji pomalu, trenérka své sledujici k akci ani nijak nepodnécuje.

Mimo facebookovy profil je pro Kristinu Instagram hlavnim komunika¢nim kanalem, od
1. ledna 2023 ale mlZeme pozorovat, Ze Kristina na Instagram nepublikuje tolik pravidelné, coz
mUliZeme pro nas pfipad vnimat jako vyhodné. V Reels se snaZi vyuZivat popularnich vizudlnich

efektll a hudby, je srovnani s predchozi konkurentkou jsou ale videa v horsi kvalité. Vybéry ma
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trenérka pouze 4 — do jednoho uklada Stories ze svych vlastnich tréninkd, do dalSich Stories
z tréninka s klienty, jidlo a recepty. Nechybi vybér se Stories z rekvalifikacniho kurzu. Jde vidét,
Ze se trenérka své sledujici snazi svymi prispévky také pobavit zvefejnénim humorného videa ze
své prace, coz mUlze byt pro sledujici skvélym dopliikovym a odpocinkovym obsahem. Na profilu
bych ale ocekdvala vice edukativnich prispévk(, kterymi si trenérka u klienta prosadi své
védomosti a nabude na dlvéryhodnosti.

Na prvni pohled se zd3, Ze trenérka zadnou komunikacni strategii nema, a na své socidlni
sité tak prispiva to, co se zrovna naskytne. Také se trenérka nesnaZi o néjakou estetickou
sladénost a nema oproti Monice nastaveny zadny vizudl.

Na Kristiny profilu mé zaujala spoluprace s firmami, které mohly prispét k vyssi popularité

profilu. Profil vyobrazuje Obrazek 12.

Obrazek 12

Konkurence na Instagramu — Kristina
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Pozndmka. Screenshot profilu z aplikace Instagram.
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Andrea

Andrea trénuje ve svém vlastnim fitness v Jablonci nad Nisou. To pro nas muZe byt
vyhodné — jeji stéZejni klientela bude pravdépodobné z jejiho mésta. Rekvalifikaci na Instruktora
fitness si splnila uz v roce 2012, ma tedy ze vSech konkurentek nejdelsi praxi. Sama se prezentuje
jako osobni trenérka prehabilitacnich trénink( a jako trenérka skupinovych lekci, jeji specializace

je tedy uzsi a zaméruje se na prirozeny aktivni pohyb. Nabizi tyto 3 sluzby:

. IndividudlIni trénink, ktery popisuje jako tréninkovy plan sestaveny na zdakladé
diagnostiky pohybového aparatu a personalizovany dle klientovych potieb a cil(.

. Program Strong&Fit predstavuje jako postupné progresivni silovy trénink pro Zeny,
ktery je vzdy prizplsobeny Urovni klientky. Cilem je byt fit a silné&jsi.

. Body&Fit je posilovaci lekce zamérena na celé télo v aerobnim tempu.

Andrea se socialnim sitim vénuje spiSe okrajové. Ma 218 sledujicich, okolo 20 az 30 To se
mi libi pod prispévky, komentare se neobjevuji bud Zadné, nebo 2 az 4. Trenérka se u prispévki
vice rozepisuje, resi rlizna témata zapadajici do jeji profese. Profil je slozen spiSe z fotografii
a neni zde dan Zadny vizual. VyuZiva predevsim Stories, které uklada do vybéru. Instagram také
vyuziva ke sdileni aktualit (prispévky typu dovolena, mimoradnd opatreni), coz predchozi dvé
trenérky nevyuZivaly vlibec. Je zfejmé, Ze Andrea pouZivd Instagram spiSe dopliikové
a komunikace na této socidlni siti pro ni neni stéZejni, presto se snazi byt alespon trochu aktivni.
Také to vypada, Ze se trenérka touto socidlni siti nesnaZi oslovit nové klienty, ale snazi se

komunikovat s témi stavajicimi.
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Obrazek 13

Konkurence na Instagramu — Andrea
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Pozndmka. Screenshot profilu z aplikace Instagram.

Srovnani konkurentd

Po podrobném popisu jednotlivych konkurent( je nyni vhodné shrnout klicové udaje v
prehledné tabulce. Tato tabulka poskytne kompaktni a srozumitelny prehled o poctu sledujicich,
ktefi predstavuji indikator popularity a dosahu daného konkurenta, a hlavnich vyhodach

a slabych strankach jednotlivych profil{.

Tabulka 2

Srovndni konkurenti
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Jméno Sledujici Vyhody Slabiny
Byvala zavodnice
Vizualni identita
Chybéjici parkovani
Vsechny t fispévkl
Vypy prisp Drazsi ceny
Vyzvy k akci
Monika 3032 permanentek
Obsah z osobniho Zivota ) .
Malo edukacnich
Vyuzivani vybért
4 Y prispévkl
Soutéze, challenge
Prehledna biografie
Utlum aktivity
Byvala zavodnice Neosobni prispévky
Prezentace vzdélani Zadné vyzvy k akci
Markét 288 Y L . ,
arketa Prehlednd biografie Chybi edukace
Vizualni identita Ptisné plsobeni
Neautenti¢nost
Spatna kvalita
Sdileni promén klient( Chybi vizualni
Snaha o zabavny obsah identita
Kristi 2003 s L s
ristina Vyuzivani trendy hudby v Reels Nizka aktivita
Autentické prispévky Nepravidelnost
Neucelena forma
Trénuje v sousednim
mésté
Nepravidelnost
Prezentace aktualit
Chybi vizualni
Andrea 347 Edukativni obsah

Privatni fitness

identita
Nizka aktivita
NevyuZzivani vsech

formatu
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5.2.4 SWOT analyza

Dalsim krokem je provedeni SWOT analyzy, kterda nam pomuZe lépe definovat cile
strategie. SWOT analyza vychazi z predchozich analytickych krokli a obsahuje souhrnné
hodnoceni silnych a slabych stranek, pfrileZitosti a hrozeb. Analyza predstavuje zaklad pro

stanoveni cill nové komunikacni strategie.

Silné stranky

Jednou z nejvétsich prednosti trenérky je holisticky pristup, ktery uplatiuje pti spolupraci
s klienty. Tim, Ze se nezaméruje pouze na fyzické problémy, ale hleda pficiny ve vSech oblastech
Zivota, poskytuje sym klientlim urcitou pridanou hodnotu, kterou konkurujici trenéfi nenabizeji.

Dal$i nespornou silnou strankou je vysokoskolské vzdéldni v oboru. Zadny konkurent
vysokoskolskym vzdélanim v oboru télovychovy a sportu nedisponuje a ¢innost vykonavaji na
zakladé absolvovaného instruktorského kurzu. Nase trenérka disponuje jak rekvalifikaci z kurzu
opravnujicim vykon ¢innosti instruktora fitness, tak bakalarskym vzdélanim v oboru Rekreologie.
Trenérka zaroven aktivné rozSifuje své vzdélani a momentdlné se pfipravuje na ziskani
magisterského titulu v oboru Trenérstvi a management sportu. Trenérka se také neustale
vzdélava formou seminarl a odborné literatury.

Dalsi silnou strankou, kterd se da vyuZit predevsim v zacatcich, je casovad flexibilita.
Trenérka se svym klientim vénuje hlavné ve vecernich hodinach, a ma tak velké kapacity pro
nové klienty, kterym muze vyhovét, pokud jsou klienti ¢asové neptilis flexibilni.

Trenérka ma se svymi soucasnymi i byvalymi klienty velmi dobré vztahy a na svou praci

pozitivni ohlasy, které mohou byt taktéZ komunikovany jako vyhoda.

Slabé stranky

Jednou z nejvyraznéjsich slabych stranek je nedostatecnd marketingova komunikace.
Dosud byly vyuzivany pouze urcité propagacni materidly, jako jsou reklamni letaky a vizitky,
které byly distribuovany na strategickych mistech, jako je recepce ve fithess centrech, solarni
studia a kosmetické salony. Nicméné tato forma komunikace je jednostrannd, a trenérka tak
ziskava jen omezenou zpétnou vazbu. Nevyhodou je nevyuZivdni online marketingu, do kterého
spadaiji i socialni sité. Je predpokladano, Ze tato slaba stranka bude odstranéna, pokud trenérka
vytvorenou strategii zacne vyuZivat.

Druhou slabou strankou je publikovdni nerelevantniho obsahu. Profil byl vyuZivan ryze
jako osobni a tematicky obsah, ktery se tyka cvic¢eni, prace s klienty, vyZivy a zdravi, je publikovan

minimalné. Tuto slabou stranku budeme muset odstranit zménou obsahu.
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Dalsi slabou strankou je nizky pocet relevantnich sledujicich. Jak uz bylo v préci feceno,
trenérka se zaméruje na spolupraci predevsim se Zenami. Na instagramovém profilu je ale

sledovana z 82 % hlavné muzi.

Prilezitosti

Osobni tréninky a konzultace se konaji ve fitness centru, které je vyhodné situovano v
centru mésta. Na rozdil od jinych fitness center je pfimo u objektu k dispozici prostorné
parkovisté, které mohou klienti vyuZivat. Strategickd poloha fitness centra a pohodiné parkovadni
predstavuji pro trenérku zajimavou pfileZitost, kterou muze efektivné vyuzit ve své komunikaci.

Dalsi pfilezZitosti spociva v navdzdni spolupraci s firmami, které se zabyvaji oblastmi zdravi,
fitness a vyZivy. Timto zplsobem mzZe trenérka ziskat pro své klienty atraktivni nabidky a slevy
na produkty jako jsou doplnky stravy. To mizZe vyrazné pfispét na hodnoté jejich sluzeb.

Dalsi prilezitosti je pozorovatelny vzristajici zdjem o fitness. V dnesni dobé je fitness pro
lidi stale dulezitéjsi a uvédomuji si jeho prinosy. Nicméné, mnoho jedincl se potyka s
nedostatkem c¢asu, motivace a znalosti, aby se sami vénovali cviceni. Z tohoto divodu

vyhledavaji odbornou pomoc a podporu ve fitness trenérech.

