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SUHRN

1. Ciel préce:

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je nastavit’ marketingovi komunikaciu na Instagrame fitness clubu
Next.Move tak, aby bola zvy$ena navitevnost’ skupinovych lekcii. Ciastkovymi cielmi prace je identifikovat’
priciny poklesu navstevnosti lekcii, zistit' motivy navstevujucich, analyzovat’ stavajucu marketingovi
komunikaciu a formulovat’ navrhy a odportcania na jej zlepsenie.

2. Vyskumné metédy:

Literarne reserse, rozhovor so zakladatel'om spoloénosti, analyza konkurencie, analyza marketingovych aktivit
spoloénosti na Instagrame, obsahova analyza, komparacia vysledkov analyzy konkurencie a spoloénosti, analyza
dat ziskanych z Instagram Insights, analyza dat z aplikicie MySports a dat poskytnutych majitelom,
kvantitativna metdda — online dotaznik, hibkovy rozhovor s vybranymi participantmi skupinovych lekcii

3. Vysledky vyskumu/prace:

V analyticko-praktickej Casti bola analyzovand marketingovd komunikacia na Instagrame fitness clubu
Next.Move. Pre analyzu bolo vybrané obdobie jul 2023 a marketingova komunikacia bola porovnana s dvoma
najvacsimi konkurentmi. Analyza ukézala silnti stranku Next.Move, ktorou je miera zapojenia, teda engagement
rate, ktory ¢ini 2,66%, aj napriek tomu, Ze ma niz$i pocet sledujicich v porovnani s konkurentmi. V dal$ej Casti
bolo vyhodnotené dotaznikové 3etrenie a hibkové rozhovory s 15 ti¢astnikmi skupinovych lekcii Next.Burn,
Next.Booty a Next.Battle, ktoré prispeli k identifikovaniu pri¢in poklesu navstevnosti skupinovych lekcii
a zaroven motivov, resp.dévodov, preco Gcastnici pravidelne skupinové lekcie navstevuj.

Medzi zistené motivy pravidelnych ucastnikov skupinovych lekcii patri komunita udi, skveld atmosféra
a hudba, vyzva, pocit Uspechu, motivacia, vyjdenie z komfortnej zény, doplnok tréningového planu, skveli
instruktori. Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynuli najéastejSic dovody nezulastiovania sa
skupinovych lekcii, a st to preferencia samostatného cvi¢enia, nevyhovujuce ¢asy lekcii, chybajlica motivécia,
pochybnosti o sebe, &i strach zo strapnenia. Z doplnkového etrenia formou hibkovych rozhovorov boli doplnené
dovody nespokojnosti s lekciami, ako monotonnost’ tréningov, nedostatoéne individualny pristup instruktorov,
mensi pristup pre zaciatocnikov, ¢i chybajuca podpora a motivacia po skonceni lekcie.

4. Zavery a odporucania:

Instagram je ideélnou platformou pre marketingové aktivity fitness clubu Next.Move. Odporu¢enim pre
Next.Move je zamerat’ sa na obojstrannii komunikaciu s klientmi a zvolit’ aktivnej$i pristup, prispésobovat’
obsah na =zéklade interakcii, priebezne vysledky monitorovat’, analyzovat’ a marketingovl stratégiu
prispdsobovat’. S ciel'om zvySenia navstevnosti skupinovych lekcii, boli formulované navrhy ako organizovanie
challenge a sut’azi, vytvorenie hashtagu #nextmovecommunity, ktory by cel(i challenge podporoval a budoval
komunitu. Dal§im odporucenim je spolupraca s influencerom, kde je vitana tzv. ,takeover®, v rdmci ktorej
influencer prevezme ucet fitness clubu a priblizi priebeh skupinovych lekcii. Vysielanie Zivych prenosov
skupinovych lekcii je takisto moznostou, ako zvysit’ navstevnost’ skupinovych lekcii vd’aka pribliZzeniu celého
diania. Rovnako je kladeny doraz na eduka¢né a informacné prispevky, idealne Reels, ktoré pribliZia iéastnikom
lekcii, najmé zaciatoénikom, zakladné cviky prevadzané na lekciach, so zameranim na sprdvnu techniku
a jednoduchs$ie varianty.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to set up marketing communication of the Next.Move fitness club, in order to
increase group class attendance. The partial objectives are to identify causes of the drop in class attendance, to
find out the motives of the class participants, to analyse current marketing communication and to formulate
suggestions and recommendations for improvement.

2. Research methods:

Literary research, interview with the founder of the company, analysis of the competition, analysis of the
company’s current marketing communication on Instagram, content analysis, comparison of the results
obtained from the competition analysis and the company’s marketing communication analysis, analysis of data
obtained from Instagram Insights, MySports app and additional data provided by the founder, quantitative
research method — online questionnaire survey, in-depth interviews with selected class participants

3. Result of research:

In the practical part of the work, the Instagram marketing communication of Next.Move fitness club was
analyzed. The profile analysis was carried out for the period of July 2023 and was compared with the two largest
competitors. The analysis showed the biggest strength of Next.Move, which is the engagement rate of 2,66%,
despite the fact that its Instagram profile has the lowest number of followers compared to other two competitors.
In the next part, a questionnaire survey and in-depth interviews with 15 participants of Next.Burn, Next.Booty
and Next.Battle classes were evaluated, which has contributed to identifying the reasons of the drop in group
class attendance, and also the participants’ reasons of attending classes were identified.

Among the identified motives of regular participants of fitness classes are the community of people, great
atmosphere and music, challenge, the feeling of success, motivation, getting out of the comfort zone, great
addition to the training plan, getting out of the comfort zone, great instructors.

The results of the questionnaire survey revealed the most common reasons for not participating in classes, and
those are the preference of working out alone, class schedule, lack of motivation, self-doubt, or fear of
embarrassment. From the additional research in the form of in-depth interviews, the reasons for dissatisfaction
with the classes were added, such as the monotony of the training sessions, the insufficient individual approach
of the instructors, worse access for beginners, or the lack of support and motivation after the class.

4, Conclusions and recommendation:

Instagram is the ideal platform for the marketing activities of the Next.Move fitness club. It is recommended
for Next.Move to focus on two-way communication with clients and choose a more active approach, adapt
content based on interactions, continuously monitor and analyse results and adjust the marketing strategy.

In order to increase the class attendance, recommendations were formulated, such as organizing challenges and
competitions, creating hashtag #nextmovecommunity, which would support the entire challenge and build the
community. Another recommendation is cooperation with an influencer, where the ,,takeover” would be held.
Going live on Instagram is another option how to increase group class attendance. The focus is also on
educational and informational content, especially Reels, which will introduce participants of the lessons, to the
basic exercises performed in the class, focusing on the correct technique and providing scaling.

KEYWORDS

Marketing communication, online marketing, social media, Instagram
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1 Uvod

Socidlne siete predstavuji doleziti sucast’ kazdej spravne nastavenej marketingovej stratégie.
Zmenili sposob, akym l'udia komunikuji a prijimaju informacie. V rdmci online marketingu
patria socialne siete k najefektivnej$im nastrojom. Socialne siete ako Instagram, TikTok,
Facebook, LinkedIn, YouTube, alebo Twitter vyzaduju rozli¢ny pristup a vol'bu inej stratégie.
Benefity ich pouzivania v marketingovej komunikacii si vSak takmer rovnaké. Socialne siete
pomahaju podnikom, ¢i znackam zviditel'nit’ sa, oslovit’ $iroké publikum, priamo zacielit’ na
vybranu skupinu l'udi, aktivne komunikovat' s uzivateI'mi. Znacka alebo business dokaze
podtrhnit’ svoju identitu a zdiel'at’ hodnoty so svojim publikom, a tak si vybudovat’ doveru.

V dnesnej dobe je velky doraz kladeny na socidlnu siet’ Instagram, ktord predstavuje idealne
miesto na propagaciu produktov, ¢i sluZieb, nayma vd’aka vizudlnemu obsahu. Tato platforma
ponuka rozne moznosti ako analytické nastroje priamo v aplikacii, ktoré poskytuji hodnotné
Statistiky tykajuce sa vykonnosti marketingove;j stratégie. Instagram takisto umoznuje spustit’
reklamu a propagovat’ prispevky bez vyuZzitia externého zdroja. V porovnani s tradi¢nymi
formami reklamy, st reklamy na Instagrame finanéne menej naro¢né, a tak i mensie podniky
mdzu siahnut’ po tejto forme propagacie. Marketing na socialnych siet'ach vyzaduje premyslent
stratégiu, konzistentnd analyzu a sledovanie trendov. Socialne siete sa neustale menia a ak chce
podnik dosiahnut’ uspechu, musi s trendami drzat’ krok, reagovat’ promptne a zmenam sa
prisposobit’.

Cielom tejto bakalarskej prace je nastavit’ marketingovi komunikédciu na Instagrame fitness
clubu Next.Move tak, aby bola zvysena navitevnost’ skupinovych lekcii. Ciastkovymi cielmi
je identifikovat’ pri¢iny poklesu navstevnosti, u participantov zistit’ ich motivy zicastiovania
sa lekcii, analyzovat stavajucu marketingovd komunikaciu ana zaklade toho navrhnut
odporuacania na jej zlepSenie.

Obsah tejto bakalarskej prace je rozdeleny na dve hlavné casti. Prva Cast’ je teoreticko-
metodologicka, ktoru tvori literarne reserSe a pozostava z definicie pojmov ako marketingova
komunikécia a online marketing. Dalej st v tejto ¢asti predstavené najpouzivanejie socidlne
siete, a to Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Twittter, LinkedIn a si uvedené benefity
ich vyuzivania v marketingovej komunikacii. Prave Instagramu a marketingovej komunikacii
na tejto socialnej sieti je venovana samostatnd kapitola. Instagram predstavuje dodlezita
platformu pre business vzhl'adom na mnozstvo aktivnych uzivatelov. V tejto kapitole su
uvedené vyhody Instagramu, typy organického obsahu a moznosti vyuzitia reklamy. Okrem
toho je znaCna Cast’ venovana aj algoritmu Instagramu. V d’alSej Casti prace je rozpisana
metodologie prace, kde si uvedené vyskumné metddy v praci pouzité.

V analyticko-praktickej ¢asti je predstavena spolo¢nost’ Next.Move. Nasledne je analyzovana
sicasnd marketingovda komunikdcia fitness clubu na Instagrame a zdroven je porovnana
s dvoma najvaésimi konkurentmi — John Reed Fitness a Form Factory. V d’alsej Casti je
vyhodnoteny dotaznikovy prieskum a hibkové rozhovory s 15 participantmi skupinovych lekcii
originalneho konceptu, ktorych vysledky prispievaju k splneniu hlavného ciel’a tejto prace. Na
zaklade vyskumu a analyzy marketingovej komunikacie su v zavere vypracované odporuéania
a navrhy na zlepSenie komunikacie na socialnej sieti Instagram s ciel'om zvySenia navstevnosti
skupinovych lekcii.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je chapané ako riadené informovanie a presved¢ovanie cielovych
skupin, pomocou ktorej sa napliiuji marketingové ciele firiem a d’al$ich institacii (Karli¢ek et
al., 2016, s. 19). Ide o stbor postupov a procesov prinasajacich hodnotu zakaznikom, partnerom
a spoloc¢nosti ako celku. Autor d’alej uvadza, ze na to, aby marketingova komunikacia zmenila
postoj, ¢i spravanie cielovej skupiny, musi cielovil skupinu zaujat, musi byt spravne
pochopend a zaroven by mala ciel'ovh skupinu presvedcit’.

Piikrylova (2019, s. 53) tvrdi, Ze marketingovd komunikacia predstavuje zdroj konkuren¢nej
vyhody podniku, pretoZe obsahuje nastroje, prostrednictvom ktorych méze podnik nadviazovat
komunikéciu so svojimi cielovymi subjektmi, propagovat’ svoje vyrobky a sluzby, a zlepsit
povedomie o podniku. Janouch (2020, s. 57) zastava podobny nazor a uvadza, Ze v procese
marketingovej komunikéacie dochadza k tvorbe vézieb medzi subjektmi a k upevneniu vzt'ahov.
Dolezité je budovanie dovery k znacke, ¢o vedie k lojalite zdkaznikov a opakovanym nakupom.

V stvislosti s marketingovou komunikdciou sa spaja pojem integrovana marketingova
komunikécia. Ptikrylova (2019, s. 54) ju charakterizuje ako ,,uceleny proces zahrnajuci
analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu vsetkej osobnej a neosobnej komunikécie,
medii, zdeleni a ndstrojov podpory predaja, ktoré su zamerané na cielovii skupinu
zakaznikov.”” Autorka uvadza ako vyhodu integrovanej marketingovej komunikacie presnejSie
zacielenie na jednotlive skupiny zékaznikov, z coho vyplyva vyssia G¢innost’ komunika¢nych
nastrojov a upevnenie pozicie podniku, ¢i znacky. Lostakova (2017, s. 144) poznamenava, ze
integrovand marketingovd komunikacia je zamerand aj na ostatnych stakeholderov, takze
pomaha aj pri upeviiovani vztahov so zamestnancami, pri komunikacii s dodavatel'mi,
predajcami, odvetviami a celkovo verejnostou. Autorka dalej uvadza, ze podnik by mal
vybrané komunikac¢né nastroje pouzivat’ v takom rozsahu, aby bol Usporny, G¢inny a zaroven
interaktivny. Len tak sa méze podnik rozvijat’ a vytvarat’ silnejSie vztahy so zainteresovanymi
skupinami. Ako uvadza Ptikrylova (2019, s. 54), marketingové nastroje by mali byt’ v sulade
a dopliat’ sa navzajom, pretoze u¢inok jedného nastroja posiliiuje efekt druhého. Pred tvorbou
a realizaciou samotnej marketingovej komunikéacie je dolezité si uvedomit, na akom trhu
podnik pdsobi a aké st jeho $pecifika.

V tejto bakalarskej praci bude marketingova komunikécia chapana ako integrovana a cely
integrovany proces sa bude tykat’ online marketingu, konkrétne socialnych sieti.

2.2 Online marketing

S rozvojom novych technologii a internetu si marketingova komunikacia presla réznymi
zmenami. Podniky a znac¢ky presunuli svoju marketingovii komunikaciu do online prostredia,
ktoré ma urcité prednosti oproti offline priestoru. Janouch (2020, str. 23) definuje online
marketing nasledovne: ,,Online marketing je sposob, akym je mozné dosiahnut’ pozadovanych
marketingovych cielov prostrednictvom internetu, a zahriuje, podobne ako klasicky marketing,
celi radu aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presvedcovanim a udrzovanim vztahov SO
zékaznikmi.”” Pociatok online marketingu siaha do roku 1994, kedy sa zacala objavovat
bannerova reklama a firmy zacali vyuzivat' webové stranky. Autor d’alej uvadza, ze vznik
online marketingu sa d4 povazovat’ za najvicsiu zmenu v komunikécii od vyndlezu knihtlace.
Dnes je uz bezné, ze podniky a znacky okrem tradi¢nych komunika¢nych néstrojov komunikuja
so spotrebitelmi v online priestore, za pomoci webovych stranok, mobilnych aplikacii, ¢i
socialnych sieti.



Karli¢ek (2016, s. 183) medzi vyhody online komunikacie zarad'uje moZznost presného
zacielenia na urcity segment (cielovi skupinu), personalizaciu, interaktivitu, jednoduchu
meratel'nost’ G&innosti a relativne nizke naklady. Buresova (2022, s. 48) dopliia tieto vyhody
0 dalSie. Jednou znich je neobmedzend dostupnost. Internet umoziuje pristup
k marketingovému zdeleniu uZivatelom z celého sveta. Dalsou vyhodou je flexibilita. V online
prostredi sU k dispozicii okamzité Statistiky GspeSnosti kampane, ktoré sa daju v priebehu
prispdsobovat. Za jeden znajvicSich rozdielov medzi marketingovou komunikaciou
v klasickych médiéch a na internete, ktory uvadza Buresova (2022, s. 48) rovnako ako Karli¢ek
(2016, s. 183), je interaktivita. Internet umoziuje obojstrannti komunikaciu medzi firmou
a verejnostou, kde uzivatel’ internetu moze v redlnom Case diskutovat’ pomocou chatov alebo
reagovat’ na komentare. Vyhodou su aj netypické komunika¢né formaty, ktoré bezny uzivatel’
nevnima ako marketing, ide napriklad o tzv. nativnu reklamu, teda PR ¢lanok, ktory je vlozeny
medzi redakéné ¢lanky. Dalej su to reklamy vo vyhladavani alebo platené spoluprace
s influencermi.

