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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o piistupu k tvorbé videa vramci obsahového marketingu.
Cilem prace je najit postup, jak vytvoiit obsahova videa tak, aby phila cile zadavatele a
zarovenn odrazela potfeby koncového divaka, tedy aby ho bavila a poskytovala piidanou
hodnotu. Velkou mspiraci byl vtomto piipadé designérsky piistup k vyvoji novych
produktii, znamy také jako Design Thinking. V souladu s timto piistupem, tedy zapojeni
koncového uzivatele do samotného vyvoje produktu jemu urenému, je vytvaien kreativni
koncept videi pro vybrany subjekt, vtomto piipadé zacku HUDYsport, prodejce
outdoorového vybaveni. Pro ziSténi potieb zadavatele a koncového uzivatele byly pouzity
rozlisné  vyzkumné metody. Zékladnim vychodiskem pro nasledny vyzkum bylo
vypracovani a analyza tzv. klientského briefu. Tento brief mél za cil zjistit zisadni
mformace, které¢ stanovily cile projektu, definovaly koncového divdka a popsaly hlavni
konkurenty. Na zikladé téchto informaci byl poté veden vyzkum, ktery kombinoval
metodu komparativni analyzy konkurence, analyzu soucasného stavu vybraného subjektu a
kvalitativni Setfeni s koncovym zdkaznikkem pomoci hloubkovych rozhovord. Vysledky
vyzkumu byly stéZejnim vychodiskem pro projektovou cast, jejiz vystup predstavuje
kreativni koncept videi, které¢ se zakladaji na stanovenych cilech zadavatale, ale zaroven
odrazeji potiebu koncového divdka. Tento projekt je tvofen ve spolupraci s firmou
Bumerang film, kterd vtomto pifpad¢ figurye jako dodavatel navrzenych videi
Spolecnost Bumerang film rovnéz t€Z poznatkli prace, které vbudoucnu lze pouzit
vpraxi. Hlavnim vystupem celého projektu je tzv. checklist, obsahyjici jednothivé kroky,
podle nichz je potieba postupovat tak, aby proces mohl byt dale replikovatelny pro dalsi
klienty.

Klicova slova: Content Marketing, produkce videa, Content Strategy, Design Thinking



ABSTRACT

This diploma thesis deals with the approach to video creation in Content Marketing. The
aim of the thesis is to find the content video procedure which meets client’s goals and
simultaneously reflects viewer’s needs. Videos should be entertaining and provide a value-
added content. Great inspiration comes from the design approach to new products creation
also known as Design Thinking. In accordance with this approach, the end user/customer is
being part of product development and a creative video concept is formed for the selected
entity. In this case the entity is HUDY, an outdoor equipment retailer. Different research
methods were used to identify the client’s and viewer’s needs. The basic starting point for
the research was the creation and the subsequent completion of the client brief. This brief
aimed to find out the essential information that sets the project goals, specifies the viewer
and describes the main competitors. Research was conducted based on this nformation. It
combined a method of comparative competitive analysis with an analysis of the current
status of the selected entity and qualitative surveys with the end customer through in-depth
interviews. The results of the research were a crucial starting points for the project part of
which output presents a creative concept of videos. These videos are based on client’s set
goals, but also meet the end-viewer’s needs. This project is created in cooperation with the
company Bumerang Fim which represents a supplier of the proposed videos. The
Bumerang Fim Company also benefits from findings of this thesis which could be used in
the future. The main output of the whole project is the so-called checklist, which contains

particular steps to follow so that the process can be further repeatable for other clients.

Keywords: Content Marketing, Video Production, Content Strategy, Design Thinking
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UVOD

Zijeme ve spole¢nosti, kterd je ovladana reklamou. Kazdy znas je dennd vystaven stovkam
reklamnich sdé€leni s cilem zaujmout, ovlivnit, pfesvédCit k ndkupu ¢i zméné postoje.
Prostfedi mternetu je reklamou doslova zahlceno. Televizni obsah je protkdn reklamnimi
bloky, radiové stanice stiidaji skladby s reklamnimi slogany, ulice jsou plné poutacl. Neni
proto divu, ze Clovéku pfichdzi na mysl otazka, zdali je to dlouhodob¢ udrzitelny stav.
Zdali s mnozstvim reklamy kolem nas neklesd jeji efektivita, jestli zkratka nejsme
reklamou natolk pfesyceni, Ze ztraci svij vyznam. Ma bakalarskd prace pojednava o
vyuziti AdBlocku mezi mladou generaci Je vni zkouméano, jak mladi lidé pfistupuji
k blokovani reklamy v mternetovém prostiedi. Z jeho vyzkumu vyplyva, Ze spousta znich
reklamu blokuje, protoZe jim pfipadd irelevantni, otravnd a hloupd. Tato diplomova prace
je proto volnym pokra¢ovanim myslenky, kterd je pro ob& prace spole¢na: Existuje zpusob,
jak délat reklamu tak, aby lidem dokézala pfinaSet opravdovy uzitek? Profesné se pohybuji
na pomezi reklamy a filmového primyslu. Spolu se svymi kolegy jsem pii studiu zalozil
filmovou produkci, kterd se mimo jiné specializuje na tvorbu reklamnich spoti. Najit
zpusob, jak tvofit sdéleni, kterd by lidi nerozCilovala, ale naopak jim byla schopna pfedat i
né¢jakou hodnotu, je proto zikladnim kamenem této diplomové prace. Spolu se svymi
kolegy jsme piisli na myslenku, Ze tento problém zCasti dokaze teSit obsahovy marketing.
Jedna se o odvétvi reklamy, které se svym zplisobem specializuje na to, jak lidi zasdhnout
obsahem, ktery je pro né zajimavy. Jde v podstaté o reverzni pfistup - zatimco v b&zném
piipadé do vytvofeného dila — filmu, seridlu ¢i Casopisu inzerent umist'uyje svoji reklamu,
vpiipadé obsahového marketingu je sam inzerent tvircem nééeho, co je pro lidi
zajimavym médiem. S ohledem na tento uCel se spojeni tvorby takového obsahu se stéle
popularnéjsi metodou designerského pfistupu k vyvoji novych produkti pifmo nabiz.
Princip této metody spociva v zapojeni koncového wzivatele do samotného vyvoje
produktu jemu ur¢enému. V piipadé obsahového marketingu je proto tento pfistup témet
nutny. Propojeni piistupu Design Thinking a obsahového marketingu neni novinkou, prace
si ovSem klade za cil designérské mysleni aplikovat na tvorbu videa, coz se mize jevit jako
movativni piistup k vyvoji takového obsahu. Vystupem prace je proto postup, jak tento
video obsah vytvofit pro konkrétntho klienta, na miru jeho zikazniklim. V praktické casti
jsou stanoveny metody, které zodpovi stanovené vyzkumné otazky. Podstatou jejich
zodpovézeni je zkoumani postoji a potieb cilového divdka. DalSimi metodami poté bude

analyzovan souCasny stav zkoumaného subjektu, a také to, jak tvorbu obsahu fesi hlavni
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konkurenti. Na zikladé téchto poznatkii bude poté v projektové casti navrzena konkrétni
podoba obsahovych videi Vysledny postup bude slouzit potiebam firmy tak, aby bylo

mozno jej znovu opakovat v piipadé zajmu dalSich klientd.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci

14

I. TEORETICKA CAST
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1 CONTENTMARKETING

Obsahovy marketing nebo taky Content Marketing zazivda vzestup v poslednich nékolika
letech, rist jeho popularity pozoryjeme piblizné od roku 2008. Na druhou stranu pojem
obsahovy marketing rozhodné neni Zidnou novinkou a jeho historie tak sahd hluboko do

minulosti

(Josef Reznicek, a dalsi, 2014)

1.1 Content v online prostredi

Content neboli obsah miize v prostiedi marketingu ptedstavovat video, blog, jednotlivé
posty, obrazky, webinare, tweety, letdky, knihy, magaziny a spoustu dalSich. Jednoduse
feCeno lze fici, ze obsah je prakticky vSudypfitomny. (Didner, 2015)

Eric Kissane ve své knize The Elements of Conent Strategy uvadi, Ze v internetovém
prostiedi se pojmem ,content rozumi prakticky cokoli, co pro ¢lovéka mize predstavovat

smysluplnou informaci. (Kissane, 2011)

Obsah je siroky pojem, ktery odkazuje na vsechno, co jste vytvorili a umistili na webové
stranky: slova, obrazy, pomiicky nebo jiné véci, které jsou zde umisteny. Vsechny stranky
vaseho webu jsou obsahem.... A nakonec, vSechny véci, které publikujete na jinych
strankach, které jsou mimo vas web — napriklad na Facebooku, Twitteru, na Linked Inu —

jsou také formami obsahu. (Handley, a dalsi, 2014)

1.2 Definice

Neni snadné najit pfesnou definici pojmu Content Marketing. Pfedni svétovi odbornici
zatim nenaSh jednotnou tezi. Autoii se ve svych definicich vzijemné odliSuji, presto mez
nimi existuje jistd shoda. Pro ucelen¢jsi predstavu bude nejlepsi jednotlivé definice

porovnat a najit jadro, které maji vSechny spolecné.

Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz

byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.

Content Marketing institute
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Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu riznymi digitalnimi cestami

za ucelem zlepSovani obchodnich vysledkii firmy.
Eloqua

Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméreného obsahu. Obsah musi byt
informativni, poucny, zabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych
potencidlnich zdkazniku. Je treba se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim

podnikanim a prokazat publiku svou odbornost.
Sam Decker, Mass Relevance

Obsahovy marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem
prildakat pomoci ného uZivatele Internetu, z nichz nékteri se pozdéji mohou stat vasimi
stalymi zakazniky. Obsah, ktery vytvarite, je uzce propojeny s tim, co prodavdte, Ci
nabizite. Jinymi slovy, pri obsahovém marketingu se snazite vzdélavat lidi tak, aby vas

poznali, méli ve vds sympatie a ditvérovali vam natolik, aby se s vami rozhodli udélat

obchod.
Brian Clark, Copyblogger

(Josef Reznitek, a dali, 2014)

Seth Godin vroce 2014 tweetoval svilj pamatny citdt: Marketing is no longer about stuff
you make but about story that you tell. (Jefferson, a dalsi, 2015)

Rezi¢ek a Svoboda ve své publikaci nakonec vyse zminéné definice shrnuji do &tyi bodd,

které podle nich obsahovy marketing vystihuji nejlépe. Jsou to:

e Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi
znacku a vaSich potencialnich zakazniki

e (Obsahovy marketing je zptsob budovani vztahi a komunity tak, Ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku

e Je to marketingova strategie, ktera by vam méla pomoci stat se jednickou ve vasem
oboru

e Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradiCnich ,nucenych® prodejnich

technik

(Josef Rezitek, a dalsi, 2014)
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Brian Clark ve své publikaci definuyje content marketing zajimavym popisem — Content
Marketing je to, jak vads moderni zakaznik poznava, jak vas vnimd, jak vam vefi, jinymi
slovy se jedna o ,jnovy branding®, jde ale o mnohem vic.

vvvvvv

Brian. (Clark, 2016)

1.2.1 Content Marketing vs. Content Strategy

Navzdory tomu, Ze jde o dvé odlisné discipliny, v poslednich letech se tyto dva pojmy
zaCinaji ¢im dal vice piekryvat. Je ale nadmfru jasné, ze jde o dv¢ rozdilné véci a kazdou
znich se rozumi néco jiného, prestoze jsou vzijemné propojeny. Autorka Rebecca Lieb ve

své knize pracuje s témito definicemi:

Content Strategy: planovani, vyvoj a Fizeni obsahu. Obsahova strategie musi zahrnovat
tvorbu obsahu samotného, jeho doruceni, nastaveni a schopnost dosazeni cilii, které budou

maximalizovat dopad obsahu.

Content Marketing: tvorba a sdileni obsahu pro marketingové ucely. V digitdlnim

prostredi Content Marketing pracuje s obsahem, ktery se zaklada na viastnostech znacky.

Rebecca nasledné¢ dodava jesté jedno srovnani — obsahové strategie se zakladaji na znovu-
opakovatelném procesw/ ramci, obsahovy marketing stavi na budovani vztah. Obsahova

strategie je to, co déld obsahovy marketing efektivnim.

(Lieb, 2017)

1.2.2 Content Strategy — obsahova strategie

Vyklad pojmu obsahovéa strategie je rizny, pro vysvétleni byla vybrdna kapitola z knihy
Obsahovy marketing od autorii Rezni¢ka a Prochazky.

Obsahovou strategii se v tomto piipadé rozumi systém zaloZeny na pravidelné¢ publikaci
naplanovanych druhi obsahu s cilem nééeho dosdhnout.  Autoii dale zminuji Clanek
,Content Strategy: The Philosophy of Data* od autorky Rachel Lovingerové z roku 2007,
kdy tvrdi Zze obsahova strategie je pro copywritera to samé jako UX design pro grafika.

UX design mizeme slovy ptedniho &eského UX konzultanta, Jana Srutky, vysvétlit takto:

UX design je o navrhu produktu a sluzeb s cilem dosazeni predem planovaného prozZitku na
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strané zakaznika ¢i uzivatele. UX je zodpovédné za navrh, ktery je nejen funkcni a
pouczitelny, ale také uzitecny, smysluplny resici redlné problémy a v neposledni radeé také
esteticky a emotivni. Oproti Ul designu, jehoZz vystupy jsou konkrétni — viditelné, ci
hmatatelné, UX design je casto pouze koncepcni (napi. persony, koncept modely,

diagramy)

(Josef Reznitek, a dalsi, 2014)

1.3 Historie

Historie obsahového marketingu je stard jako lidstvo samo (prenesené receno, budeme-li

pocitat prvni pribéhy lidi na sténach jeskyni nalezené archeology)
(Josef Reznitek, a dalsi, 2014)

Za jeden zprvnich znamych pikladi Content Marketingu mizeme povazovat ,,Almanach
chudého Richarda® ktery vroce 1732 vydal Benjammn Franklin na podporu své tiskarny.
Almanach nasledné¢ vydaval kazdy rok, jeho obsahem byl napiklad kalendéf,
demografické zajimavosti, basné, vtipy atp. (Club, 2014)

Jako dalsi priklady lze uvést mimo jiné Edison Electric Lighting Company Bulletin z roku
1882, ktery informoval Sirokou vefejnost o vyhodach a moznostech vyuziti elektiiny.
Vyrobce zemédélské techniky John Deere zase vroce 1895 zacal vydavat Casopis The
Furrow, ktery zemédélce seznamoval s nejnovéjSimi poznatky v oboru, nebo se snazil
pomahat s feSenim problémi. Tento Casopis se stal okamzité velice popularnim a v nakladu

1,5 mil. kusii je vydavan dodnes do 40ti zemi svéta ve 12ti jazycich. (Pulizzy, 2016)

Vroce 1900 vydava francouzska firma Michelin publikaci ,Michelin Guide®, ktera na 400
strandich nabizela fidiClim, nejriznéjsi tipy a rady na jejich cesty. Privodce obsahoval
krom& navodi, jak udrzovat auto, také tipy na vylety, trasy a moznosti ubytovani. Hlavnim
cilem bylo fidice pifimét k tomu, aby se svym vozem vice jezdii a m¢li tak potiebu ménit
pneumatiky castéji. O 20 let pozd&ji vroce 1920 se firma Michelin rozhodla priivodce
vydat i pro zbytek Evropy, zaCala jej ale prodavat, diky tomu si tak zajistila Gplné novy
zdroj pifmu.

Vroce 1904 firma Jell-O wvyrdb&jici produkty zzelatiny piisla s napadem vydat knihu
receptll, kterou mohli lidé zskat zdarma. Kuchatka se t&Sila obrovské oblibé a to zejména
diky perfektnimu cileni. Tehdej$i zeny v domacnosti publikaci piijaly nadmiru dobie a jeji
naklady se tak vySplhaly na 15 milionti vytiskii ro¢né. (Maven, 2018)
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Ve 30. letech 20. stoleti firma Procter & Gamble pfiSla s ndpadem sponzorovat v radiu
vysilani rozhlasovych her — oper, které by hospodyilky mohly poslouchat pii vykonu
domacich praci. Jelkoz hlavnim propagovanym produktem byly mydla znacky Oxydol,
Duz a Ivory, zaCalo se témto relacim ptezdivat ,mydlové opery*“ — soap operas. (Suess,

2017)

Firma Weight Watchers vroce 1968 zacind vydavat Casopis Weight Watchers Magazine,
ktery se stal jednim z prvnich Casopisti, ktery byl k dostani ve stojanech v supermarketech.

(Pulizzy, 2016)

Od poloviny dvacatého stoleti zazivda reklamni primysl obrovsky vzestup. Vznikaji
agentury vytvarejici reklamu na zakdzku. Obsahovy marketing je Castecné vytlatovan Cisté

komerénim sdé€lenim.