Hrozby

Prvni hrozbou, kterou musime brat v potaz, je konkurence. Je dulezité si uvédomit, Ze
zajem o fitness neustale roste, a s tak se zvySuje i pocet konkurentd. V okoli fitness centra, kde
trenérka pusobi, se v pribéhu ¢asu vybudovalo mnoho dalsich fitness center, do kterych sméruji
novi trenéfi.

Urcitou hrozbou je také nedostatek klienti v dusledku zvySovdni cen, které bylo
v poslednich letech ovlivnéno pandemii koronaviru a valkou na Ukrajiné. Trenérka se sama
setkala s pripadem, kdy musel klient ukoncit spolupraci kvuli nedostatku finanénich prostredk
zplUsobenému vysokou inflaci. Tuto skutec¢nost bohuzel nejsme schopni nijak ovlivnit, oviem
pokud se tato situace nebude ¢asto opakovat, neni nutné se tim pfimo zabyvat.

Dalsi hrozbou je mozZnost, Ze lidé zacnou uprednostiovat jiné formy sportu nez fitness.
Muze se stat, Ze jejich zajem se presune k aktivitam jako plavani, jdga nebo box. Existuje také
riziko poklesu zajmu z dlvodu slunec¢ného pocasi, kdy lidé nebudou chtit svj ¢as travit ve fitness

s o

centru. Tento pfipad se ale tyka predevsim letnich mésicu.
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5.3 Stanoveni cili komunikacni strategie

Cilem této prace je vytvoreni marketingové komunikacni strategie pro konkrétniho fitness
trenéra na socialni siti Instagram. Komunikacni strategie bude zahrnovat soubor vizi a nastroju,
které budou slouZit k dosazeni stanovenych komunikacnich cild, které nyni stanovime, a které
budou vychazet z provedené situacni analyzy. Timto bude splnéna druha vyzkumna otazka.

Jednim ze zpUsobd, jak nejefektivnéji stanovit cile, je pouZziti nastroje SMART. Podle této
metody by mély byt cile specifické (specific), méfitelné (mesurable), dosazitelné (achievable),
realistické (realistic) a ¢asové ohrani¢ené (timed). (Williams, 2008) Cim jasnéj$i predstavu
o cilech komunikacni strategie subjekt mit, tim |épe se bude tvofit strategie pro jejich dosazZeni.

Pti tvorbé cilll budeme také vychazet z analyzy SWOT, kterou jsme provedli kapitole 5.5.
V nové komunikacni strategii se zaméfime na vyuZiti silnych stranek a eliminaci slabych.

Jak bylo vanalyze feceno, trenérka celi vlivem nedostatecné propagace nedostatku
klient,, bude proto nasim primarnim cilem naplinit volné kapacity a tim zvysit prodej
poskytovanych sluZeb. Jak jsme jiz zminili v kapitole 5.1.1., trenérka ma k dispozici volné kapacity
pro 20 dalsich trénink( tydné, coz odpovida mozZnosti pfijmout 6—10 novych stalych klientd, ktefi
budou vyuzivat sluzbu minimalné 2x nebo 3x tydné. Abychom mohli sledovat pokrok
v dosahovani tohoto cile a bylo mozné jej néjakym zplsobem zméfit, vyuZijeme otazky
vstupniho dotazniku, ktery musi kazdy novy klient vyplnit. Jedna z preddefinovanych odpovédi
na otazku, jak se klient o sluzbach trenérky dozvédél, bude ,Z instagramového profilu“.
Tak ziskdme mozZnost sledovat, kolik klientll se dozvédélo o trenérce pravé prostrednictvim
Instagramu.

Dalsim cilem je zvysit povédomi o sluzbdch trenérky mezi nasimi cilovymi zakazniky, ktefi
spadaji do vékového rozpéti 25-50 let, pricemZ se zamérime zejména na Zeny. Na zakladé
provedené analyzy jsme zjistili, Ze trenérku na socidlni siti Instagram sleduje prevaziné muzské
publikum (82 %), zatimco Zeny tvoii pouze 18 % sledujicich. Nasim cilem je proto zvysit pocet
Zenskych sledujicich, a to alespon o 20 %.

Komunikacni strategie je navrhovana na dobu 3 mésicu.
5.4 Navrh komunikacni strategie

Nova komunikacni strategie pro Instagram ma tedy za cil naplnit volné kapacity pro
spoluprdci, tedy zajistit vyssi prodeje sluzeb, a také zvysit povédomi o trenérce a jejich sluzbach
mezi cilovymi zakazniky. Instagramova komunikace trenérky ma vést kvysSimu zapojeni

sledujicich i k celkovému zvyseni jejich poctu, a tim i k vySsim konverzim. V rdmci této kapitoly
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tak bude detailné popsan navrh nové strategie, ktery odrazi poznatky z teoretické ¢asti a vychazi

z provedené situacni analyzy.
5.4.1 Definice cilového zakaznika a vytvoreni persony

Pfed vytvorenim navrhu nové komunikacni strategie je presné definovat skupinu, na
kterou bude komunikace cilit. ProtoZe se trenérka zaméruje predevsim na praci se zacatecniky
a mirné pokrocilymi, mizeme predpokladat, Ze cilovymi klienty jsou lidé, ktefi se doposud
cvicenim tolik nezabyvali, nebo se vzasadach zdravého Zivotniho stylu pfiliS nevyznaji.
Trenérka se také zaméruje na cviceni se Zenami. Trénuje Zeny ve vékovém rozmezi 35-45 let,
tentokrat se ale budeme snafzit oslovit i mladsi skupinu, ktera je dle zminéné analyzy. Teoretické
Casti prace pravé na Instagramu aktivnéjsi. Zamérovat se tedy budeme na vékovou kategorii
25-45 let. Tyto Zeny by mély mit prostfedky pro dlouhodobou spolupréci, bude se tedy jednat o
Zeny pracuijici. Jejich cile by mély odpovidat trenérky zaméreni, budou tedy spolupraci poptavat
z dlvodu redukce hmotnosti, vyrysovani postavy, upraveni postury a odstranéni bolesti zad.

Nyni se zamérime na tvorbu konkrétnich zastupcl skupin neboli person, ke kterym bude
nase komunikace smérovana. Pro potreby této komunikacni strategie byly vytvoreny celkem
3 persony, do kterych jsou promitnuty zakladni charakteristiky, které ma nas cilovy zakaznik mit.
Jednotlivé persony tedy spliuji podminky potencialniho klienta.

Prvni personou je Nina z Liberce. Je ji 28 let, patfi do vyssi prijmové skupiny a jako
obchodni zastupkyné pro velky korporat si mési¢né vydéla az 60 tisic. Zije se svym pfitelem,
se kterym si planuji pofidit nové bydleni. Mezi jeji zajmy patfi cestovani, nakupovani a vareni.
Na socialnich sitich sleduje hlavné své pratele, ale hleda zde také inspiraci na zdravé recepty,
porovnava se s ostatnimi a sleduje své vzory a oblibené influencery. Na socialnich sitich travi cas
hlavné vecer. Niny prace a je psychicky velmi narocn4d, a protoZe vétsinu ¢asu travi za volantem,
potfebuje si ve volném case odpocinout pohybem, nékomu se svérit se svymi pracovnimi
problémy a vykompenzovat bolesti zad z dlouhého sezené. Rozhodla se proto najit osobu, ktera
ji ve cviceni povede a se kterou pfijde na jiné nez pracovni myslenky.

Jako druha persona je definovana Simona, které je 42 let a ma 2 déti. Simona se spolu
s manzelem Zivi jako fotografka na volné noze. Spolec¢né za mésic vydélaji az 80 tisic. Simona
travi vlivem své prace spoustu ¢asu za monitorem. Simonu trapi par kilo navic vlivem nedostatku
pohybu, ale také bolesti zad z neustalého sezeni a jednostranného pretézovani z fotografovani.
Sama cviceni nerozumi, rozhodla se proto vyhledat osobniho trenéra, ktery ji od bolesti

i s hubnutim pomuzZe a nauci ji zakladlim. Potfebuje nékoho casové flexibilniho, aby mohla cas
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prizplsobit détem. Na socialnich sitich travi spoustu ¢asu, protoze se na nich snazi byt aktivni
i v ramci prezentace vlastni prace.

Treti personou je Diana, tricetiletd manaZerka oblibené liberecké restaurace. Diana si
mésicné prijde na 40 tisic. ProtoZe ma pred svatbou, rozhodla se, Ze do svatby shodi nékolik kilo
a vytvaruje si postavu. ProtoZe v hubnuti neni moc znala, Casto tadpe nad tim, jak vlastné
postupovat. Inspiraci hleda hlavné na Instagramu, kde si vyhledala par profilQ, podle kterych se
rozhodla zdravé stravovat a cvicit. Vysnéné postavy se ji ale dosahnout nedafi a rozhodne se
proto vyhledat odbornou pomoc a trenéra, ktery se ji bude vénovat individualné. Radéji by
cvicila se Zenou, na cviceni pfed muzem se neciti.

V popisu person si miZzeme vSimnout, co jednotlivé Zeny fesi, a proc by se pro spolupraci
s trenérem mohly rozhodnout (nebo se o tom uz rozhoduiji). Patii sem problémy, se kterymi za
nasi trenérkou klientky pfichazi nejcastéji — problémy s posturou a bolesti zad, redukce
hmotnosti a vyrysovani postavy. VSechny spojuje nevédomost, a tak si na socidlni siti Instagram
vyhledavaji informace, sleduji oblibené profily a travi na ném pomérné dost ¢asu. Objevuje se
také poZzadavek casové flexibility, ktery trenérka je schopna nabidnout. Ninu navic trapi pfilis

narocna prace, mohl by tak pro ni u nasi trenérky mit vyznam holisticky pfistup, ktery nabizi.

5.4.2 Zasady a pravidla komunikace na Instagramu

To, jakym zplsobem budeme se sledujicimi a potencidlnimi klienty komunikovat, bude
dopadat na oblibenost naseho profilu. Stanovili jsme se proto nékolik zasad, kterych bychom se

méli po komunikacni strance v tvorbé obsahu drzet.