Okrem vyhod uvadza BureSova (2022, s. 56) aj nevyhody online marketingu, medzi ktoré patri
obmedzeny rozsah publika. Savisi to s nedostupnostou internetu v rozvojovych krajinach,
a zaroven s menSou rozSirenostou internetu medzi obyvatelmi s niz§imi prijmami alebo
seniormi. Autorka v tychto segmentoch odporaca v pripade marketingovej komunikacie zvazit
volbu iného komunikaéného kanalu. DalSou nevyhodou je klesajici Click through Rate,
v preklade miera prekliknutia. Ako dévod tohto poklesu uvadza autorka presytenost’ internetu
reklamami, ¢o vedie Casto uzivatel'ov k ignorovaniu reklam. S tym suvisi aj d’alsia nevyhoda,
ktorou je skracovanie Casu pozornosti. UZzivatelia internetu su kazdy den vystaveni mnozstvu
informéacii a marketingovym zdeleniam as kazdou nastupujiicou generaciou sa pozornost’
skracuje. Autorka uvadza, ze generacia Z dokaze udrzat’ pozornost’ iba po dobu 2,8 sekundy.
Nevyhodou je aj to, Ze cielenie na uzivatel'ov musi byt uzivatel'om schvalené. Od roku 2022
musi byt’ na webovej stranke moznost’ prijatia alebo odmietnutia zdiel'ania cookies s webom.
V pripade odmietnutia cookies pre marketingové ucely, nemdézu byt aktivity uZzivatela
monitorované prostrednictvom Google Analytics.

Napriek viacerym nevyhodam nad’alej prevySuju vyhody online marketingu a v dne$nej dobe
je priam Ziadace jeho vyuZivanie v marketingovej stratégii.

2.2.1 Podobory online marketingu

Hardyn (2019) medzi podobory online marketingu zarad'uje obsahovy marketing, emailing,
search engine marketing, socialne média, user experience a webdesign. Buresova (2022) tvrdi,
7e jeden Clovek nemo6ze byt odbornikom na cely online marketing a ze je bezné zastdvanie
viacerych roli v ramci jedného podoboru. Napriklad v marketingu vo vyhladavani je jeden
clovek $pecialistom na PPC a druhy ¢lovek na SEO. Socidlne siete zas potrebuju obsadit’ rolu
grafika, tvorcu videi, stratéga, reklamného Specialistu apod. V online marketingu si preto najde
uplatnenie mnoho Specialistov.

Ptikrylova (2019, s. 170) uvadza, Ze nastroje online marketingu vychadzaju z pévodnych
marketingovych nastrojov a teda nejedna sa o ich Uplne novy vznik. Postupne, s rozvojom
internetu, sa implementovali do online prostredia. Marketingové nastroje maju rézne formy
a vyuzitie. Marketérom pomahaju pri sledovani vykonnosti kampani a merani Uspesnosti,
takisto pri vytvarani a zdiel'ani obsahu. Vd’aka nim je cely proces marketingovej komunikacie
rychlejsi a flexibilnejsi.



Search Engine Marketing (SEM), v preklade marketing vo vyhladavani, je jednou z foriem
reklamy na internete. Je to uzito¢ny marketingovy nastroj, ktory pomaha ukazat cestu
zakaznikovi k danému produktu. Kubi¢ek (2008, str.16) uvadza, Ze ,,v SEM je délezité byt
najdeny vyhladavacom a na dané klucové slovo suvisiace s obsahom stranky sa zobrazit
hladajucemu uzivatelovi.”” Autor deli SEM na dve zékladné casti — méze mat organickl alebo
platend podobu. Search Engine Optimization (SEO), v preklade optimalizicia stranok pre
vyhl'adavace, predstavuje organicky spdsob propagacie. Ako uvadza Bartanus (2023), cielom
SEO marketingu je dostat’ web na prvé prieCky vo vyhl'adavani. Ddlezity je vyber spravnych
kl'a¢ovych slov a nasledna optimalizacia stranky, aby bola zrozumitel'na pre vyhladavace.
Novak (2021) uvadza, ze web sa moze optimalizovat’ pomocou tzv. on-page faktorov (sU
priamo ovplyvnite'né na webe) a off-page faktory (mimo web). Pay per Click (PPC) reklama,
oznaCovand ako platba za preklik, umiestiiuje platené odkazy vo vyhladavacoch, ktoré sa
zobrazuji na prednych miestach (BureSova, 2022). Hlavnymi PPC systémami s Google
Adwords a Sklik. 1de o plateni metddu a ako autorka uvadza, PPC systémy s zaloZené na
aukénej ponuke, o znamena, Ze inzerent si sam zvoli, kol’ko chce maximalne zaplatit' za
preklik. To moze predstavovat’ problém pre malé firmy s obmedzenym rozpocétom, pre ktoré st
konkurenciou vécsie firmy.

E-mail marketing je efektivna forma online marketingovej komunikacie. Hardyn (2019)
uvadza, ze e-mailing predstavuje hromadné posielanie sprav komeréného i nekomeréného
charakteru zékaznikom, ktori vyjadrili svoj suhlas. Okrem samotného predaja, e-mailing
ul’'ahCuje udrziavanie a prehlbovanie vztahov so zdkaznikmi. Janouch (2020, str. 209) uvadza,
ze k dosiahnutiu ciel'ov efektivneho e-mailingu, je potrebné dosiahnut’ doruéenie e-mailu, jeho
precitanie a vykonanie nejakej konverzie ako napr. nakup, Ci precitanie ¢lanku. Autor udava,
7e pre zvySenie ucinnosti je potrebné vedenie databazy kontaktov. Posielanie e-mailov bez
suhlasu prijemcu predstavuje porusenie zakona a z marketingového hl'adisko je i tento spdsob
neucinny.

Content Marketing Institute (2019) definuje obsahovy marketing nasledovne: ,,Content
marketing je marketingovy pristup zamerany na vytvaranie a distribGciu hodnotného,
relevantného a konzistentného obsahu na prilakanie a udrzanie jasne definovaného publika.””
Obsah m6ze mat’ r6znu formu, ide napriklad o blogy, e-maily, audio, video, fotografie. Hardyn
(2019) tvrdi, ze Gspech spociva v originalnom, prinosnom a ¢itatelnom obsahu. Zakaznikom
by mal prindsat’ hodnotu, a nie len predstavovat’ priamu propagaciu. Spravne vyuzivany content
marketing zvySuje navstevnost’ a predaje.

User Experience (UX) je uzivatel'ska sktsenost s nejakym fyzickym alebo nehmotnym
produktom (BureSova, 2022). V pripade webovej stranky je cielom UX designu vytvorit
uzivatel'sky web, ktory bude prehl'adny, funkény a pre uzivatela privetivy. Ak bude web prili§
zlozity, uzivatel’ sa na fiom nebude vediet’ orientovat’ a web opusti. User Interface (Ul) je
vizualna podoba webu. lde o estetickl stranku. Autorka uvadza dolezitost’ spokojnosti
zakaznika s funk¢nou a vizudlnou strdnkou webu. Preto prepojenie UX a Ul prinasa viac
spokojnych zakaznikov a vyssie zisky.

Ryan (2014, str. 151) popisuje socidlne média ako webové aplikacie a sluzby, ktoré umoziuja
uzivatel'om stretavat sa a komunikovat’ v online prostredi. Karlicek (2016, str. 196) dopifa, Ze
uzivatelia v tychto aplik&ciach vytvaraju a zdiel'aju obsah. Tento obsah méze mat’ rozne formy
ako napriklad fotografie, videa, ale aj nazory, zazitky, ¢i osobné sktisenosti. Cudia v socialnych
mediach castokrat zastavaji kolektivny nazor, ¢o ma vel’kt presved¢ovaciu silu, a preto by mali
mat’ firmy prehl'ad o diani na tychto platformach.



Existuje rozdiel medzi socidlnym médiom a socialnou siet'ou. Ryan (2014, str. 151) nazyva
socialnym médiom kanal sliziaci na rozvijanie spolocenskych kontaktov. Socidlne siete st
V podstate ich podskupinou. Janouch (2014) tvrdi, ze vzhl'adom k prekryvaniu funkcii
jednotlivych kategdrii, je rozdelenie socialnych médii v praxi ve'mi tazké. Delenie nemusi byt’
Uplne presné a niektoré socialne média sa mozu objavit’ i vo viacerych kategoriach.

Ungerman (2014) uvédza jeden z typov delenia socialnych médii, a to podl'a charakteru
socialneho média:

e sociélne siete (Facebook, Instagram, LinkedIn...)

e blogy, videoblogy, mikroblogy (napr. Twitter)

e diskusni fora, QnA portély (Yahoo!, Answers)

e Wikis (Wikipedia, Wikisofia)

e socidlne zaloZkovacie systémy: (Digg, Delicious, Jagg)
e zdielané multimedia (Youtube, Flickr...)

e socialne siete (Facebook, Instagram, LinkedIn...)

e blogy, videoblogy, mikroblogy (napr. Twitter)

Nasledujuca kapitola bude zamerand na marketingovi komunikaciu na socialnych sietach.
Nasledne budi predstavené jednotlivé socialne siete a samostatnd kapitola bude venovana
Instagramu.

2.3 Socialne siete

Sociélne siete zmenili pristup v marketingovej komunikacii. Hardyn (2019) socialne siete
povazuje za jeden z najsilnejSich komunika¢nych kanalov. Ich vplyv neustale rastie a poskytuju
firmam mnozstvo prileZitosti. Janouch (2011, s. 210) definuje socialne siete ako ,,online média,
kde je obsah vytvarany a zdielany uzZivatelmi. Socidlne média sa nepretrzite menia tym, ako sa
ment (pribuda) ich obsah a takisto priddavanim mnoZstva funkcii.”” Bednar (2011, s. 6) uvadza,
7e socialne siete st len podmnozinou socialnych médii a postupne sa stali samostatnou
komunika¢nou platformou, ktora sluzi Sirokej verejnosti.

Bednar (2011, s. 27) uvadza niekol’ko vyznamnych marketingovych ucelov, pre ktoré sa
socialne siete vyuzivaju, a to: oslovovanie potencialnych zakaznikov, obojstrannd komunikacia
a ziskavanie spatnej vazby, vytvaranie povedomia o znacke, predpredajna podpora produktov,
¢i sluzieb. Okrem toho autor ako vyhodu vidi budovanie komunity a dlhodobd komunikéaciu
Sklientmi, moznost’ rieSenia problémov a vyhodna krizovd komunikéacia. Napriek
prevazujucim vyhodam, niektoré firmy stale vahajii so vstupom na socialne siete. Podl'a
Janoucha (2014, s. 29) je hlavnym dévodom neznalost’ prostredia socidlnych sieti, neochota
ucit’ sa novym veciam a domnienka, Ze socialne siete st len pre zabavu a neposkytuju firme
ziadny uzitok.

BureSova (2022) takisto uvadza niekol'ko vyhod marketingovej komunikacie na socialnych
sietach. Jednou z nich je takisto budovanie komunity a lojality u zdkaznikov. Dalej je to
hypertargeting, teda moznost’ zacielenia reklamy podla Specifickych kritérii. Zacielenie je
mozné na zdklade udajov, ktoré uviedli uzivatelia na svojich profiloch, ako vek, pohlavie,
vzdelanie, zaluby, ¢i bydlisko. Autorka d’alej ako vyhodu uvadza rozsiritelnost' a moznost
rychleho oslovenia potencialnych zakaznikov. Vyhodou je aj jednoducha analyza dat, nakol’ko



vacsina dat je spracovana automaticky. Spracované data stai iba sledovat’, vyhodnocovat
a reagovat’ na ne.

Aby marketingova komunikacia na socialnych siet’ach bola efektivna, je nevyhnutna spravne
nastavend marketingova stratégia. Rudolph (2014) deli tvorbu marketingovej stratégie na tri
Casti a to planovaci cyklus, stanovenie ciel'ov, zamerov a stratégii a tretou ¢ast'ou je definicia,
najdenie a podmanenie si cielového publika. Barker et al. (2013) uvadza, Ze planovaci cyklus
marketingovej komunikécie je nepretrzity proces a je potrebné monitorovat’ jednotlivé kroky
V plane, analyzovat’ vysledky a na zaklade toho plan upravovat'.

Baker (2022) za zaklad povazuje identifikovanie cielovej skupiny, teda publika, na ktoré sa
bude cielit. Nasledne je potrebné zamysliet’ sa nad tym, aké st potreby a zaujmy tejto ciel'ovej
skupiny, a podl'a toho prispdsobit’ typ obsahu, ktory by prilakal novych sledujiacich. Autorka
ako d’alsi krok uvadza zvolenie vhodnej socidlnej platformy, na ktorej sa ciel'ova skupina bude
nachadzat. V ramci marketingovej stratégie by mali byt urené ciele, ktoré st redlne a zaroven
meratelné¢. Cielom moze byt napriklad zvySenie povedomia o znacke, ziskanie novych
zékaznikov, zvySenie predaja, ¢i zvySenie navstevnosti stranok. Baker (2022) tvrdi, Ze pre
vyhodnotenie ciel’a je potrebné vybrat’ relevantné metriky, ako napriklad dosah, engagement
rate, pocet sledujucich, lajkov, celkova aktivita sledujucich, ¢i reakéna doba. Autorka d’alej
uvadza, ze v ramci marketingovej stratégie by sa mala analyzovat’ aj konkurencia, na akych
platforméach sa jej dari a aky obsah dosahuje Uspechu.

Medzi najpouzivanejsie socialne siete sa radi Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Twitter
a LinkedIn. Kazda socialna siet’ ma svoje Specifika a vyuziva sa na iné ucely.

Data Reportal (2023) uvadza, Ze socialne siete v Ceskej republike pouziva 77% populacie.
Z aktualnych dat vyplyva, ze v Cesku sa zvySuje navstevnost socidlnych sieti TikTok,
Snapchat, Pinterest a LinkedIn. Facebook vyuziva 45,8% populacie, Instagram 39,1%
populéacie, TikTok podla Statistik eviduje 23% populacie starSej ako 18 rokov. YouTube na
zaCiatku roku 2023 navstevovalo 8 mil. uZivatel'ov.

Facebook, ako jedna z najvacsich a najpopularnejsich socialnych sieti, ma celosvetovo takmer
3 biliony mesacne aktivnych uzivatelov (DataReportal, 2023). Baker (2022) uvadza, ze
Facebook sa od jeho zaloZenia v roku 2004 stal uzitocnym nastrojom pre B2C podniky.
Publikum tvori prevazne generacia X (I'udia narodeni od 1965-1980) a mileniali (narodeni od
1981-1996). Sprout Social (2022) definuje Facebook marketing ako propagéaciu businessu, teda
produktov, ¢i sluzieb pomocou business stranky. Facebook ma vel’ky vyznam pri zvySovani
povedomia 0 znacke a pri propagacii, vzh'adom na pokrocilé reklamné nastroje a takisto vd’aka
prilezitosti pre organickU (neplatent) propagaciu. Business of Apps (2022) uvadza Styri
reklamné formaty, ktorymi su bannerova reklama, carousel (tzv. kolotoCova reklama),
videoreklama a obrazkovad reklama. Kazda znich predstavuje iny sp6sob prilakania
zakaznikov. Socialna siet’ Facebook pontika pre marketingové ucely aj iné nastroje okrem
platenej reklamy. Martin (2022) medzi ne zahfna organicky spdsob reklamy vo foto ¢i video
forméate, Facebook stories a Reels, Facebook groups, rozne sutaze a giveaways, Facebook
Messenger a jeho chatboty, a v neposlednom rade influencer marketing. Conlin (2023) pridava
k nastrojom e$te Facebook Shop, ktory umoziuje vytvorit’ online obchod a pontkat’ produkty
a sluzby.

Ako uvadza Conlin (2023), zaloZenie business stranky na Facebooku prinaSa malym i vi¢Sim
podnikom mnoho benefitov. Jednym z nich je vytvaranie vztahov s potencialnymi zdkaznikmi,
ktorym stranka priblizi produkty, informuje ich o akciach a ponukach. Takisto je tu moznost’
pre zédkaznikov komentovat’ a posielat’ sikromné spravy. LCudia sledujici stranku podniku
dostani okamzité upozornenia pri zdiel'ani nového obsahu a obsah mézu posielat’ d’alej. Autor
za jeden zhlavnych benefitov povazuje zlepSenie povedomia o znacke a zvySenie



angazovanosti zakaznikov skrz vzajomnej komunikécie, ktord dokéze premenit’ nakupujuceho
¢loveka v lojalneho zékaznika.