Ve stejné dobé vsouvislosti srozvojem televizntho vysilani zacali inzerenti vyuZivat
moznosti vytvafet konsistentni sdéleni napfi¢ jednotlivymi media formaty. Piikladem mize
byt reklamni kampan firmy Exxon (nyni Esso) nabizejici pohonné hmoty. Kampan
propagovala nové logo s tygrem, hlavni sdéleni pak inzerenti zformulovali do sloganu ,,Put
a tiger in your tank“, K Sifeni tohoto sd€leni byly pouzity takika vSechny dostupné kanaly
— tisk, rddio, televize, ale také ambientni formity — jako napiiklad plySovy tygfi ocas
umistovany na nadrze automobill. Tento tah komplexni kampané se posléze stal inspiraci
pro vétSinu tehdejSich inzerentd. Nektefi proto pravem oznacuji tohle obdobi jako obdobi
upadku obsahového marketingu.

Ukazkovym piikladem zroku 1982 je iniciativa firmy Hasbro, kterd pro propagaci svého
produktu — hracky vojdka - zacala vydavat komiksovy casopis. Vzhledem k tomu, ze
v tehdejsi dobé reklamy na hracky podiéhaly jistym pravidlim, rozhodla se firma Hasbro
v televizi promovat svljj ¢asopis, nikoliv produkt. Bylo to poprvé, co n¢kdo takto inzeroval

svjj produkt. (Maven, 2018)

Termin obsahovy marketing se poprvé objevil vroce 2001, piiSla s nim americkd firma

Penton Custom Media sidlici v Clevelandu, Ohiu. (Josef Reznicek, a daki, 2014)

Vroce 2006 zakladatel spole¢nosti BlendTec Tom Dickson piiSel s nidpadem, vytvaret
videa, ve kterych ve svém produktu — kuchyiiském mixéru - bude zkouset drtit nejrizné;si
objekty, suroviny, elektroniku. Zikladem byla senzace — snaZit se rozmixovat co mozna
nejkontroverznéjsi véc. Divaci tak byli svédky toho, jak Tom do mixéru haz telefony,

tablety, golfové miCky atp. Otdzka, kterou na zafatku kazdého dilu Tom pokladal, byla
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jednoducha — Will it blend? Tak se ostatné jmenoval i cely potad. Za dobu existence tohoto
pofadu Tom vydal okolo 140 dili, které dohromady mély zhruba 256milionti zhlédnuti na
sttt YouTube. (Minkovsky, 2015)

Za miik vhistorii Content Marketingu se povazuje zaloZeni spolenosti Content
Marketing Institute vroce 2010, soustfedici se vyhradné na Content Marketing, jeho
propagaci a poradenstvi souvisejici s timto odvétvim. (Josef Reznicek, a daki, 2014)

14 Vyznam Content Marketingu

Brian Clark ve své publikaci na portdlu Copyblogger popisuje jako hlavni vyznam
Content Marketingu autoritu, kterou znacka mize diky tvorbé obsahu zskat. Autorita
je vtomto piipadé dle Briana sila ovliviiovat nebo Fidit myslenky, ndzory ¢i chovani.
Dle jeho slov autoritu zskavame v momenté, kdy to, co umime nejlépe, sdilime
s ostatnimi pro jejich vlastni blaho. V ocich potencidlntho zdkaznika tak znacka stoupa
vmomenté, kdy projevuje zajem svému zikaznikovi néco predat, poucit ho, namisto
toho, aby ho hned ,lapila“ do reklamnich siti Dodéva navic, Ze dnesSni zdkaznik
mnohdy nechce slySet pouze o daném produktu, chce se nejprve seznamit s kompletni
problematikou, kterd je sjeho touhou ¢i potiebou spojena. To je tedy klicovym
vyznamem Content Marketingu — poskytovat lidem to, co chtéji, namisto néceho, co je
spise obtézuje nebo nezajima. V oCich zdkaznki se tak dand znacka stdvd expertem
voboru. Lidé¢ totiz logicky chtéji obchodovat stim, kdo je vdaném oboru
autoritow/expertem, jsou si diky tomu jistéj$i svym rozhodnutim pro ndkup. Namisto
placeni reklamy tak znacka wvytvafi obsah, za ktery by lidé vurCitych piipadech
dokazali zaplatit, znacka ho ale poskytujete zdarma.

(Clark, 2016)

Nasi pozornost se denné snazi upoutat nékolik tisic reklam (v roce 2008 to bylo 5000
reklam denné — dnes to bude cislo jesté mnohem vyssi). Probléemem je, Ze vétsina reklam je
pro nds naprosto nerelevantnich, takze jejich zobrazeni neni pro firmu viibec efektivni a
uzivatele akorat obtézuji. Diky tomu jsme si vsichni vypéstovali reklamni slepotu a
nediveru ke znackam ¢i reklamam. Reklamy jednoduse prehlizime. A tento problém se
snazi resSit obsahovy marketing. Kde miizZe byt lepsi misto pro citlivé zakomponovani

reklamniho sdéleni, nez je okruh zajmii konkrétniho clovéka?

(Josef Reznicek, a dalsi, 2014)
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Rebeca Lieb vknize Content Marketing: Think like a Publisher spatfuje hlavni vyznam
Content Marketingu vtom, Ze vytvaii hodnotu a pomahd lidem, odpovidd na otizky a
poskytuje zasadni informace. Content Marketing vzdélavd a mformuje zakazniky, takze
maji pocit, Ze jsou kompetentni k tomu udé¢lat ndkupni rozhodnuti, piipadné k nému
pomoci ostatnim. Tuto taktiku mohou vyuzivat malé i velké znacky v odvétvi B2C 1 B2B.
Nékteti vytvaifi obsah k rozsifeni stavajicich kampani, jini obsahem zase kompletné
nahrazyji tradicni formy reklamy. Obsah mize zasdhnout zikaznika v jakékoli zfaz
ndkupniho cyklu, mize piivést nové zidkazniky, utvrdit stavajici, nebo je pimét
k upsellovym aktivitam. Diky Content Marketingu mohou zakaznici nejen znovu nakoupit,

ale také dale doporucovat produkt, jelikoz jsou si jistéjSi svym rozhodnutim. (Lieb, 2012)

1.5 Content Marketing vs. tradi¢ni reklama v mediich

Model tradicnich médi, jak je zndme — tzn. televize, radio, tisk je obecné znamy.
Zékladem je kvalitni obsah, ten hraje roli jakési pomysiné navnady. Obsah laka, upoutava
nasSi pozornost. Mezi médii a divaky tak vznikla postupem casu jakasi nepsand dohoda —
média nabizi obsah, divak nabizi pozornost s tim, Ze divdk spolu s obsahem dostdva také
reklamni sdéleni. Reklama tak vtomto modelu figuruje jako rusivy element. Tento model
tu je a samoziejm¢ jeSt¢ dlouho bude, v posledni dobé ale sledujeme postupny odklon od

téchto tradiCnich formatt reklamy. (Lieb, 2012)

1.6 Pristupy k tvorbé Content Marketingu

Autofi se rizni vtom, jak k obsahovému marketingu pfistupovat zhlediska procesu
tvorby, v nasledujici podkapitole budou tyto pfistupy piedstaveny a dojde také k jejich

vzajemnému porovnani.
1.6.1 P&t zikladnich procesti obsahového marketingu podle Reznitka

Rezni¢ek a Prochdzka ve své knize piedstavuji pét procest, které je potieba pii vytvaieni

kvalitniho obsahu nastavit. Viz schéma nize.
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Obrazek 1 - 5 procest obsahového marketingu

Podle feznicka jsou to tyto procesy:

1. Proces planovani
Proces vytvareni
Proces koordinace

Proces propagovani

A

Proces méfeni

1. Proces planovani

Féze, kdy je potieba definovat si pfedevsim to, pro¢ a pro koho chci obsah tvofit.
Definovani cilové skupiny pomize piedevSim k tomu, abychom byli schopni nastavit
spravny ton komunikace. Jakmile si zodpovime, pro¢ a pro koho chceme obsah tvofit,

je mozné pustit se do samotné tvorby.
2. Proces vytvareni

V této fazi je mimo jiné dllezité zvolit vhodnou formu a médum pro sdéleni. Mize to
byt prosty text, ale taky video, nebo tfeba infografika. Pfistupti k vytvafeni obsahu
mize byt vicero, je ale vhodné mit pro kazdy typ obsahu podobny postup

(brainstorming atp.)

3. Proces koordinace
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V tomto procesu je potieba v prvni fadé promyslet, jak shromazd’ovat napady na novy
obsah a jak schrafiovat na jednom mist¢ pozndmky tak, abychom k nim snadno méh
piistup a nemuseli vzdy zac¢iat od zacatku. Déle je potieba zorganizovat si Cinnosti,
které jsou s tvorbou obsahu spojené. Pokud je tvorba rozsdhlejsi, je vhodné pro ni
vytvofit tym lidi, ktefi budou mit tuto ¢mnnost na starosti V tomto piipadé nejde jen o
samotnou tvorbu, ale také o jeho kontrolu, publikaci, propagaci atp.

4. Proces propagovani

Féze, ve které se snazime obsah distrbuovat k co moznd nejvétSimu poctu lidi
Propagace mize probihat riznym zptisobem a pro kazdy obor se bude nejspis lisit. Je
tieba si jasné definovat, kam obsah budeme umistovat, v jaké frekvenci, jak na sebe
budou jednotlivé zdroje navazovat. Zajimavou strategi, kterou je dobré pouzivat
predevsim u téch nejlepsich kusti obsahu, je propojeni s vlivnou kapacitou v oboru,

ktera pomiize zviditeIlnéni obsahu.
5. Proces méreni

Vtéto fazi zistuyjeme vysledky obsahového marketingu. Zhlédnuti videa, zvySeni

navstévnosti, reakce na socidlnich sitich apod.

(Josef Rezni¢ek, a dalsi, 2014)

1.6.2 Model sedmi krokii podle Briana Clarka (Copyblogger)

Brian Clark je =zakladatelem portalu Copyblogger, specializujicho se na rozvoj
voblasti Content Marketingu. Ve své e-knize piedstavuyje model sedmi kroku, které

vedou k tvorbé Uspésného Content Marketingu.

Zékladnim prvkem, na kterém Brian stavi své presvédCeni o Uspéchu Content

Marketingu, je dle n¢j autorita — viz pfedchoz kapitola.

K budovani této autority je ale nejprve poticba mit strategi k tvorbé samotného
obsahu. Brian popisuyje, Ze vyvoj tohoto modelu byl pro néj cestou na pét let. Jako
prvni vytvoiil model ,tifi A%, které pozd¢ji dale rozsitoval. Fmnalni podobou je tedy
model sedmi krokd tzv. ,,7A“. Brian ve své publikaci dodava, Zze to, jak s timto

postupem naloZit je na kazdém zvIast, odviji se to od situace a konkrétniho piipadu.
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Brian wvytvoril checklist skladajici se ze sedmi hlavnich krokt, kdy kazdy z nich
obsahuje samostatné ukoly, které je tfeba sphit pro posun k dalsimu kroku.

V origindlu je to téchto 7A:
Agile

Authentic

Attention

Audience

Authority

Action

AU o e

Acceleration

1. Agile

Podle Briana je zdkladnim ptfedpokladem UspeSné content strategie pruzny piistup.
Slovo ,agile” je vtomto piipadé¢ chapana jako schopnost pruzn€ reagovat na zmeény,
podnéty, poznatky, které jsou diky dneSnimu onlne svétu rychlej§i nez kdy diive.
K tvorbé toho nejlepsiho obsahu je proto potieba byt neustdle ve stichu, zkoumat, jak

publikum s obsahem reaguje a na zakladé toho ho pruzné upravovat.

Jako jednotlivé podukoly Brian uvadi naptiklad

- vybér jedné osoby — producenta, ktery bude zodpovidat za strategii a jednotlivé
tviirce obsahu

- sestaveni tymu — lidé, ktefi budou tvofit jednotlivé vystupy, tzn. text, video,

grafiku atp.

- stanovit si, s jakymi ndstroji budeme pro vyhodnocovani pracovat.

2. Authentic

Nasledujicim krokem z Brianova procesu je autenticita. V dne$ni dobé v oboru slovo
stéméf pejorativni konotaci Vtomhle pifpadé jde ale o mtenzivni hledani

autentického obsahu — piib¢hu, ktery ¢lovék chce slySet a nasledného nalezeni zptisobu
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toho, jak tento piibé¢h odvypravét pomoci udrzitelného byznys modeln.. Néasledné uvadi
jednotlivé ukoly, dle kterych v tomto kroku postupovat.

- Jako prvni piyjit s tématy, které jsou dle uvazeni znacky pro publikum zajimavé
- Identifikovat ldi, které tyto témata miizou zajimat
- Zjistéte, jaké zdroje obsahu jsou pro tyto lidi atraktivni

- Zkoumejte, kdo je vase konkurence, kdo t¢mto lidem prodéava

3. Attention

V tomto kroku sdilime vytvofeny obsah a nasledn¢ vredlném case vidime, jaky ma
uspéch. Jak na n¢j lidé reaguji. Je potieba flexibilné vyhodnocovat, co funguje a co ne,
a podnikat k tomu adekvatni ak¢éni kroky.

Mezi tkoly, jak postupovat, je napiiklad

- Uprava tonality
- Kontrola konverz

- Prace s publikem na socidlnich sitich

4. Audience

V tomto kroku je kladen diraz na rozSifovani publika. Ze zacatku je dilezité mit mensi
publkum, na kterém si lze Gspéch obsahu ovéfit. Brian toto ovéfovani pfirovnava
k tvorbé stand up comedy, kdy bavic nejprve piedstaveni odzkousi na menSim sale,
vidi, co funguje a kde jsou mezery, tyto poznatky zapracuje a jde se svoushow do

vétstho salu.
Mezi tkoly, které Brian v rdmci tohoto kroku doporucuje, patii:

- Monitoring socidlnich médii — interakce, sdileni
- Ty nejpopularnéjsi témata/vystupy podpoiit napt. samostatnou landing page
- Pokladat uzivatelim oteviené otazky, k zjiSténi jejich frustraci a tuzeb

S. Authority

Paty krok je momentem, kdy znaCka ziskdvd pozadovanou autoritu, tedy moc

zasahovat do rozhodovani, nazori a tuzeb zakaznika. Je ale dulezité s touto autoritou
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nalozit moudfe. Je tieba, aby zikaznik znacku vnimal jako experta, ktery dokaze
pomoci. Nikoli aby pulsobila arogantné a nadfazené. Jako jednotlivé ukoly v ramci

tohoto kroku Brian napiiklad udéva:

- Vyhodnotit, jak co nejlépe propojit obsah s produkty, které nabizite
- Vyuzivejte materialy k predstavovani novych produkti

6. Action

Moment kdy je potieba ziroCit ziskanou autoritu, pfetvofit zijem o obsah v zijem
nakoupit. Tento bod je idedlni kupiikladu k pfedstaveni nového produktu, nebo na
zakladé feedbacku k vasemu obsahu zadit propagovat dané produkty/feseni. Jako

jednotlivé kroky Ize uvést napiiklad:

- Do obsahu dimysIn¢ schovavat sd€leni o nové chystaném produktu
- Strategii spusténi nového produktu napasovat na obsahovou strategii

- Zkousejte rizné texty/posty a zkoumejte konverze

7. Acceleration

Principem posledni fize je vyuZivat benefity zvyhody toho, Ze znacka zskala
publikum a autoritu. Je potiecba umét najit piilezitosti k uzavirani novych partnerskych
dohod, pfedstavovani novych produktl, rozvijet obsah a tim pozci experta na trhu.
Brian pro tento krok uz nema specifické ukoly. Co je ale nezbytné je stdla iterace a

rozvijeni obsahu, nestagnovat, ale neustdle se posouvat.

(Clark, 2016)

1.6.3 Pristup k tvorbé obsahové strategie podle Reznitka a Prochazky

Autofi Reznidek a Prochizka v knize Obsahovy marketing popisuji jednotlivé kroky, které
je potieba udélat pred tvorbou obsahové strategie. Je nutné vytvofit si také seznam otazek,

které je tfeba si polozt. Prvni prizkumna faze by méla obsahovat tyto ¢innosti:

1) Nacerpani informaci o firm¢
2) Analyza konkurence

3) Analyza kliCovych slov

4) Prozkoumani zakaznikii
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5) Obsahovy audit webu
6) Zaznamenand data z Google Analytics

Dale jednotlivé kroky jest¢ vice specifikuji, s ohledem na tcel své prace znich bylo

vybrano jen nékolik:
Nacerpejte co nejvice internich informaci o firmé

Je dulezit¢ nejprve prozkoumat kazdy aspekt daného podnikdni, pro které bude obsahova
strategie vytvafena. Zde autoii nabizi nékolik otdzek, které je potfeba zodpoveédét jeste

pied zaCatkem piiprav obsahové strategie.
Jaky je podnikatelsky model vasi firmy:

- Jak vaSe spolecnost vyd€lava penize
- Jaky produkt je pro vas nejvynosnéjsi
- Proc€ tyto produkty vydélavaji nejvice? (velkd marZe, vysokd poptavka)
- Jakd je struktura vaseho prodejniho oddéleni? Jaké hlavni metriky sledujete a
mefite?
Vasi zakaznici:
- Kdo jsou vasi stali zdkaznici?
- Jakymi zplisoby piitahujete nové zdkazniky?
- Vytvotili jste uz néjaky marketingovy vyzkum?