Tén komunikace

Komunikacni ton, ktery budeme vyuzivat na Instagramu, by mél vychazet z teoretickych
vychodisek zpracovanych v kapitole 2.1.2., tedy kapitole zabyvajici se fungujicim vztahem mezi
trenérem a klientem. Podle parametrl vtéto kapitole by komunikace mezi (potencialnim)
klientem a trenérem méla byt predevsim pratelska, a to tak, aby potencialni klient citil v trenérce
blizkou osobu, se kterou se mu bude dobre spolupracovat a které bude divérovat. Méla by tak
skrze komunikaci mit snahu lidem pomahat a vychazet jim vstfic. Ton by mél byt témér osobni
se zvysenou formou neformalnosti. Z komunikace by mélo vyzarovat zapaleni a nadseni pro véc,
které by se méla nést v duchu aktivniho pfistupu k Zivotu. Od trenérky také musi byt citit
upfimny zdjem o potieby svych klientek, je proto dulezZité naslouchat a fesit s nimi jejich
problémy. Takovy popis odpovida i typu trenéra pratelského (viz kapitola 2.1.2), ktery je mezi

svymi svérenci Casto oblibeny, a to hlavné pro uvolnénou atmosféru. Takovy popis navic
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odpovida pristupu nasi trenérky. Také by mély byt vyuzivany emotikony, které odlehéi pisemnou
komunikaci, upresni informace a vyjadii emoce, které by mély byt pozitivniho charakteru.

Nyni si vyjmenujeme zminéné dulezité aspekty tdnu komunikace vcetné konkrétnich priklad:

. Pratelstvi: ,VZdy se na mé mizZete obrdtit pfi Feseni vasich potieb a prani na cesté

za vysnénou postavou a spokojenym Zivotem.“

° Zapaleni: ,Nemohu se dockat, aZ zacheme pracovat na vasich snech.”
° Aktivni pfistup: ,,Jak se mdte, Danielo? Domluvime si dalsi trénink?“

° Sounalezitost: ,Jsem v tom s vdmi!“ nebo ,, Spolec¢né to zviddneme.”

° Zajem: ,Jak se vam libil dnesni trénink, Lucie?”

Oslovovani a zapojeni publika

Trenérka se musi o své sledujici (a tedy i potencialni klienty) zajimat. To znamena, Ze s nimi
bude komunikovat prostfednictvim soukromych zprav a komentard. Vzhledem k cilové skuping,
ktera je vékové rozmanitd, je doporuceno jak tykani, tak vykani —to se bude odvijet vidy od véku
sledujiciho. Vzhledem ktomu, Ze chceme nastavit pratelsky a osobnéjsi pristup, budeme
vyuZivat osloveni kfestnim jménem (napft.: ,Dobry den Lucie, dékuji za komentdr!“ nebo , Ahoj
Bdro, jak se citiS po vcerejSim tréninku?“). Abychom davali najevo zdjem o sledujiciho,
komunikace na by méla také podnécovat dialog — je proto nutné se ptat, zjiStovat nazory
a postoje sledujicich a wvyzyvat je kakci, nikoliv je pouze jednostranné informovat
(napf.: ,Na ktery cvik byste tu radi vidéli navod pristé?“ nebo ,Jak vds bavi tento typ prispévki?
Vidéli byste na mém Instagramu raddi vic podobnych receptii?“). Pravé pro podporu zvyseni
dosah(l ve prospéch profilu bude vyuzivano vyzev k interakci u jednotlivych prispévka tak, aby
byla zajisténa vyssi mira zapojeni (tedy: , Napiste do komentdri...”, ,UlozZte si tenhle prispévek
na pozdéji” nebo ,Pokud chcete vidét vice podobného obsahu, nezapomerite dat like!”).
Vyuzivano tak bude rtznych aktivizacnich prvk( v textu (napf.: ,Kolik vody vypijete za den?“
a ,Co se chystdte cvicit dnes?“). Dosahy podpofi tvorba Instagram Reels a interagujici prvky,
které nabizi Instagram Stories (tedy ankety, samolepky, otazky). V ramci komunikace by pak
méla byt projevena urcita vdécnost (napt. ,Diky, Ze se ptdate!” nebo ,,Skvély postieh!”), zatimco

zareagovat bychom méli nejpozdéji do 24 hodin od reakce, vZdy ale idedlné ihned.

Vizualni sdéleni
Socialni sit Instagram je postavena na vizualni komunikaci, proto by pfispévky na firemnim
profilu mély byt i vizualné atraktivni. ProtoZe trenérka cvici hlavné se zacatecniky, ktefi osloveni

trenérky mohou oddalovat z dlivodu ostychu, prispévky by mély plsobit predevsim vesele
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a mély by zobrazovat hlavné pozitivni emoce — at uz tim, co je na fotografii (ismév, pohyb, akce),
nebo barevnou paletou, do které bude profil naténovan.

Jednotlivé prispévky by mély byt sladéné tak, aby sledujici postupem ¢asu Iépe poznali, Ze
se jedna o nds obsah, kdykoliv pfispéjeme nécim novym. Jeden z nejsnazsich krokd, jak cely profil
sjednotit, je zacit pouZivat jednotny filtr pro vSechny fotky. Pro trenérku jsme se rozhodli zvolit
neutrdlni, zemité tony, které dodaji pocit bezpeci a pohody. Tyto uklidriujici minimalistické barvy
budeme doplfiovat vyraznéjsimi prvky. Timto zpisobem bychom méli docilit toho, aby byl feed
sladény, a v oku sledujiciho byl i mnohem zajimavéjsi neZ ten, ktery je nesourody. Prispévky
pfipadné doplnime lehkymi doplriky v podobé grafiky — ta mizZe predstavovat decentni nadpisy
obsahujici hlavni klicova slova pFispévku, ktera budou blize naznacovat, ceho se prispévek tyka.

Co se tyka fotografii, mélo by byt na prvni pohled ocividné, Ze se jedna o profil, ktery se
zabyva cvicenim, vyZivou a zdravym Zivotnim stylem obecné, bude se tedy jednat o fotografie
a videa s touto tématikou. Hlavnim cilem je, aby profil po vizualni strance plsobil otevieng,

vyvolaval pocit radosti, povzbuzoval a pfinasel pocit souladu a harmonie.

5.4.3 Optimalizace uzZivatelského profilu

UzZivatelsky profil by mél na prvni pohled trenérku identifikovat a uZivateli socialnich siti
by mélo byt hned jasné, ¢eho se profil tyka. Bude proto nutné provést nékolik jednorazovych

Uprav. Navrhovanymi zménami v ramci profilu jsou:

. Zména profilové fotografie. Profilova fotografie trenérky je klicovym prvkem, ktery
reprezentuje jeji identitu a ¢innost, a je proto dulezité, aby na prvni pohled jasné
vyjadrovala, ¢im se trenérka zabyva. Misto plvodni fotografie byl tak zvolen portrét
v autentickém prostfedi fitness centra. Tato aktualizace profilové fotografie
pom(zZe vytvofit silnéjsi a autentictéjsi vizualni identitu.

. Celé jméno. Celé jméno na profilu plivodné uvedené bylo a rozhodli jsme se ho také
ponechat. Jako silnou stranku jsme ale v ramci analyzy stanovili jeji vysokoskolské
vzdélani v oboru, rozhodli proto prfed jménem uvést i titul, ktery bude u klient(
budit vyssi dlvéryhodnost a profesionalitu. Za jméno jsme doplnili také klicové
slovo ,Osobni trenér Liberec”. Timto zplisobem zajistime, Ze uzivatelé snadno
rozpoznaji a vyhledaji profil trenérky.

. Profesiondini ucet. Nase trenérka uZ profesionalni Ucet ma, na profilu
ale nezobrazuje Stitek kategorie (Fitness trenér). Tento Stitek bude na profilu

zobrazen, aby bylo to, ¢im se trenérka zabyva, opravdu zfetelné.
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. Biografie nebo také bio. Pomoci biografie bychom méli cilovym navstévnikiim
profilu prozradit, co od trenérky mohou sledujici ocekavat, a presvédcit je, Ze
obsah, ktery na profilu najdou, je pravé pro tyto uZivatele hodnotny a zajimavy.
Pro tuto optimalizaci jsme vyufZili klicovych slov, a to fitness, vyZiva a zdravi.
Bylo zvaZovéano, zda v biu nezminit filozofii, na zakladé které trenérka s klienty
pracuje, tedy holisticky pfistup. V biu jej nakonec pouzivat nebudeme, protoze by
nasim cilovym zékazniklim (Zenam ve véku 25-45 let) nemuselo byt ihned ziejmé,
co takovy pojem znamend. Sledujicim ho ale samoziejmé predstavime v ramci
samostatného prispévku, kde budeme mit moznost se o této filozofii vice rozepsat.
V biu nechybi zminka o dalSim studiu a vyzva k akci, ktera uZivatele Instagramu
nabada ke kliknuti na poptavkovy formular. Cela biografie byla plvodné
v anglickém jazyce, po optimalizaci je vyuzivan jazyk cesky, tedy jazyk nasich
cilovych zakaznikd.

. URL adresa. Odkaz uvedeny na profilu bude obsahovat odkaz na poptavkovy
formular. Skrze ten bude méren narist klientely skrze tuto socialni sit.

. Uprava vybéri instastories. V plvodnim neoptimalizovaném profilu existuji vybéry
s nazvy Cviceni a Jidlo, zbytek vybéru je ryze osobni. Je tedy nutné, abychom vybéry
tykajici se cviCeni a prace s klienty rozvedli. Nové vybéry cilovému navstévnikovi
poskytnou rychlé informace o trenérce, jejich sluzbach a préci: vybéry ponesou
nazvy Kdo jsem, Klienti, VyZiva, Recepty, Tréninky, Vzdélani a Sluzby. Do téchto
vybérd mohou byt ukladdany relevantni Stories, které se tématu tykaji.
Nahledové obrazky budou doplnény o tematické ikony souvisejici s oborem
a danym vybérem. Postupem casu bude vytvofit dalsi vybéry, kde klienti najdou

odpovédi na nejcastéjsi otazky, napf. Jak zhubnout nebo Spravné drZeni téla.