TikTok je jednou z najrychlejsie rastucich socialnych sieti. Igbal (2023) uvadza, ze TikTok
koncom roka 2022 dosiahol celosvetovo 1,6 bilidna uzivatel'ov a o¢akavany je narast na 1,8
biliona koncom roka 2023. Autor d’alej uvadza, ze socialna siet’ bola zaloZzena v roku 206 pod
nazvom Musical.ly a o rok neskor bol ndzov zmeneny na TikTok. Ide o platformu sluziacu na
zdielanie videi kratkeho formatu a Baker (2022) uvadza, ze je urCena na B2C aj B2B
komunikaciu. Popularitu si ziskala najmd u Gen Z (mladi l'udia narodeni od 1995-2010)
a milenialov (1980-1994). Hirose (2022) dava do popredia niekol'ko taktik, prostrednictvom
ktorych sa daju propagovat’ sluzby a produkty na TikToku, a to influencer marketing, TikTok
reklama a v neposlednom rade organicky obsah. Vd’aka unikatnemu algoritmu sa dokaze jedno
video stat’ viralnym aj v priebehu niekol’kych hodin. Worb (2023) definuje algoritmus ako
komplexny systém, podla ktorého sa uzivatelom zobrazuje personalizovany obsah v ich
domovskej stranke nazyvanej For You Page (FYP). Systém zorad’uje video obsah na zaklade
faktorov ako zaujmy uzivatela, typ videi, ¢i uctov s ktorymi uzivatel’ interagoval v minulosti,
lokalita, preferencia jazykov a dokonca aj typ obsahu, ktory samotny uzivatel’ vytvara. Autorka
d’alej uvadza, ze algoritmus sa neustale adaptuje, meni aj na zdklade spradvania samotné¢ho
uzivatela. Pre dosiahnutie rastu a Uspechu na tejto socialnej sieti autorka odportca sledovat’
aktualne trendy, sustredit’ sa na jednu oblast’ tzv.niche, zaujat’ publikum pocas prvych sekund,
tvorit’ skor kratSie vided, ale zaroven nebat’ sa experimentovania. TikTok mdZe byt pre firmy,
¢1 podnikatel'ov uZitocny, ak ho pouzivaju strategicky. Pontika moZnost’ tvorit’ rozmanity
a atraktivny obsah pre cielové publikum. Schooley (2023) vidi najvac¢siu vyhodu pouzivania
TikToku v tom, Ze je momentalne jednou z najviac pouzivanych socialnych sieti, a je atraktivny
z hl'adiska zasiahnutia obrovského publika a moZnosti rychleho zviditenenia sa vdaka
unikatnemu algoritmu. | mensie podniky sa dokazu zviditel'nit' vd’aka organickému obsahu.
Okrem toho, miera zapojenia publika je pomerne véc¢sia ako na inych platforméach.

Twitter je socialna siet, kde 'udia komunikujt prostrednictvom kratkych sprav. Baker (2022)
uvadza, Ze od svojho zaloZenia v roku 2006 sa Twitter rozsiril zo 140-znakovych tweetov aj
0 nastroj nazyvany Twitter Space, kde prebiehaju audio konverzéacie. Twitter ma najviac
aktivnych uzivatel'ov prevazne z generacie milenialov a ma rovnaky vplyv v B2C sfére ako aj
v B2B. Twitter je vhodnym marketingovym nastrojom z viacerych dévodov. Ako autorka
uvadza, je vhodny predovsetkym pre budovanie vztahov s verejnost'ou a pre zakaznicky servis.
Driver (2023) ako benefit pre podniky takisto povazuje moznost zvySenia navstevnosti
webovych stranok, zvySenia predajov, ¢i zvySenie povedomia o znacke. Twitter umoziuje
udrziavat’ komunikaciu so zakaznikmi a zdiel'at’ novinky behom niekol’kych sekand. Ponlka
takisto moZnost’ platenej propagécie pre eSte vicsi zasah publika.

LinkedIn je jedinou platformou s jasne definovanym publikom a vplyvom v B2B sfére (Baker,
2022). Ide o profesijnu socialnu siet’, ktort vyuzivaji predovsetkym profesionali pre budovanie
vztahov, ¢i hladanie novych pracovnych prileZitosti na ziskanie vhodnych pracovnikov,
s moznostou presného zacielenia. Zantal-Wiener (2022) zastava rovnaky nazor a uvadza, ze
LinkedIn predstavuje v dnesnej dobe nevyhnutnu stGcast Uispe$nej marketingovej stratégie
najma kvoli moznosti efektivneho rozsirenia profesijnych vztahov.

YouTube je druhou najviac pouzivanou socialnou sietou s priblizne 2,6 miliard aktivnych
uzivatelov (DataReportal, 2023). Ide o platformu na zdielanie videi a takisto predstavuje
vyhl'addvaci nastroj. Baker (2022) uvadza, Ze publikum tvoria prevazne mileniali, ale YouTube
navstevuju takmer vSetky vekové kategorie. Vplyv ma v B2B sfére rovnako aj v B2C. Sluzi na
zvySenie povedomia, budovanie komunity, zabavu, ¢i edukaciu. Martin (2022) uvadza
niekol’ko taktik propagovania znacky, produktov, ¢i sluzieb na YouTube. Jednou z moznosti je
tvorba organického propaga¢ného videa, d’alej je to spolupraca s influencermi alebo platend



reklama. Ako autor uvadza, reklama na YouTube méze mat’ podobu banneru, alebo byt’ vlozena
do videa s moznostou preskocenia po 5 sekundach, alebo bez preskocenia. Wiley (2023)
v marketingovej stratégii odporica vyuzitie YouTube shorts, kratke vided, ktoré sa na
platforme objavili v roku 2021 a tak nasledovali kroky TikToku a Instagramu. Ich vyhodou je
jednoznacne zasiahnutie SirSiecho publika a nové moznosti interakcie s uzivateI'mi a moznosti
spoluprac s tvorcami.

Dalsou socialnou sietou, ktora ma pre marketingové uéely svoje uplatnenie, je Pinterest. Baker
(2022) opisuje Pinterest ako vizualny storyboard, ktory umoziuje uzivatelovi ziskavat
inspirdcie z réznych oblasti. Pre mnozstvo l'udi je Pinterest prvym zdrojom insSpiracie, vd’aka
funkcii vytvarania obrazkovych galérii. Ako uvadza autorka, nejde len o skvely nastroj pre
vyhl'adévanie, ale takisto aj sposob budovania znacky skrz vizudlnu stranku. Socidlnu siet’
vyuzivaju predovSetkym mileniali s pofetnym zastupenim Gen Z. Pinterest je zo strany
podnikov vyuzivany predovsetkym pre vizualnu reklamu.

Socialnej sieti Instagram a marketingovej komunikécii na tejto platforme bude venovana
nasledujuca kapitola.

2.4 Marketing na Instagrame

Instagram, sviac ako 2 bilibnmi mesacne aktivnych wuZivatelov, sa stal Stvrtou
najpouzivanejSou socialnou sietou (Statista, 2023) a predstavuje neoddelitelna sucast’
marketingovej stratégie. Igbal (2023) uvadza, Ze socialna siet’ bola zalozena v roku 2010,
povodne ako platforma sltziaca na zdiel'anie fotografii. O rok na to Facebook (dnes Meta),
odkupil Instagram za 1 biliéon dolarov. Socidlna siet’ sa nad’alej rozSiruje a postupom casu
pribudli nové funkcie a néastroje ako Instagram Stories, Instagram Reels, Instagram Shop
a d’alSie. Autor d’alej uvadza, Ze 70% uZzivatel'ov Instagramu je vekovo pod hranicou 35 rokov,

.....

Kuligowski (2023) poskytuje vo svojom clanku niekol’ko dévodov, preco by mali podniky
pouzivat’ Instagram. Vzhl'adom na mnozstvo aktivnych uzivatel'ov a popularitu najma u Gen
Z a milenidlov, predstavuje doleziti platformu pre business a vd’aka pdsobeniu na Instagrame
dokédzu podniky zvysit povedomie o svojej znaCke a budovat’ vztahy s cielovou skupinou,
vSetko skrz vizualny obsah, ktory nabera na popularite Coraz viac.

Dal§im benefitom je moZnost’ spefiazenia businessu na Instagrame a Kuligowski (2023) uvadza
hned’ niekol’ko moZnosti:

e priamy predaj na Instagrame — vd’aka nastroju Instagram Shop mézu uzivatelia
objavovat’ nové produkty a nakupovat’ priamo na platforme, bez toho aby ju opustili.

e prispevky astories s moznostou priameho nakupu — Instagram umoziuje oznalit
v prispevku alebo pribehu produkt s odkazom na link, kde sa uzivatel’ dozvie informacie
o samotnom produkte a cene. Tlacidlo ,kapit’ teraz® privedie uzivatelov do online
obchodu a k nakupu.

e spolupracas influencermi a ambasadormi znacky — ako uvadza autorka, znac¢ky sa mozu
spojit’ s vplyvnou osobnost'ou a vyuzit’ affiliate marketing vo vlastny prospech. Tieto
spoluprace prinasaju zvySené predaje, zvySen navstevnost’ stranok a v neposlednom
rade novych zakaznikov.

Kuligowski (2023) za d’alSiu vyhodu vyuZzivania Instagramu pre business povazuje zvySenie
doveryhodnosti. Znacka na Instagrame prostrednictvom prispevkov, pribehov alebo Live
prenosov dokaze vybudovat’ s potencidlnymi zdkaznikmi vacSiu doveru a ukédzat svoju
,,0sobnost’™, priblizit hodnoty a fungovanie spolo¢nosti ako celku.



Reklamy na Instagrame su d’alSim sposobom ako oslovit' a ziskat' novych zakaznikov.
Kuzelowski (2023) tvrdi, ze reklamy umoznuju zacielenie podl'a urCitych kritérii a umoziuju
zbierat’ vSetky dolezité data o zdkaznikoch. Vyhodou rekld&m na Instagrame je ich jednoducha
meratel’nost’ a takmer okamzité vysledky reklam, vratane $tatistik, priamo v aplikécii.

Marketing na Instagrame ma urcité pravidla, ktorymi by sa mal kazdy business riadit’ ak chce
dosiahnut’” Uspechu. Spravne nastavena marketingova stratégia je zakladom. Potencidl
Instagramu by sa mal vyuzit’ naplno a preto Martin (2022) uvadza niekol’ko spdsobov ako toho
dosiahnut’. V stratégii by sa mal vyuzivat’ organicky obsah ako fotografie a videa, carousel
prispevky, Reels, Stories. Zarovenn by sa nemalo zabudat’ na plateny obsah, teda samotné
reklamy a reklamy umiestnené v prispevkoch, &i v Stories. Dalej je to influencer marketing,
ktory ma svoje podstatné miesto v kazdej spravnej marketingove;j stratégii. Dalsim spdsobom
dosiahnutia Gspechu st nastroje nakupu priamo dostupné v platforme.

2.4.1 Typy obsahu na Instagrame

Instagram Stories su kreativnym formatom, ktory kombinuje fotky, vided, text, s moznost'ou
pridania hudby, ¢i roznych inych prvkov (Bojkov, 2023). Uzivatel'om sa zobrazuje po dobu 24
hodin, potom zmizne a uklada sa v archive. Instagram takisto uviedol Highlights v roku 2017
spolu so spominanym archivom (Instagram, 2017). Rovnaky zdroj uvadza, ze prostrednictvom
vytvorenia tychto Highlights, podnik dokaze vyjadrit’ svoju identitu. Bojkov (2023) udava
niekol’ko dalsich dévodov, preco by sa mali vyuzivat' Instagram Highlights. Je to skvela
prilezitost’, ako povedat’ nejaky pribeh, edukovat’ o predchadzajdcich aktivitach, ¢i upozornit’
na nejaké produkty alebo sluzby. Pontikaji mozZnost’ vytvorenia pomyselného katalogu
produktov v kategorizovanom poradi, kde uZivatel’ s prehladom uvidi vSetky detaily. Warren
(2020) uvadza, Ze Instagram Stories zvySuju angazovanost’ publika, vd’aka r6znym nastrojom
ako hlasovanie, interaktivne nalepky, odkazy, odpocitavanie, ¢i moznosti polozenia otazky.
Live prenosy na Stories su takisto skvelym nastrojom okamzitého zvySenia angaZovanosti,
nakol’ko zachytia pozornost’ sledujucich a vyvolajd pocit zvedavosti. Autorka tvrdi, ze maju
vyuzitie aj v pripade hromadného odpovedania na otazky, ¢i komentare.

Instagram uviedol vroku 2020 Reels — videa 15-sekundového vertikdlneho formatu,
s moznost'ou pridania audia, efektov, ¢i inych kreativnych prvkov (Instagram, 2020). Videa sa
daju editovat’ priamo v aplikéacii za pouzitia r6znych nastrojov. Rovnaky zdroj uvadza, ze
vd’aka Reels mdze byt uzivatel’ objaveny globalne Sirokym publikom v priestore nazyvanom
Explore Page. Je to v podstate akasi verzia TikToku a jeho For You Page, kde uzivatel moze
prechadzat’ trendovymi videami. Reels od svojho uvedenia presli znacnym vyvojom
a Kutuchief (2022) uvadza, Ze teraz st az 90 sekund dIhé, ale Instagram umoziuje nahrat’ az
15-minutové video, ak je predto¢ené mimo aplikacie. Instagram totizto v roku 2022 oznamil
zlt€enie vSetkych video formatov do Reels (Instagram, 2022). Uzivatel moZe nadalej
zverejniovat’ vided bez akychkol'vek uprav a ziskat’ tak vSetky benefity, ktoré Reels pontikaju.

Boyle (2023) ako jednu z hlavnych vyhod, ktoré Reels prinasaji uvadza oslovenie Sirokého
publika. | uzivatel' s malym poétom sledujtcich dokaze oslovit’ mnozstvo I'udi prostrednictvom
videa, ¢o je uzito¢né v pripade zaujmu o expandovanie businessu. V suvislosti s tym autor
uvadza schopnost’ Reels prildkat’ I'udi na profil a tym zvySenie poctu sledujiicich a zvySenie
miery zapojenia. Autor takisto tvrdi, ze Reels s skvelym nastrojom na propagaciu produktov
a sluzieb. UZivatelia dobre reaguji na interaktivny a zdbavny obsah, ¢o Reels vd’aka hudbe
a daldim nastrojom spifaji. Ako uvadza Kutuchief (2022), Reels si momentalne
uprednostiiované algoritmom Instagramu.

Spolo¢nost” Stellar (2023) uvadza ako z&kladny typ obsahu fotografiu, ktorej vyhodou je
jednoduchost’ a rychlost’ vytvorenia, resp. zdielania, ale na druha stranu, interakcia s tymto



druhom prispevku je vyrazne niz§ia ako u Reels. Dalsim typom st carousel prispevky, ktoré
modzu kombinovat’ fotografie a vided v jednom albume. Rovnaky zdroj uvadza, ze tento typ
prispevku zaznamenava vac¢siu interakciu uZivatel'ov, pretoze ich drzi dlh§iu dobu na prispevku
a algoritmus Instagramu to vnima ako hodnotny obsah, a preto ho uprednostiiuje a ukazuje
viacerym uzivatelom. M6ze byt’ uzito¢ny v marketingovej stratégii napriklad pri predstavovani
nejakej produktovej rady, ¢i pri rozpravani pribehu.

Instagram Shop je na platforme urceny k predaju produktov (Stellar, 2023). V prvom rade je
potrebné nadstavit’ Instagram Shooping a vytvorit’ kataldg na prepojenej stranke Facebooku.
Potom sa mézu jednotlivé produkty pridat’ ozna¢enim na prispevku, ktorym moze byt’ klasicka
fotka, Reels, ale aj Stories. Vyhodou je okamzité presmerovanie uzivatel'a na stranky, kde sa
dozvie vSetky potrebné informacie o produkte. V roku 2020 Adam Mosseri 0znamil na Twitteri
novu funkciu Instagram Shopu a to Instagram Checkout. Vd’aka tejto funkcii zdkaznici moze
dokoncit’ platobny proces bez toho aby opustili platformu. Tym sa Instagram Shop posunul na
d’al$iu Groveti a sprijemnil proces nakupu.

Spolocnost’ Stellar (2023) uvadza, Ze Ziadny format nie je nadradeny inému. Instagram je plny
prilezitosti a voI'ba typu obsahu zalezi aj od cielov v rdmci marketingovej stratégie. Dolezité je
testovat, striedat’ typy prispevkov a nasledne analyzovat’ vysledky. Ciel'ové skupiny su rozne
a tak kazda z nich bude na obsah reagovat’ inak. Rovnaky zdroj vSak uvadza zhrnutie vhodneho
typu obsahu, podl’a daného ciel’a, a to:

budovanie zna¢ky: Instagram Feed

zvysenie organického dosahu: Reels

zvySena angazovanost’, zapojenie publika: Stories a Instagram Live
generovanie predajov: Instagram Shop

Okrem organického obsahu na Instagrame maju svoje miesto v marketingovej stratégii aj
reklamy, resp. plateny obsah. Macready (2023) uvadza, Ze reklamy sa mézu vytvorit’ vo Feede,
Explore Page, mozu byt su¢astou Stories, Reels,— mozu byt teda r6zneho formatu, ale vzdy
obsahuju oznacenie ,,sponzorované’’, ¢o oznacuje reklamu. Okrem toho maju aj iné prvky,
ktoré reklamy odliSuju od normalneho prispevku, a to odkaz, CTA (call to action, v preklade
vyzva k akcii), oznaené produkty a iné. Autorka tvrdi, Ze cena reklamy je rozna, zalezi od
budgetu, dizky trvania spustenej reklamy a na ciel'och danej reklamy alebo kampane.