Pochopte, jak funguje v prostiedi internetu konkurence

- Jaky typ obsahu a jak Casto vaSe konkurence vytvaii?

- Jak jejich fanousci na obsah reaguji? Co nejvice sdili ¢ico se jim libi?
Pozejte dobre zikazniky

V prizkumné fazi je nutné co nejvice poznat realné zikazniky a persony, na které budete
obsahova strategie cilit. Dobrym ndpadem je rozeslat email s dotaznikem. Lze tak zjistit
extrémné cenné mformace o minulych ¢i soucasnych zdkaznicich. Lze pouzt 1 telefonické
¢i osobni rozhovory, spolecnym cilem veSkerého dotazovani by ale mélo byt zjiSténi

nasledyjicich informaci:
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Jaka hlavni poticba vede zikaznika ke koupi produktu? Kdo nebo co spousti tuto
potiebu zikazniki?

Kdo miZe byt vlivna osoba? Existuje n€kdo, kdo dokaze zidkaznikovo rozhodnuti
ke koupi ovlivnit ve vas prospéch?

Co rozhoduje o kone¢né koupi produktu?

Kdo je kupujici? Kdo produkt ¢i sluzbu ve findle koupi?

Kdo je kone¢ny uzivatel? Kdo produkt ve findle pouziva?

(Josef Reznicek, a dalsi, 2014)

1.6.4 Tvorba plinu obsahového marketingu podle Duncana Hendyho

Duncan Hendy je Content strategy manager puvodem z Velké Britanie, v soucasné¢ dobé

pracyjici vIT firm¢ Kentico Software je autorem nékolika knih, pro praci byl jako zdroj

zvolen jeho clanek publikovany na webu Marketing Journal. V ném Duncan popisuje, jak

planovat marketingovy obsah. Postup rozliSuje do tii fazi:

Faze prvni: Bezstrategie plan vytvorite jen tézko

V této fazi Duncan zdlraziiyje, ze zikladnim pfedpokladem pro tvorbu piinosného obsahu

je uvédomeéni si, pro¢ to vlastné délame. Je tedy nutné stanovit si, co chceme

marketingovym obsahem dosahnout a jakym zpiisobem toho chceme dosdhnout. Jedin¢ tak

lze zjistit, zdali je nas plan nakonec uspésny.

Duncan dale predklada otdzky, na které je v ramci obsahové strategie tieba odpoveédét:

1) Jaké jsou naSe cile?

-----

trzeb a trhu, Duncan ale doporucuje byt pfi stanovovani cilii specifictéjsi. Jako nejlepsi

zpusob stanoveni cili navrhuje prozkoumat aktudlni potfeby firmy a pomoci

brainstormingu vymyslet, jak by Content Marketing mohl pomoci tyto potieby naplnit.

2) Ke komu chceme mluvit?
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V tomto kroku je potieba zjistit, kdo je naSe cilova skupina, jak se chova, co ji trapi a
co motivuje k ndkupu, nebo kjiné akci? Duncan doporucuje ptit se soucasnych
zakaznikli, ud€lat maly prizkum a na jeho zaklad€¢ poté vytvofit persony. Zakladem je
védét, pro koho obsah bude tvoten, jinak nikdy nebude relevantni

3) Jakym zpisobem chceme komunikovat?

Ton komunikace smérem k zikaznikilim je tieba urCit hned na zacatku. Vychazet by

m¢l predevSim z hodnot znacky a ziroven z diive stanovenych person.
4) Jaky obsah budeme vytvaret?

S ohledem na cile a potieby zdkaznikii je tieba uz ve strategi stanovit zakladni
komunikacni sdéleni, ktera chcete svym zikaznikiim piedat, a typy ¢i okruhy témat,
kterymi to udélate. V této fazi je potfeba vymezt alespon zikladni tematické oblasti,
které v prib¢hu roku budou udavat smér tvorbé obsahu. Pfi vymezovani téchto témat je
nutné nemyslet jen na to, jak prodat produkt, ale pfedevS§im na to, co vaSe zdkazniky
7zajima a ¢im jim lze pomoci Ztéto snahy by mélo byt jasné citit, ze firma je
odbornikem na dané téma a o své zdkazniky se stard a zajima.

5) Jakymi kanaly budeme obsah §iFit?

V této Casti Duncan popisuje, Ze je potieba stanovit si moznosti forem obsahu, kterymi
firma disponuje. Vzdy by mélo jit o takovy kanal, pomoci kterého lze oslovit vybranou

cilovou skupinu.

Nasledn¢ Duncan popisuje druhou fazi, ve které vysvétlye, jak spravné nastavit procesy.
Zde se jeho piistup velmi podoba predchozimu modelu péti procesi podle Reznicka

Faze druha: Nastavujeme procesy

Duncan doporucuje stanovit procesy a urCit zodpovédné osoby jesté pied piipravou
obsahového planu. V této fazi je potfeba urcit, kdo na obsahu bude pracovat, at’ uz to

budou hdi z firmy, nebo externi dodavatelé.

Konkrétni procesy jsou shrnuty nize:
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1) Planovani
Jakym zpisobem, kdy a jak pravideln¢ bude obsah publikovan? Kdo bude vybirat
formu obsahu a kandly jakymi se bude §ifit?
2) Tvorba obsahu
Kdo a jak bude obsah tvofit a kolik na to bude potfebovat Casu?
3) Schvalovani
Kdo a kdy bude obsah schvalovat, kolik casu bude na korektury?
4) Publikovani
Kdo bude zodpovédny za publikaci hotového obsahu ve vybranych komunikacnich
kanalech?
5) Méieni
Jakym zpisobem se bude UspéSnost obsahu méit? Kdo a jak casto ho bude

vyhodnocovat? Jaké metriky se budou sledovat?

Faze treti: planovani a komunikace obsahu

Nasledujici kapitola ukazuje, jak piistupovat k tvorbé samotného obsahu, na co se zaméfit

a co zkoumat.
Tvorba témat

Pro tvorbu témat je idedlni znalost zikaznikovych potieb, védét, co je trapi nebo naopak

bavi a zajima. Je dobré také zanalyzovat, jakym tématim se vénuje konkurence.
Forma obsahu

Ke kazdému tématu je potieba stanovit, jakou formu bude mit. Néco bude dobré
komunikovat jako blogspot, jiné téma bude vhodné vysvétlit pomoci infografiky, pro dalsi
bude tieba idedlni video. Pfi vybéru formy se Ize dobte opiit o cile.

Vybér komunika¢nich kanali

Dalsim krokem je vybér komunikacnich kanali k danému obsahu, tedy zpiisob, jak obsah
dostat k zakaznikim. Duncan doporuCuje, ze nejlepsi zplsob je vybrat maximalni pocet

platforem, pomoci kterych obsah dorucen k uzivateli.

Planovani termina
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Duncan vysvétluyje, ze absolvovanim piedchozich krok vytvafime néco jako tzv.
publikacni kalendat, tabulku, do které mizeme umistovat informace o tématech,

formatech, kandlech, a pfifadit poté jednotlivé terminy, kdy budou publikovany
Optimalizace

Obsahovy plan je dle Duncana potieba neustdle optimalizovat, sledovat, jaka forma ¢i téma
ma nejvetsi uspech, ¢ijaky kanal je nejfrekventovanéjsi

Zavadéni pokrocilych nastroji

Jakmile se proces tvorby obsahového marketingu ustali je doporueno zalit pracovat

s pokroCilej$imi nastroji, pomoci kterych Ize ziskat informace o chovani a nakupovani

zakaznikl, idedlné u kazdého zdkaznika zvIast' v kazdé jednotlivé fizi nakupniho procesu.

(Handy, 2018)
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2 DESIGN THINKING

Nasledujici kapitola je o pfistupu vyvoje produkti ¢i sluzeb, ktery klade velky dlraz na
koncového uZivatele. Tento piistup je zndmy jako Design Thinking. Podstata této metody
mize byt snadno aplikovatelnd vramci koncepce této diplomové prace, jelikoz produkt,
ktery na zdkladé vyzkumu vznikne, bude svou podstatou sin¢ orientovany na koncového

uzivatele.

Pro definici pojmu Design Thinking je vhodné zaCit postupné, a nejprve si tak vysvétlit, co
se rozumi pojmem design. Pojem samotny se mize jevit dosti nejednoznacné a kazdy si
tak pod nim miize predstavit néco jiného. V soucasnosti si pod pojmem design spoustu lidi
pfedstavuje néco vizudlné lukrativniho ¢€i drahého. Pojem design ale mizeme najit napfic
mnoha obory, jednd se o welice flexibilni disciplinu a je tak velmi t€Zké najit ptesnou
definici tohoto pojmu.

Slovo samotné vychazi z latinského designare, které ve starém Rimé mimo jiné znamenalo
oznacit, nacrtnout, popsat, naplanovat, a dopustit se néceho. V 16. stoleti se také miizeme
setkat s vyznamy jako ucel, cil, zameér pozd¢ji také plan nebo ndvrh formulovany s cilem

néco vykonat, predbézné pojeti predstavy.
Buchanan ve své knize zminuje 4 zikladni oblasti designu

1) Design symbolické a vizudlni komunikace

2) Design hmotnych objekti

3) Design aktivit a sluzeb

4) Design komplexnich systémii nebo prostfedi pro zvot, praci, odpocinek a

vzdélavani

Design symbolick¢ a vizudlni komunikace mizeme chapat jako tradiéni graficky design —
typografie, ilustrace, reklama, fotografie, tisk, televize, pocitatovy displej atp. Materidlni
design pak popisuje formu a vizudlni vzezieni kazdodennich objektii okolo nds (néstroje,
obleceni). Design aktivit a sluzeb je pak dle Buchanana nejvic spojeny s managementem,
logickym rozhodovanim a strategickym planovanim, klade si za cil vytvofit slzby
mnteligentnéj$i, smyslupingjsi a uspokojujici uzivatelské potieby. Posledni oblasti designu
jsou pak komplexni systémy, t€émi mizou byt inzenyrské systémy, architektura ¢i tzemni
planovani.

(Ondraskova, 2017)
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2.1 Designové mysleni

Pojmem designové mysleni neoznaCuyjeme zidny obor, ale specificky pfistup k feSeni
problémi a k movacim. Je obecné myln¢ piedpokladano, Ze designové mysleni je otazkou
poslednich let.

(Ondraskova, 2017)

Design Thinking je piistup zaméfeny na novaci produktl, shizeb a procest. Vyvinuli ho
americti védci a designéfi, ktefi zacali své metody uplatiiovat vyrazné nad rdmec uzitého
designu, a to pravé na inovace vyrobki, sluzeb, procest, i celych obchodnich modeli. K
jeho zikladnim vychodiskiim tak patii porozuméni zdkaznikovi a jeho proztku, empatie,
generovani feseni, prototypovani, neustalé ziskavani zpétné vazby a opétovné uplatiiovani

ziskanych informaci nasledované Upravami
(Sedlmajer, 2018)

Design Thinking Ize v zisadé povazovat za piistup komplementdrni k agilnim metodikdm
fizeni. Tém projektovym manaZerim, ktefi tyto metody sami aktivné vyuzivaji nebo jsou s
nimi alespoil rdmcoveé sezndmeni, tak pfistup Design Thinking nebude zcela neznamy.
Uplatnéni nalezne zejména pii movacich a tam, kde feSeni problémi vyzaduje vice

perspektiv.

Existuje fada riznych modelii a postuptli, kterych se lze pii aplikaci pfidrzet. Jadro vsech
ale tvoii proces generovani napadii a tvorby koncepti na zikladé konzultaci se zakazniky
nebo zadavatelskym tymem ¢i zamteresovanymi stranami a Uprava sluzby na zaklade

zpétné vazby od cilové skupiny.
(MlI¢och, 2016)

V poslednich padesati letech prosel Design Thinking znacnou evoluci, je hojné pouzivany
a ma za sebou vysledky. Bez ohledu na predmét uzti, zdkladni premisou Design
Thinkingu je porozuméni danému problému/zikaznikovi, definovat problém a pfiyit
s dostateénym mnoZstvim napadli, jak definovany problém fesit, tyto ndpady nasledné
prototypizovat , testovat a zskavat zpétnou vazbu pro naslednou implementaci se snahou

ziskat idedlni produkt, ktery splni potieby uzivatele.

(Sedlmajer, 2018)
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Autofi knihy This is Service Design Thinking Schneider a Stickdorn definuji Design
Thinking pomoci péti zdkladnich principt:

1) Nauzivatele zaméfené (user-centered)

2) Spolecné vytvarené (co-creative)

3) Sekvencované (sequencing)

4) Zalozené na dikazech (evidencing)

5) Holistické (holistic)

Design zaméfeny na uzivatele stavi do poptedi vyvoje uzivatele daného produktw/shuzby,
vychazi pfitom zjeho potfeb, navrhované feSeni se poté tyto potieby snazi naphit. Tento
princip je zdkladem celé metodiky. Tento piistup je také nazyvan jako HCD (human-
centered-design).

Do procesu navrhu feSeni jsou zahrnuti vsichni stakeholdefi (co-creative). Sluzba/ produkt
je vizualizovand jako sekvence iterovanych akci (sequencing). VesSkera prace je zalozena
na dikazech (evidencing), na evidencich, nikdy ne na domnénkach a nepodloZenych
predstavach. A také sluzba nebo produkt jsou vnimani celostné¢ (holistic), tedy nejsou
vytrzené zkontextu, ve kterém fungui, ale uz pfi navrhu je pocitano s jejich celym

prostfedim

(Ondraskova, 2017)

2.2 Historie a vyvoj

Pocatky tohoto novatorského piistupu lze datovat do roku 1969, tehdy tuto metodu popsal
védec a psycholog Herbert A. Simon ve své knize The Sciences of Artificial. V této
publikaci Simon design definoval jako transformaci existujicich podminek do
preferovanych. Design Thinking je tedy orientovan na lepsi budoucnost. Vroce 1973
s timto pojmem pracoval také Robert McKim v knize Experiences in Visual Thinking,
Nejvice proslavila Design thinking spole¢nost IDEO, kterou vroce 1991 zalozl absolvent
Standfordské univerzity David Kelley a kterd Design Thinking dale rozvijela.

Zékladni historické miniky:
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- Herbert A. Simon definuje sedm klicovych krokl: Definovani, Vyzkum, Vytvareni
napadil, Prototypizovani, Vybér, Implementace a Uceni

- Institut Design Thinkingu na Standfordské univerzit¢ definuje 5 fazi - Empatie,
Definovani, Vytvafeni napadii, Prototypizovani, Testovani

- Firma IDEO pracuyje vsoucasnosti také s pétifizovym procesem — Objevovani —
Interpretace - Vytvafeni napadl - Experimentace — Evoluce

- Firma Google vyuziva vlastni framework s ndzvem Design Kit Sprint, ktery ma
tyto faze: Understand, Define, Sketch, Decide, Prototype, Validate

- Taktéz spoleCnost IBM ma vlastni piistup s nazvem Enterprise Design Thinking

zaloZzeny na podobnych principech

(Sedlmajer, 2018)

2.3 Designovy proces

Designové mysleni je ptfedevSim proces feSeni konkrétntho problému. Existuyje nékolik
variant, jak tento proces mize byt uchopen a popsan. Jednotlivé modely se vzijemné
nevyluCuji, pouze se dopliyi ¢i jinak rozsSitui. V zasad€é je mozné tvrdit — Ze zikladnim
kamenem jsou vzdy dvé aktivity — definovani problému a reSeni problému. Modela

designového procesu je vSak nekolik.