Jak profil vypadal pred optimalizaci a jak bude vypadat po optimalizaci znazorriujeme

v Obrazku 14.
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Obrazek 14

Optimalizace instagramového profilu

10:30 Yot - 10:30 Sl

alexandrastance — alexandrastance —

52 1612 720 52 1612 720
Pfispévky  Sledujici Sleduji Pfispévky  Sledujici Sleduiji
Alexandra Stancelova Bc. Alexandra Stancelova e osobni trenér Liberec
B CONTENT CREATOR ¢ COACH TR 2 el
2 E MA | Coaching-Sport nanagement Certifikovana Instruktorka fitness
Z\obrazit preklad ¥ tréninky @/ recepty ' zdravi
@ Studuji Trenérstvi na @ftk_upol
g @ TRENUJTE SE MNOU! &
Sledovat Zprava E-mail +2

2 https://forms.gle/ynFgN111tEewKTFA9

‘ ' ‘ ' Sledovat Zprava E-mail +9,
e 5 g
Italy Workouts Jidlo Dugi Islan X @ 587 L&%]

@ @ Sluzby Klienti Vyziva Tréninky Kdo jsem
il
l!- . Ha_ _.@‘— g =

Poznamka. Vlevo: vychozi stav, vpravo: navrh optimalizace (vlastni zpracovani).

Po optimalizaci uZivatel Instagramu ihned pozna, o koho se jednd, cemu se vénuje,
v jakém mésté pulsobi, jaké ma vzdélani, co je obsahem profilu a jak se mize ke spolupraci
prihlasit. K tomu slouZi primarné poptavkovy formular, ktery je vyplnén v kolonce odkazu, a na
ktery je také odkazovano poslednim radkem v biografii. Bylo pfidano také tlacitko s kontakty,
kde se po rozkliknuti objevi trenérky e-mailova adresa a tlacitko Volat s telefonnim Cislem.
Text v biografii jsme doplnili o tematické emotikony zvané emoji, diky kterym je text lidstéjsi
a navozuji pozitivni vyladéni prijemce. Poslednim rozdilem je tvorba vybéra, které nyni pfimo
souvisi s trenérky osobou a jeji ¢cinnosti. Do ndhledu byly zvoleny jednoduché obrazky vystihujici
obsah daného vybéru. Vse bylo zachovano ve svétlém minimalistickém vizudlu, ktery jsme si

definovali v kapitole 7.2.3.

5.4.4 Okruhy, témata a obsah komunikace

Nova marketingova komunikacni strategie se projevi predevsim v obsahu. Bude proto

nezbytné co se tyce obsahu provést Upravy, abychom dosahli vyssiho dosahu, a oslovili tak vice

uzivatel( z fad cilového zakaznika. Tento fakt je klicovy pro dosazeni cile strategie, kterym je
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zvysit povédomi o trenérce a jeji praci mezi relevantnimi uzivateli. Aby lidé obsah cetli, sdileli,
komentovali a ukladali, coZ jsou akce nutné k tomu, aby zvysoval dosah profilu, je tedy potieba,
aby pro né byl poutavy a ptinosny, ale také obsahoval vyzvy k akci, které uzivatele ke Cteni,
sdileni, komentovani a ukladani obsahu podniti. Jak uz bylo feceno v analyze, je doporuceno
v ramci obsahové strategie stanovit tematické okruhy, které jsou pro cilovou skupinu relevantni
a pravdépodobné naplni jeji ocekavani. Nové prispévky se tedy budou tykat cvi¢eni a cviceni ve
fitness, trénovani, vyZivy, ale i zdravi celkové, abychom do obsahu vnesli holisticky pfistup, ktery
je pro nasi trenérku jedinecny a ktery byl stanoven jako jeji silna stranka. Timto krokem bude
zaroven odstranéna jedna znaSich slabych stranek, kterou je nedostatecna publikace
relevantniho obsahu.

V teoretické casti prace jsme si vymezili zakladni dlvody, proc jako lidé chodime na
socialni sité. Tyto zakladni myslenky ndm pomohou urcit, jaky typ obsahu bychom méli
publikovat. Dle tohoto navrhu by tedy mél sledujici komunikovany obsah bavit, vzdélavat,
inspirovat, ukazovat zakulisi, pomahat a prodavat. Nyni si tuto teorii aplikujeme na nas pripad
a ukazeme si, jak takovy obsah bude vypadat prakticky.

Aby sledujici komunikace bavila, je potieba ptidavat obsah, ktery je zajima, ale také je pro
né prekvapujici. Takovy obsah mohou predstavovat vtipné pohybové vyzvy pro sledujici (napf.:
,2Zvlddnes tuhle cvicebni sestavu?”), které mohou sledujici sdilet, nebo jiné trendy. Abychom
takovou zabavnou komunikaci podtrhli, budeme pristupovat pratelsky, komunikovat, odpovidat
a reagovat na komentare a zpravy, tedy rozvijet se sledujicimi konverzaci. Také by mélo byt
z textu jasné nase nadSeni a musi byt citit, Ze jde o zabavu. Je dobré zminit, Ze zabavné prispévky
nékdy nemusi prinaset hodnotu, a mohou tak mit pouze za ucel sledujiciho rozesmat. V Obrazku

15 jsme zpracovali ukazku zabavného typu prispévku:
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Obrazek 15

Ukdzka prispévku — zabavny

\4 © Instagram 4
Qv A

© Instagram

@ alexandrastance

TRENINK

A-10x

B- )

c-2

D - BEH NA MISTE (1MIN)
E-20x VYPAD VPRED

[KAZDA NOHA)
F - 20% SKLAPOVACKY
6- 15% KLIK
H - 20 DREP S VYSKOKEM
1-VYDRZ V DREPU (2 MIN.)
J - ZVEDANi KOLEN (1 MIN.)
K - 20 RUSSIAN TWIST
L=SUIHADLO (1MIN)
M=20%UYPAB.VZAD
(KAZDA NOHA)

N- 20x HIP THRUST

0- ZVEDANI KOLEN (1 MIN)

P- 20 ZANOZOVANI
(KAZDA NOHA)

0- 20 RUSSIAN TWIST

R- SVIHADLO (2 MIN.)

$ - 15 TRICEPSOVE TLAKY

T-VYDRZ VE DREPU (2 MIN.)

U- 15% ANGLIGAK

V - 20 SKLAPOVAGKY

W - 20 VYPAD VPRED
[KAZDA NOHA)

X - 20 KLIK

Y - BEH NAMISTE (1miN)

Z-20= TRICEPSOVE TLAKY

130 To se mi libi

alexandrastance Hledate originalni trénink? &) Zacvicte si
podle svého jména! Je to jednoduché - kazdé pismeno
predstavuje jeden cvik a pocet (nebo dobu) opakovéni.
Zadné nepreskakuijte a neprestavejte, dokud nebudete
hotovi - a kdo bude chtit, mGze si vyzvu dat i s pfijmenim.
Celu sestavu zopakujte tfikrat (Jany, Evy a podobné kratka
jména alespon ctyfikrat &)).

Jak vypada ten maj? @

A - 10x angli¢ak

L - vihadlo (1 min.)

E - 20x vypad vpred (kazda noha)
X - 20x klik

A - 10x angli¢ak

N - 20x hip thrust

D - béh na misté (1 min.)

R - 3vihadlo (2 min.)

A - 10x angli¢ak

PS: Pismena bez hacku symbolizuji i ty s hackem. &

@ Chcete podobné vyzvy ¢astéji? Vyfotte se nebo se u vyzvy

natocte a sdilejte sv(j trénink ve Stories s mym oznacenim, at
vidim Ze vas takovy obsah bavi!

Qv A

Tento prispévek spliuje naleZitosti zabavného pfispévku. Jedna se o vyzvu, kdy ma
sledujici odcvicit trénink podle pismen, ze kterého se sklada jeho jméno. Sledujici jsou tak
podnécovani k aktivité. Nechybi vyzva k akci, aby sledujici sv(j trénink sdileli a trenérku
oznacovali — tak se trenérky profil dostane mezi dalsi uZivatele.

Trenérka by méla své sledujici na socialnich sitich také vzdéldvat. Zde se nabizi pozehnané
mnozstvi obsahu. Trenérka muze své sledujici vzdélavat formou ukazky spravné provedenych
cvikQl (napt.: ,Jak na bulharsky drep”) a sdilenim doporuceni rdznych typa cviceni (,Je HIIT
nejefektivnéjsi forma tréninku na hubnuti?)“. Sdilet m(ze také rady ohledné ¢asto rfeSenych
témat (redukce hmotnosti, bolesti zad apod.). Skvélym tipem na obsah jsou také rGizné vyzivové
rady a tipy na recepty, nebo napf. nejcastéjsi a nejzasadnéjsi chyby, kterym by se sledujici méli
vyvarovat. Zakomponovat vzdélavaci prispévky nebude v tomto pfipadé problém, protoze ma

7

trenérka ndleZité vzdélani a zkusenosti voboru, které mize takto sledujicim ukazat.
Obsah tohoto formatu by mohl rozsifit obzory profilu a pfildkat nové sledujici, protoze
publikovanim odborného obsahu je posilovana povést profesiondla a lidé objednavaji sluzby

téch, ktefi svému oboru rozuméji. Ukdzkovy prispévek je zndzornén v Obrazku 16.
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Obrazek 16

Ukdzka Instagram Reels — vzdéldvaci

© Instagram 4
Qv A

283 To se mi libi

alexandrastance U mtrvého tahu se rozvijeji zadové svaly,
vzpfimovace pétefe i trapézy, ale také predni a zadni strana
stehen a hyzdové svaly. Jak ale mrtvy tah spravné odcvicit?

Q@

= Postavte se k ose na Sifi ramen.