SU dva spdsoby ako spustit’ reklamu na Instagrame: podporit’, resp. propagovat’ existujuci
prispevok alebo vytvorit’ nova reklamu v Meta Ads Manager (Macready, 2023). Pri propagéacii
existujuceho prispevku je postup jednoduchsi a nasledujucim krokom je vybranie ciel'a a to
bud: viac navitev profilu, viac navitev webstranky, alebo viac sprav. Dal§im krokom je
definovanie publika. Tu je moZnostou automatické urcenie cielovej skupiny Instagramom
alebo vlastné manuélne uréenie. Nasleduje uréenie denného budgetu a dizky trvania reklamy.
Katai (2022) uvadza niekol'ko benefitov vyuzivania reklam na Instagrame. Okrem zvySenia
povedomia o0 znacke, privedenia novych zakaznikov na stranku, alebo zvysenia predajov, je
znaénym benefitom to, Ze reklamy na Instagrame st menej nutené a na uzivatel'a nepdsobia
otravne. Engagement Rate (v preklade miera zapojenia) na Instagrame je vysSia ako na
ostatnych socialnych sietach. Vyhodou je aj prepojenie Instagramu s Facebookom a prehl'ad
vysledkov reklamy priamo v aplikacii. Co sa tyka ROl (Return On Investment, v preklade
navratnost’ investicie) a celkovych nakladov, reklamy na Instagrame maja najlepSie vysledky.
Autor v neposlednom rade ako vyhodu uvadza moznost’ presného zacielenia na publikum,
z hl'adiska demografickych udajov, lokality, zdujmov, ¢i spravania na platforme. To umoziuje
personalizovat’ reklamy a je vicsia pravdepodobnost’ ich tispechu.

10



2.4.2 Algoritmus Instagramu

Hirose (2023) o algoritme hovori ako o nejakych pravidlach, na zaklade ktorych sa zorad’uje
obsah na platforme. Algoritmus analyzuje vSetok obsah, vratane jeho metadat, hashtagov,
metrik zapojenia. Algoritmus sa pozerd na informéacie o uzivateloch ana obsah, ktory
konzumuju. Adam Mosseri (2023), Instagram CEO, vSak uvadza, ze Instagram nema len jeden
algoritmus. Je ich rovno niekol’ko a kazdy ma samostatny zmysel. Kazda Cast’ v aplikacii, to
znamend Feed, Explore Page, Stories, Reels, Search maju svoj samostatny algoritmus. Mosseri
mal za ciel’ zorad’ovat’ obsah v tychto jednotlivych ¢astiach inak, na zaklade inych parametrov
a tak personalizovat’ platformu pre kazdého uzivatela. Pre va¢siu Sancu zobrazenia obsahu
viacerym uzivatelom je doblezité vediet' ako algoritmus funguje a na zéklade toho obsah
optimalizovat’.

Feed je personalizovand domovska stranka, ktora obsahuje rézne typy obsahu uctov, ktoré sa
uzivatel' rozhodol sledovat’, takisto odporucany obsah a reklamy (Mosseri, 2023). Tu
algoritmus berie v Uvahu nedavno zdiel'ané prispevky sledovanych uétov, takisto na zéklade
roznych faktorov urcuje, 0 ktoré Gty a obsah by mal uzivatel’ zaujem. Tyka sa to aj formatu,
ak si algoritmus v§imol, ze uzivatel’ interaguje viac s video obsahom, bude ho stavat’ na vyssiu
poziciu vo Feede. Mosseri (2023) uvadza najdolezitejsie ,,signaly*, na zaklade ktorych sa urcuje
poradie a uprednostiuju sa prispevky:

e aktivita uzivatel'a — prispevky, ktoré uzivatel’ lajkol, zdiel'al, komentoval alebo ulozil,
algoritmu ukazuju, o aky obsah je zaujem

e informacie o prispevku — ako popularny je dany prispevok (pocet lajkov, komentarov,
ulozeni, zdiel'ani) a informacie ako jeho lokalita, ¢as zdiel'ania a podobne

e informacie o uzivatelovi, ktory prispevok zdiel'al — signaly ako napriklad kolkokrat
l'udia interagovali s danym uzivatel'om

e histéria interakcie sinymi uzivatemi — napriklad, ¢i uzivatel komentoval na
prispevkoch ostatnych, alebo nie

Mosseri (2023) d’alej uvadza, Ze Stories sa zobrazuju uzivatel'om na zaklade ,,signalov* ako:

e histdria pozretia — to znamena, ako Casto sa uZzivatel' pozera na pribehy iného uctu,
algoritmus ich potom uprednostiiuje pred ostatnymi

e histéria interakcie — ako Casto uzivatel interaguje so Stories (reagovanie
prostrednictvom likes, DMs)

e Dblizkost’ — vzt'ah s danym uzivatel'om, pripadne spojenie s jeho sledujucimi

Explore Page bola navrhnutda na ulah¢enie vyhladavania. Ako uvadza Mosseri (2023),
nachadzaju sa tu odporucané videa a fotografie. Algoritmus dané prispevky odporaca na
zaklade predchadzajucej interakcie s prispevkami, to znamena ich lajkovanie, komentovanie,
uloZenie, ¢i zdiel'anie. Najddlezitejsie ,,signaly®, ktoré urcuju poradie su:
e informacie o prispevku — ako popularny je dany prispevok, kolko uzivatel'ov a ako
rychlo reagovali na prispevok
e aktivita v Explore Page — ak uzivatel’ reaguje s nejakym Specifickym typom prispevku,
algoritmus bude odporucat’ podobné prispevky
e histdria interakcie s uzivatel'om, ktory prispevok zdiel’al a informéacie o nom — signaly
ako napriklad kolkokrat doslo k interakcii s danym uzivatel'om.

Reels, podobne ako Explore Page, st urené na objavovanie novych veci, s dérazom na zabavu

(Mosseri, 2023). Reels sa uzivatel'ovi ukazuju prevazne od Gctov, ktoré nesleduje. Algoritmus
zorad’uje dané videa podl’a signalov ako:

11



e aktivita uzivatel'a — algoritmus sa diva na to, aké Reels uzivatel’ lajkol, komentoval,
zdiel'al nedavno

e histdria interakcie s uzivatel'mi, ktori Reels zdiel'ali

e informacie o samotnom Reels — napriklad audio, ¢i trendy

Algoritmus sa neustale meni, zmeny prichadzaja ¢asto a ne¢akane, preto podniky, rovnako ako
tvorcovia na Instagrame, musia sledovat’ novinky a drzat' krok s vyvojom. Hirose (2023)
uvadza niekol’ko poslednych zmien, ktoré sa vo fungovani algoritmu objavili. V roku 2023 je
vacsi doraz na rovnaké uprednostiiovanie fotiek a videi. V predchadzajucom roku uzivatelia
Instagramu vyjadrili nespokojnost’ Stym, Ze Instagram, pdvodne aplikacia na zdielanie
fotografii, zacala uprednostiovat’ videa, a tym padom fotografie mali mensi dosah. Dokonca
bola spisana peticia na zmenu algoritmu, a Adam Mosseri tomu vyhovel a sam uznal, Ze sa
v roku 2022 zameriavali prili§ na video obsah. Dalsou zmenou V algoritme je vacsi doraz na
novy obsah, ¢o znamena uprednostiiovanie novych tvorcov, nového, originalneho obsahu,
s cielom ukazat’ uzivatel'ovi vZdy nieo nové. Autor d’alej uvadza, Ze algoritmus Instagramu sa
zameriava na podporu obsahu, ktory vyvolava konverzacie a aktivitu publika. Dalsou
prijemnou zmenou je uprednostiovanie originadlneho obsahu pred zdielanym. Algoritmus na
vyssie priecky stavia kreativny obsah, a tym podporuje i novych a jedine¢nych tvorcov.

2.4.3 Meranie vysledkov na Instagrame

Aby business dosiahol tispech, musi mat’ v marketingovej stratégii stanovené nejakeé ciele. Tieto
ciele urcuju, aké metriky budu nasledne sledované. Instagram predstavuje idealnu platformu na
meranie vysledkov stratégie, nakol’ko analytické nastroje sa nachadzaju priamo v aplikacii,
a tak sa da jednoducho zistit, ¢i sa podnik priblizuje k svojim cielom, alebo nie. Jednotlivé
metriky vypovedaju o celkovej vykonnosti stratégie, a zaroven o aktivite a ,,zdravi”” profilu.
West (2022) uvadza, ze na Instagrame sa da sledovat’ niekol’ko metrik, ako dosah, impresie,
narast followerov, engagement, rate, vykonnost’ hashtagov, navstevy profilu, ¢i pocet kliknuti
na web.

Impresie znamenaju, kol’kokrat bol obsah zobrazeny uzivatelom (West, 2022). Vela impresii
vypoveda o tom, Ze obsah bol kvalitny, hodnotny a popularny a uzivatelia sa k nemu vratili aj
niekolkokrat. AvSak ako autor uvadza, v pripade reklam moze prili§ vela impresii uskodit’
a moze viest’ k redukcii konverzii z reklam.

Dosah hovori o tom, kol’ko uZzivatelov, resp. kol’ko jedineénych u¢tov dany obsah videlo (West,
2022). Vyssi dosah znamena, ze obsah sa zobrazuje novym uzivatel'om, povedomie o znacke
sa zvySuje a dany prispevok ma potencial stat’ sa viralnym.

Dalsou sledovanou metrikou je narast po&tu sledujucich. West (2022) uvadza, Ze pri sledovani
rasticeho alebo klesajuceho poctu sledujucich na Instagrame je dolezité sledovat’ a pripadne
analyzovat’ dovody tohto javu, ako moze byt napriklad reklama, ¢i sponzorované prispevky.
Na zéaklade rastuceho poctu sledujucich sa da zistit, ktoremu typu obsahu sa dari a tak
prehodnotit’ a prispdsobit’ tomu aj celkovu stratégiu.

Miera zapojenia predstavuje pocet likes, komentarov, ¢i zdiel'ani a ulozeni prispevku a tak
ukazuje, ako uzivatelia reaguju na obsah a vykondvaju akcie (West, 2022). Vysoka miera
zapojenia znamena, ze uzivatelia aktivne interaguju s obsahom. Najcastejsie sa miera zapojenia
uvadza v pomere k celkovému poctu sledujucich, a vypocita sa nasledovne:

likes + komentare (pripadne este ulozenia) / pocet sledujucich x 100 = miera zapojenia

12



Dalsou vyznamnou metrikou, ktord West (2022) uvadza, st navitevy profilu. Tato metrika
ukazuje, kol'’kokrat bol videny profil na Instagrame. Na zaklade toho sa da posudit’ ako patavy
je obsah zdiel'any na profile, ako efektivne je bio, ¢i ako atraktivna je profilova fotka.

Analyza tychto a dalSich metrik poskytuje hodnotné udaje o vykonnosti marketingovej
stratégie. Porozumenie metrikhm na Instagrame a ich priebezné sledovanie dopoméaha
k optimalizacii profilu a stratégie, a tym vedie k Uspechu.

2.5 Metodika prace

V tejto kapitole je podrobne opisana metodika, teda postup, na zéklade ktorého bola bakalarska
praca vypracovana. Teoreticka Cast obsahuje literarne reSerSe, kde st pouZité ceské
i zahrani¢né zdroje ako odborna literatra, odborné ¢lanky a internetové zdroje. Okrem rozboru
danych zdrojov bola pouzitd aj kompardcia nazorov autorov jednotlivych monografii.
Teoreticka Cast’ obsahuje definiciu pojmov ako marketingova komunikacia a online marketing.
Znacna Cast’ je venovand socialnym sietam a ich vyhodam pouZzivania pre podniky. Samostatna
kapitola sa zameriava na marketingovi komunikaciu na Instagrame. Tieto informéacie
a poznatky predstavuju podklad pre spracovanie analyticko-praktickej casti.

V analyticko-praktickej ¢asti bola predstavena spolo¢nost’ Next.Move a bol vykonany rozbor
suCasnej marketingovej komunikacie na Instagrame. K analyze arozboru boli poskytnuté
potrebné data a Statistiky majitel'om fitness clubu, za pomoci Instagram Insights. Z Gdajov boli
spracované predovsetkym informacie o pocte fanusikov, o ich aktivite, dosahu jednotlivych
prispevkoch, navstevy profilu, impresie, a takisto miera zapojenia. Pre analyzu bolo vybrané
obdobie jul 2023. Takisto bola prevedena analyza konkurencie a jej marketingovej
komunikécie na Instagrame. Boli vybrani dvaja najvacsi konkurenti na zéklade vlastného
prieskumu trhu a informacii od majitel'a spolo¢nosti poskytnutych v rozhovore. Nasledne bola
spracovana komparacia spolo¢nosti Next.Move s danymi dvoma konkurentmi. Potrebné data
pre spracovanie komparéacie boli ziskané z verejne dostupnych informacii na Instagrame.

Vzhl'adom na definovany hlavny ciel, ktorym je nastavenie marketingovej komunikéacie
s cielom zvysit’ navstevnost’ skupinovych lekcii, bola prevedena aj obsahova analyza profilu
na Instagrame vybraného obdobia, v ramci ¢oho bola zistovana miera propagacie skupinovych
lekcii na platforme. S majitel'om spolo¢nosti bol vedeny polostrukturovany rozhovor, ktory
poskytol dolezité informéacie pre spracovanie praktickej ¢asti a pomohol lepsie pochopit’ ciele
a komunikaciu spolo¢nosti na Instagrame. V rozhovore majitel' ako hlavny problém uviedol
pokles navstevnosti skupinovych lekcii, ktory pretrvava niekol’ko mesiacov a je rieSeny
zvySenou propagaciou na Instagrame. K splneniu ciela a blizSiemu identifikovaniu pricin
poklesu, boli majitelom poskytnuté aj data z aplikacie MySports, v ktorej prebieha booking
lekcii, anasledne bola prevedena analyza tychto dat. Cely rozhovor bol zaznamenany
a prepisany v prilohe 1 a je naitho odkazované aj v texte tejto prace.

V dalsej kapitole praktickej Casti tejto prace bol vyhodnoteny dotaznikovy prieskum, ktorého
sa zlcastnilo 100 respondentov — klienti fitness clubu Next.Move. Bola zvolena kvantitativna
metoda dotaznikového prieskumu, online formou, prostrednictvom formulara Google Forms.
Poskytnuty dotaznik obsahoval 12 otdzok, s moznostou vyberu jednej, ale aj viacerych
odpovedi. V Gvode sa dotaznik zameriava na demografické ddaje o respondentoch, d’alej boli
zistované informacie o vyuzivani socialnej sieti Instagram a vnimanie marketingovej
komunikacie na Instagrame Next.Move. Zaver obsahoval otazky tykajice sa navstevnosti
skupinovych lekcii. Dotaznik vyplnilo vSetkych 100 oslovenych respondentov, takze
navratnost’ bola 100%. Dotaznik je uvedeny v prilohe 2.
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V daliej Gasti bolo vyhodnotené doplnkové Setrenie v podobe hibkovych rozhovorov s 15
participantmi skupinovych lekcii Next.Booty, Next.Burn a Next,Battle. Schéma hlbkovych
rozhovorov sa nachadza v prilohe 3.

A4

Hlavnym prinosom hibkovych rozhovorov je moznost' zistenia bliz§ich motivov uéastnikov
skupinovych lekcii. Zaroven dopomahaju k identifikovaniu pri¢in poklesu navstevnosti
a vdaka individualnym rozhovorom st poskytnuté podrobnejsie detaily. Preto boli hibkové
rozhovory zvolené ako dopinkovd metdda k dotaznikovému Setreniu

Na zaciatku rozhovoru bol ucastnik skupinovej lekcie oboznameny s cielom realizovania
rozhovoru a o jeho pribliznej diZke trvania, ktora bola 5 az 10 minut. Takisto bol ucastnik
upozorneny o vykonavani zvukového zéznamu celého rozhovoru. V zavere rozhovoru mu bolo
pod’akované za ochotu a €as zucastnit’ sa rozhovoru za ucelom vyskumu.

Po realizacii rozhovorov nasledovalo vyhodnotenie ziskanych dat. Po transkripcii zvukovych
zaznamov a poznamok urobenych pocas rozhovorov, nasledovala samotna analyza prepisov,
kategorizécia a sumarizacia vSetkych odpovedi.

Na zédklade analyzy sGCasnej marketingovej komunikdcie na Instagrame fitness clubu
Next.Move, zhodnotenia odpovedi respondentov v dotaznikovom prieskume a vyhodnotenia
hibkovych rozhovorov s participantmi skupinovych lekcii, boli vypracované néavrhy
a odporti¢ania na nastavenie marketingovej komunikacie s cielom zvySenia navstevnosti
skupinovych lekcii.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast prace

V tejto Casti bakaldrskej prace je predstavena spolo¢nost’ Next.Move a je analyzovana jej
sucasna marketingova komunikacia na socialnej sieti Instagram. Zaroven je kladeny doraz na
analyzu komunikacie smerujlcej k propagécii skupinovych lekcii originalneho konceptu, a to
Next.Booty, Next.Burn a Next.Battle, vzh'adom na zaznamenany pokles navstevnosti tychto
skupinovych lekcii a definovany ciel’ identifikovania pri¢in tohto poklesu. Tato ¢ast’ obsahuje
aj analyzu marketingovej komunikacie dvoch najvacsich konkurentov, John Reed Fitness
a Form Factory, a ich komparéciu s Next.Move. Pre analyzu marketingovej komunikacie na
Instagrame bolo zvolené obdobie jul 2023. Nasledne su spracované a vyhodnotené vysledky
dotaznikového Setrenia a hibkovych rozhovorov s 15 participantmi skupinovych lekcii. Zaver
praktickej Casti tvoria navrhy a odporacania na zlepSenie marketingovej komunikacie s cielom
zvysenia ndvstevnosti skupinovych lekeii.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti Next.Move

Next.Move je moderny fitness club v Prahe. Prva pobocka bola otvorena v HoleSoviciach
v januari 2022, odvtedy sa Next.Move rozsiril o0 dalsie dve pobo¢ky na Vinohradoch
a v Karline. Zakladatelom je Julian Jancik, ktory v rozhovore uvadza, ze jeho inSpiracia
pochadza zo zahrani¢ia, konkrétne z Holandska, kde dlhodobo Zil a tato krajina mu ukézala
novy smer vo svete fitness.