2.3.1 Popularni modely Design Thinkingu

Vramei piistupu Design Thinking se postupem c¢asu vyvinulo nékolk metod —
frameworkli, podle kterych Ize pfi tvorbé nového produktu postupovat, kazdd znich ma
sva specifika a pro konkrétni Ucel tak Ize zvolit konkrétni metodu. Na Uplhém zacatku
Design Thinkingu se prakticky replikoval klasicky designersky proces, tedy piistupy
designéra k tvorbé nového produktu. AZ postupem Casu se v pfistupu zacal klast vetsi

diraz na empatii a specifict¢jSi formy spoluprace napfi¢ jednotlivymi obory

2.3.1.1 Model agentury IDEO

24

pfistupl. Obsahuyje pouze 3 fize — inspirace (inspiration), ideace (ideation), a
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implementace (implementation). Prvni faze je o vybéru designové vyzvy a o vyzkumu
tohoto problému.

Druhd faze je pak zamcfend na generovani napadl, na feSeni, vybirani t€ch nejlepSich a na
vytvafeni prototypll a jejich nasledné testovani.

Posledni fize je o mmplementaci poznatki, tim ovSem proces nekonCi, aplikované zmény

jsou neustale znovu testovany a ovérovany

INSPIRATION = IBBATION: - © T s ENTENTATION

Obrazek 2 - Designovy model IDEO

2.3.1.2 Model dvojity diamant

Double Diamond je model, ktery vyvinul Design Council UK. Tento model pracuje se 4

aktivitami, béhem kterych dvakrat probéhne rozsitovani a zuzovani problému.
Tyto aktivity jsou:

a) Objevovani problému (discover)

b) Definovani oblasti (define)

¢) Vymysleni potencidlnich feSeni (develop)
d) Dodéni konkrétntho feSeni (deliver)
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Discover Define Develop Deliver

insight into the |\|'|:-|||-.,'|'| the area to focus upon |:l.‘[|,'||l.\'\|‘\'ZJ.lZli!III.‘- solutions that work

Problem Definition

Design Brief

Obrazek 3 - Double Diamond

Stejné jako u predchoziho modeln od IDEO Ize i u dvojitého diamantu pozorovat mista,
kde dochdzi k zuzovani a rozSitovani. U modelu mizeme pozorovat, Ze velké rozsiteni
nastdva pii objevovani problému. V této faz je potifeba podchytit co nejvice podnétl, ve
fazi definovani je pak problém postupné ziZzen na konkrétnéjsi véc. Pii vymysleni feSeni se
logicky model potfebuje opét rozsifovat, jelikoz je chténé mit vybér znckolka moznych
feSeni. V konecné fazi, kdy vybereme jedno konkrétni feSeni, se model opét zuzje. Teprve
na konci modelu nachdzime feSeni problému, ktery stoji na zacatku. Ne vzdy se ale musi
jednat o jeden a ten samy problém, je totiz mozné, ze béhem fize objevovani zjistime, Ze

existyje jeSte zavaznéj$i problém, kterému se ve vysledku potiebujeme vénovat prioritné.

2.3.1.3 Double Diamond Dana Nesslera

Dan Nessler rozdéluje model dvojit¢ho diamantu na dvé ¢asti — designovani spravnych
véci a designovani véci spravné. Jinymi slovy nejprve je potieba stanovit a rozeznat, co je
zapotiebi designovat (nalézt spravny problém) a nasledné designovat (vyfeSit problém)

spravné.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci

38

Designing the right thing Designing things right
Activitly Discover Define Develop Deliver
Phase Research Synthesis Ideation Implementation
*69 Primary X‘q&% qﬁg Xaé%
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Obrazek 4 - Double Diamond Dana Nesslera

Je nutno mit ovSem na paméti Ze designovy proces je cyklicky a iterativni (opakuje se

zmovu). Dvojity diamant na prvni pohled vypadd linearné, ve fazi implementace si ale

miZeme vSimnout opakujicich se ¢mnnosti — Build — Test- Iterate, tedy vytvorit, otestovat a

cely proces iterovat. Je tedy patrné, Ze 1 zde je piitomna jakasi smycka.

Hasso Plattner Institute of Design, rovnéz zndmy pod zkratkou D.school

2.3.1.4 D.school model

je soucasti

Standofordské univerzity, ktery se na vyvoji Design Thinkingu vyznamné podili.

Tento model pracuje s peti fazemi:

1) Pochopeni (empathize)

2) Definovani (define)
3) Ideace (ideate)

4) Prototypovani (prototype)
5) Testovani (test)
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%o

Oproti predchozim modelim zde chybi cast implementace, je totiz rozepsana do dvou

Obrazek 5 - D.School model

separatnich ¢mnosti, které jsou podstatou této faize — jde o prototypovani a testovani.

2.3.1.5 Humaan model

Humaan je australskda digitalni agentura, ktera pfiSla s upin€é odliSnym zndzornénim
procesu Design Thinking, snazili se vni odstranit nedostatky, které spatfovali
v ptedchozich vizualizacich. Model agentury Humaan ukazuje, jak t€Zké je od sebe jasné
oddélit jednotlivé faze. Tyto fize sice maji pfedem dané logické potadi (napf. nelze
prototypovat diive, nez probéhne vyzkum), v praxi vSak dochazi ke vzijemnym piekryvim

nékolika fizi najednou (zejména pak v rdmci jednotlivych iteraci)

DISCOVER DESIGN IMPLEMENT DEVELOP DELIVER

Obrazek 6 - Model agentury Humaan

2.3.1.6 Model zakruty

Pomérné oblibenym zndzornénim designového procesu je model zakruty (squiggle) od

Damiena Newmana. Zndzornéni pomérné hezky vystihuje to, jak designér v pribéhu
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procesu pracuje se svou nejistotou, kdy na zacatku jde o chaotickou zmét' napadt, kterou

se postupné daii krotit do podoby jednotlivych prototypiit az ke konecnému fesent.

UHCERTAINTY f PATTERNS f IHSIGHTS . CLARITY f FOCUS

A

RESEARLCH COMCEFT PROTOTYPE OESICH

Obrazek 7 - Damien Newman - Model zakruty

Je nutné mit na paméti, Ze vSechny tyto modely se nijak nepopiraji ani nestoji proti sob¢,
naopak, vzajemné se dophiuji a rozsSifuji, 1Si se poctem ¢i nazvem jednotlivych faz,
vzasad¢ ale designovy proces vypadd vzdy stejné. Nejprve je nutné poznat cely problém
véetné celého kontextu. Nésledné dochdzi k definovani problému a polozeni designové
vyzvy. Vymysleni feSeni je pak kreativni Cinnost, béhem které je mozné vymyslet velké
mnozstvi napadl. Zt€chto ndpadli jsou nasledné vybrany nejvhodnéjsi zplsoby feSeni,

které jsou pied samotnou implementaci nékolikrat testovany a iterovany.

(Ondraskova, 2017)
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3 METODOLOGICKA CAST

3.1 Cile prace

Cilem prace je vytvofit postup pomoci kterého bude mozno navrhnout kreativni koncept
obsahovych videi, které budou odrazet potfeby a tuzby Ldi, ktefi je budou sledovat a
zaroven budou posilovat vztah ke znacce, kterd je bude wvytvaret. V souvislosti s timto

cilem je nutné v praktické ¢asti prace zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

1) Jaky obsah by byl pro zvolenou cilovou skupinu zajimavy?
2) Jak se pomoci obsahového marketingu profilovat jako vétsi odbornik na trhu?

3) Jak se v tvorbé obsahu vymezit v ramci konkurence?

3.2 Metodika

Ke =zodpovézeni vyzkumnych otazek, je vyuwZivaino kombinace vyzkumnych metod.
Zodpovézeni otazek je vychozi bod projektové ¢asti. Zasadni informacnim vychodiskem je
klientsky brief, ktery bude vytvofen tak, aby dokéazal zklienta dostat informace potiebné
k vedeni vyzkumu, informace z klientského briefu rovnéz rozvijeji vyzkumné otazky.

3.2.1 Analyza soucasného stavu

Pro pochopeni situace, ve které se zkoumany subjekt nachdz, je potfeba zanalyzovat
soucasny stav. Jde o revizi veskerych aktivit souvisejicich s obsahovym marketingem. Pfi
analyze bude kladen diraz pfevazn€ na tvorbu obsahu a praci s nim v online prostiedi.
Zkouman bude prevazné web, videa na ném, jejich Clenéni a zpracovani. Dalsi platformou
uzce souvisejici s obsahovym marketingem je poté firemni You Tube kandl, na ném putjde
piedevSim o pocet odbératell, pifpadné¢ pocet zhlédnuti u jednotlivych videi Stejnou
optikou bude poté nahlizeno také na Facebookovy profil firmy, kde bude hodnocena
frekvence pfidavani jednotlivych piispévkil, pocet fanouskl a jejich aktivita.

3.2.2 Klientsky brief

Prvnim zisadnim minikem, ze kterého prakticka c¢ast prace bude vychazet, je klientsky
brief. Jedna se o soubor otdzek, pomoci bude analyzovan souCasny stav daného subjektu,

hlavni duraz poté bude kladen na tvorbu obsahu a naslednou praci s nim.
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Klientsky brief vypliyje zastupce zkoumaného subjektu, informace zskané vypnénim
klientského briefu jsou zisadni pro spravné zodpov€zeni vyzkumnych otdzek. Pomoci
ziskanych bude defnovana cilova skupma, tedy koncovy divak, ktery je zasadni
v souvislosti s prvni vyzkumnou otdzkou. Stejné brief postkytne informace potiebné pro

zodpveézeni teti otazky, stanovi totiz hlavni konkurenty.

Klientsky brief bude mit formu dokumentu, ktery zastupce zkoumaného subjektu posléze
vyphi.

3.2.3 Komparativni analyza konkurence

vvvvv

k jednotkdm, dochazi tak k rozkladu komplexniho jevu na jednotlivé prvky. Na ziklade

tohoto rozkladu, se pak pomoci rozlozeni snazime tento jev dikladnéji pochopit.

Komparativni analyza nebo také srovndvaci metoda je pojem pouzivany pro vyzkumny
piistup, systém, ¢i proces, jehoz podstata se zaklddd na principu komparace. UZti této
metody je Siroké a jeji aplikaci lze bézn€ nalézt v oborech jako napiiklad v sociologii,
histografii, kulturni a socialni antropologi, demografii a spoust¢ dalSich. Jako vyzkumny
postup zahrnuyje komparativni analyza tyto kroky:

e Specifikaci predmétu srovnavani

e Vymezeni srovnavacich vlastnosti

e Posouzeni komparability

e Urceni konkrétnich technik srovnavani

e 7ptsob zhodnoceni zskanych mnformaci

Komparativni metoda mize byt pouzita bud’ k deskripci zkoumanych jevii, nebo ke
generalizaci, klasifikaci, typologi, k hledani kauzidlnich a funk¢nich souvislosti a

naslednosti, popft. k predikci a progndze. Je chapédna téZ jako forma testovani hypotéz.
(Linhart, a dalsi, 2017)

V praktické casti bude mit komparativni analyza dulezitou roli, jelikoz je Uzce spjata s teti
vyzkumnou otazkou tedy, Jak se v tvorbé obsahu vymezit v ramci konkurence? Analyza
konkurence je vkontextu obsahového marketingu Casto doporuCovand, jak je zejmé

zteoretické Casti této prace. Komparativni srovnani dvou nejsin€jSich konkurentl zde



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 43

poslouzi prevazné k tomu, aby bylo zabranéno piipadnému piekryvu jednotlivych témat,
kterym se konkurenti vénuji. Bude také velmi potiebné zjistit, jakd témata u konkurence
zazivaji nejveétsi ohlas, kterd videa jsou popularni a pro¢ tomu tak je. Z Casti tedy pujde
rovnéZ 1 o inspiraci, ¢i preneseni principll, které u konkurence miizou fungovat. Hlavni
konkurenti budou stanoveni zistupcem zkoumaného subjektu, ktery tuto informaci

poskytne pomoci klientského briefu, kde je konkurence vénovand samostatnd otazka.

3.2.4 Hiloubkové rozhovory se zastupci cilového publika

Zékladnim pfedpokladem pro tuto c¢ast vyzkumu, bude definice cilového publika.
Informace o koncovém divakovi rovnéz poskytnou data z klientského briefu. Idealni bude
definovat si personu cilového divaka, shrnout jeho vlastnosti a promitnout je do jednoho
konkrétntho cCloveéka. Jakmile bude znamo, kdo je clovék, pro kterého chystana videa
budou uréena, ptijde na fadu vybér konkrétnich zastupct. Idedlni pocet ucastnikii vyzkumu
se pro potiebu prace pohybuje mezi péti az desiti. Mélo by jit o relativné rozmanity vzorek
lidi, odliSujici se ve€kem, povolanim, ¢i pohlavim. Dané specifika ovSsem budou zndmé az

v momenté, kdy bude zndm cilovy divak.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 45

4 ZKOUMANY SUBJEKT

Pro tuto diplomovou praci byla jako zkoumany subjekt zvolena znacka HUDYsport a to
znekolika diivodl. Diulezitym faktorem vybéru byla skutecnost, zdali znacka doposud
s tvorbou obsahu a idedlné¢ 1 obsahovych videi néjak pracuje. Dulezitym prvkem dale byla
pomérné silnd fanouSkovska zakladna, tedy skutecnost, Ze na sebe znacka dokéze
natdhnout a motivovat jeji zakazniky. Jelikoz ucelem této prace neni komunitu budovat, ale
spiSe ji piinaset potiebny obsah, je to nezbytnym faktorem pro vybér zkoumaného
subjektu. Obchod se sportovnim vybavenim se navic jevi jako idedlni platforma pro
vytvateni vztahu se zdkaznikem. V takovémto piipad¢ zdkaznik piimo ocekava od znacky
jistou odbornost a ochotu poradit s vybérem. Moznost profilovat se jako odbornk v daném
oboru se proto doslova nabizi. Firma HUDYsport md navic u nas dlouholetou tradici a za

znackou stoji silny piibeh.
4.1 Znacka HUDYsport

HUDYsport je nejvétsi siti outdoorovych prodejen v Ceské a Slovenské republice s tradici,
kterd sahd do roku 1990. StéZejni ¢ast tvoii 38 maloobchodnich prodejen na tzemi obou

republik, jejichz veétsi Cast je provozovana na zaklad¢é franchisingové smlouvy.

V Ceské republice se nachazi 33 prodejen veetné centraly a prodejny na Letisti Véaclava
Havla vPraze. Na Slovensku se doposud otevielo 5 prodejen. Dohromady firma

zaméstnava vice nez 350 zaméstnancu.

Historie znacky saha az do roku 1990 kdy Jindfich ,Hudy* Hudecek zalozl firmu
obchodujici s outdoorovym vybavenim. V tom samém roce se otevira i prvni prodejna ve
Hiensku. B&hem 90. let poté probiha expanze po Ceské republice. V roce 2004 kdy se CR
stava soucasti Evropské Unie se znaCka Hudysportu stavd meznarodni sit, jelikoz
expandyuje i na Slovensko. V roce 2005 znacka dostava novou pravni formu — zaklada se

akciova spolecnost. Od t¢ doby firma zaZivd soustavnou expanzi az doposud.

4.2 Marketing spolecnosti a zakaznicky servis

Znacka HUDYsport pro své zakazniky déla pomémné hodné. Krom¢ samotného prodeje jim
nabizi Sirokou Skalu vedlejSich aktivit. Snazi se je informovat o nejnovéjSich

technologiich, edukovat v jednotlivych outdoorovych oblastech, ¢i bavit pomoci zazitkl
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jinych sportoved. V ramci toho spolupracuje stfadou zndmych osobnosti, které figuryji

jako tzv. ambasadofi znacky.

4.2.1 HUDY partner program

Vémostni program znacky, ktery se snazi sdruzovat outdoorové nadSence poskytuje fadu
vyhod, kwvilli kterym se zakaznikiim vyplati stat se Clenem této skupiny. Benefity tohoto
programu jsou kupiikladu:

e Vémostni karta se 7% slevou na kazdy nakup

e Slevu na vstup na jednotlivé HUDY lezecké stény

e 20% slevu na piijceni outdoorového vybaveni

e Prodlouzeni lhity pro vraceni zboz bez udani divodu

e Podpora sportovcli na voziku (HUDY za kazdou novou kartu posild 1k¢ na tcet

sportovcil na voziku)

Vramei partnerského programu poté Clenové dostavaji elektronicky newsletter, ktery

mformuje o novinkach z oblasti outdooru, zlevnénych produktech, ¢i chystanych akcich.

Kazdému clenovi je poté fyzicky zaslan tiSt€ny katalog vSech produkti.

4.2.2 HUDY Kkatalog

Dvakrat do roka HUDY vydava tiStény katalog, ktery je nejvetSim ve svém oboru. Je
zasilin zdarma registrovanym uzivatelim, a je také mozno stdhnout ho na webu

v elektronick¢ formeé. Plsobi jako nzertni meduum.

4.2.3 Hudy web/e-shop a Facebook

Pro analyzu obsahu webu a facebooku je vramci komparativni analyzy, kterda je soucasti
této prace, vyhrazend samostatnd kapitola, proto nasledujici fadky budou pouze obecnym

popisem téchto aktivit.