= Spicky vytocte mirné do stran, zapojite tak lépe hyzdové
svaly. @

= Osu pritdhneme k holenim, osu mame presné nad narty.

= Rukama se drzime tésné vedle nohou. Srovndme se v
zadech a lopatky pritlacime prirozené k sobé. Nadechneme
se.

= Svydechem zacindme cinku zvedat ze zemé. Zveddme po
holenich a stehnech nahoru.

= Postavime se do vzpiimeného postoje, kolena zlstavaji
lehce pokréend. Po celou dobu pohybu drzime rovna zada.

= S nadechem poustime osu dold. &

Za mé je mrtvy tah jeden z nejlepsich a nejefektivnéjsich
cvik pravé proto, ze zabira téméF celé télo. § Jak to mate
vy?

#E! alexandrastance

U mtrvého tahu se rozvijeji...

2 StormBoy «Xavier. ¥ DREAMS Pokud byste rédi zacali cvicit a nevite, jak na to, nevahejte a
napisete mi do soukromé zpravy. Spolu to vymyslime! &

Inspirujici a motivaéni by pro sledujici mél byt profil témér veSkerym svym obsahem.
Vtomto pfipadé ukolem trenérky své sledujici pravidelné motivovat a povzbuzovat tak,
aby pravidelné trénovali. MGzeme fict, Ze inspirace i motivace hraje v tomto oboru velkou roli
a sledujici midZeme motivovat rlznymi zplsoby, a to napf. skrze motivacni popisky
nebo prostrednictvim rlznych cviicich vyzev. Ukdazka takového pfispévku je zpracovana

v Obrazku 17.
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Obrazek 17

Ukdzka prispévku — motivacni

© Instagram
@ alexandrastance

0QvY

V @ Jnstagram 4

Qv A

185 To se mi libi

alexandrastance Predstavte si svij cil jako snovou destinaci.
At uz je to zdravéjsi télo, lepsi kondice, par kilo dol( nebo
novy osobni rekord na bench, chci vam jen fict, ze mate silu a
odhodlani toho dosahnout. Opravdu ano. §

Ma to jedno velké ale - snit NESTACI. JA, Musite se také pustit
do prace a za svym cilem si jit, i kdyz jste zrovna unaveni,
mate strach, nebo vas dokonce prepadne pocit, Ze na to
nemate. Mate. A tak si jen kazdy den pfipomente, proc jste se
zrovna pro tuhle cestu rozhodli a véfte si. Kazdy krok, ktery
udélate smérem k vasemu cili, je dUlezity. Bude to sice vyza-
dovat Usili, obétavost a pofadnou davku sebediscipliny, ale
pamatuijte, Ze ten pocit na konci, ten je k nezaplaceni. @

A pokud véam do cviceni chybi zapal nebo si nevite rady, jak
vlastné na to, napiste mi a pustime se do toho spolu. s
viechnu podporu, kterou potiebujete, ukdzu vam, cokoliv
bude potieba a cestou za lepsim ja pGjdu s vami. Jsme tym a
spolecné to dotdhneme az tam, kam jste si vysnili. Nebo jesté
dal! &

Takovy prispévek mizZe byt presné tim, co uZivatel, ktery se snazi zménit Zivotni styl,

potfebuje slyset, a mizZe se také na zakladé takového popisku rozhodnout trenérku oslovit.

Proto také nechybi vyzva k akci, ktera je podana velmi pratelskym ténem.

Trendem v komunikaci je nechat nahlizet zakazniky do zdkulisi. Timto zplUsobem se

sledujicim dostava pocitu exkluzivnich informaci. ProtoZe v nasem pfipadé se nejedna uplné o

firmu, kterd by mohla ukazat, co se déje napf. na teambuildingu, ale freelancera, nechame

sledujici zavitat do osobné-pracovniho Zivota. To muiZeme provést formou sdileni vlastnich

tréninkq, pripravy jidla, ukazat, jak pracujeme nebo jak se v oboru snazime posouvat a vzdélavat.

V Obrdazku 18 znazornujeme ukazku takového prispévku.
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Obrazek 18

Ukdzka prispévku — zdakulisi

© Instagram
@ alexandrastance

Qv

Pomoci tohoto pfispévku trenérka ukazuje, jak ji zalezi na tom, aby svym svérfenclim

Y @ dnstagum v

Qv W

239 To se mi libi

alexandrastance Trenérsky kurz byl jen zacatek cesty.
Bakalarské vzdélani v oboru Rekreologie jen dalSim krokem.
A hddam, ze magisterské vzdélani v oboru Trenérstvi mi také
stacit nebude. Ne v3ak proto, ze by se mi neodstalo
potfebnych znalosti, abych mohla tuhle praci vykonavat
kvalitné. Ale proto, Ze trenér by se mél vzdélavat neustale. [

[}

Vim, Ze jako trenér mém velky vliv na své svéfence a
vyznamné a dlouhodobé ovliviuji jejich Zivoty. A ja jim (totiz
vam! ) chci dét to nejlepsi. Mam navic to stésti, ze mé
vzdélavéani napliuje, rdda si vyhledadvéam a zkousim riizné
novinky v oblasti fitness a vyzivy, snazim se drzet krok se
svétovymi trendy, ¢tu knihy o rliznych trenérskych pfistupech
a vyzivovych smérech a také miluji poslouchat podcasty
profika, diky kterym mohu na svij obor nahlédnout zase z
trochu jiného Uhlu. A i kdyz mam vysokoskolské vzdélani a to
magisterské si doplnuji, je toho tolik, co chci jesté znat. Pro
sebe, ale hlavné pro vas.

dokazala poskytnout viibec ty nejkomplexné;si sluzby.

DuleZitym ukolem komunikacni strategie je také pomdhat. Tim je myslena pomoc
s vybérem vhodného tréninkového programu, rady ohledné stravy a dalSich oblasti, na které se
mohou sledujici ptat. Takové informace mohou byt poskytovany pomoci soukromych zprav,
odpovédi na komentare, ale mohou byt také pfimo zakomponovany do obsahu. Tento typ
komunikace ma pro sledujiciho pfidanou hodnotu a napomaha k budovani vztahu mezi klientem
a trenérem. Skvélym typem obsahu mohou byt otazky v Instagram Stories, kam se mohou

sledujici svéfovat se svymi problémy a Zadat o pomoc. Ukazka takového prispévku je znazornéna

v Obrazku 19.

72



Obrazek 19

Ukdzka prispévku — pomoc

Zeptejte se na co &

Je detox vhodny pro hubnuti? ‘

Pri detoxikacni dieté doA ! velkému omezeni kalorického

Trvale zhubnout mizete pouze tel
takovym zptisobem, aby vas jidelnici
vam vyhovoval natolik, Ze jej budete scho
B % Hubnuti také pomiize

Je néco, na co jste se chtéli ohledné
cviéeni, stravovani a zdravi zeptat?
Ted’'mizete! [,

Skodlivych litek a toxint nds zbavuji o
prakticky neustdle — 24 hodin denné
orgény, ve kterych probihd pfeména a
jsou predevsim jatra, ledviny a stie
procesech podileji plice, kiize nebo ly:
zkritka dokonaly stroj a velmi dobre
proto Zidnym nesmyslnym detoxem

Zeptejte se na cokoliv! §

Napiste néco...

& CHCIPOMOCT @& \

Poslete zpravu QO Vv Polete zpravu

Tento typ prispévku se prolind stypem vzdélavacim, i tak mlZeme touto formou
sledujicim néjakym zplsobem pomoc. Nabidka pomoci je vtomto instagramovém pribéhu
zdlraznéna ve vyzvé k akci, kdy sledujicimu pomoc pfimo nabizime. Pfibéh je navic obohacen o
odkaz na poptavkovy formular, skrze ktery zajemci o spolupraci Zadaji.

Z dlouhodobého hlediska je dualezité, aby komunikacni strategie na socialnich sitich
zajistila také prodej. Mzeme predpokladat, Ze s rlstem instagramového profilu zacne dochazet
i ke zvySeni zajmu o sluzby. Prodejni pfispévek mize predstavovat nabidku sluzeb nebo néjakou
akci a mél by budit pfirozenou touhu po sluzbé, nikoliv by nemél plisobit nasilné. Tento typ

prispévku je zndzornén v Obrazku 20.
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Obrazek 20
Ukdzka prispévku — prodej

© Instagram \4 © Instagram Y
@ alexandrastance O O V w

185 To se mi libi

alexandrastance Co nabizim a jak vlastné bude vypadat
nase spoluprace? §

= Zacneme konzultaci. Abych vam mohla vytvorit
individudlni tréninkovy plan, je nutné, abych toho o vas
zjistila co nejvice informaci. Proto si poté, co vyplnite vstupni
formulaf, spole¢né sedneme a probereme vasi situaci a cile
do posledniho detailu. 8

= Vytvorim tréninkovy plan. ‘= Pokud se mdme postupné
posouvat k vyty¢enému cili, je nutné, aby nase cviceni
dostalo formu v uréitém ¢asovém horizontu. Obsahem planu
jsou také rozepsana dalsi doporuceni, které se cviceni tykaji
(doporuceni ohledné stravovani, spanku a Zivotniho stylu).

= Budu vas trénovat. G Osobni trénink realizujeme na
zékladé stanoveného tréninkového plénu a trvé vzdy jednu
hodinu (maximéalné ale hodinu a ptil) a zahrnuje rozcviceni,
popis a predcvic¢ovani, kontrolu techniky a protazeni. Osobni
tréninky probihaji v posilovné Mixgym s pohodinym
parkovanim v centru Liberce. ¥

= Budeme reportovat. »/ Pravidelné si spolu sedneme a
probereme pokroky a provedeme méfeni a vazeni. Mozné
jsou i dalsi individudlni sluzby (napf. asistovany nakup)

Qv A

= Po celou dobu spoluprace véam budu k dispozici na
telefonu. Nebojte se mé proto kontaktovat, kdykoliv véam
bude néco nejasné. Jsem tu pro vas!