Obrazok 1 Logo spolo¢nosti

Zdroj: Next.Move (2023)

Podla zakladatel’a spoloénosti v Cesku chybala vyssia troveti fitness a jeho prioritou bolo
pozdvihnuat’ tato troven a tak nasmerovat I'udi, aby sa citili lepSie po vSetkych strankach, nie
len po tej fyzickej. Na tom spolo¢nost’ stavia aj svoje hodnoty, ktoré zakladatel’ uvadza

v rozhovore. Next.Move si zaklada na osobnom pristupe a komunite. Cielom je spristupnit’
fitness vSetkym, dopriat’ im unikatny zazitok v designovom prostredi s najnovs§imi
modernymi technologiami. Zakladatel’ d’alej uvadza, ze chcel vytvorit’ priestor, ktory
klientom poskytne maximalny komfort. Tomu dopomahaju aj lounge zéna na oddych

a FuelBar. Okrem toho, kazda pobocka prinasa originalny koncept skupinovych lekcii.

V Holesoviciach je to Next.Burn, skupinova lekcia, ktora kombinuje kardio a silovy tréning,
S vyuzitim nemotorizovaného bezeckého pasu SkillMill, plyoboxov, ¢iniek a inych pomdcok.
Na Vinohradoch je to originalny koncept lekcie s nazvom Next.Booty, ktord sa zameriava na
spodnu Cast’ tela S vyuzitim stair stepperu, ¢iniek, ¢i booty bands. V Karline pribudol unikatny
koncept Next.Battle inSpirovany boxom. V rdmci skupinovych lekcii prebiehaju aj rozne
druhy yogy, vratane hot jogy, celosvetovy koncept Les Mills, ¢i outdoor tréningy v roznych
podobach. Ako uvadza zakladatel’ Julian Janc¢ik, pobockou v Karline to uréite nekonéi. Do
konca roka 2023 sa planuje otvorenie pobo¢ky na Smichove. Vizia spolo¢nosti v§ak siaha
d’alej a aktudlne sa rozvijaju d’alSie nové projekty, informéacie o nich vsak zakladatel’ nechcel
prezradzat’.
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3.2 Analyza sucasnej marketingovej komunikécie na Instagrame

V tejto podkapitole bude analyzovana a zhodnotena marketingova komunikécia na Instagrame
fitness clubu Next.Move. Pre splnenie hlavného ciel'a, ktorym je zvySenie navstevnosti
skupinovych lekcii, bude zvlast’ analyzovana aj komunikécia zamerana na skupinove lekcie
a ich propagéaciu na sociélnej sieti. Ako v rozhovore uviedol majitel’ Julian Jancik, pokles
navstevnosti skupinovych lekcii je jeden z hlavnych problémov, ktoré fitness club momentalne
riesi, a prave preto zacali viac propagovat’ skupinové lekcie na Instagrame. V rozhovore takisto
uviedol, Ze vSetky online marketingové aktivity smeruji primarne na tGto socialnu siet’.
Dovodom je najmi vyskyt cielovej skupiny na tejto platforme a takisto moznost cenovo
vyhodnej propagacie.

Next.Move je na Instagrame od januara 2022, od otvorenia prvej poboc¢ky v HoleSoviciach.
Odvtedy bolo zverejnenych 423 prispevkov a ucet dosahuje 7290 sledujucich. Pre analyzu
marketingovej komunikéacie bolo vybrané obdobie jul 2023 a potrebné Statistiky a Udaje boli
poskytnuté majitel'om z Instagram Insights.

V sledovanom obdobi bolo zverejnenych 16 prispevkov, z toho 5 Reels, 9 carousel prispevkov
a 2 samostatné fotografie. Pocet sledujucich za dany mesiac vzrastol o 407 a medzi profilom
a sledujuacimi vzniklo 2006 interakcii. Z Instagram Insights vyplyva, Ze s prispevkami vo foto
formate interagovalo v analyzovanom obdobi 72% zaujatych uctov a 28% interagovalo s Reels.
Tento udaj ukazuje, o aky obsah uzivatelia prejavovali v dany mesiac vac¢si zaujem.

Graf 1 porovnava interakciu s obsahom — s foto prispevkami a s Reels. Déta boli spracované
7o Statistik Instagram Insights.

Ako vyplyva z Instagram Insights, najleps$i dosah maju prispevky vo foto formate. Na grafe je
vidno, Ze prispevky zaznamenali vySSie interakcie vo vSetkych metrikach a teda v pocte likov
(2023), komentarov (28) aj ulozeni (348). Na Reels reagovalo 887 uzivatel'ov formou like,
komentovalo 12 uzivatel'ov a video ulozilo 48 z nich.

Za sledované obdobie bolo oslovenych 504 277 G¢tov, z coho 65% bolo nesledujicich. Najlepsi
obsah na zéklade dosahu tvoria foto prispevky, ktoré zasiahli 21,2 tisic uzivatel'ov, za nimi
Reels s dosahom 16,3 tisic. U niekol’kych prispevkov bola spustena reklama, ¢o dopomohlo
k vd¢siemu osloveniu publika. Konkrétny udaj z Instagram Insights uvadza, ze 96% oslovenych
uctov bolo z reklam.

Graf 1 Interakcie s obsahom
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Dalej boli analyzované najuspe$nejsie témy, teda typ obsahu v sledovanom obdobi, ktory
informaény prispevok jednej fotografie, tykajuci sa novej pobocky v Karline a moznosti
vyuzitia wellness, konkrétne sauny. Prispevok dosiahol 583 likes, ¢o je najviac za celé obdobie.
Ako uvadza Instagram Insights, prispevok bol propagovany. Dal§im uspe$nym typom
prispevku, bol Next.Workout of The Week, carousel predstavujuci trénera, ktory si pripravil na
dany tyzden pre sledujucich tréning. Tento typ obsahu bol v sledovanom obdobi zdielany
patkrat, a mal v priemere 158 likes a 3 komentare. Naopak, ako ukazuju Instagram Insights,
ide o prispevky, ktoré si sledujuci ukladaju najviac (v priemere 20 ulozeni na prispevok)
z dévodu inspiracie a motivacie.

Z Reels boli najuspesnejSie propagacné a informacné prispevky, pri ktorych bola spustena
reklama. Jednym videom sa podarilo v priemere oslovit’ priblizne 215 tisic uzivatel'ov. Reels
sa tykali propagacie novej pobocky v Karline a skupinovych lekcii.

Ako vysledky obsahovej analyzy ukazuju, sledujaci preferuju staticky format, resp. carousel
prispevky z dévodu ziskania informdcii, motivacie a inSpiracie. Prispevky tohto typu v dany
mesiac prevedenej analyzy dosiahli najlepsie vysledky, bez ohl'adu na spustent reklamu
u inych prispevkov.

Z obsahovej analyzy vyplyva, zZe vSeobecnej propagacii skupinovych lekcii bol venovany jeden
prispevok vo formate Reels. Samotnej propagacii unikatneho konceptu skupinovej lekcie
Next.Battle bol venovany jeden carousel prispevok, tykajaci sa informacii o nalezitostiach,
ktoré je potrebné splnit’ pred prvou navstevou tejto skupinovej lekcie. Tento prispevok mal vSak

vwe

toho, skupinoveé lekcie Next.Burn a Next.Booty neboli dany mesiac vobec propagovane.

3.2.1 Porovnanie s konkurenciou

V tejto podkapitole s predstaveni dvaja najvac¢si konkurenti Next.Move a je analyzovana ich
marketingova komunikacia na Instagrame. Nasledne je spracovana komparacia fitness clubov,
kde cielom bolo zistit’, ako si vedie Next.Move v komunikacii oproti konkurencii, ¢i ma nejaké
nedostatky a ¢o je jeho konkuren¢nou vyhodou.

V rozhovore majitel' spolo¢nosti uviedol, e v Cesku ako priamu konkurenciu nikoho
nevnimaju. Ostatné fitness cluby ako konkurenciu neberu, pretoze kvalita sluzieb a koncept
Next.Move je natol’ko unikatny, ze za dobu, o pdsobi v Prahe, sa drzi na najvyssich prieckach.
Na zaciatku vSak mali definovant nepriamu konkurenciu, a pre ucel tejto bakalarskej prace boli
vybrani dvaja najvac¢si konkurenti a to John Reed a Form Factory.

John Reed Fitness je celosvetovym konceptom, s fitness clubmi napriklad v Istanbule,
Londyne, Parizi, Berline, ¢i vo Viedni. Tento fitness club, otvoreny 24/7, je zndmy svojim
designom a zivym DJ-om priamo v priestoroch, ¢im vytvaraju klubovi atmosféru. Za silné
stranky fitness clubu John Reed sa da povazovat’ prave spominand otvaracia doba, vyhodné
¢lenstvo, ¢i moznost’ vyuzitia MultiSport karty.

Druhym konkurentom je Form Factory, najrozsirenejsia siet’ fitness clubov v Ceskej Republike.
V Prahe sa nachddza na 12 lokalitach, d’alsie 3 pobocky ma v Ostrave a Brne. Silnou strankou
je lokalita, fitness cluby su situované na l'ahko dostupnych miestach. Takisto akceptuju
MultiSport karty, a okrem toho vynikaju aj svojimi wellness zonami.

Kazdy fitness club ma ¢o pontknut, ale nejde len o offline prezenticiu v samotnych
priestoroch. Dnes je rovnako ddlezit4 prezentécia fitness clubov online, na socialnych siet’ach.
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Zékladom UGspechu je sprdvne uchopend marketingova stratégia a aktivita na danych
platforméach.

Nasledujuca cast’ tejto podkapitoly poskytuje prehlad a porovnanie marketingovej
komunikécie Next.Move a zvolenych konkurentov. Potrebné data pre spracovanie komparéacie
boli ziskané z verejne dostupnych informécii na Instagrame danych fitness clubov. Boli
sledované metriky za obdobie jul 2023, ako pocet fantisikov, pocet prispevkov, miera zapojenia.
Okrem toho boli sledované aj formaty, obsah a typy prispevkov.

Tabulka 1 porovnava pocet sledujucich k danému obdobiu prevedenej analyzy, pocet
prispevkov za sledované obdobie, interakciu s obsahom (pocet likes, komentarov a zdiel'ani za
sledované obdobie) a engagement rate, v preklade miera zapojenia.

Tabul'ka 1 Porovnanie s konkurenciou na Instagrame za obdobie jul 2023

Followers Pocet prispevkov | Interakcie s obsahom | Engagament rate
Next.Move 7290 16 3114 2,66%
John Reed 7980 5 232 0,6%
Form Factory 16,8 tisic 18 2755 0,9%

Zdroj: Instagram (2023), vlastné spracovanie

Ako z analyzy vyplyva, najvyssi pocet sledujicich na Instagrame ma Form Factory, jednym
z dovodov je aj dlhsie posobenie profilu na Instagrame a zdruzenie vsetkych 15 pobociek do
jedného uétu. John Reed v pocéte sledujticich stoji pred Next.Move. Pocet sledujicich sa vSak
v dnesnej dobe nepovazuje za klicovy ukazovatel’ Uspechu, preto boli skimané aj iné metriky,
aby sa zistila redlna angazovanost’ publika. Vypocet miery zapojenia ukazal, ze Next.Move
dosahuje az 2,66%, ¢o je povazované za nadpriemer. Oproti tomu Form Factory ma mieru
zapojenia 0,9 % a John Reed dokonca iba 0,6%, na ¢o vplyva aj nizka aktivita na profile za
sledované obdobie.

Graf 2 porovnava formaty jednotlivych prispevkov zdiel'anych fitness clubmi za sledované
obdobie, a nasledne je skimang, ktorému typu formatu sa najviac darilo.

Next.Move za sledované obdobie zverejnil na Instagrame 16 prispevkov, z toho 9 carousel
prispevkov, 2 samostatné fotografie a 5 Reels. Z foto formatov, sa najviac darilo samostatnej
fotografii, ktora ziskala 583 likes. I8lo o informaény prispevok, ktory bol zamerany na
informovanie ¢lenov o moznosti vyuzitia wellness. Prispevok nemda ziadne iné interakcie,
a bola pri iom spustena propagacia, ¢o vyplyva z poskytnutych Statistik z Instagram Insights.
Z video formatu, resp. Reels sa najviac darilo prispevku, ktory sa tykal propagacie lekcii na
pobocke v Karline a ziskal az 323 tisic videni, 142 likes, a bol zdielany 8 krat. Aj tento
prispevok bol propagovany a bola pri iom spustena reklama.

John Reed za rovnaké obdobie zverejnil na Instagrame 5 prispevkov, ¢o je porovnatel'ne mensi
pocet ako ostatné dva fitness cluby. Za celé obdobie ziskali prispevky 232 interakcii s obsahom.
Carousel bol zdielany jedenkrat, samostatna fotografia trikrat, a na profile sa objavil jeden
Reels. Takmer vSetky prispevky boli propagacné, jednalo sa o promo bud’ nejakého
dizajnového prvku, novej pobocky vo svete, otvaracich hodin klubu a Reels sa tykalo
skupinovych lekcii. V priemere mal kazdy prispevok priblizne 54 likes, a ziadne komentare.
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Form Factory v rovnakom ¢asovom rozmedzi zdielal na Instagrame 18 prispevkov, z toho 7
carousel prispevkov, 5 fotografii a 6 Reels. Najvacsi uspech z foto formatu zaznamenal
informaény carousel, ktory mal 361 likes a 5 komentarov. Prispevok sa tykal otvorenia novej
vonkajSej terasy a uzivatel'ov zaujal najviac. Z Reels mal najviac videni (10,3 tisic) prispevok
zébavného charakteru, ktory mal 215 likes a 13 komentarov — vysSiu interakciu, nakol'ko
rezonoval s publikom.

Graf 2 Porovnanie forméatov zdiel'anych prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky prevedenej analyzy a komparacie marketingovej komunikacie na Instagrame ukazali,
ze fitness club Next.Move si vedie najlep$ie. UZ len samotna nadpriemerna miera zapojenia
publika (2,66%) vypoveda o tom, ze prispevky zverejnené na profile zaujmu klientov natol’ko,
aby s nimi nejakym spdsobom interagovali.

Konkurené¢nou vyhodou Next.Move je jednoznacne kvalita obsahu a miera zapojenia publika.
Aktivni uzivatelia na profile st ukazovatel'ov zdravého instagramového profilu, a takisto toho,
ze na pocte sledujucich nezalezi — dolezité je interakcia.

Silnej$im, a zaroven aktivnej$im konkurentom na Instagrame spomedzi dvoch analyzovanych
fitness clubov, je Form Factory, ktory sice dosahuje najvacsi pocet sledujucich, ale miera
zapojenia publika je pomerne nizsia ako u Next.Move. Po obsahovej stranke sa u oboch fitness
cluboch darilo najviac informaénym prispevkom, Reels vSak malo vaési Gspech u Form
Factory, kde si zachovali svoj humor a k cviceniu sa stavaji aj zabavnou formou, ¢o rezonuje
s publikom najviac a ukazovatel'om je aj samotna interakcia s videom, vo forme komentarov
a likes. Avsak ako aj uviedol majitel’ Next.Move, za priamu konkurenciu nepovazuju ziadny
fitness club v Ceskej republike, ¢o potvrdila aj samotné analyza marketingovej komunikacie na
Instagrame, a Next.Move v komparacii s konkurenciou zastava prvenstvo.
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3.3 Vyhodnotenie vyskumu

V tejto podkapitole st uvedené vystupy z realizovaného dotaznikového prieskumu
a doplnkového Setrenia v podobe hlbkovych rozhovorov.

Dotaznikovy prieskum prebiehal po dobu jedného tyzdia a zucastnilo sa ho 100 respondentov,
klientov fitness clubu Next.Move, a boli osloveni prostrednictvom online dotaznika Google
Forms. Dotaznik bol zostaveny za ucelom zistenia, ako vnima klientela fitness clubu
marketingovd komunikaciu na Instagrame. Takisto bola zistovana navstevnost’ skupinovych
lekcii a dévody ich navstevovania resp. nenavstevovania.