HUDYsport na svych webovych a mternetovych strdnkdch poskytuyje mnozstvi tipii a
novinek v oblasti sportovnich aktivit, dale pofdda nejriznéjSi eventy a podava zpravy
zjinych vyznamnych akci. Obsahem téchto portdli jsou zizitky HUDY ambasadord, c¢i
HUDY horskych vidci.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici kapitola se zaméfuje na soucasnou situaci znacky HUDYsport. Primarnim
pfedmétem zkoumani bude prace s obsahem, ktery znacka tvofi. Jednotlivé kandly, aktivita

znacky na socidlnich siti a témata, kterym se v HUDY vénuji.

Znacka HUDYsport ma za sebou dlouholetou praxi v oblasti obsahového marketingu.
Svym zikaznikim poskytuyje informace a zajimavosti zoblasti outdooru nejrizné;si
formou. V nasledujici kapitole je diraz kladen na jednotlivé kandly, jejich obsah a praci

S nim.

5.1.1 Webové stranky

Webové stranky v soucasné dobé prochazi velkou obménou. Analyza se vénuje stavajicim

webovym strankdm, jelikoz je potfeba zhodnotit praci s obsahem, kterd probihala doposud.

V zahlavi webu mizeme nalézt LiStu, ktera uzivatele naviguje na jednotlivé podstranky.

LB ]
m Napiste hledané slovo... Q 2 Prihlaseni/ Registrace \ Kontakt

{3 OBLECENI OBUV BATOHY VYBAVENI | PRODEJNY BLOG[Y LEZECKESTENY[] ‘éon&

Obrazek 8 - HUDYsport web — zahlavi

Sortiment je zde roztfidén do ¢ty kategorii — obleCeni, obuv, batohy a vybaveni Od
ostatnich podstranek je oddélen vertikdlni liStou, tohle oddé€leni neplsobi natolik
prehledné, aby nebylo mozné nabyt dojmu, Ze vSechny podstranky zastupuji kategorie
stejného  vyznamového charakteru. Vhodnéjsi by bylo vySe zminéné produktoveé
podkategorie slouCit do jedné hlavni kategorie ,produkty”, ktera by dale navigovala na
jednotlivé podkategorie.

Nejdileztejsi casti webovych stranek je ale pro potiebu této prace kategorie blog, po jehoz
rozklknuti se dostdvame do sekce, kterd sdruzuje tvotfeny obsah. Jak Ize vidét na
piiozeném obrazku, v zihlavi strdnky se opét nachazi navigani lista, kterd uzvatele
sméruje na jednotlivé podkategorie. Zakladnim rozliSenim je téma obsahu — Uddlosti,
Radime, Testujeme, Produktové tipy, dalsi dvé kategorie délici obsah dle formatu jsou

Videa a Fotogalerie.
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HUDY blog

L.} Udalosti Radime Testujeme Produktové tipy Videa Fotogalerie KalendéF akd HUDY ambasadofi Horsti viidci HMG

Cestovani Horolezectvi / Lezeni Multisport / Aktivni trénink Ostatni Skialp / Freeride / Béfky Turistika / Camping VHT /Treking / Via ferrata

Radek Groh: V3echno dobry mé Nepilské putovani — st prvni Skialpinismus a jeho discipliny Testovano na lidech aneb Lezeni v Ospu aneb Stredomofi
potkalo v Krkonogich 3.3.2019 28.2.2019 recenze trika a kalhot 2a humny

632019 Vydejte se s némi na pestrobarevniou Zimni hory maji mnoho podob, proto Icebreaker 2022018

cestu Nepalem! Pravodcem se ndm se také vybaveni skialpinisty rizni dle 25.2.2019

tentokrate stane Michal, ktery cestu toho, kam zrovna zamifi. Podivejte

do zemé pod himalajskymi obry vyhral se s nami na zoubek jednotlivym Hiedate perfekini prvni vrstvu

v HUDY soutéi o 1000 dobrodruzstvi. smérim, kterymi se na tulenich na aktivity v chladnéjsim potasi?

» Vice pasech mazete vydat. » Vice Nechte se inspirovat recenzi z pera
skialpinisty a horského vidce Ondry
Svihalka, ktery doslova na viastni KGZi
testoval triko a podviékact kalhoty
z merino viny od spolegnosti
leebreaker. » Vico

Hrebeny naseho nejvy&sino pohofi
ovlivnily Zivot nespodtu lidi,
ambasadora HUDY a italské znatky
La Sportiva Radka Groha nevyjimaje.
Krkonosksho patriota se na jeho
vztah k tamnim horam ptal né$
kamarad Libor Dusek. » Vice

Nebavi vas |6zt stale ty stejné cesty
na umalé stény, ale pres zimu si ven
netrouféte? Vyrazte na prodioueny
vikend do skal v okoll slovinského
Ospu! » Vice

Obrazek 9 - Hudy sport web — Blog

Obsah kazdé ztéchto kategorii lze poté filtrovat jednotlivymi tématy, kterd se nachaz
vl1ste pod hlavnim navigatnim panelem. Jsou to jednotlivé druhy sportl, dle kterych lze
v kazd¢é kategorii selektovat obsah dle potieb uzvatele.

5.1.1.1 Udilosti
V kategorii udalosti Ize nalézt informace o novinkdch ve svété outdooru, kdo se kde vydal
na expedici, kdy se prihlasit na lezecké zavody nebo kde u nds vyrostla nova via ferrata.

5.1.1.2 Radime

Vsekci rad miize navstévnik webu nalézt nejriznéjSi tipy a rady, jak vybrat spravné
vybaveni ¢i obleceni. Ale také tfeba tipy na vylety nebo navody, jak spravné provozovat

jednotlivé aktivity.

5.1.1.3 Testujeme

V této kategorii jsou prodavané produkty podrobovany uzivatelskym testim. Sekce
obsahuje jak recenze a pouzti produktl v béznych podminkach, tak i1 zatézové testy kdy
jsou produkty vystaveny extrémni zatéz.

5.1.1.4 Produktové tipy

V kategorii produktovych tipli mize uzivatel narazit na nejriznéj$i novinky zportfolia

HUDYsportu, které stoji za to mit ve své vybave.
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5.1.1.5 Videa
Vsekci videa pak mizeme nalézt videa napfi€ vSemi kategoriemi Na prvni pohled je
mozna Skoda, Ze obsah videi neplsobi konzstentné. Videa jsou kvalitni, femesin€ i
obsahové dobfe zpracovand. Chybi jim ale kontinualita, kazdé video je tematicky dosti
rozliSné. Videi v sekci neni mnoho

5.1.1.6 Fotogalerie

V této kategorii se shromazd’uji veSkeré fotografie napfic vSemi kategoriemi.

5.1.2 YouTube kanal

Na YouTube kanidlu ma znacka HUDYsport 1255 odbérateli (7. 3.2019).

= EBYoulube™ Hledat Q H OO A 3
M Domi
& Trendy
o Odbéry
B Knihovna res e 4 e 1 LY. g : £ 5 .
49 Historie
- hudysportcz ODEBIRAT 1,2 TIS.
©  Prehrét pozdsji 1 255 odbératel
=, Piesonky " ?
DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE| KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >
ils  Oblibena videa
Odvaha hledat nepoznané | HUDY kolekce ZIMA 2018/2019 POPULARNI KANALY
COBERY Odyaha hledat nepoznané | HUDY kole.. @
AR 100 355 zhiédnuti + pfed 5 mésici @ %
ary
O Populimf Qdvazte se udélat prvni krok a vydejte se hledat dosud ODEBIRAT
o Hudb nepoznané! Probéhnéte se podzimni mlhou, vystoupejte
tcod ledovym Zlabem, namalujte prvni oblouky v panensky Eistém i
O s prasany! €2 5Minute Crafts
sy Odvahaje jen zacétek! ODEBIRAT
e Hry ¥ z Vybavte se na zimni dobrodruzstvi prémiovymi kousky z nové
HUDY kolekce! L ik
1T ¢ 0017056 DALS! INFORMACE & St
DALSI VIDEA Z YOUTUBE ODEBIRAT
@ Hy
HUDYspot B PREHRAT VSE E rizistyle
(=)  Ziva ODEBIRAT

[Ad LT
= e

Obrazek 10 - YouTube Hudysport

Jako hlavni video je umistén spot predstavujici posledni kolekci zima 2018 / 2019. Ostatni
videa jsou piehledné clenéna v sekci seznamy videi Chybi zde ale opét kontinuita. Videa
se od sebe mnohdy li§i formatem 1 kvalitou. Je to ddno pfedevSim staifm jednotlivych videi
(n€¢ktera videa jsou publikovani vroce 2013, zatimco ty nejnovéjsi nejsou ani meésic stard).
Zietelny rozdil je ovSem 1 vtechnickém zpracovani, je patrné, ze videa tvoii rizni lidé,

s riznou technikou a riiznym narativnim stylem.
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Dot DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE( KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Trend 5 Lo s g
6 4 Vytvofené seznamy videf = RADIT PODLE
o Odbéry
B Knihovna
4D Historie i )

Fo e 7
(] Prehrat pozdéji HUDY znacky HUDYspot HUDY akce HUDY i port rady/tipy
_ ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDEI ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDEI ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE(
= Piesonky
e Oblibend videa
ODBERY
© ropuiami = L
HUDY produkty HUDY Mountain Guide leorecenze produktii Seridl Skialpem

0 Hudba ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE] ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDEI Z0BRAZIT CELY SEZNAM VIDE] ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE
o Sport
O
DALSI VIDEA Z YOUTUBE
@ Hy HUDY sponzoring La Sportiva

ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE] ZOBRAZIT CELY SEZNAM VIDE[

Obrazek 11 - HUDY YouTube - seznam videi
Kdyz ptejdeme k samotnému cClenéni videi, poctem definitivné prevazuji produktova videa
a videa predstavyjici znacky, které HUDY ve svém portfoliu nabizi. Ne vSechna z téchto
videi ovSem pochdzi zvlastni tvorby samotné znacky. S ohledem na tvorbu obsahu
nejzajimavejSi kategorii sekce HUDYsport rady/tipy, kde veskeré videa pochdzi ztvorby
samotné znacky. Sledovanost jednotlivych videi je riznd, od jednotek tisic az po nizsi
desitky. Mezi videa s nejvetsi sledovanosti patii video radici, jak 1€zt na umélé sténé (23
tis. zhlédnuti) a video popisyjici rozdily ve skialpimistické vybave (25 tis. zhlédnuti).

Stopaz se videa pohybuji v priméru mez 4-5 minutami.

Dalsi zajimavou kategorii, kterd obsahuyje videa vyhradné¢ zprodukce HUDYsport je
kategorie ,,HUDYy ambasadofi, zde mize divdk najit videa jednotlivych sportovci, ktefi
se znackou spolupracuji, jednozna¢né nejsledovanéjSim videem je poté video popisujici
den nejslavnéjSiho ceského lezce Adama Ondry, to ma piiblizn€ 23 tisic zhlédnuti.

Videem s nejvétSim pocCtem zhlédnuti napific celym kanalem je poté uz jednou zminovany
spot s kolekei zima 2018 / 2019, ten ma ptes 100 tis. zhlédnuti, nicméné predpoklada se u

n¢j podpora v podob¢ placené propagace.

5.1.3 Facebook

Facebook je vsoucasné dobé nedilnou soucasti propagace vétSiny dneSnich znacek. Pro
ucely obsahového marketingu je facebook sinym nastrojem hlavné proto, Ze pomoci néj

lze poméme jednoduSe vytvafet komunity lidi, ktefi na obsah reaguji, piipadné ho sami
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dotvareji. Facebookova stranka znacky HUDYsport ma k 13. 3. 2019 ptes 29 000
fanouskd, coz rdmcoveé o dost vic, nez je pocet odbératell na YouTubovém kandlu. Spravci
se snazi na stranku pfidavat obsah cca kazdy tfeti den, coz udrzuje komunitu neustdle
vobraze. Primémy pocet ,lajki“ na pfispévku se pohybuje vrozmezi 20-40ti |,
sledovanost videi potom dosti variyje. Nejvétsi sledovanost ma video predstavujici zimni
kolekei, coz je stejné jako u YouTubového kandlu. Zajimavé ale je, Ze popularni videa
zYouTube (jak 1€zt na umélé sténé ¢i rozdily ve skialpinistické vybave) ale na FB strance

nenajdeme.
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6 KLIENTSKY BRIEF

Kvalita komunikac¢ni aktivity je piimo ovlivnéna kvalitou zadéni. Kvalitni zadani Setii
penize i ¢as ob&ma strandm, vyrazné zvysi pravdépodobnost, Ze agentury piipravi kvalitni
navrhy kampani, které efektivné naplni stanovené cile. Kvalitni zadéni tak v kone¢ném

disledku vede k lepSimu vyuziti prostfedkii a efektivnéjSimu dosazeni zamyslenych cilil.
(AKA, 2019)

Pro tucely této prace hraje klientsky brief nezbytnou roli k pochopeni zkoumaného
subjektu. Oproti standardnimu postupu byl vtomto pifpadé vytvotren brief, ktery se pomoci

souboru otdzek od klienta snazil ziskat informace potiebné ke kvalitnimu zadani.

Kontaktni osobou na strané klienta je vtomto pifpadé¢ obsahovy manazer Jan Klega, ktery
ma ve firm¢ na starosti kompletni spravu obsahového marketingu. S kontaktni osobou byla
elektronické domluvé sjednana osobni schiizka, vramci které byl pfedstaven zamér prace.
Prvotnim zdmérem bylo vyphit brief spolecné s Janem osobné, po nasledném zvazeni
nakonec ale vyhrdla forma pisemného dokumentu, a to pfevazn¢ ztoho divodu, aby
otazky mohly byt nasledné¢ ovéfeny u nadfizenych pracovnikl. S odstupem Casu se ale pro
piisti zkoumani jako lep$i metoda jevi osobni rozhovor, hlavné pro zrychleni celého
procesu. Vyphnéni formuldie se ve vysledku dosti zpozdilo z diivodu nedostate¢né casové

kapacity na stran¢ klienta.

Pii tvorbé briefu bylo vyuzito znalosti ziskanych zteoretické casti této prace. Jednotlive
otazky a jejich formulace byly tvofeny tak, poskytly dostatek informaci k tomu, aby mohlo
dojit k navrhu kreativniho konceptu obsahovych videi, ktery se bude opirat o potrebna
fakta.

Pro tcel prace bylo potieba zskat informace o tom, jak firma pracuje se svymi zakazniky,
kdo je jejich zdkaznik, jak a kde probiha samotny prodej, kdo jsou hlavni konkurenti, jak
pracyji s edukaci svych zakaznikii a hlavné jak pracuji na poli obsahového marketingu,
zdali maji vy¢lenény rozpocet, jak vytvari témata, zdali na tvorbu obsahu maji vyClenény
samostatny tym atp.

Klientsky brief mél formu otevieného textového dokumentu a do firmy byl zaslan e-
mailem. V nasledujici podkapitole budou rozebrany podrobné jednotlivé otdzky a

odpovédi na né.
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6.1.1 Vyplnéni klientského briefu

1) Kdo je vas zakaznik?
Jak byste specifikovali dovéka, ktery u vas nakupuje, je to dovék co
zadna se sportem? Nebo jde o pokrodlého sportovce, ktery
potrebuje to nejlepsi vybaveni? Jste schopni uspokojit oba? Mate
nastavené persony?

Typicky zdkaznik HUDY je muz véku 25-40 let s dobrym ekonomickym zazemim. Cim klesd

narocnost aktivit, tim stoupd pocet jejich priznivci, pomeér Zen a vék.

Zadkladni skupinu zdkazniki tvori predevsim pokrocili sportovci (lezci, bézci, skialpinisté),
ale rozsirenéjsi skupinou jsou predevsim ,,rekreacni” sportovci, kteri maji tyto aktivity

Jjako doplnék k ostatnim sportiim.

Chceme oslovovat zakazniky, kteri uz maji zkusenost s takzvanymivstupnimi znackami (zde
radime napriklad Decathlon) a jsou ochotni rozpoznat a ocenit vyssi uZitnou hodnotu

drazstho zbozi.