@ Chcete zalit, ale nevite jak? Napiste mi do soukromé
zpravy, nebo vyplite poptavkovy formuldr, ktery najdete v
BIU. Té$im se na spolupraci. G &

Je dulezZité si uvédomit, Ze jednotlivé typy prispévkl nikdy nemusi byt jen ryze zabavné
nebo vzdélavaci, ale tyto typy se budou pravdépodobné prolinat i v jednom prispévku.

Obsahova strategie bude spocivat v celkovém rozsiteni portfolia druh obsahu a budou
co nejvice zapojeny vsechny prvky, které socialni sit nabizi — tedy pfispévky, Instagram Stories
a Instagram Reels.

Zakladem instagramového profilu jsou klasické prispévky, tedy fotografie, které se
zobrazuji chronologicky v mfizce na profilu. Aktudlné jsou pfispévky na profilu nejvyuzivanéjsi,
obsahem jsou ale predevsim prispévky z osobniho Zivota a cestovani. Takové prispévky, které
uzivatelim dovoli nahlédnout i do osobniho Zivota, mohou byt sice publikovany dale, z profilu

by ale mélo byt na prvni pohled jasné, o ¢em primarné je a co mohou uZivatelé od profilu

ocekavat. Budeme se proto snazit maximalizovat pfispévky tykajici se cviceni, vyZivy a zdravého
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Zivotniho stylu. V tuto chvili je z ¢asovych mozZnosti realné publikovat 4-6 prispévkl mési¢né.

Ty se budou tykat nasledujicich témat:

e vzdélavaci pfispévky,

e rady a tipy,

e recepty a fotografie jidla,
o  zdakulisi

e osobné-pracovni Zivot.

V prispévcich se také zaméfime na texty neboli popisky, které fotografii doplnuiji.
Podle Losekoot a Vyhnankové (2019) jsou texty u prispévkl aZz na druhém misté, neznamena to
ale, Ze si zaslouZi podcenovat. Podle Vlacha (2017) tzv. blogovani na socidlnich sitich pfiblizuje
freelancera jeho ¢tenarlim, sledujicim Ci klientlim a demonstruje zplQsob jeho mysleni a pfistupu
k feSeni problému. Rozebirani a diskutovani rliznych témat v oboru by tak mohlo trenérku
preklopit do pozice myslenkového lidra a pfibliZit ji i jako experta ¢i odbornika s nazorem
a zkusenostmi. Pomoci popisku lidi dokdaZzeme navic vyzvat k akci, zaujmout je a zvysit dosah
prispévku. Hlavni sdéleni neboli tematiku textu se trenérka bude snazit sdélit hned v prvni vété.
S kaZzdou dalsi vétou by se mohla snizit pravdépodobnost, Ze ¢tenar popisek docte.

Zapomenout bychom neméli ani reagovat na soucasné déni a aktualni trendy a obsah
tematicky prizplsobovat (napf. Tipy na zdravéjsi cukrovi v obdobi Vanoc apod.).

VyuzZivano bude také formatu Instagram Reels. Je obecné znamé, Ze video je pro
Instagram v soucasnosti klicovym tématem a Instagram sam na duleZitost takového obsahu
opakované upozornuje. S tim se shoduje prizkum od HypeAuditor (2022). Podle tohoto
prizkumu generuji nejvyssi zapojeni uZivatell (tedy To se mi libi, komentare, uloZeni nebo
sdileni) pravé Instagram Reels. To pro nas predstavuje vyznamnou pfileZitost, jak ziskat vétsi
pozornost pro nas obsah. Instagram Reels nebyly doposud vyuzivany témér vibec, ale protoze
maji mezi algoritmy této socidlni sité prioritu, budeme je zarazovat alespon jednou za mésic.
Tento obsah bude mit za ukol pobavit, namotivovat ¢i inspirovat tak, aby sledujici nad
prispévkem stravili patficny cas, pfipadné si ho pfehrali opakované. Tvofit skrze né budeme

nasledujici obsah:

e tutoridly a navody,
e cviky,

e sestfihy z tréninkd,
* recepty,

e cvicici vyzvy,
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e zakulisi a osobni zZivot.

Velké popularité se v oblasti zdravého Zivotniho stylu, vyZivy a cviceni v Reels tési videa,
ktera maji za Ukol inspirovat. Velmi populdrni je koncept What I eat in a day (Co jsem dnes jedla),
ktery vyobrazuje cely jidelnicek dne, nebo koncept A day in my life (Den v mém Zivoté), skrze
ktery bychom mohli sledujici nechat nahlédnout do zakulisi prace i osobniho Zivota trenérky.
Od véci nejsou ani nékolikasekundova videa bez hlubsi myslenky, ktera maji za ukol uZivatele
pobavit. Kreativité se ale meze nekladou a Reels se da zpracovat témér na jakékoliv téma.

Instagram Stories nebo také pribéhy, tedy prispévky, které po 24 hodinach zmizi, nam
pomohou udrZovat profil aktualni a udrzovat kontakt se sledujicimi. Také ndm mohou pomoct
pfi jejich zapojovani. Stories jsou tedy velice nutnou poloZzkou i v nasi strategii, a budou tak

v ramci strategie publikovany idealné denné. Komunikovan jimi bude nasledujici obsah:

° videa a fotografie z vlastnich tréninkd,

. tréninky s klienty,

° recenze,

. volné terminy, popf. jejich nasledné obsazeni,
. co je nového, aktuality,

° sdileni znalosti, vzdélavani sledujicich,

. zjistovani preferenci sledujicich,

. zapojeni sledujicich do rozhodovani (ankety),
. presdilené Stories od sledujicich a klientd,

° soukromy Zivot,

. spoluprace,

. otazky.

Instagram Stories nabizi mnozstvi interaktivnich prvk(, kterymi mizeme zvysit interakce
s uZivateli — témi jsou rlizné ankety, otazky a dalsi prvky, na které miZze uzivatel kliknout a zapojit
se. Ty budeme ve Stories aktivné vyuZivat a k aktivité podnécovat i skrze vyzvy k akci (napr. Mate
uz dneska odcviceno?). Publikované Stories budou postupné tfidény a vybrany obsah bude

uloZen v ramci vybér( na profilu, kde se k nim bude uzivatel moct kdykoliv vratit.
Vybér hashtagt
Tyto prispévky by mély byt obohacené také o hashtagy. Ty by mély byt optimalizovany

hlavné z pohledu jazyka. Doposud byly vyuZivany hlavné anglické hashtagy, které sice na prvni
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pohled mohou vypadat zajimavé, ale nebudou mit pro profil pfinos z fad relevantnich uzivatel(.
Hashtagy budou v ramci strategie zaménény za Ceské a jejich vybér bude odpovidat zaméreni,
ale také lokalité, ve které trenérka plsobi. Navrhovanymi hashtagy jsou #trenerliberec,
#trenerjablonec, #liberec, #jablonec, #libereckykraj, #liberecko, #liberecgram, #liberecky kraj,
#liberecregion nebo #covliberci. Mlieme také wvyuzivat hashtagy typu #osobnitrener,
#osobnitrenerka, #fitmotivace nebo #trenink, v takovém pripadé ale hrozi, Ze skrze hashtagy
trenérku vyhledaji sledujici, ktefi nejsou z dané lokality, coz je vzhledem k povaze spoluprace,
ktera je ryze osobni, neefektivni. Hashtagy by se mély objevovat u pfispévkd, Instagram Reels,

ale i Instagram Stories.

5.4.5 Publikacni plan

Kromé obsahového planu nesmime zapomenout ani na publikaéni strukturu.
Pokud budeme pfispévky nahrdvat ve stejné frekvenci a ve stejnou dobu, mliZzete zpétné zjistit,
jaky dopad mély a podle toho udrzet konzistentni sledovanost. Pravidelna publikace také budi
dlvéryhodnost sledujicich, a je tak tedy dllezité se vyhnout ndrazovému postovani. Planovanim
udrzime distribuci obsahu smérem ke sledujicim pod kontrolou a ddme tak sledujicim védét, jak
Casto obsah publikujeme a kdy od nas mohou néco nového cekat.

Vhodné casy publikace prispévk( je nutné vysledovat v zavislosti na cilové skupiné
s pfihlédnutim k obdobi, v némZ se chovani uZivatelll na sociadlnich sitich méni (léto, zima,
obdobi pred Vanoci apod.) a pfipadné je neustale upravovat. ProtozZe tato komunikacni strategie
je tvorfena na dobu 3 mésicl, bude poté nutné tuto skutecnost zhodnotit a pripadné
optimalizovat. ProtoZe nasi komunikacni strategii za¢iname aplikovat s mésicem zari, zamérime
se na odpoledni aZ vecerni ¢asy mezi 16. az 20. hodinou, kdy se nase cilova skupina vraci ze
zaméstnani. Ze zac¢atku budeme publikovat pevné prispévky v ramci ¢asovych moznosti trenérky
1-2x tydné, tedy zhruba 4, maximalné 6 prispévk( za mésic. Alespon jeden z téchto pfispévku
za mésic by mélo predstavovat Reels. Plati, Ze by mél byt kazdy tyden publikovan alespon
1 prispévek.

Pro maximalni zachovani relevantnosti, aktudlnosti a atraktivity komunikace se vsak
nevylucuje obcasné spontanni publikovani, které vy vSak mélo dodrZovat veskeré ostatni
pravidla, zasady a styl komunikace. To budeme aplikovat hlavné do Instagram Stories, které
budou publikovany denné a budeme tak sledujici udrZovat v aktudlnim déni. Zde mlzeme
publikovat kazdodenni aktivity a aktuality, kterymi mohou byt napf. trénink klienta nebo vlastni

trénink, tip na snidani, kde se zdravé najist, uvolnéné misto na trénink apod.
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Dalsim krokem v ramci tohoto navrhu bude vytvoreni konceptu pro pravidelné pfispivani,
které bude podporeno vytvorenim planovaciho kalendare pro obsah. Pro zjednoduseni procesu
publikace bude vyuZito Facebook Creator Studio, nastroj na socialni siti Facebook pro
zvetejiiovani a planovani prispévki, spravu obsahu a sledovani efektivity. Sablona kalendare
bude vyuzivana hlavné v zacatcich zmény komunikacni strategie a bude obecné popisovat, kdy

maiji byt pridany prispévky. To trenérce zjednodusi praci.
5.4.6 Méreni uspésnosti strategie

Abychom zjistili Uspésnost strategie, bude nutné strategii méfit. Jak jiz bylo feceno v cilech
komunikacni strategie, cilem nové komunikacni strategie je naplnit volné kapacity trenérky (tedy
zvysit prodej sluZzeb) a zvysit povédomi o sluzbach mezi uZivateli z fad cilového zakaznika.
Nyni si popiSeme, jak budou tyto cile méreny.