Doplinkové Setrenie v podobe hibkovych rozhovorov bolo zrealizované v jeden den s 15
participantmi skupinovych lekcii origindlneho konceptu Next.Move, ato Next.Booty,
Next.Burn a Next.Battle. Z kazdého konceptu lekcie bolo oslovenych 5 ucastnikov pred
zatatim lekcie, alebo po jej skondeni. Uelom zrealizovania tychto rozhovorov bolo
identifikovanie dovodov klesajucej navstevnosti skupinovych lekcii a zistenie motivov stalych
klientov.

3.3.1 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Prvé dve otazky dotaznika zistovali zakladné demografické udaje, ato pohlavie a vek.
Prieskumu sa zlc€astnilo 68% zien a32% muzov. Nasledujica otdzka zistovala vek
respondentov a odpovede si zaznamenané v grafe 3.

Graf 3 Vek respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvicsie zastiipenie mala vekova skupina 21 — 30 rokov, ato az 58% respondentov. Druhou
najpocetnejSou vekovou skupinou je rozmedzie 31 — 40 rokov, a teda 19% respondentov. Obe
vekové skupiny su relevantné, nakol’ko Next.Move ma definovanu cielovu skupinu Zien
a muzov vo veku 25 — 35 rokov. Vyznamnu c¢ast’ tvori aj vekova skupina 15 — 20, ktor(
zastupuje 16% respondentov. Respondentov vo veku 41 — 50 bolo 5% anad 50% sa ich
zcastnili len dvaja.

Nasledujuca otdzka zistovala sposob, akym sa klienti dozvedeli o fitness clube Next.Move.
Respondenti sa zhodli v 4 najcastejsich odpovediach a vysledky zaznamenéva graf 4. Az 74
klientov sa dozvedelo o fitness clubu na Instagrame, ¢i uz to bol sponzorovany prispevok,
reklama, alebo influencerskd spolupraca, klienta to presved¢ilo natolko, aby sa stal ¢lenom.
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Dalsim 17 klientom odporugili fitness clubu znami, bud’ kamarati alebo priatel/priatel’ka, ktori
uz ¢lenom su. Od trénera Next.Move sa o fitness clube dozvedelo 5 l'udi a zvysni 4 sa stali
¢lenom na zaklade spoluprace fitness clubu so Scott Weber Workplace, ktoré ponika svoje
priestory na vonkajsie lekcie organizované pre ¢lenov Next.Move, ale aj pracovnikov danych
priestorov.

Graf 4 Spbdsob dozvedania sa 0 Next.Move
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsie otazky boli venované Instagramu aako prvy bol zistovany téel pouZivania tejto
socialnej siete. Vysledky ukazuje graf 5.

Graf 5 Ugel pouzivania Instagramu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako zgrafu vyplyva, vicsina klientov Next.Move pouziva Instagram na komunikaciu
srodinou, priatelmi, a takisto tam hladaji inSpirdciu a informacie. MenSie mnozstvo
respondentov (11) vyuziva Instagram k nakupu, 16 respondentov povazuju socialnu siet’” ako
prostriedok k zoznamovaniu a nadvazovaniu novych kontaktov. Instagram slizi aj na zabavu
a22 respondentov ho vyuZziva primarne k tejto c¢innosti. Instagram k praci vyuZiva 26
respondentov. Okrem tychto najcastejSich odpovedi, bola v danej otdzke ponechand moZnost’
vol'nej odpovedi, kde jednotlivei okrem predpisanych moznosti, zvolili este iny Gcel vyuzivania
socialnej siete Instagram. Medzi ne patria odpovede ako stalkovanie, upustenie od reality,
prokrastinacia, ¢i porovnavanie sa s inymi. Tieto odpovede sa radia medzi negativne, ¢asto aj
Skodlivé Cinnosti, ¢o je vSak rizikom takmer kazdej socidlnej siete. Preto by si kazdy uzivatel
socialnych sieti mal nastavit’ urcité hranice.
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Respondentom bola d’alej polozena konkrétnejsia otdzka, a to dovod, preco sleduju Next.Move
na Instagrame. Respondenti mohli znovu oznadit’ viacero moznosti a vysledky zobrazuje graf
6. Az 77 respondentov sleduje fitness club na Instagrame najma z dévodu ziskavania
informéacii. 58 respondentov sleduje profil kvoli inSpiracii, 44 respondentov profil Next.Move
navstevuje kvoli motivacii, 24 respondentov sa na profile radi vzdelavaju.

Graf 6 DdAvody sledovania Next.Move na Instagrame

ziskavanie informacii
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motivacia

vzdelavanie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalia otazka zistovala od respondentov, akd forma prispevkov na profile Next.Move ich
najCastejSie zaujme. Az 72% Kklientov zaujme skor video format, teda Reels, v porovnani
s fotkami, ktoré najcastejSie oslovia 28% respondentov. Kazda znacka, ¢i spolocnost’ by mala
vediet, aké typy prispevkov uzivatelia preferuji, nie len formdt, ale aj samotny obsah.
K zisteniu a analyze dopomahaju analytické nastroje Instagramu, kde sa s prehl'adom da zistit’
vykonnost’ kazdého prispevku.

Reklamy na Instagrame sa vyskytuju v r6znych formatoch a uzivatelia na nich rozne reaguju.
Graf 7 znazortiuje, ako jednotlivé typy reklam vplyvaji na respondentov. Na 38% najviac
vplyva propagéacia influencerom, resp. influencer marketing. 22% respondentov najviac reaguje
na reklamy v Stories, 20% na Reels reklamy ana 18% vplyvaju reklamy v klasickych
prispevkoch foto forméatu. Na zvysné 2% respondentov reklamy vobec nevplyvaju.

Graf 7 Typy reklam a jej vplyv na respondentov

propagéacia influencerom
® reklama v Reels
@ reklama v Stories
® reklama vo foto formate

® Ziadny vplyv

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nasledujuca otazka bola zamerana priamo na marketingovd komunikaciu Next.Move na
Instagrame. Medzi respondentmi boli zistované oblasti, v ramci ktorych by fitness club mohol
nieco zmenit’ a vysledky su zobrazené v Grafe 8.

Graf 8 Oblasti zlepSenia komunikacie Next.Move na Instagrame
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Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov hodnoti celkovd marketingovu komunikaciu fitness clubu na
Instagrame kladne, ani¢ by nemenili. Samotnd komunikaciu s klientmi by zleps$ilo 33
respondentov. Aktivnejsi pristup a zaroven aj zlepSenie pristupu informacii by ocakavalo 21
respondentov . Iba 8 z celkového poctu opytanych klientov oznaéilo zdiel'any obsah na profile
fitness clubu za malo kvalitny a ziadalo by kvalitnejSiu tvorbu. Takisto tu bola moznost’ volne;j
odpovede, kde jednotlivci vyjadrili svoje navrhy k zlepSeniu marketingovej komunikacie,
tykajace sa napriklad vacsej inkluzivity. Dvaja respondenti sa zhodli v tom, Zze v promo
prispevkoch, alebo obecne na Instagramovom profile Next.Move by radi videli aj menej
atletické postavy, resp. iné typy postav. Dal§i respondenti rozviedli odpoved tykajucu sa
zlepSenia prisunu informacii, a uviedli, ze by uvitali viac informacné prispevky, napriklad pre
zaciato¢nikov, viac tipov a rad o cviceni. Tato otvorena otazka priniesla teda navrhy, ktoré stoja
za zvazenie a spoloc¢nosti budu predlozené.

Nasledujuce otazky sa tykali skupinovych lekcii fitness clubu Next.Move. Lekcie pravidelne
navstevuje 68 respondentov a zvysnych 32 respondentov ich nenavstevuje. V oboch pripadoch
bol skiimany dovod navsStevovania resp. nenavstevovania lekcii. Bola ponechand moznost’
vol'nej odpovede a najcastejsie uvedene dovody nenavstevovania lekcii zobrazuje Graf 9.

Prevazna vicsina respondentov, ktori lekcie nenavstevuji, ako hlavny dovod uviedli fakt, ze
cvi¢enie osamote im vyhovuje viac. Medzi d’alSie dovody patri nevyhovujtci cas lekcie,
chybajica motivacia, pochybnosti 0 sebe, ¢i strach zo strapnenia sa, pricom tieto odpovede boli
uvedené niekol'kokrat.

Zvy$nym 68 respondentom, ktori navstevuju skupinové lekcie, bola v dotazniku polozena
otazka s voI'nou odpoved’ou tykajiuca sa dovodu zicastiovania sa lekcii. Medzi najcastejSie
odpovede ateda dovody patria komunita I'udi, skvela atmosféra a hudba, motivacia, pocit
uspechu, opustenie komfortnej zony.
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Graf 9 NajcastejSie dovody nezicastiiovania sa skupinovych lekcii
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Zdroj: vlastné spracovanie

U skupiny klientov navstevujucich lekcie bolo skimané, ktord lekciu z originalnych konceptov
Next.Move navstevuju najradSej a vysledky zobrazuje Graf 10. Next.Booty navstevuje 22%
respondentov, Next.Burn lekcie navstevuje najvacsie mnozstvo ato az 44% a na Next.Battle
pravidelne chodi 34%.

Graf 10 Navstevnost’ skupinovych lekcii

Next.Booty
® Next.Burn
@ Next.Battle

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky dotaznikového prieskumu ukazuji, ze Instagram je vhodnou platformou na
propagaciu, nakolko sa tam nachadza cielova skupina fitness clubu. Okrem toho védcSina
respondentov sa dozvedela o fitness clube prave na tejto socialnej sieti. Next.Move sleduju
najma kvoli ziskavaniu informécii, inSpiracie a motivacie, a preferuju video obsah nad
klasickymi prispevkami. V marketingovej stratégii maja svoje miesto aj reklamy, z ktorych méa
najvacsi vplyv propagacia influencermi. Ako z dotaznikového prieskumu vyplyva, viac ako
polovica respondentov je spokojna s marketingovou komunikéaciou fitness clubu na Instagrame
ani¢ by na nej nemenili. Ostatni respondenti vyjadrili nespokojnost’ s pasivnym pristupom,
s nevyhovujicou komunikéciou s klientmi na platforme, a takisto nedostacujicim prisunom
informécii.
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Vzhl'adom na klesajuci trend navstevnosti skupinovych lekcii, ktory fitness club v poslednych
mesiacoch riesi, bola zvlast’ venovana pozornost’ marketingovej komunikacii zameranej na
propagaciu skupinovych lekcii, a aj preto boli v zavere dotaznikového prieskumu otazky
smerované K zisteniu, ¢i vobec respondenti navstevuju skupinové lekcie, a aky je ich dévod
navstevovania alebo nenavstevovania lekcii.

Majitel’ fitness clubu v rozhovore uviedol, ze tato skuto¢nost’ pretrvava uz niekol’ko mesiacov,
a zaroven poskytol data z aplikacie MySports, kde prebieha booking skupinovych lekcii. Graf
11 zobrazuje priemernd navstevnost’ skupinovych lekcii origindlneho konceptu Next.Booty,
Next.Burn a Next.Battle vo vybranom obdobi, a to v mesiacoch jun — september 2023.

Graf 11 Vyvin navstevnosti lekcii vo vybranom obdobi

@ Next.Booty
Next.Burn

Next.Battle

jun jal august september

Zdroj: vlastné spracovanie
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PInd kapacita kazdej skupinovej lekcie je 15 ucastnikov. Z grafu vyplyva, Ze najnizSiu
priemernu ucast’ ma lekcia Next.Booty. Tento fakt potvrdil aj dotaznikovy prieskum, kde
z respondentov navstevuje Next.Booty lekcie iba 22%. Pocas analyzy vybraného obdobia je
okrem prvého mesiaca udrzovana konstantna navstevnost’ 7 l'udi. Ako je na grafe vidiet, lekcie
Next.Burn zaznamenali od prvého mesiaca vybraného obdobia pokles z 13 ucastnikov na 11.
Navstevnost Next.Battle lekcii klesala od juna do augusta, potom sa priemerny pocet
ucastnikov zvysil o 1. Ani jeden koncept skupinovych lekeii si vSak neudrzuje plnil kapacitu
navstevnosti a je viditelny trend poklesu navstevnosti.

Za ucelom blizsieho identifikovania dovodov klesajucej navstevnosti skupinovych lekcii
a zistenia jednotlivych motivov ich zacastnovania sa, bolo vykonané doplnkové Setrenie
v podobe hibkovych rozhovor s 15 pravidelnymi u¢astnikmi skupinovych lekcii Next.Burn,
Next.Booty a Next.Battle. Nasledujica podkapitola obsahuje vysledky zrealizovanych
hibkovych rozhovorov.

25



3.3.2 Vyhodnotenie hibkovych rozhovorov

Doplnkové $etrenie v podobe hibkovych rozhovorov bolo zrealizované v jeden deti s 15
participantmi skupinovych lekcii Next.Booty, Next.Burn a Next.Battle. Z kazdého konceptu
lekcie bolo oslovenych 5 ugastnikov pred za¢atim lekcie, alebo po jej skonéeni. Utelom
zrealizovania hibkovych rozhovorov bolo identifikovanie dovodov klesajucej navitevnosti
skupinovych lekcii a zistenie motivov stalych ti¢astnikov. Schéma hibkovych rozhovorov sa
nachéadza v prilohe 3.

Prva otdzka sktimala, kol’kokrat za tyzden ucastnici zvycajne navstevuju skupinové lekcie.
Sedem respondentov navstevuje skupinovia lekciu dvakrat tyzdenne, Sest’ respondentov
jedenkrét a dvaja navstevuju lekcie trikrat do tyzdna.

Dalej bol skimany dovod navitevovania skupinovych lekcii. Tato otazka bola polozena uz

v ramci dotaznikového Setrenia, kde najcastejsie uvedené dévody boli komunita l'udi, skvela
atmosféra a hudba, motivécia, pocit Gspechu a opustenie komfortnej zony. V hibkovych
rozhovoroch s uéastnikmi skupinovych lekcii boli skiimané hlbsie dovody a motivy,

ale odpovede sa veI'mi nelisili. NajcastejSou odpoved’ou bola komunita 'udi, ktora navstevuje
lekcie. Utastnici maju vd’aka tomu pocit motivacie a bavi ich cvienie ¢astokrat viac ako
osamote. V ramci realizovanych rozhovorov zazneli dovody ako skveli instruktori, vyzva,
dobry doplnok tréningu, ¢i skusenie nie¢o nového.

Pri otazke, podl'a ¢oho si ucastnici vyberaju skupinové lekcie, zazneli iba styri odpovede.
Najviac respondentov si vybera skupinové lekcie podla instruktora, ktory lekciu v dany den
vedie. Zvysni respondenti vyberaju lekcie podl'a toho, na aky tréning maji chut’, podl'a toho,
¢i zaroven ide aj ich kamarat/ka, a v neposlednom rade, podl'a ich ¢asovych mozZnosti.

S cielom identifikacie pri¢in poklesu navstevnosti skupinovych lekcii, bola d’al$ia otazka
smerovana k zisteniu, ¢i ti¢astnici niekedy zrusili skupinovu lekciu a nasledne boli skimané
dovody. Vsetci zucastneni respondenti potvrdili, Ze zrusili lekciu minimalne jedenkrat. Ako
najcastejs$i dovod sa ukazala chybajiica motivacia, kde Casto zaznela odpoved’ ,,nechcelo sa
mi”". Tato odpoved’ zaznela az jedenast’krat od respondentov. Ostatni za hlavny dovod ur¢ili
ne¢akanu zmenu planov.

Nasledne boli jednotlivym skupinam respondentov, teda ucastnikom lekcii Next.Booty,
Next.Burn a Next.Battle, polozené otazky o spokojnosti s vedenim skupinovej lekcie, a ¢i by
nie¢o v ramci lekcii zmenili. Takisto boli vyzvani k udeleniu hodnotenia lekcie na stupnici od
1 do 10, kde hodnota 10 znamena najvyssiu spokojnost. Priemerné hodnotenie bolo 7,5/10.
Iba jeden respondent udelil najvyssie hodnotenie skupinovym lekciam, nema ziadne vyhrady
a ni¢ by nemenil. U ostatnych respondentoch boli skimané dévody ich nizsieho hodnotenia.