S ohledem na kontext prace je tato otdzka zdsadni pro miru odbornosti, se kterou ve videu
mizeme pracovat. Z odpovédi jasné¢ vyplyva, ze HUDYsport primarné cili na uzvatele,
kteti s danym sportem uz maji néjakou zkuSenost a snejvétsi pravdépodobnosti uz
vyzkouseli né¢jaké levnéj$i znacky. Vysledny obsah by s touto myslenkou mél pracovat, pii
jeho tvorbé je tak dilezit¢ mit na paméti, ze cilovy divak uz vétSinou sportuje a neni proto
nutné disciplinu néjak zvIast’ vysvétlovat, piipadné popisovat jeji zdklady. Je uz ale mozné

piejit rovnou napiiklad k tiptim, kde se dand aktivita da provozovat.
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2) Kde nakup probiha?
Mate 33 prodejen po ®, zaroverispravujete rozsahly e-shop, jaky je
pomé& nakupuonline vs. offline? Jak @sty je osobni odbé& na
pobokach?

Nasi zdakaznici nakupuji jak na e-shopu, tak primo v prodejndach. Nakup offline je pro nds
prioritou, neb v obchodech pracuji lidé, kteri mohou svou odbornosti a zkuSenostmi
zakaznika navést k produktu, ktery splni jeho ocekdvani. Obecnym trendem je zvétsujici se

pocet objednavek z e-shopu, ktery se projevuje také u nas.

Osobni odbeér na pobocce tvori malou cast objednavek, neb v tuto chvili funguje pouze jako

rezervace zbozi, které je v dané prodejné fyzicky skladem. Preposilani mozné neni.

Touto otdzkou bylo zkoumano nakupni chovani zikazniki HUDY, vtomto ohledu se
nabizi moznost potencidlntho ristu nakupd vonline prosttedi pravé diky Content
Marketingu. Jednotlivd videa lze prolinkovat na konkrétni poloZky v e-shopu. Instruktazni
video, popisyjici dany produkt, mize dosti pomoci s vybérem dané¢ho zboz a zidkaznik tak
mize pres mternet nakoupit sndz, pokud je pro n¢j znéjakého divodu obtizné nakup

provést fyzicky na pobocce.

3) Kdo jsou vasi 3 hlavni konkurenti?
Dokazete je jmenovat? Co ddaji jinak? Lépe/h&. Jak velkou jsou

pro vas hrozbou?

V kontextu trhu jsou hlavnimi konkurenty Rock Point a Hanibal, pamatovat musime také

na fetézce Decathlon, Sportisimo atd., které¢ vSak mifi na odliSnou klientelu.
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Po strance obsahu vnimame jako nejvétsi konkurenci Hanibal, kterému se dafi zikazniky
oslovovat odleh¢enou formou a vytvaret tak s nimi Gzké propojeni. Pravda, to je z Casti

také dano tim, Ze se jedna o vyrazné mensi spole¢nost, nez je ta naSe.

Otdazka konkurence je zasadnim vychodiskem pro analyzu konkurence, kterd bude
v nasledyjici kapitole rozebrana podrobnéji. Potfebné bylo také ziskat mnformace, v ¢em
vidi klient poztiva a negativa, zdali existuyje néco, ¢im se Iz inspirovat. Analyza
konkurence je zasadni z hlediska témat, kterym se ostatni znaky vénuji, v chystané tvorbé
Hudysportu by nebylo dobré se dublovat, na druhou stranu se lze inspirovat tim, ktera
témata u konkurence maji Uspéch a diky tomu zkusit najit vlastni, které ovSem pracuyji

s podobnym principem.

4) Jakv sou@sné chvili pracujete s edukaci zakaznika?
Outdoorové vybaveni je specificky sortiment, ktery @sto vyzaduje
znalost a orientaci ve velkém mnozstvi jednotlivych moznosti, variant
- nutnych pro vybé& spravného kusu. Jak se vas zakaznik m&e v tomto
ohledu informovat? Mate pocit, Ze pro edukaci zakaznika ddate dost?

Edukace zdkaznika se u nds odehrava prostrednictvim nekolika kanalii, a to:

- BLOG — na blogu pravidelné publikujeme clanky provazejici vybérem vybaveni pro
jednotlivé aktivity i metodické texty vénujici se jejich bezpecnému provozovdni.
Prispévky zverejnené na blogu sdilime na socidlnich sitich a pridavame do
newsletteru.

- YOUTUBE —zpracovavame vlastni obsah zaméreny na vybér vybaveni a
metodickou spravnost provozovani aktivit. Sdilime videa vytvorena znackami, které
zastupujeme a proddavame.

- PRINT— vydavame tistené informacni materialy zamérené na bezpecnost
provozovani jednotlivych aktivit, jejichz soucasti jsou také tipy na vybér materialu,
viz napriklad brozura Avalanche Info.

- KURZY —poradame kurzy, na kterych si nasi zakaznici mohou nejen osvojit
zaklady nutné k bezpecnému provozovani aktivit, jako jsou horolezectvia

skialpinismus, ale také osahat a vyzkouset zbozi, které nabizime.
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Pro edukaci zdkaznikii toho délame relativné hodné, nicméné i tak vidime prostor pro
posun, a to predevsim ve tvorbé ndzorného videoobsahu. Nejrychlejsi a odbornou pomoc
ziska nas zakaznik také primo na prodejné, kde si potrebné vybaveni miize rovnou

vyzkouset a zjistit, jaké je pro néj idedlni.

U této otazky bylo stéZejni zjiSténi, ze 1 pres rozsahly vycet aktivit, které klient pro svého

vvvvvv

v

praci podstatnéjsim je fakt, Ze klient sdm mad motivaci k tomu tvofit vice videi Lze
pozorovat velky potencidl v prezentovani Cetnych stavajicich aktivit prostiednictvim videi.
Zaroven ale forma, kterou jsou vystupy prezentovany, neni dostaten¢ poutava.
Kuptikladu blog Iz pomémné jednoduse a relativné levné ozvlastnit pomoci videa — a
mformace tak misto CcClanku podat formou jednoduchého rozhovoru, proloZzené¢ho

fotografiemi ¢i videi na dané téma.

5) Jak pracujete s Content Marketingem doposud?
Vytvarite pro své zakazniky obsah. Kdo urduje agendu? Mate

vyzkoumané, co je pro vase zakazniky atraktivni téma, co chtgi
slySet, nebo témata nastavujete sami? Mate redakdi plan -
dlouhodoby koncept, na urdité @sové obdobi? Nebo tvorite ad

hoc? Jaké mate kanaly pro Sifeni?

Tvorbu obsahu ma na starosti obsahovy manazer, ktery uzce spolupracuje s dalsimi cleny
marketingového tymu a produktovymi manazery. Sledovani ohlasu jednotlivych témat a
forem obsahu, stejné jako vyhodnocovani uspésnosti a dosahu, patri k nedilné soucasti

jeho agendy.

Redakcni plan vychazi z dlouhodobého marketingového plinu a sezonnosti jednotlivych
aktivit. Prubezné dochazi k jeho upravam, a to na zaklade aktudlnich potieb a vystupu

pravidelnych schiizek redakcni rady.
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Pro komunikaci se zakazniky vyuzivame blog, newsletter, Facebook, Instagram a YouTube.

Dtllezitym zisténim je vtomto pifpadé skuteCnost, ze frma HUDY ma pomémé dobie
nastaveny proces tvorby a spravy obsahového marketingu. Je dobré, Ze firma nad tvorbou
obsahu premysli v kontextu sezonnosti ale hlavné, Ze propojuje obsahovy marketing se
svymi dlouhodobymi marketingovymi plany. To je prvnim krokem k tomu, aby obsahovy

marketing mohl byt uspeéSny, coz potvrzuji hlavné zivéry teoretické Casti této prace.

6) Jak vam videa v ramci Content Marketingu funguji doposud?
Sledujete odezvu a reakce na vaSe videa, ktera tvorite? Mate

prehled, ktera jsou vice ¢ ménéusp&na? Médite vysledky?

Odezvu na videa sledujeme a na zdkladé ziskanych poznatku se snazZime urcovat smer dalsi
tvorby. Obecné vnimdame, Ze dobre funguji odlehcené spoty, videa mapujici mimordadné

aktivity v zajimavém horském prostredi a snimky s presahem do historie.

Dilezitym zavérem této otazky je iformace o typu videi, které dle klienta nejlépe funguji.
Pfi navrhu kreativnho konceptu bude mit tyto informace zisadni roli a spolecné

s vysledky kvalitativniho Setfeni budou do konceptu promitnuty.

7) Mate na Content Marketing vyhrazeny samostatny rozpod@t?
Existuje fond ur@ny specidlnéna tvorbu a propagaci obsahu, mate

predstavu o tom, kolik byste do tvorby a propagace zajimavého

seridlu mohli investovat?

Rozpocet samoziejmé s tvorbou a propagaci obsahu pocita.
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Touto otdzkou je primarn¢ zkoumano, zdali klient disponuje vyhrazenymi financemi nejen
na tvorbu obsahu, ale 1 na naslednou propagaci. Je zndmé, Ze to neni pravidlem. Stava se
tak, ze klient vynaloZi nemal¢ finance a usili na tvorbu videoobsahu, na jeho propagaci uz
pak ale nezbyva dostatek prostfedkd k tomu, aby mohl zaznamenat néjaky uspéch, jelikoz
se obsah k divdkovi nedostane. I pfesto, ze obsahovy marketing ma sdm o sob¢ pfitahovat
divakovu pozornost a divdk sam by se na néj mél chtit divat, je nutné dat vetejnosti
dostatené najevo, ze takovyto obsah je na daném misté k dispozici, a pozornost na néj tak

aktivné pfitahovat formou placené reklamy.

8) Na jaky sortiment byste se chtdi v ramci content seridlu zaméit.
Prodavate sportovni dopliky pro nejrizngsi outdoorové aktivity,
dokazete rict, jakému z nich byste se v ramci contentu chtdi vénovat
prioritn&

Tvorbu bychom nechtéeli zamérit pouze jednim smérem, radi bychom zahrnuli vice aktivit.
Sestupneé dle narocnosti za klicové vnimdame horolezectvi, skialpinismus, via ferraty, trail

running, trekking, hiking, kemping.

Otdzka zisadni pro nadchézejici vyzkum a vysledny koncept videi Fakt, jaky sortiment
chceme vnavrhu prezentovat, ovlivni pochopiteln¢ jeho téma a definuje cilového divaka,
s jehoz zastupci bude nasledné veden kvalitativni vyzkum. Bohuzel odpovéd’ neposkytla
chténé informace, jelikoz klient nepochopil, ze pro ucel prace je zisadni mit sortiment
definovany co moznd nejkonkrétnéji. Bude proto potieba doptat se na tuto otdzku jeste
zpétné a tuto mformaci ziskat.

9) Co byste u svych zdakaznik(pomoci content serialu chtdi zmait?
Mate ndaky cil, kam chcete znaku posunout? Co byste svym
zakaznikim chtdi fict, jak chcete, aby vas vnimali?
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V ramci komunikace chceme:

- rozsifit vnimani HUDY jako idedlni volby pro Sirsi cilovou skupinu lidi, nejen pro
,Skalni“ horolezce a outdoorové entuziasty.

- obh4jit vySsi cenu naSich znacek, tj. prodat kvalitu/uzitné vlastnosti nasich
produktii

- budovat dél pozici HUDY jako odbornika na outdoor, zdroveni vSak nechceme
ziskat nalepku pfili§ drsnych specialistl. S timto Uzce souvisi strategie dostavat
zékazniky na prodejny — v dobé e-shopti dokazat obhajit vybér a ndkup spravného
vybaveni s odbornikem na prodejng.

- budovat dal pozicit HUDY jako ryze Ceské pratelské firmy se silnymi vazbami na
outdoorovou komunitu, stale vlastnéné ptvodnim zakladatelem a vedené partou
kamaradl ze skal.

Nasledyjici odpovéd’ poskytuje informace o tom, jakych wvysledkli chce klient pomoci
Content Marketingu dosdhnout. Toto zZiSténi bude mimo jiné zasadni pii tvorbé
kreativntho konceptu. Zajimavym bodem je poté strategie dostdvat zikaznika vice na
prodejnu. Nabizi se moznost zaméfit se ve videoobsahu pravé na jednotlivé pracovniky a
piblizit je tak divdkovi Tento bude ovéfen u vybrané cilové skupiny, zdali se shoduje
s potiebami zdkaznika.

10)K jakému segmentu vasSich zakaznikichcete pomoci content serialu
mluvit?
Mate r&né druhy zbozi, pro rzné aktivity. Mate v planu zaméit se

na ngakou konkrétni skupinu/druh aktivity, v rdmci které byste
chtdi rozvinout komunikaci/zadt vic prodéavat/ziskat nové

zakazniky?

Odpoveéd’ na tuto otazku v zasadeé pokryva bod 8, nicméné hlavni pozornost by méla patrit

lezeni, skialpinismu a turistice

Klient opét nedokazal vtéto otdzce poskytnout konkrétni odpovéd, prestoze se vycet
sortimentu z0zil na tfi kategorie, pro potieby prace je nutné zvolit jeden smér, se kterym
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poté lze efektivné pracovat

1) Kdo by s ohledem na tento segment zakaznikimohl byt influencerem
- znamou osobnosti, v oboru?

Influencery by mély hlavné byt naSi ambasadofi, nicméné hleddme také dalsi, mladé lidi

vényjici se ndmi preferovanym aktivitdm, kteti aktivné uzivaji socialni sit¢ (Instagram).

Jakmile budeme mit definovanou uzSi skupinu lidi, na kterou chceme cilit, budeme znat
jejich potieby, bude vhodné pii tvorbé kreativniho konceptu myslet na to, kdo by m¢l byt
protagonistou tohoto obsahu, tedy postavou, ktera se bude ve videich objevovat. U
HUDYsportu je vyhodné, Ze pravidelné¢ spolupracuje se sportovei a spolu snimi tak
vytvaii obsah. Ztéto databaze lze tedy Cerpat a tyto ,HUDY ambasadory*“ pro tvorbu
video obsahu vyuzit.

6.1.2 Debrief

Vzhledem k tomu, Ze nebyla zskana jednozna¢na odpovéd na otazku cilového divaka
zamySleného potadu, klient byl dotdzidn jesté¢ jednou. Dotazovani probéhlo telefonicky,
piicemz po klientovi byla pozadovana charakteristka divaka, kterd méla byt zaslana

pisemn¢ v mailu. Charakteristika nakonec zni takto:

Cilového zakaznika vidime v aktivnim clovéeku, outdoorovém nadsSenci, ktery ve svém
volném case vyrazi do hor na jednodenni tury i vicedenni hiebenové prechody, v letni
sezoné se vydavad na via ferraty ¢i technicky méné ndarocné vysokohorské vystupy, v té
zimni zase na snéznice. Spi ve stanu ci pod Sirym nebem, veceri jidlo pripravené na varici.

Neboji se toho, Ze se na cestach zpoti nebo uspini.

Tato charakteristka pro nasledny vyzkum jako definice cilové skupiny postaci, tohle
zadani jesté¢ doplni o poznatky o typickém zikaznikovi z odpovédi z briefu.
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7 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

Na zikladé¢ odpoveédi zklientského briefu byly zskdny informace o 3 hlavnich
konkurentech znacky HUDYsport. S ohledem na planovanou tvorbu obsahu se bude
zabyvat analyzou jejich znacek prevazné z pohledu Content Marketingu. Pro lepSi srovnani
a vyhodnoceni budou poznatky analyzy zpracovany do tabulek, kde budou zaznamenany
klicové informace tykajici se sledovanosti, po¢tu fanouskil Ci odbératell, piipadné témata,

kterym se jednotlivé znacky veénuji.

7.1.1 Hanibal

v

Klientsky brief poskytyje informaci, Ze znacka Hanibal ptredstavuyje pro klienta nejvetsi
konkurenci v oblasti Content Marketingu.

Znacka Hanibal ma o néco krat$i historii oproti firm¢ HUDY, na trh pfiSla v roce 2000,
kdy vznikla otevienim prvntho obchodu v Podébradech.