Pro méreni prvniho cile, kterym je naplnéni volnych kapacit a zvyseni prodeje, bude vyuzit
poptavkovy formular. Na tento formuldr bude odkazovano v biografii profilu, jak je popsano v
kapitole 7.3. zabyvajici se optimalizaci uZivatelského profilu. Kazda nova klientka bude povinna
vyplnit tento formuldr pred zahajenim spoluprace. Do formulafe bude pridana otazka, ve které
se zeptame nové klientky, jak se o trenérce dozvédéla. Jako jednu z preddefinovanych odpovédi
zafadime moznost ,,Z Instagramu®. Samotné méreni tedy nebude probihat pfimo na Instagramu.

Abychom mohli méfit druhy cil, kterym je zvySeni povédomi o sluzbach trenérky mezi
uzivateli, ktefi patfi do nasi cilové skupiny zakaznik(, planujeme vyuzit prehledd poskytovanych
socialni siti Instagram. Tyto prehledy nam poskytuji podrobné statistiky o nasich sledujicich.
V soucasné dobé je trenérku sleduje 82 % muzl a 18 % Zen. Podil Zenskych sledujicich v
relevantnich vékovych kategoriich (25—-34 let a 35—44 let) chceme zvysit alespon o 20 %.

Jak uZ bylo receno v cilech, nova komunikacni strategie je tvorfena na dobu 3 mésicd,
statistiky ale mohou byt vyhodnocovany v pribéhu aplikace strategie, protoze je moiné, zZe

trenérka tyto cile naplini dfive. Pokud cile nenaplni, bude tfeba zvazZit Upravu strategie.
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6 ZAVER

Diplomova prace je zamérena na marketing na socidlnich sitich a jeho vyuziti v trenérské
profesi. Hlavnim cilem prace bylo navrhnout vhodnou komunikacni strategii na socialni sit
Instagram pro konkrétni pfipad trenérky fitness.

Diky vyuzité metodice jsem ziskala potfebné informace a zdroje, které jsem vyuzila pfi
zpracovani prace. Dokazala jsem se seznamit s tématem a danou problematikou. V praci jsem
postupovala systematicky.

Teoretickd ¢ast jasné definovala profesi trenéra a jeho cinnost, osobnost a roli ve
spolecnosti, ale také schopnost jeho komunikace a dalsi predpoklady pro jeho Uspésnost.
Dale byl popsany zasady fungujiciho vztahu mezi trenérem a jeho klientem. Posledni kapitoly
teoretické ¢asti jsou vénovany marketingu na socidlnich sitich. Ziskali jsme tak uceleny teoreticky
zaklad a vSechna potfebna vychodiska pro tvorbu komunikacni strategie v praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast prace je vénovana tvorbé komunikaéni strategie na socialni sit Instagram

pro konkrétniho trenéra ve fitness. Stanoveny byly 3 vyzkumné otazky:

1) Jaka je trenérky vychozi situace?
2) Jaké jsou cile marketingové komunikacni strategie pro zlepseni?

3) Jaka bude trenérky komunikacni strategie na Instagramu?

Pro zhodnoceni vychozi situace a zodpovézeni prvni vyzkumné otazky bylo nutné provést
situacni analyzu. Zde byla predstavena trenérka, pro kterou byla komunikacéni strategie na
socialni sit Instagram tvorfena, jeji prace a nabizené sluzby, vychozi i potencidlni klientela na
Instagramu vcetné statistik sledujicich na soucasném profilu, poptavka po fitness a sluzbach,
ale také jednotlivi konkurenti na Instagramu. V zavéru situacni analyzy byla provedena SWOT
analyza, pomoci které jsme zhodnotili silné a slabé stranky, ale zaroven si definovali mozné
prilezitosti a pripadné hrozby. Timto je spInéna prvni vyzkumna otazka.

Na zakladé situacni analyzy byly definovany cile komunikacni strategie pro socialni sit
Instagram, ¢imZ jsme odpovédéli na druhou vyzkumnou otazku. Prvnim cilem bylo zajistit,
abychom pomoci nové komunikacni strategie dokazali naplnit volné kapacity, ale také zvysili
povédomi o sluzbach trenérky mezi cilovymi zdkazniky. Ze situac¢ni analyzy vyplynulo, Ze tyto cile
m{Ze trenérka naplnit, pokud bude ve své komunikaci tézit ze svych silny stranek, kterymi je jeji
unikatni holisticky pfistup ke klientlim, vysokoskolské vzdélani v oboru, diky kterému mezi
konkurenty vynika, casova flexibilita, dobré vztahy a pozitivni ohlasy od klient(. Zaroven bylo

v nové komunikacni strategii potfeba odstranit slabé stranky, tedy velmi slabou marketingovou
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komunikaci smérem k cilovému zékaznikovi a publikaci nerelevantniho obsahu na Instagramu.
Zaroven bude nutné a zvysit pocet relevantnich sledujicich.

Na zakladé situacni analyzy a stanovenych cill byla navriena nova marketingova
komunikacni strategie na socialni sit Instagram, pomoci které bude dosazeno stanovenych cil(.
Vramci komunikacni strategie byly stanoveny nové zasady komunikace na Instagramu
stanovujici tén komunikace, oslovovani a zapojeni publika a vizualni sdéleni. Dale byl zpracovan
navrh pro optimalizaci uzivatelského profilu, ze kterého je nyni zfetelné, ¢emu se trenérka
vénuje, a stanoveny okruhy, témata a obsah komunikace, ktery ma byt vramci nové
komunikacni strategie publikovan. Také byly zpracovany ukazkové pfrispévky. Zavérem byl
popsan publikacni plan, ktery vyobrazuje seznam vhodnych témat a formaty, které budou ke
cilovym zakaznikim smérovany po dobu 3 mésica.

Dany navrh komunikacni strategie by pfispél ke zlepsSeni a prilakal novou klientelu z fad
cilového zakaznika a naplnil volné kapacity. Zaroven by bylo posilovano povédomi o znacce mezi

uzivateli Instagramu, které jsou pro trenérku relevantni. Vysledky diplomové prace splnily

vytycené cile této prace.
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7 SOUHRN

Diplomova prace se vénuje tématu marketingu na socidlnich sitich a jeho wvyuZiti
v trenérské profesi. Cilem prace bylo vytvofit marketingovou komunikacni strategii na socialni
sit Instagram pro konkrétni piipad trenérky ve fitness. Ukoly prace bylo zpracovat prehled
poznatk(l z odborné literatury na témata trenérstvi a komunikace na socidlnich sitich, vypracovat
situacni analyzu pro konkrétni pfipad trenérky ve fitness pro zjisténi jeji vychozi situace, stanovit
cile komunikacni strategie a vypracovat navrh komunikacni strategie pro dany pripad.

V prvni ¢asti prace je uvedena syntéza poznatkd, ve které jsou upfesnény pojmy a terminy.
Nasledné jsou definovany cile prace a popsana metodika, ktera byla pouzita pfi zpracovani této
prace. Dalsi ¢ast je vénovana vysledklim. Zde se prace zabyva konkrétnim pripadem trenérky ve
fitness a tvorbou nové komunikacni strategie na socialni sit Instagram. V této ¢asti je zpracovana
situacni analyza, na zakladé které jsou stanoveny cile nové komunikacni strategie. Vyslednou
Casti je navrh nové komunikacni strategie, pomoci které bude stanovenych cili dosazeno.
V rdmci nové strategie byl definovan cilovy zakaznik a vytvoreny persony, ke kterym bude
komunikace sméfovana. Dale byly stanoveny zdsady a pravidla komunikace na Instagramu,
navrzena optimalizace uZivatelského profilu a byly také rozepsany okruhy, témata a obsah
komunikace. Zavérem bylo popsano, jak Casto se obsah bude publikovat a jak se bude strategie

meérit.
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8 SUMMARY

The diploma thesis addresses the topic of social media marketing and its application
in the coaching profession. The objective of this study was to create a marketing communication
strategy on Instagram for a specific fitness trainer. The thesis tasks involved compiling
a comprehensive overview of relevant knowledge from professional literature on coaching
and communication on social media. Additionally, a situational analysis was conducted for
the fitness trainer's specific case to determine the initial circumstances.
Subsequently, communication strategy goals were established, and a proposal for
the communication strategy in the given case was developed.

The initial part of the thesis provides a synthesis of the findings. This is followed by
a definition of the objectives and a description of the methodology employed in the preparation
of this work. The subsequent section is dedicated to the results, focusing on the specific case
of the fitness trainer and the creation of a new communication strategy on Instagram.
Within this section, a situational analysis is presented, which serves as the basis for determining
the goals of the new communication strategy. The proposal for the new communication strategy
encompasses various aspects, such as defining the target customers, creating personas for
targeted communication, establishing principles and guidelines for communication
on Instagram, proposing optimization for the user profile, and detailing the scope, topics
and content of communication. Finally, the frequency of content publication and the strategy's

measurement metrics are described.

82



9 REFERENCNIi SEZNAM

10 metrik na Instagramu, které sledovat a analyzovat. (bez data). Sité v hrsti. Nacteno z:
https://sitevhrsti.cz/10-metrik-na-instagramu/

Alexa. (bez data). The top 500 sites on the web. Naclteno zAlexa:

https://www.alexa.com/topsites

AMI Digital. (2021). AMI Digital Index 2021. Socidlni sité. Nacteno z Ami Digital:
https://amidigital.cz/ami-digital-index-2021/

Blatny, M. (2010). Psychologie osobnosti. Praha: Grada Publishing.