Prvou oslovenou skupinou boli G¢astnici skupinovej lekcie Next.Booty. Odpovede tykajlce sa
zmien u piatich respondentov z tejto skupiny boli nasledovné. Dvaja z respondentov ako
hlavny dévod udeleného nizsieho hodnota oznacili opakujuce sa tréningy. Tréningy v rdmci
skupinovych lekcii sa po nejakom ¢ase opakuju, st monotonne a pre niektorych ucastnikov sa
stvaju nudné. Respondenti uviedli, Ze by to chcelo tréningy obohatit’ a zahrntit’ nové prvky.
Dalsiemu respondentovi chyba pri vedenych skupinovych lekciach viac individualny pristup
instruktorov. Castokrat sa stdva, Ze pocas tréningu sa instruktor nevenuje vietkym
ti¢astnikom, nedostatoéne vysvetluje techniku cvikov, ¢i dava nejasné instrukcie. Dalsi
uvedeny dévod sa tykal skor externych problémov, ako nefungujica klimatizacia, ¢i
reproduktor. Tieto dovody nizsicho ohodnotenia skupinovych lekcii boli len do¢asnym
nedostatkom, a pre tuto pracu neboli brané v Gvahu.
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Dalsou oslovenou skupinou boli Gi¢astnici skupinovej lekcie Next.Battle ktori uviedli
nasledovné dévody ich nizsieho hodnotenia lekcii. Az traja sa zhodli na mensom pristupe pre
zac¢iato¢nikov. Ide o celkom naroény koncept skupinovych lekcii, kde sa jednd o kombinéciu
boxu a silového tréningu, pricom niektori Gi¢astnici sa s boxom este nestretli, a ¢astokrat sl
pre nich prvé lekcie matuce, hlavne kvoli neznalosti techniky jednotlivych Gderov, ¢o moze
byt pre novadikov zaroven odradzajlice. Dalsim uvedenym dévodom bola nespokojnost’

s nedostato¢nym, resp. nevyhovujucim feedbackom od instruktorov. Je priam Ziaduce, aby
inStruktori poskytovali spatni vdzbu, najméi ¢o sa tyka novych prevadzanych cvikov, a takisto
ucastnikom chyba aj pochvala, ktora je pre nich motivujlica. Chybajicu podporu po skonceni
skupinovej lekcie uviedlo viacero G&astnikov hibkovych rozhovorov.

V rdmci rozhovorov s Gcastnikmi skupinovych lekcii Next.Burn boli menované uz spominané
dovody nizsieho hodnotenia skupinovych lekcii ako monotdnnost’ tréningov a chybajuca
moznost’ prevedenia jednoduchsich variant cvikov pre zaCiatocnikov, resp. prisposobenie
tréningov vietkym fitness levelom. DalSiemu respondentovi chyba pri skupinovych lekciach
podpora a motivacia komunity.

Na zéklade analyzy marketingovej komunikacie na Instagrame fitness clubu Next.Move

a vysledkov prevedeného vyskumu vo forme dotaznikového Setrenia a hibkovych rozhovorov
s 15 participantmi skupinovych lekcii Next.Booty, Next.Burn a Next.Battle, boli
identifikované pric¢iny poklesu navstevnosti skupinovych lekcii a zistené motivy pravidelnych
ucastnikov lekcii. Nasledne boli formulované navrhy a odportcéanie na zlepsenie
marketingovej komunikéacie na Instagrame fitness clubu, s cielom zvysenia navstevnosti
skupinovych lekcii, a si uvedené v nasledujlcej kapitole.
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3.4 Navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie

Analyza dat poskytnutych z aplikécie MySports, kde prebieha rezervacia skupinovych lekcii,
poskytla informécie o klesajicom trende navstevnosti skupinovych lekcii. V obdobi jun az

vwe

september 2023 bola priemerna navstevnost’ skupinovej lekcie najnizsia u lekcie Next.Booty,
kde okrem prvého mesiaca bola udrzovand konstantnd navstevnost 7 ucastnikov. Lekcie
Next.Burn zaznamenali pokles z 13 u¢astnikov na 11, a navstevnost’ lekcii Next.Battle v prvych
mesiacoch klesala a nésledne sa zvysila o jedného ucastnika. Ani jeden koncept skupinovych
lekeii si vSak neudrzuje plna kapacitu, ktorou je 15 ucastnikov na lekcii.

Z analyzy vysledkov dotaznikového prieskumu a hibkovych rozhovorov s 15 participantmi
skupinovych lekcii, boli identifikované najcastejsie pri¢iny poklesu navstevnosti, a takisto
dovody, resp. motivy pravidelnych ucastnikov. Na zaklade toho boli formulované navrhy na
nastavenie marketingovej komunikacie, ktora by dopomohla Kk zvySeniu navstevnosti
skupinovych lekcii.

Ako najcastejSie motivy pravidelnych ucastnikov skupinovych lekcii, boli uréené:
e Komunita l'udi
e Skvelad atmosféera a hudba
e \yzva
e Pocit uspechu
e Motivacia
e Vyjdenie z komfortnej zony / sktisenie nie¢oho nového
e Dobry doplnok tréningu

e Skveli inStruktori

Ako vyplyva z vysledkov dotaznikového prieskumu, najéastejSie dovody nezucastiiovania sa
skupinovych lekcii su preferencia samostatného cvicenia, nevyhovujuce Casy lekceii, chybajuca
motivacia, pochybnosti o sebe, ¢i strach zo strapnenia.

Na zéklade zistenia, s ¢im st G¢astnici nespokojni v rdmci skupinovych lekcii a dovodov, pre¢o
niektori respondenti vobec nenavstevuju skupinové lekcie, boli identifikované hlavné dévody
klesajicej navstevnosti skupinovych lekcii:

e Monotonnost’ tréningov (opakujlice sa tréningy)
e Nedostato¢ny individudlny pristup instruktorov

e Mensi pristup pre zaciato¢nikov — naroény koncept lekcie, technika cvikov, pochybnosti

a strach zo strapnenia
e Chybajuca podpora a motivacia po skonceni lekcii (od inStruktorov, aj od komunity)

e Preferencia cvi¢enia osamote

Po prevedenej analyze a identifikovani pri¢in poklesu navstevnosti skupinovych lekeii, boli
formulované nasledujuce navrhy a odportcania na jej zvysenie.
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Challenge

Jednym z najCastejSie uvedenych dévodov neucasti na skupinovych lekciach a zaroven aj
ruSenia rezervovanych lekceii, je chybajica motivacia. Zorganizovanie a vyhlasenie challenge
by jednak motivovalo ucastnikov, zaroven by to vyrie$ilo aj problém s monoténnost'ou lekcii,
dalej by to prispelo k zblizeniu komunity, pocitu spolupatricnosti, zvySenej aktivite na
Instagrame, a takisto by to mozno presvedcilo ¢lenov, ktori preferuji cvi¢enie osamote, aby si
zasutazili a skusili nieCo nové. Benefitov je niekol'ko, a challenge méze mat’ r6zne podoby.
Kazdy mesiac by prebichala challenge o najviac navstivenych lekcii, kde v kazdom koncepte
skupinovej lekcie bude prebichat sitaz samostatne, ¢o znamena, ze vyhercovia na konci
mesiaca budu traja. Sutazit’ sa mbéze o ceny ako napr. kredit na FuelBare, daréekové poukazy,
¢i merch fitness clubu (mikiny, tricka, shaker). Pre zvySenie stt’azivosti a motivacie je idedlnym
spOsobom aj zavedenie tabule, kde sa priebezne zapisuju vysledky, a tak kazdy moze sledovat’
svoje ,,skore”. Zavedenie challenge vedie ku konzistentnosti a ucastnici s cielom vyhrat’ buda
chodit’ na lekcie pravidelne.

Vzhl'adom na uvedenii monotoénnost’ tréningov je zahrnutie challenge vhodné aj na zaver
jednotlivych lekcii, kde by mali Gi¢astnici moznost’ vyjst z komfortnej zony, prekonat’ svoje
hranice a zasut’azit’ si takisto o nejaké mensie vyhry, ako napriklad shake na bare zadarmo.

K zvyseniu motivacie funguju dobre aj exkluzivne ponuky typu ,,zober zo sebou kamarata na
3 lekcie a vychutnajte si shake zadarmo“. V dvojici ide cvicenie lepSie a zaroven to vedie
k naplneniu kapacity skupinovej lekcie.

Zavedenie hashtagu na podporu komunity

V suvislosti so spustenou kazdomesa¢nou challenge, by sa zaviedol spolo¢ny hashtag
#nextmovecommunity. Zvysi sa angazovanost’ publika na Instagrame, ucastnici vzdy po lekeii
moézu pridat’ Stories s danym hastagom, vyjadrit’ spokojnost’ s lekciou, zdielat’ svoje vyhry,
navzajom sa motivovat’ s ostatnymi. Zaroven to pomoze k navstevnosti skupinovych lekcii,
nakol’ko sledujici na Instagramu budua mat’ chut’ sa pripojit’ a byt’ sucastou komunity.

Spolupraca sa influencerom

V dnesnej dobe je to jedna z najefektivnejSich foriem marketingu na Instagrame. Influenceri
maju castokrdt mnohonasobne vyssi pocet sledujucich a celkovo viacsi dosah, ¢o pomaha
k zvyseniu povedomia, a takisto k ziskaniu novych sledujucich. Délezity je vyber spravneho
influencera, ktory je autenticky ama vybudovani doveru so sledujucimi. V ramci
dotaznikového prieskumu uviedlo najviac respondentov prave propagaciu influencermi, ako
typ reklamy, ktord ma na nich najvacsi vplyv, a zaroven im neprekéza.

K propagécii skupinovych lekcii fitness clubu Next.Move je preto vhodna kolaboracia s fitness
influencermi, ako napriklad Lucie Minafova (@luciemin), Andy Stéch (@andy.stech), Jan
Liska (@shredded_fox) a d’alsi. Spolupraca by mohla prebiehat’ formou Reels, kde by ukazali
ako prebieha skupinova lekcia. Takisto je mozZnost' urobit’ ,takeover®, kde na jeden deni
prevezme Ucet fitness influencer, a prostrednictvom Stories bude komunikovat’ so sledujicimi,
ukdze a pribliZi im cely priebeh skupinovej lekcie.

Live prenosy

Zivé vysielania skupinovych lekcii na Instagrame st vhodnym navrhom ako prilakat
ucastnikov, ktorym chyba motivécia, nevedia ¢o ocakavat, pochybuju o sebe, alebo sa
jednoducho boja. Ugastnici aspoii cez displej svojich elektronickych zariadeni mozu sledovat
priebeh lekcie, zazit' ti atmosféru a hudbu, objavit’ sympatie instruktorov. Okrem prilakania
novych l'udi je benefitom aj to, ze pre ucastnikov, ktori lekciu nestihli, alebo im jednoducho
¢as nevyhovoval, je dostupny zdznam a tréning si moéZu vyskuSat’ sami V iny ¢as.
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Edukaéné a informacéné Reels

Vysledky analyzy dotaznikového prieskumu ukazujd, ze hlavhymi dévodmi sledovania fitness
clubu na Instagrame su ziskavanie informacii, in$piracia, motivacia a vzdeldvanie sa skrz
zverejhiované prispevky, z ktorych respondenti preferuju Reels.

Vdaka edukaénému a informa¢nému obsahu ziskaji novaéikovia viac sebavedomia a pomocou
nich sa odhodlaju skusit’ skupinové lekcie. Tieto typy prispevkov sa mozu tykat' spravnej
techniky prevadzanych cvikov na skupinovych lekciach, ¢i ukazanie jednoduchsich variant
cvikov, a tak ukazat, ze skupinové lekcie moze skusit’ kazdy, bez ohl'adu na jeho fitness level.

V hibkovych rozhovoroch s participantmi skupinovej lekcie Next.Battle bola vyjadrena
nespokojnost’ s nedostatocnym vysvetlenim boxerskych tderov, ¢o odradza novacikov.
V tomto pripade je viac ako vhodné pravidelné zdiel'anie obsahu, idedlne Reels, zobrazujliceho
techniku Gderov. Ugastnici si tak prispevky mdzu ulozit, opakovane prehravat, a pripadne
trénovat’ idery doma. Tak ich ni¢ neodradi, a aj GipIny zaciato¢nik bude vediet, ¢o ho na lekcii
Caka, a odhodla sa prist’.
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4 Zaver

Socialne siete tvoria neoddelitelnt1 sicast’ marketingovej stratégie. Dnes je priam ziaduce pre
znaCky a podniky, aby sa na socialnych sietach prezentovali a podporili tak svoju marketingovu
komunikéaciu aj vonline priestore. Jednou z najpopularnejSich a najrychlejsie rastucich
socialnych sieti je Instagram.

Stanovenym hlavnym cielom tejto bakalarskej prace bolo nastavenie marketingovej
komunikacie fitness clubu Next.Move tak, aby bola zvySena navstevnost’ skupinovych lekcii
unikatneho konceptu, ktorymi st Next.Burn, Next.Booty a Next.Battle. K splneniu hlavného
ciela boli stanovené aj Ciastkové ciele, ato identifikacia pricin poklesu navstevnosti
skupinovych lekcii a zistenie motivov, resp. dovodov navstevnosti lekcii pravidelnych
ucastnikov.

Teoreticko-metodologicka Cast’ obsahovala literarne reSerSe prevazne zahrani¢nych
internetovych zdrojov. Uéelom bolo definovat’ pojmy marketingova komunikacia, online
marketing a poskytnut’ dostato¢né informacie o socialnych sietach, konkrétne o Instagrame.
Teoretickd Cast’ tvorila vychodisko pre Cast’ prakticku.

V analyticko-praktickej casti bola predstavena spolo¢nost Next.Move a nasledne bola
analyzovana jej marketingova komunikacia na Instagrame. Pre analyzu bolo vybrané obdobie
jal 2023, pocas ktorého bolo zverejnenych 16 prispevkov. Next.Move bol porovnavany
s dvoma najvac¢s$imi konkurentmi, ato John Reed Fitness a Form Factory. Next.Move je
dokazom toho, Ze uspech spolo¢nosti nezalezi na pocte sledujiucich. V porovnani s konkurentmi
mal Next.Move porovnatel'ne vy$§iu mieru zapojenia publika, tzv, engagement rate, a to 2,66%,
zatial' ¢o konkurenti nedosiahli ani 1%. Mozno konstatovat, Ze celkovo si Next.Move
v komunikacii vedie lep$ie ako jeho konkurenti.

Majitel’ fitness clubu v rozhovore uviedol trend poklesu navstevnosti skupinovych lekcii ako
hlavny problém, ktory sa snazia vyriesit’ zvySenou propagaciou lekcii na Instagrame. Obsahova
analyza Instagramu vSak ukézala, ze propagécii skupinovych lekcii bol venovany jeden
prispevok vo forméate Reels, Propagacii samotnej skupinovej lekcie origindlneho konceptu
vSetkych prispevkoch zverejnenych v dany mesiac. Ostatné koncepty skupinovych lekcii,
Next.Booty a Next.Burn, neboli v analyzované obdobie propagované, a propagacia je
povazovana za nedostato¢n.

K zisteniu vyvoja poklesu navstevnosti skupinovych lekcii, boli poskytnuté majitelom data
z aplikacie MySports, kde prebieha rezervacia lekcii. Z analyzy dat vyplyva, Zze najnizsiu
navstevnost’ v analyzovanom obdobi jun-september 2023, dosahuju lekcie Next.Booty, kde sa
okrem prvého mesiaca drzi konstantna navstevnost’ 7 I'udi na lekciu, pricom plné kapacita je
15. Lekcie Next.Burn zaznamenali pokles z 13 ucastnikov na 11. NavStevnost’ Next.Battle
lekcii klesala od jiina do augusta, potom sa priemerny pocet Gcastnikov zvysil o 1. Ani jeden

koncept skupinovych lekcii vsak nedosahuje plnt kapacitu.

Vzhl'adom na klesajtici trend navstevnosti skupinovych lekeii, bolo dotaznikové Setrenie v jeho
zaverecnej Casti venované otdzkam smerujlicim k zisteniu, ¢i respondenti vobec navstevuju
skupinové lekcie a aké s ich motivy zacasthiovania sa. Takisto bolo vykonaneé doplnkové
Setrenie v podobe hibkovych rozhovorov s 15 uéastnikmi skupinovych lekcii. V ramci
dotaznikové Setrenia boli takisto zistované hlavné dévody, preco klienti Next.Move sleduju
fitness club na Instagrame, aky typ prispevkov preferuju, aky typ reklamy na nich najviac
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vplyva, a takisto bola zistovana spokojnost’ klientov s marketingovou komunikéciou fitness
clubu na tejto platforme, pripadne aké zmeny by boli pre nich ziaduce.

Hlavnymi dovodmi sledovania fitness clubu na Instagrame st ziskavanie informacii, inSpiracia,
motivacia a vzdelavanie sa skrz zverejiiované prispevky. Vysledky dotaznikového prieskumu
ukazali, Ze respondenti preferuju viac videa, resp. Reels a najviac z reklamnych typov na nich
vplyva propagacia influencerom, priCom im tento typ reklamy neprekdza, a Casto sa nechaju aj
ovplyvnit. Nadpoloviéna viésina je s marketingovou komunikéaciou na Instagrame fitness
clubu spokojnd, a ni¢ by nemenila. Zvy$ni respondenti v§ak uviedli, Ze by uvitali aktivnejSiu
komunikéciu s klientmi na tejto platforme, zlepSenie prisunu informacii, a objavili sa aj
odpovede o skvalitneni obsahu a vac¢sej inkluzivite v propagacnych prispevkov, kde niektorym
respondentom chyba zahrnutie viacerych typov postav

Z oslovenych respondentov v ramci dotaznikového Setrenia navstevuje lekcie 68, pricom
zvySok uviedlo dovody nezicastiiovania sa ako preferencia cvi¢enia osamote, nevyhovujici
Cas lekcie, chybajuca motivacia, pochybnosti o sebe, ¢i strach zo strpnenia sa. Medzi
najcCastejSie odpovede a teda dovody patria komunita 'udi, skvela atmosféra a hudba, motivacia,
pocit Uspechu, opustenie komfortnej zony. U skupiny respondentov navstevujacich lekcie bolo
skimané, ktoru lekciu z originalnych konceptov Next.Move navstevuju najradSej. Next.Booty
navstevuje 22% respondentov, Next.Burn lekcie navstevuje az 44% a na Next.Battle pravidelne
chodi 34%.