Historii celé firmy mad znacka Hanibal pomémé solidné zpracovanou pomoci nékolika

videi umisténych na webovych strankach v sekei ,,O nas*

7.1.1.1 Webové stranky

Webové stranky jsou na prvni pohled vporovnani s HUDYsportem o néco méné
piehledné. Lze vnich ale vidét znacnou inspiraci od svého konkurenta. Stejné jako u
HUDY zde Ize nalézt sekci ,Blog®, ISta tfidici sortiment taky ndpadn€ pfipomind
kategorie fazeni jako u HUDY. Cim se oviem oproti konkurenci web Hanibalu Lii je
kategorie ,poradna“, na kterou se lze prokliknout hned zhlavni stranky v zdhlavi webu.
Ta je =zpohledu obsahového marketingu opravdu zajimavym pocinem. V nasledujici

podkapitole ji proto bude vénovana VeEtsi pozornost.
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Poradna

Kurzyaeventy | Blog | Poradna | Onds | Napifte ndm Vieondkupu | Doprava | Kontaktyaotevimcidoba | ™
* ‘Hani:hal © 72058423 Hiedat. .. ©,  Phhdsitse |Registrace V2 Nakupni KO3k je prizdny
EED
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Obrazek 12 - Hanibal kategorie poradna

Kategorie poradna nabizi uzivateli hned n€kolik sekci, kde lze nalézt uztecné informace.
Ne vSechny sekce jsou aktudlni, je tak bézné, ze v nekterych sekcich, jako napiiklad ,,Péce
a udrzba® ¢i ,Jak se vybavit“ Ize nalézt posledni ¢lanek z roku 2016. S ohledem na koncept
obsahového marketingu je ovSem velmi zajimava sekce ,kam vyrazt™“ kterd je pomeérné
solidn¢ zpracovana. Pomoci jednoduché mapy se lze podivat na tipy na vylety
vjednotlivych zemich. Po prokliknuti do jednotlivych stath se uzivateli nabidne vycet
clanktt — vyletl, vdané zemi Tipy jsou riznorodé, rozdélené podle aktivit — trekking a
turistika, horolezectvi. Pro snadnéj$i orientaci chybi fitrovani obsahu, tak jak je tomu u
stranek HUDY sportu. Zajimavou sekci v kategorii Poradna je ovSem ,Metodika™ v této
sekci naleznete nékolik motedickych clankd, které veelku podrobné popisuji spravnou
techniku narocnéjSich outdoorovych aktivit, zejména lezeni, lavinové zichrany, nebo

ferratového lezeni. Velmi uZiteCnym pomocnikem se poté miZe jevit aplkace Hanibal

checklist, kterou znacka sama pro své zdkazniky vyvinula.
Hanibal checklist app

Aplikace je dostupna jak pro operacni systémy Android, tak pro telefony vyrobce Apple
bézici na systému IOS. Jednd se o velmi zajimavou aktivitu. Aplikace obsahuje seznam
véci, které by si Clovek mél s sebou sbalit na jednotlivé sportovni aktivity — turistiku,
lezeni, ferraty, horsky béh atp. Zaroven je zde u jednotlivych polozek moznost prokliku na

e-shop, kde si danou vybavu mize uzvatel pofidit. Interface aplikace je velmi jednoduchy
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a lze vidét, z¢ nejde o Zzadnou technickou védu. Aplikace diky tomu ale funguje svizné, je
ptehlednd a zhlediska obsahu se miize jevit jako uziteCnym pomocnikem pfi pifpravé do

hor.

Posledni sekci v kategorii poradna je sekce ,Jak vybrat®, ta daldsi ¢lenéni nema, obsahuje
jednu stranku, kde ctenat miize dopodrobna pochopit problematiku vrstveni outdoorového
obleCeni, lze zde nalézt 1 video popisyjici spravny pfistup k vybirani obleceni a dale

samoziejm¢ odkazy na jednotlivé produkty v e-shopu.

Dalsi kategorii na webovych strankdch znacky Hanibal je podstranka ,blog®, kliknutnim
na odkaz je Ctenat stejné jako u stranek HUDY piesmérovan na podstranku se samostatnou
URL adresou. V zahlavi miizeme najit ¢lenéni na jednotlivé podkategorie — Pribehy, Testy

a recenze, Onsajt, Kam vyrazit, Komunita.

& ‘Hanibal

Obrazek 13 - Hanibal web - blog
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Pribéhy

V této sekci je pro Ctendfe piipravena fada clankidl popisujicich zazZitky zriznych vyletd,
expedic, zdd se, zZe omylem se zde pfipletly i recenze a testovani, piipadné dalsi ¢lanky,
které nejsou zatfazeny do zidné kategorie. Stejné¢ jako u strdnek HUDYsportu, Ize tyto
pibchy filtrovat na zaklad€¢ sportovnich disciplin, kterym se vénuji. Jsou to kategorie
lezeni, horolezectvi, cestovani, trekking & turistika, Skialp, Slackline, Trailrunning.
Struktura 1 obsah jsou opravdu podobné webovym strankdm HUDYsportu, i1 forma
jednotlivych piibéhil, stim, ze vzavéru je poté doporueni pouzivaného sportovniho
vybaveni stejné jako znacky HUDY.

Testy a recenze

Stejné¢ jako u znacky HUDY 1 na webu Hanibalu Ize najit kategorii s testovanim produktu,
u Hanibalu je poztivni fakt, ze recenze povétSinou tvoii jeden cloveék (blogger) nejspis
zamestnanec, ktery vterénu odlehéenou formou jednotlivé produkty recenzuje. Lze vidét i
tendenci jednotlivé recenze a testovani spojovat do vicedilnych sérii se stejnym nazvem —

vzdycky spolu.

Onsajt

Velice zdafilym pocinem zpohledu obsahového marketingu je poté kategorie Onsajt. V ni
mize navstévnik webu nalézt testamonialy — medailonky / portréty vyznamnych osobnosti
Ceského horolezectvi. Opét zde Ize pozorovat velkou podobnost s Hudy ambasadory v
technickém provedeni, ale jednoznacné vit¢zi Hanibal, jak ptehlednosti, tak zpracovanim

jednotlivych videi.
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ONSAJT. Seridl rozhovord a portrétt téch, kteri v Ceském vertikdlnim svété
uddvaji smér. Piimo z nasi viastni produkce.

Tomajda

Obrazek 14 - Hanibal web - Onsajt

Kam vyrazit

Hezky zpracovanou kategorii je potom sekce Kam vyrazit. Kategorie je piehledné Elenéna
na jednotlivé oblasti Ceské republiky. Ke kazdému pohoii je obecnd popséna jeho
odkazy. Trochu nejasné je, pro¢ se tato kategorie dubluje se stejnojmennou kategorii ve
vySe zminéné Poradné, kde lze nalézt tipy na vylety po celé Evropé, kazdopadné pro
zakaznika se miize tato aktivita jevit jako velmi uzite¢na.

Komunita

Kategorie Komunita ptedstavuje lidi néjakym zpisobem zainteresované v chodu firmy,
jednak je to sekce Hanibal Team, kde jsou ptedstaveni jednotlivi zaméstnanci i brigddnici
firmy a dale je to sekce Hanibal Ambasadori — prakticky totoznd jako u HUDYsportu.
Déle zde lze nalézt také nabidku prace ¢i ekologické aktivity firmy — Siti taSek ze starych

stand nebo sazeni stromul.

7.1.1.2 YouTube

YouTube kandl znacky Hanibal ma v bfeznu 2018 3,5 tisice odbératelii, coz je témer trikrat
vice nez kandl HUDYsportu (1255 odbératell). Hned na prvni pohled lze posoudit, ze
Hanibal ma pomémé veétsi mnozstvi vlastnich videi, hlavné tedy recenze jednotlivych

produktd. HUDYsport ma sice poctem videi dost podobnou kategori, ovSem vétSina
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ztéchto video-recenzi pochazi piimo od vyrobce a je proto bud v némeckém nebo

anglickém jazyce.

Nejsledovangjsimi videi na celém kanalu jsou medailonky Onsajt, které byly rozebirany
v kapitole webovych stranek. Sledovanost téchto videi se pohybuje nékde mez 16tis —
37tis zhlédnutimi.

Pomérné velky Uspéch s ohledem na zhlédnuti md 25 minutovy snimek Wide Boyz ktery je
vytvofen rezisérem Janem Simankem, ten pro Hanibal tvoii velkou &ast viech jejich videi.

Tento konkrétni snimek ma na kanalu YouTube &2 tis. zhlédnuti.

Obecné¢ velmi zajimava aktivita Hanibalu v rameci obsahového marketingu je sponzorovani
outdoorovych filmii s horolezeckou tematikou. Na kandlu Ize nalézt celou sekci festivalové
filmy, tedy seznam videi — celkem cca 19 snimki, které Hanibal podpofil, znichz divacky

nejuspesnéjsi je vySe zminovany Wide Boyz.

Hanibal czech outdoor awards

Tato aktivita probiha hlavné na webovych strankach, na YouTube kandlu Ize ovSem nalézt
seznam vSech videi a tato ¢innost proto bude rozebrana zde. Jednd se prakticky o soutcz,
kde zikaznici sami mohou vybrat nejlepsi produkt dané sezony a vyhrat tak odménu
10000 K¢ na nakup pro Stastlivce, ktery bude ndhodné vybran. Jednotlivé produkty

v soutézi jsou poté piedstaveny formou kratkych videi.
Predstaveni produkti

Pomémé Sirokou kategorii je predstavovani jednotlivych produktll, vtomto seznamu videi
lze nalézt pres 60 videi, znichz drtivd vétSina pochdz z vlastni produkce Hanibalu. Jedna
se o klasickd videa, pomoci kterych zaméstnanec obchodu predstavuje nejriznéjsi

produkty. Jednotliva videa maji pocet zhlédnuti v rozmezi 1-3tisic.
Hanibali videa

Posledni rozebiranou kategorii je seznam videi s ndzvem Hanibali videa, zde mize divak
naleznout ptes 30 riznych videi, které pochdzi z produkce Hanibali Zaméfeni, forma i
obsah se rizni, a jde tak spiSe o misto, kam bylo potfeba uklidit pfebytecnd videa, ktera
nem¢la jasné zafazeni. Zajimavou aktivitou jsou ale vanocni tipy na darek, které davaji
sami zaméstnanci. Samotnd videa nejsou po technické strance piili§ zdafild, napad je

ovsem vcelku povedeny.
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7.1.1.3 Facebook

Facebookova stranka znacky Hanibal ma k bfeznu 2019 ptes 14 tisic fanouskd. Piispévky
jsou pridavany pomérné pravidelné. Obsahem pfispévki byva pravidelné testovani
nejriznéjSich produktd, odkazy na novinky v sortimentu & soutéZe o produkty. Castymi
piispévky jsou potom také Clanky z Blogu, zaztky z riznych cest.

7.1.1.4 Shrnuti

Jak klientsky brief, tak 1 skuteCnost napovida, Zze znacka Hanibal piedstavuje pro
HUDYsport jednoznaéné nejvétstho konkurenta voblasti Content Marketingu. Skala
témat, které se Hanibal ve své tvorbé vénuje, je opravdu Sirokd a nebude jednoduché se
vHUDY tvorbé néjak vyrazn€ lSit. Ze znacky je zcela evidentn¢ citit velky zpal jejich
zam@stnancl. Velkou roli vtomto dojmu sehravaji pravé videa, pomoci kterych kupiikladu
macka divakovi predstavuje svoji historii. Hezky a jednoduse jsou zpracovana taky
produktova videa, jejich velkou devizou je navic to, Ze produkty jsou pifedstavovany a
mnohdy testovany jednim cClovékem — zaméstnancem Haniball. Videa tak maji nejen
jednotou technickou formu, ale také kontinuitu v moderatorovi, coZ jim dodéva autenticitu

a divak si tak mize dané video se znackou hned spojit.

7.1.2 Rock Point

Dalsim zkoumanym konkurentem je Cesky obchod s outdoorovym vybavenim Rock Point.
Dle webovych stranek historie firmy sahda az do roku 1997, kdy péar outdoorovych

nadSenct zalozilo prvni obchod s vybavenim, které sami pouzivali

7.1.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou na prvni pohled veelku jednoduse fesené. Clenéni sortimentu je
velmi podobné predeSlym dvéma znackam — HUDY a Hanibal. Z pohledu obsahového

marketingu je zajimava hlavné sekce Blog zona.
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Obrazek 15 - Rock Point web — Blog zona
Blog je oproti piedchozim znackdm méné piehledny, zahlavi stranky sice deli jednotlivé
kategorie 1 sportovni discipliny, toto rozdéleni ovSem neni né&jak graficky odliSené a na
prvni pohled tak orientace neni Uplné jednozna¢nd. VSechny fotografie jsou navic prekryté
oranzovym filtrem, coZ na jednu stranu dodava celistvy dojem, na stranu druhou ovSem
zhorSuji orientaci mezi jednotlivymi cClanky.
Aktuality

Prvni sekci, na kterou se Ctenai mtize prokliknout jsou Aktuality. Zde spiSe nez aktuality ze
svéta sportu Ctendf nalezne novinky spojené se znaCkou Rock Pomt. Nejcastéji jsou to

mnformace o chystanych slevach, akcich ¢i prednaskach.
Testovani produkti

Dalsi sekci, kterd je spolecnou pro vSechny tfi znacky, je Testovani produkti, zde Rock
Point oproti piedchozim dvéma znackdm, co se formy tykd, trochu pokulhava. VétSina
clanki neobsahuje video a prilozené fotky po technické nedosahuji trovné zkoumanych
macek. Diky tomu, Ze testy maji vyhradné podobu clankl, je mozné jich délat veétsi
mnozstvi (jejich vyroba neni tak casové naro¢nd jako u videa). Poztivni je zejména fakt,
7e ve spousté piipadl je testujici osobou piimo zaméstnanec Rock Pointu.

Pribé hy

V této sekci Ize nalézt nejriznéjsi Clanky, jejichz témata se znacné rizni. Cela sekce pusobi

vcelku zmateCné, uz zndzvu vyplyva, Ze se jednd o poméme Siroky zabér blize
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nedefinovanych ¢lankd. CtendF mize narazit na zaZitky zcest & pidbshy znamych
osobnosti. Za zminku stoji pfedev§sim fotky, které jednotlivé clanky dopliuji, a které jsou

po technické strance Casto velmi dobie zpracované.
Osobnosti

V sekci osobnosti Ize nalézt medailonky jednotlivych osobnosti, které jsou se znackou
n¢jakym zpisobem propojeni. Nejcastéji se jedna o sportovce, ktefi prispivaji ¢lanky, ¢i

recenzuji produkty.
Podporujeme

V této sekci lze primarné nalézt Clanky z akcei, na kterych se znacka Rock Pomt néjakym
zpusobem podili. Nejvyznamnéjsi ztéchto akci je pravdépodobné Horska vyzva, serial

Sesti zavodu v horském béhu.
Rady a tipy

Tato sekce je opét ponckud Siroce definovani, objevuji se tu Clanky, které radi, jak
zachazet s jednotlivymi produkty, jak je udrzovat, vybirat. Jsou zde taky ale tipy na vylety
¢i rady, co si sebou sbalit na tiiru. Obecné stejné jako u predeskych kategorii lze pozorovat

mirny zmatek, a pomémé Spatnou orientaci danou odliSnosti a zdbérem jednotlivych témat.

7.1.2.2 YouTube

Najit na siti YouTube kanal znaCky Rock Point neni Upln¢ jednoduché. Po zadani ndzvu
macky uzivateli YouTube nabidne fadu videi zRock Pomt produkce, nikoliv ale samotny
kandl. Na ten se dostaneme bud odkazinim zdanych videi, nebo zwebovych stranek
znacky. YouTube kandl mi nizev ,RockPointOutdoor” a jmnak neZ presnym zadanim
téchto tii spojenych slov ho nelze nalézt. K bieznu 2019 ma pouze 98 odbérateli a
obsahem je né€kolk videi, znichZz nejsledovanéjsi ma okolo tisicovky zhlédnuti Videa
nejsou nijak fazena, takze se vnich prakticky nedd orientovat. Rock Point sponzoroval
film Tenkrdt v rdji, ktery podpofil lezeckym vybavenim, trailer na néj mizeme na kandlu
nalézt. Krom¢ toho je zde nckolik videi, které radi, jak pfistupovat k udrzbé vybaveni.
VétSina ostatnich videi se ale tyka zivodu Horskd vyzva, ktery ma pak ovSem svij

separatni YouTube kanal.
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7.1.2.3 Facebook

Facebookova stranka znacky Rock Pomnt ma k bfeznu 2019 pres 20 000 fanouskd.
Frekvence pfidavani piispévkll je standardni, jeden pfispévek za 2-3 dny. Obsahem
piispévkil jsou prodejni akce, testovani produktd, soutéze, ¢i pozvanky na akce potadané
znaCkou Rock Pomt. Aktivita komunity na facebooku neni nijak pievratna, primérné je na
piispévku okolo 20-30 ,Jajkli“ n€které soutézni piispévky, u kterych se pocitd s vetsi
aktivitou, poté maji lajki okolo stovky.

7.1.2.4 Shrnuti

Rock Pomt v tvorbé obsahu oproti piedchozim dvéma znackam zaostava. Porada relativné
dost akci, na socidlnich sitich a webu, tyto aktivity by si ovSem zaslouzily mnohem vétsi
akcent. Webové stranky nejsou tak piehledné, clanky nemaji jednoznacné Clenéni — jsou
seskupovany do vétsSich celkl, kde se jednotlivda témata tolk nerozliSuji, coz mize pro
Ctendfe byt dosti nepiehledné. Prakticky upn¢ chybi videotvorba. Na webu nelze jediné
video, ¢lanky jsou doplnéné povétSinou pouze fotkami. Youtube kandl je rozpacity, videa
jsou zde umisténa neorganizované, mezi sebou se dosti 1iSi jak obsahem, tak technickym
zpracovanim. Pfistup k tvorbé obsahu u znacky Rock Point vypada, jako by znacka spiSe
chtéla zachovat jakési nutné minimum, aby odstup od konkurentli nebyl Gpn¢ fatidlni.