Cacek, J., Janikova, M., & Java, V. (2019). Sportovni trenér: vymezovani profese
a jeji rdzné podoby a problémy. Orbis Scholae. Praha: Karolinum. Nacteno z:
https://karolinum.cz/data/clanek/7081/0S_13 1 _0063.pdf

Coakley, J. (2001). Sport in society: Issues and Controversies. New York: Mc Graw-Hill.

Caslavova, E. (2020). Management a marketing sportu 21. stoleti. Jesenice: Ekopress, s.r.o.

Cechdk, V., & Linhart, J. (1986). Sociologie sportu. Praha: Olympia.

Cichovsky, L. (2001). Marketing na rozhrani dvou tisicileti. Praha: Radix.

Dolezal, J. (2016). Projektovy management. Komplexné, prakticky a podle svétovych standardu.
Praha: Grada Publishing.

Dostél, M., Lamr, M., Mikova, L., Semeradova, T., Sukova, L., Svermova, P., & Weinlich, P. (2021).
Jak na digitdlni marketingovou strategii firmy. Liberec: Technicka univerzita v Liberci.

Dovalil, J. (2008). Lexikon sportovniho tréninku. Praha: Karolinum.

Eger, L., KuneSova, H., Micik M., Petrtyl, J., & Peska M. (2015). Marketing na internetu. Plzen:
zCu.

Gioglio, J., & Walter, E. (2014). The Power of Visual Storytelling: How to Use Visuals, Videos, and
Social Media to Market Your Brand. New York City: McGraw-Hill Professional.

Good, S. (2009). Creative Marketing Tools for Coaches: Use Your Natural Gifts to Attract Your
Ideal Client. New York City: Good Life Press.

Hayes, A. (29. cerven 2021). Social Media Marketing (SMM). Nacteno z Investopedia:
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp

Hatlova, B., Hosek, V., & Slepicka, P. (2009). Psychologie sportu. Praha: Karolinum.

Hamalainen, K., Lara-Bercial, S., Minkhorst, J., North, J., Oltmanns, K., & Petrovic, L. (2017).
European Sport Coaching Framework. Champaign: Human Kinetics.

Hendl, J. (2005). Kvalitativni vyzkum. Zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal

HypeAuditor (2022). How different types of content perform on Instagram? Nacteno z:

https://hypeauditor.com/blog/how-different-types-of-content-perform-on-instagram/

83



Charlesworth, A. (2015). An Introduction to Social Media Marketing. New York City: Rouledge.

Chelladurai, P. (1992). Sport Management: Opportunities and Obstacles. Journal of Sport
Management.

Izso, J. (2019). The Social Media Playbook for Coaches and Administrators. Ashford: Interacton
PR.

Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing.

Jak vytvorit strategii pro socidlni sité. Monitora.cz. Nacteno z: https://monitora.cz/znalosti/jak-
vytvorit-strategii-pro-socialni-site/

Janouch, V. (2013). Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press.

Jansa, P. (2012). Pedagogika sportu. Praha: Karolinum.

Kalka, R., & Malen, A. (2003). Marketing. Praha: Grada Publishing.

Kopfiva, K. (1997). Lidsky vztah jako soucdst profese. Praha: Portal.Kyncl, R., & Peyvan M. (2018).
Steampunkeri: YouTube a medidlni rebelové. Brno: Host.

Lazarova, B., & Uhlitfova, V. (2006). Osobnost trenéra a profesni poZadavky. Brno: Masarykova
univerzita.

Lazarova, B. (2009). Mimoskolni edukatofi. In J. Pricha (Ed.), Pedagogickd encyklopedie. Praha:
Portal.

Losekoot, M., & Vyhnankova, E. (2019). Jak na sité: Ovlddnéte 4 principy tspéchu na socidlnich
sitich. Brno: Jan Melvil Publishing.

Handl, J. (26. 5. 2011). Strategie pro socidlni sité ve ctyrech krocich. Focus. Nacteno z:
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/nove-trendy/strategie-pro-socialni-site-
ve-ctyrech-krocich__ s302x8180.html

Hodge, K., Lonsdale, Ch., & Rose, E. (2009). Athlete burnout in elite sport: A self determination
perspective. Journal of Sport Sciences. Nacteno z:
https://selfdeterminationtheory.org/SDT/documents/2009_LonsdaleHodgeRose JSS.pd

Matolin, M. (26. 8. 2015). 8 krokdi strategie pro socidlni sité. Lovec hlav. Nac¢teno z: https://lovec-
hlav.cz/8-kroku-strategie-pro-socialni-site/

Mares, J., Pricha, J., Walterov4, E. (2009). Pedagogicky slovnik. Praha: Portal.

Martens, R. (2006). Uspésny trenér. Praha: Grada Publishing.

McDonald, J. (2017). Social media marketing workbook: how to use social media for business.
San Bernandino, CA: JM Internet Group

Multimediaexpo.cz (2013). Psychologie. Nacteno z:
http://www.multimediaexpo.cz/mmecz/index.php?title=Psychologie&oldid=306690

Nakonecny, M. (1996). Motivace lidského chovdni. Praha: Academia.

84



Narodni sportovni agentura (2020). Vysledky vyzkumdi: Miry popularity sportu v Ceské republice
2020, Financni ndrocnosti provozovadni sport( z hlediska porizeni potfebné vystroje a
vyzbroje. Dozsupné z https://agenturasport.cz/wp-
content/uploads/2021/01/Vyzkumy_popularita_a_fin_narocnost_sportu_2020-2.pdf

Odbor statistik rozvoje spolecnosti (2021). Statistika sportu: Zdkladni ukazatele — 2019. Praha:
Cesky statisticky urad.

Odbor statistik rozvoje spolecnosti (2022). VyuZivani informacnich a komunikacnich technologii
v domdcnostech a mezi osobami za obdobi 2021. Praha: Cesky statisticky Gfad.

Odbor statistik rozvoje spolecnosti (2022). VyuZivani informacnich a komunikacnich technologii
v podnikatelském sektoru za rok 2021. Praha: Cesky statisticky trad.

Opocensky, J. (2012). Porovndni pfipravy v béhu na lyZich v Ceské republice a v Norsku
[Diplomova prace]. Praha: Univerzita Karlova.

Opravil, L. (bez data). Uvaha: Osobnost trenéra jako zdkladni pfedpoklad pro tspésnou &innost
prdce s mlddeZi. Na¢teno z www.trenink.com: https://trenink.com/index.php/vzdelavani-
treneru/uvahy-publicistika-205/2095-uvaha-osobnost-trenera-jako-zakladni-predpoklad-
pro-uspesnou-cinnost-prace-s-mladezi

Pelis, M. (2003). Sport — kulturni fenomén. In: Leska, D., Oborny, J. (eds). Télesnd vychova a sport
v kulture spolecnosti. Bratislava: FTVS UK.

Podnikatel.cz. (bez data). Cilova skupina. Nacteno z:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/cilova-skupina-target-
group/

Polansky, T. (24. Cervence 2019). Jak sestavit komunikacni pldn pro socidini sité. NaCteno z
GreenSocS: https://www.greensocs.cz/jak-sestavit-komunikacni-plan-pro-socialni-site/

Prikrylova, J. (2019). Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prfepracované vydani. Praha:
Grada Publishing.

Roberts, S. O. (1996). The business of personal training. Champaign: Human Kinetics.

Sapolsky, R. M. (2017). Behave: The biology of humans at our best and worst. London: Penguin
Books.

Sedlackova, H., Synek, M., & Vavrova, H. (2002). Jak psat diplomové a jiné pisemné prace. Praha:
Vysoka Skola ekonomicka.

Sedlacek, J. (2006). E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN — technicka
literatura.

Sekot, A. (2008). Sociologické problémy sportu. Praha: Grada Publishing.

Slepickova, I. (2000). Sport a volny cas. Praha: Karolinum.

Stackeovad, D. (2008). Fitness programy: teorie a praxe. Praha: Galén.

85



Stackeova, D. (2014). Fitness programy z pohledu kinantropologie. Treti, doplnéné a
prepracované vyddni. Praha: Galén.

Svoboda, A. (2017). Socializace sportem (priivodce studiem). Podplirné akticity smérujici ke
zkvalitnéni pregradudlini pripravy ucitelt na univerzité Palackého v Olomouci. Nacteno z:
https://www.pdf.upol.cz/fileadmin/userdata/PdF/VaV/2017/odborne_seminare/FTK_So
cializace_sportem.pdf

Svoboda, B. (2008). Pedagogika sportu. Praha: Karolinum.

SafaF, M. (2005). Psychologie sportu. Univerzita Palackého: Olomouc.

Sima, J. (2016). Kvalita sluZeb sportovnich zafizeni a mozZnosti jejiho hodnoceni. Praha:
Karolinum.

Thatcher, J., Tod, D. & Rahman, R. (2012). Psychologie sportu. Praha: Grada Publishing.

TikTok. (bez data). O aplikaci. Nacteno z TikTok: https://www.tiktok.com/about

Vlach, R. (2017). Na volné noze. Brno: Jan Melvil Publishing.

Vozkova, K. (3. dubna 2020). Jak se méni chovadni uZivateld i znacek na socidlnich sitich v dusledku
pandemie Covid-19. Nac¢teno z Focus: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/jak-
se-meni-chovani-uzivatelu-i-znacek-na-socialnich-sitich-v-dusledku-pandemie-covid-

19  s288x15126.html

Whitmore, J. (2011). Coaching for Performance: The Principles and Practice of Coaching and
Leadership. London: Hachette UK.

Williams, Ch. (2008). Management. USA: South-Western Cengage Learning.

World Health Organization. (9. prosince 2020). The top 10 causes of death. Nacteno z:
https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/the-top-10-causes-of-death

Zdkon ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich a o zméné nékterych zdkond.

Zakonyprolidi.cz. Naéteno z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-563

86