Doplnkové $etrenie v podobe hibkovych rozhovorov prinieslo blizsie motivy a detaily tykajlce
sa navstevnosti skupinovych lekcii, a prispelo Kk identifikovaniu hlavnych pric¢in klesajuce;j
navstevnosti lekcii. Osloveni UcCastnici skupinovych lekcii navstevuju lekcie pravidelne,
Vv priemere dvakrat tyzdenne, najCastejsie si vyberaju skupinové lekcie podl'a inStruktorov, ich
Casovych moznosti, podla toho na aky tréning sa citia, a ¢i ide aj ich kamarat/ka. Ako
naj¢astejSie dovody ruSenia lekcii uviedli chybajucu motivaciu a neCakanu zmenu planov.
Vsetkym oslovenym ucastnikom bola poloZzena otazka o spokojnosti s vedenim lekcii, kde
vysledky viedli k priemernému hodnoteniu spokojnosti s lekciami 7,5/10.

Ako hlavné dovody klesajucej navstevnosti skupinovych lekcii boli identifikované:
monoténnost’ tréningov, nedostatocne individudlny pristup instruktorov, mensi pristup pre
zaCiatocnikov, chybajica podpora a motivacia po skonceni lekcii, preferencia cvicenia
osamote. Nasledne boli formulované navrhy aodporti¢ania na zvySenie navstevnosti
skupinovych lekcii.

Jednym z najcastejSie uvedenych dovodov neucasti na skupinovych lekciach a zaroven aj
rusenia lekcii, je chybajica motivacia. K zvySeniu motivacie, a zaroven zvyseniu navstevnosti
skupinovych lekcii, je vhodnym odporiacanim zorganizovanie challenge, ktord méze mat’ r6zne
podoby. Kazdomesa¢na challenge by sa organizovala vramci jednotlivych konceptov
skupinovych lekcii a na konci mesiaca by boli vyhlaseni traja vyhercovia, ktori by sttazili
0 ceny ako napriklad darcekové poukazy, merch fitness clubu, shake zadarmo. Motivovat sa
da aj vramci jednotlivych lekcii, kde mensia challenge alebo sutaz odstrani monoténnost’
lekcii. Cely priebeh challenge by podporoval hashtag #nextmovecommunity. Ugastnici
skupinovych lekcii budu vyzvani k pridaniu Stories na Instagram po skonceni lekcie, kde mézu
vyjadrit’ svoju spokojnost’ s lekciou, ale hlavne stat’ sa st¢astou komunity a navzajom sa
podporovat’ s ostatnymi ¢lenmi. Prezdiel'anie Stories na profile fitness clubu zaroven pomoze
k zvySeniu navstevnosti skupinovych lekcii, nakol’ko sledujici budi mat’ chut’ sa pripojit’ a byt
stcastou komunity.
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Daldim navrhom je spolupréca s fitness influencermi ako napriklad Lucie Minafova, Andy
Stéch alebo Jan Liska. Propagécia influencerom pdsobi nenitene, iba pokal je influencer
autenticky a ma vybudovanu déveru so svojimi sledujucimi. Spolupréca by prebiehala formou
,.takeover®, kde influencer prevezme instagramovy ucet fitness clubu , vezme tak sledujicich
na skupinove lekcie a priblizi ich priebeh.

K zvySeniu navstevnosti skupinovych lekeii je pre fitness club navrhnuté zivé vysielanie lekcii
aspoil raz do tyzdna. Vd’aka tomu priblizia cely priebeh lekcie, prildkaju I'udi, ktorym chyba
motivacia, alebo sa boja, pretoze nevedia ¢o ocakavat. Takisto si inStruktori ziskaji urcité
sympatie, ti¢astnici maju moznost’ zazit’ ti jedine¢nt atmosféru. Okrem toho, ucastnici, ktori
lekciu nestihli, alebo im ¢as nevyhovoval, budi mat’ k dispozicii zaznam a tréning si mézu
potom vyskusat’ aj sami v iny Cas.

V neposlednom rade je odporicané zamerat’ sa na edukacné a informacné Reels, nakol’ko je to
obsah s ktorym rezonuju tGcastnici dotaznikového prieskumu najviac. Tento typ obsahu by sa
tykal ukézania spravnej techniky prevadzanych cvikov na skupinovych lekciach
a jednoduchsich variant, vd’aka ¢omu ziskaju novacikovia viac sebavedomia a odhodlaju sa
skusit’ skupinové lekcie.

Vsetky nadvrhy a odporucania pre zlepSenie marketingovej komunikacie fitness clubu, s cielom
zvySenia navstevnosti skupinovych lekcii, budu predlozené majitel'ovi spolocnosti Next.Move.
Mozno konstatovat’, ze stanovy ciel’ bakalarskej prace bol splneny. Ako ukazali aj vysledky
dotaznikového Setrenia, Instagram je vhodnou platformou pre marketingovi komunikaciu
fitness clubu. Avsak pre dosiahnutie Uspechu a vyuzitie plného potencialu tejto socialnej siete,
je nutné sledovat’ novinky atrendy, priebezne vysledky analyzovat® a marketingovu
komunikéciu na zaklade toho prispésobovat’.
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Priloha 1 Prepis rozhovoru s majitel’om fitness clubu Next.Move
Nasledujuci prepis obsahuje iba ¢ast’ relevantnu pre tato bakalarsku pracu.

MB: Michaela Benova

JJ: Julian Janéik, CEO a zakladatel’ Next.Move

MB: Co Vis indpirovalo k zaloZeniu Next.Move v Prahe?

JJ: Cheel som priniest svetovii uiroveri fitness aj k nam do Ceska. Inspirdciou bolo pre miia
Holandsko, kde som stravil nejaku dobu a ukdzalo mi novy smer vo vaimani fitness, nieco, ¢o
v Cesku chybalo. A tak som sa rozhodol odstartovat fitness revoliiciu s nazvom Next.Move,
a tak doslova urobit dalsi krok vo svete fitness.

MB: Aka je vizia a misia spolo¢nosti?

JJ: Mojou prioritou a cielom je pozdvihmit virover fitness v Cesku a nasmerovat' ludi k tomu,
aby sa citili lepSie po vsetkych strankach.

MB: Akymi hodnotami sa riadi Next.Move?

JJ: Zakladame si na osobnom pristupe a komunite. Next.Move je tvorené srdcom, vSetko robime
s laskou a fizbou spristupnit fitness vsetkym, dopriat’ im unikdtny zdzitok skrz cvicenie. U nas
je na prvom mieste zdravie klientov, fyzické aj to duSevné. Podporujeme ich osobny rast
averime aj vsilu motivacie prostredia, preto si zakladdme na designe a modernych
technologiach a vytvarame priestor, ktory klientom poskytne maximalny komfort.

MB: Kto tvori ciePovu skupinu fitness clubu Next.Move?

JJ: Ako primdrnu cielovl skupinu mame definované rozmedzie 25-35 rocné Zeny a muzi,
moderni a progresivni ludia so zaujmom o fitness a zdravie, ktori maju radi technoldgie, design
a radi si priplatia za kvalitu.

MB: Ktoré dva fitness cluby v Prahe vnimate za najvicsSich konkurentov?

JJ: V rdmci Ceskej republiky priamu konkurenciu vyslovene nemame. Kvalita sluzieb a nds
koncept su natol'ko unikdtne, Ze ostatné fitness cluby ako konkurenciu neberieme. Za ta dobu,
¢o posobime v Prahe, sa Next.Move drzi na najvyssej urovni. Na zaciatku sme vsak ako
nepriamu konkurenciu mali definované fitness cluby John Reed a Form Factory.

MB: V ¢om vnimate najvicsSiu vyhodu Next.Move oproti konkurencii?

JJ: Vsetky nase pobocky poniikaju jedinecny zazitok, kvalitu, designové prostredie s najnovsimi
technolégiami. Kazda z nich ma bezkonkurencné skupinové lekcie, ¢i uz je to nds origindlny
koncept Next.Burn, Next.Booty, alebo Next.Battle. Musim spomenut aj BioStrength — ide
0 digitalneho kouca, devit posiliiovacich stojov, pohananych umelou inteligenciou. Kazda
pobocka teda predstavuje mix roznych lekcii, cvicebnych konceptov, vybavenia a tak mozeme
zazitky nasich klientov posunut na Next.Level.

MB: Aké socialne siete pouZivate pre komunikaciu a propagaciu?

JJ: Vsucasnosti sa zameriavame primarne na Instagram. Facebook madme prepojeny
s Instagramom, takze prispevky su tam pridavané automaticky, ale samostatne na neho nie je
kladeny az taky doraz.



MB: Aky vyznam ma pre Next.Move prave Instagram? Preco ste sa primarne rozhodli
zamerat’ na tuto socialnu siet’?

JJ: Nachadza sa tam nasa cielova skupina, a podarilo sa nam vybudovat uzasnu komunitu. Pre
nas je to aj najlacnejsi online komunikacny kandl, najmd co sa reklam tyka. Vdaka tomu
dokdzeme oslovit viac ludi.

MB: Co je hlavnym ciePom, resp. ¢o otakavate od aktivnej marketingovej komunikacie
na Instagrame?

JJ: Nasim cielom je zvySenie povedomia 0 nasom fitness clube a nasledne novym klientom
dopriat jedinecny zazitok v podobe nasich sluzieb. Takisto je nasim cielom nadalej budovat
a rozvijat komunitu nadsencov zdravého Zivotného Stylu, ktori zdielaju rovnaké hodnoty.

MB: Za konkuren¢nu vyhodu povazujete skupinové lekcie originadlneho konceptu.
V savislosti s nimi ste v§ak spominali, Ze ste v poslednych mesiacoch zaznamenali pokles
navStevnosti. RieSite nejak tuto situaciu?

JJ: Ano, je to jeden z hlavnych problémov, ktoré sa nds tim snazi momentalne vyriesit. Je
pravda, Ze skupinové lekcie maju nizsiu navstevnost’v porovnani s predchadzajucimi mesiacmi.
Na Instagrame sme zacali propagovat viac skupinové lekcie a takisto berieme v Gvahu spatnu
vizbu klientov. Stale vSak hladame dalsie riesenia a Sme otvoreni novym navrhom.



Priloha 2 Dotaznik

Tento dotaznik slazi ako podklad pre bakalarsku précu, v ktorej je analyzovand marketingova
komunikéacia Next.Move na Instagrame a cielom je na zaklade vyhodnotenia dotaznika
a prevedenej analyzy navrhnut' a odporucit’ zlepSenie marketingovej komunikacie na tejto
socialnej sieti a zaroven nastavit’ marketingovi komunikaciu tak, aby bola zvy$ena navstevnost’
skupinovych lekcii.

Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie nezaberie viac ako 5 mindt.
Dakujem za Tvoj &as a ochotu,

Michaela Betniova

1. Pohlavie:
a) Muz
b) Zena

2. Vek:
a) 15-20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 50+

3. Ako si sa 0 Next.Move dozvedel/a ?

Tvoja odpoved’:

4. AKy je tvoj ucel pouzivania Instagramu?
a) Komunikécia s rodinou a priate'mi
b) InSpiracia
c) Hradanie novych informacii
d) Zabava
e) Je to stiast’ mojej prace
f) Zoznamovanie sa, nadvazovanie kontaktov

g) Iné:



5. Preco sledujes Next.Move na Instagrame?
a) Ziskanie informacii
b) Inspiracia
c) Motivacia
d) Vzdelavanie

e) Iné:

6. Aka forma prispevku zverejnena na Instagrame Next.Move t'a najcastejSie oslovi?
a) Reels (video format)
b) Photo / Carousel (foto format)

7. Aky typ reklamy na Instagrame ma na teba najvacsi vplyv?
a) Reklama vo formate Reels
b) Reklama v Stories
c) Fotografie produktu
d) Propagécia prostrednictvom influencera

e) Reklamy na mna nijak nevplyvaju

8. V ¢om by mohol Next.Move zlepSit’ svoju komunikaciu na Instagrame?
a) Aktivnejsi pristup
b) Lepsia komunikacia s klientmi
c) Tvorba kvalitnejSicho obsahu
d) Zlepsit prisun informacii
e) Ni¢ mi nenapada
f) Vsetko je v poriadku
g) Iné:

9. Navstevujes skupinové lekcie v Next.Move?
a) Ano
b) Nie

10. AK nie, tak preco skupinové lekcie nenavstevujes?

Tvoja odpoved”:



11. Ak ano, ktoreé z originalnych konceptov skupinovych lekcii nav§tevuje$ najcastejsie ?
a) Next.Booty
b) Next.Burn
c) Next.Battle

12. Preco rad / rada chodi$ na skupinové lekcie?

Tvoja odpoved’:



Priloha 3 Schéma hibkovych rozhovorov

Uvod: Nadviazanie kontaktu s Gi¢astnikom skupinovej lekcie, po alebo pred jej konanim,
oboznamenie s témou rozhovoru a s cielom vyskumu. Informovanie o dlzke trvania
rozhovoru a upozornenie na zvukové zaznamenavanie rozhovoru.

Téma: Identifik4cia pri¢in klesajuceho trendu navstevnosti skupinovych lekcii.
Predpokladana diZzka rozhovoru: 5-10 minGt

Otézky:
1. Ako casto navstevujete skupinové lekcie?
2. Aky je Vas dovod zacastnovania sa skupinovych lekcii?

3. Na zaklade ¢oho si vyberate skupinové lekcie? Pre¢o navstevujete niektoré koncepty
skupinovych lekcii viac ako ostatné?

4. Nedostavili ste sa niekedy na lekciu? Preco?

5. Ste spokojna/y s vedenim tejto skupinovej lekcie? Zmenili by ste nieCo? (uved'te
hodnotenie na stupnici od 1 do 10, kde hodnota 10 je najlepsia).

Zaver: Podakovanie za ochotu a ¢as ucastnika zodpovedat’ otazky a za&astnit’ sa hibkového
rozhovoru, poskytnutie priestoru na pripadné otazky, rozlucenie sa.

Vi
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Marketingova komunikacia na Instagrame
fithess clubu Next.Move

Michaela Beriova, DEMBCO3 :



VSEM
Riesena problematika

Ciele prace

Hlavny ciel’: nastavenie marketingovej komunikacie na Instagrame fitness clubu Next.Move tak. Aby bola
zvysena navstevnost skupinovych lekcii

Ciastkové ciele:

+ Identifikovat priciny poklesu navstevnosti skupinovych lekcii

« Zistit motivy navstevujlcich

+ Analyzovat stavajlcu marketingovld komunikaciu

« Formulovat ndvrhy a odpora¢ania na zlepSenie marketingovej komunikacie

Vysoka skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 2



rozhovor s majitelom spoloc¢nosti

analyza konkurencie

analyza marketingovych aktivit na Instagrame Next.Move
analyza dat Instagram Insights

analyza dat aplikacie MySports

online dotaznikovy prieskum

hibkové rozhovory

Vysoka skola ekonomie a managementu

Ziskané data z analyz a
dotaznikového prieskumu
boli spracované a doplnené
grafmi a tabulkami.

Vzorova prezentace VSEM

VSEM



VSEM

Next.Move prindsa svetovu Uroven fitness do lokalneho konceptu.
Prepojuje fitness trendy, moderné technoldgie, design a unikatne koncepty skupinovych lekcii.
CEO & Founder Julian Jancik : ,, Rad by som odstartoval fitness revollciu. =’

Vysoka skola ekonomie a managementu 4



Problém - pokles navstevnosti skupinovych lekcii

20
15
@ Next.Booty
@ Next.Burn
10 @ Next.Battle
/ 5 ¥
5
0

jin jal august september



Motivy Ucastnikov lekcii:

- Komunita ludi

- Skveld atmosféra a hudba
- Vyzva

- Pocit Uspechu

- Motivacia

- Vyjdenie z komfortnej zony
- Doplnok tréningu

- Skveli instruktori

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Identifikované priciny poklesu navstevnosti:

- Monotdnnost tréningov

«  Nedostatocny individudlny pristup instruktorov

« Mensi pristup pre zaciatocnikov

- Chybajuca podpora a motivacia po skonceni lekcie

+ Preferencia cvi¢enia osamote

Vzorova prezentace VSEM 6



Odporiacania a navrhy zlepsenia marketingovej komunikacie na Instagrame

Challenge

Zavedenie hashtagu na podporu komunity #nextmovecommunity
Spolupraca s fitness influencermi

Live prenosy

Edukacné a informacné Reels

Vysoka skola ekonomie a managementu

Vzorova prezentace VSEM

VSEM
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