7.1.3 Porovnani a zivére¢né shrnuti analyzy

Vanalyze je primarni diraz kladen na tvorbu obsahu a popularitu jednotlivych témat,
piipadné moznosti, jaké témata jsou jeSt€ nepokryta. Z analyzy je vcelku patrné, Ze znacky
HUDY a Hanibal se ve spousté¢ témat vcelku piekryvaji, je zde evidentni, Ze znacky se
vzajemné reflektuji a weby i1 obsahova struktura jsou si dosti podobné, v zavésu za nimi je
vtomto ohledu znacka Rock Point. Ta nemd po obsahové strance tolik co nabidnout, jako
je tomu u predeslych dvou znacek. Na ziklad¢ analyzy zpohledu tvorby obsahu je nutno
kladn¢ ohodnotit prevazné znacku Hanibal Té se dlouhodobé daii sva videa drzet velmi
konceptudln€. Recenze produktli jsou tvofeny stejnou formou — maji stejného protagonistu,
zaméstnance Hanibalu. V portfoliu Ize objevit série videi stejného zaméfeni — medailonky
osobnosti, dokumenty zexpedic. HUDYsport vtomto ohledu tolikk konzistentni neni,

recenze produktl se vzijemné dosti liSi, spousta znich navic vibec nepochdz z tvorby
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macky, ale jsou piejatd od vyrobce. Z Hanbalu jde diky pfitomnosti zaméstnancii vice

citit zapaleni pro znacku, videa maji vétsi nadsdzku a vtip, jsou pro divdka poutavejsi.

Pfilozend tabulka shrnuje faktické tudaje tykajici se obsahového marketingu jednotlivych
macek. Zajimavosti je ovSem fakt, Ze navzdory tomu, Ze Rock Point tvofi obsahu nejméné,
ma vice fanouSkii na Facebooku, nez kupiikladu Hanibal. Rock Point vtomto ohledu
konkuruje hlavné mnozstvim pobodek. Zatimco znatky HUDYy a Rock Point maji v CR
kazda ptres 30 pobocek, Hanibal ma pouze 2 vPraze a jednu v Brn€é. Rock Pomt proto

vvvvv

obchodit ma v ndkupnich centrech.

Srovnani konkurence (bifezen 2019) HUDY Hanibal Rock Point
Pocet odbérateld YouTube kanalu 1266 3547 99|
Pocet videi na YouTube kanalu 184 326 74
NejvetSi pocet zhlédnuti u videa 226087 83944 15119]
Pocet fanouskd na Facebooku 29614 14726 20614
Videorecenze produktd (Mastni tvorba) 26 63 3
Produktové tipy ano ano ano

Tipy na wylety ano ano ne

Videa o zajimawch osobnostech z

oboru ano ano ne

Videa z expedic ano ano ne

Metodicka videa ano ano ano

Pocet pobocek 38 3 35
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Informace zklientského briefo pomahaji vytvofit piedstavu o tom o tom, na koho chce
macka HUDYsport pomoci obsahovych videi cilit. Se zastupci této cilové skupmy, tzn.
potencialnich cilovych divakli, byly provedeny hloubkové rozhovory. Vzorkem byl lidé
spliujici charakteristiku z briefu, jednalo se tedy o aktivni lidi, outdoorové nadsence, kteri
ve svém volném case vyrazi do hor na jednodenni tury i vicedenni hiebenové prechody, v
letni sezoné se vydavaji na via ferraty ¢i technicky méné narocné vysokohorské vystupy, v
té zimni zase na snéznice. Spi ve stanu ¢i pod Sirym nebem, veceri jidlo pripravené na
varici. Neboji se toho, Ze se na cestach zpoti nebo uspini.

Tito jedinci byli vyhledavani vtadach autorovych pratel, nékteré znich na doporuceni
Cilova skupina dle briefu je ohranicena vékem 25-40 let, prevazné muzského pohlavi, tato
mformace byla dulezitd pii skladani vzorku, ucCastnici Setfeni proto byli vybfrani tak, aby

Slo o prirez vékového rozpéti, které je definovano briefem.

Rozhovory byly vedeny na zikladé predem piipravené struktury, Slo tedy o
polostrukturovany rozhovor. Cilem bylo zjistit postoj k outdoorovym sportlim, postup pii
nakupovani potfebného vybaveni a hlavné ziskavani nformaci jednak o vybaveni a také o
sportu samotném. PIné znéni rozhovorii lze najit na pfilozeném CD (pfiloha P5), kde jsou
umistény konkrétni nahravky

8.1.1 Struktura otazek

e Kol je ti let?

e Jaké outdoorové sporty délas?

e Jak Casto se jim vénujes?

e Jengjaky z nich tvilj nejoblibeng;j$i?

e Kdo t¢ k tmto sportiim piivedI?

e Jak vybfra§ vybaveni pro tyto sporty?

e Preferyjes nakup v kamenné prodejné?

e Poradi§ se rad s persondlem?

e Jakou nejdrazsi véc sis koupil/a na internetu bez osobniho vyzkouseni?
o Kde ziskavas mformace o outdoor sportech?
e Sledyjes néjaké seridly? Odebira$ casopisy?

e Vidéla jsi v minulosti n&jaké zajimavé video, které by se timto sportem zabyvalo?
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e Piemyslela jsi nékdy, zdali je o outdoor sportech k dispozici dostatek mnformaci?
e Co by t¢ zajimalo sledovat v kontextu outdooru?

e 7Zna§ znacku HUDYsport?

e Nakoupila jsi tam nékdy?

e Jak na tebe znacka plsobi?

e Zaregistroval/a jsi nékdy n&jaké jejich videa?

8.1.2 Prace se zaznamem

Pro vyhodnoceni rozhovori byla zvolena metoda ,shrnujictho protokolu®. Doslovna
transkripce by vzhledem k rozsahu jednotlivych rozhovorii byla narocnd a s ohledem na
mformace nepotifebnd, jelikoz v pribéhu rozhovoru se k nékterym otdzkdm pozornost
vracela, piipadné nekteré otazky byly spojovany do vétSich celkli. Pomoci shrnujiciho
protokolu se autor bude snazt u jednotlivych uCastnikli Setfeni snazt shrnout nejzasadnéjsi

body, které budou stézejni pro vysledek vyzkumu.

8.1.3 Shrnuti rozhovoru

8.1.3.1 Ondyiej, 29 let

Ondiej se aktivné vénuje turistice, béhani a cykloturistice, rad ptespava vlese a chodi na
delsi tiry. Miluyje vyhlidky, rdd dobyva vyssi mista, ze kterych lze vidét daleko do krajmy.
SpiSe nez pravidelnou aktivitu provozuje obCasné delsi vylety s piespanim. Ke sportim si
naSel cestu sdm, nemd kolem sebe okruh ptatel, ktefi by mu mohli dat doporuceni potiebné
k vybéru vybaveni, vybird si ho proto sam nejcastéji za pomoci mnternetu. Rad déla
dlouhodobégjsi investice, za vybavu si radSi piiplati aby mu déle vydrzela. Prvotni
mformace o produktu si vyhledava sdm pies mternet, u obsluhy ma obavu, Ze neni tolik
nformovand, aby znala veskery sortiment obchodu. Pfes internet si proto vyhledd potiebné
mformace, sportovni zbozi online ovSem nenakupuje, protoze si ho chce vzdy radéji
vyzkouset. Vysledny nakup proto vyhradné provadi na pobocce, kde s obsluhou swviij vybér
jesté zkonzultuje a potvrdi si ho. Na iternetu pro sbér mformaci o produktech vyuziva
primarn¢ vyhledavani pomoci Googlu. Nema n¢jaké oblibené internetové stranky, kde by

Cerpal mformace, piipadné doporueni Z obchodl, kde nakoupil, ovSem odebira
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newslettery, vétSinou ale stejné hledd informace pro konkrétni produkty. Kdyz hleda
néjaky produkt, vyslovené vyhledava videa, ktera dany produkt piedstavyji Videorecenze
je dle Ondifeje ziasadni predtim, nez si produkt jde do prodejny zkusit on sdm. Z videa si
odnasi subjektivni nazor recenzenta, mnohdy také zjisti nové mformace. Naposledy si na
zaklad¢ videorecenzi koupil boty znacky Salomon a Reebok. Hodné¢ se mu libi produktova
videa Camelbagu, oceniyje na nich hlavné nadsazku a vtip. Rad sleduje testy, co dany
produkt vydrzi. Zéasadni je pro néj, aby protagonista byl sympaticky a vtipny. Informace o
sportech njak zvlast nevyhledava. Vylety si rad planuje sadm, na zikladé mapy, ma ale rad,
kdyz narazi na néjaké doporuCeni, kam se podivat. Na otazku, zdali by uvital takové tipy
napiiklad od prodejce vybaveni, Ondiej reaguje nejprve negativné. Dle jeho ndzoru by
vpiipad€, ze tip na vylet dava znacka, mél obavu o to, aby vyznéni nebylo moc strojené.
Vzapéti ale dodava, Ze by zilezelo na tom, jaky by ke znaéce mél vztah, pokud by se
jednalo o tzv. Jovebrand®“, dokdzal by si takovou aktivitu pfedstavit. Znacku HUDYsport
7né, dlouho na pobocce ale nebyl Tusi, ze je to Ceskd znacka, moc o ni nevi, ale pfipada

mu cenové trochu vys, nez je napitklad Decathlon.

8.1.3.2 Ales, 34 let

Alese bavi bézky, lyze, turistka po horach, jizda na kole, lehké lezeni. Posledni dobou uz
neni nijak vyhranény, bavi ho délat od kazdého sportu néco. Ke sportu se aktivnéji dostal
na zdkladni Skole, jednak ho k tomu vedli rodice, mysli si ale, ze piedpoklady zdédil
Vybér vybaveni diive feSill pomémé aktivné, odebfral Casopisy a konzultoval vybér se
svymi pfateli. V téhle chvili se uz ale vtomto odvétvi tolik nepohybuje, takZe by si nechal
poradit ve specializované prodejné, dulezitd je pro n¢j zkuSenost lidi, kteti dany produkt
pouzivaji. Chodi mu newsletter Hedvabna stezka, obCas si piecte n&jaky clanek, ale jinak
mformace o sportech aktivné neziskdva. Rad by ale dostal tip na néjaky dalsi vylet, libilo
by se mu i video stakovou tématikou sledovat. HUDYsport zna, jako prvni se mu pii
znacce vybavi logo — zeleny ¢tverec. Na HUDY ma rad persondl — zlidi, ktefi v obchodé

pracuji, jde citit, Zze dané aktivity provozuji.

8.1.3.3 Jaroslav, 32 let

Jaroslav je vSestrann¢ zamcfeny sportovec, ma rad turistiku, cykloturistku, v zimé

snéznice, hlavné ale ma rad kolektivni sporty. Ke sportim ho dostali hlavné rodice. Kdyz
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vybird vybaveni, je pro n¢j zasadni osobni doporuceni, ptd se znamych. Rad nakupuje ptes
internet, v pifpad€ obleCeni je pro n€ho ale lepSi ndkup na kamenné prodejné. Tam se rad
pobavi s personilem. Uplné nejdiive ale informace hleda na internetu a snaZ se zistit, co
by se dalo za jaké penize pofidit. U internetového vybéru mu pomahaji i videorecenze.
Bavi ho zistovat 1 novinky spojené¢ s danymi sporty. HUDYsport zna, nakupuje tam

relativné Casto, ale vnima ho jako vice profesionalni a drazsi obchod.

8.1.3.4 Martin, 26 let

Martina bavi vicedenni turistika, lezeni, padlovani, ¢i horské kolo. Sportovni aktivity
provozuje alesponn 1-2 tydn€. Vybaveni vybird hlavné na doporuceni od znamych, vyuziva
ale 1 outdoorové portaly jako svét Outdooru, Emontana, nebo Nalehko — ten ma uz i vlastni
e-shop. Velkou roli vnakupovani vybavy vétSmou sehraje personadl daného obchodu,
pokud je mu prodejce sympaticky a doporuci mu tieba i levnéj$i produkt, je ve vysledku
schopen utratit ndkupem né&jakého doplikového vybaveni ve vysledku jesté vic, nez
puvodn¢ zamySlel. Z informaci zoutdoorsportu ho bavi sledovat novinky v ramci
vybaveni, ziroven rad cte &1 sleduyje reportdZze zvicedennich piechodli, idealng
s informacemi, co vSe je potieba na cestu si piipravit, jaké vybaveni si vzit, pfipadné kolik
ho celd cesta bude stat. Bavi ho vicedilné série a radsi by se dival na né€co takového, na
pokracovani, seridl zachycujici zkuSenosti turistli. Videorecenze ma rad, ale produkt musi
byt pouzivany v terénu, nema rad, kdyz jde pouze o ukazku produktu n€kde na prodejné.
R&d sleduje videa, kde se n¢kdo vrati z expedice a popisuje, co dany produkt vydrzel, nebo
naopak oceni, kdyZ pfiznaji, zZe néco neni upln€¢ dobré. Zasadni je pro n€j osobni zkuSenost,
proto vétSinou veétfi prodavaci na pobocce. Rad by sledoval videa, ktera by ho mspirovala
k n¢jakym vyletim na odlehld mista, ma ale obavu, Ze tam pak bude chodit vice lidi
HUDYsport zna, ale nakupuje tam spie drobnosti Znacka na né&j pusobi jako spiSe

lezecké specialka.

8.1.3.5 Jaroslav, 40 let

Jaroslav ma rad hlavné vylety do piirody. Je schopny do vybaveni investovat, v pifpade, Ze
produkt néco vydrzi. Dulezité je pro néj doporuceni pratel, ale zidsadni rozhodnuti vétSinou
ptijde az vobchod€é. Tam se rdd pobavi s obsluhou a véfi jim v tom, Ze mu dobfe poradi

Tipy na vylety rad hledd sam, vétSinou podle mapy, ale tipy na vylety obCas najde i na
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mternetu. Hodné ale da na doporuceni pratel. HUDY sport zna, ma clenskou kartu.
Naposledy tam nakoupil bundu, né&jaké spaci pytle. HUDYsport vnima jako odbornika na

dany sortiment, 1kdyZ trochu drazsi. Videa na mternetu nezaznamenal.

8.1.3.6 Alena, 35 let

Alena rada chodi do pfirody, jezdi na béZkach a na kole. Kazdy den jezdi do prace na kole
okolo 8km. Turistku provozuje pravidelné. U vybéru vybaveni ji jde vétSinou o pomer
cena vs, vykon, nepotfebuje uplné nejlepsi vybaveni, zarovenl ale chce kvalitu za rozumnou
cenu. Nakup sportovniho vybaveni provadi vyhradné na kamennych prodejnach, jednak
chce zboz otestovat, také ale rada vybér probere s obsluhou a necha si poradit. Dokaze si
predstavit situaci, kdy by ji pii vybéru pomohlo video zaméstnance, ktery dany produkt
predstavuje. Pfes internet kupuje spiSe drobnosti Rada hledd tipy, kam vyrazit na vylet,
neni to ale systematické, spiSe pokud potiebuje, tak aktivné hleda néjaké tipy, naposledy to
byl vylet na béZy. Alena znacku HUDYsport znd. Pfi vzpominani, co zde nakoupila, si

nakonec vybavila, ze ma odtud boty. Nevybavi si ale zadné video spojené s touto znackou.

8.1.3.7 EliSka, 35 let

Eliska se vénuje turistice, trekkingu, cyklistice, obCas vyrazi i na ferraty. Sportuje denné,
nepochazi z Gpln¢ sportovni rodiny a cestu ke sportu si musela najit sama, chtéla travit ¢as
venku, vlese, neldkalo ji sportovat v télocvicng, takze si vybrala outdoorové discipliny.
Sportovni vybaveni fesi, kdyz vyrdzi do hor, vybaveni vybird tak, aby se na n¢j mohla
spolehnout, a tak nemad problém zaplatit vysSi cenu za oblecCeni, které nepromokne pfi
prvni piehaiice. Pii cyklistice pak rozhodn¢ potiebuje kvalitni vybaveni proto, aby ji sport
vibec bavil V horach kvalitni vybaveni vnima spi§ jako néco, co ji ochrani ve Spatnych
podminkach. U vybaveni, se kterym je spokojena a ma ho ozkouSené, pro ni neni problém
koupit si znova ten samy produkt na internetu. U novych véci ale vzdy nakup radéji
provede vkamenné prodejné, kvili tomu, aby si véc mohla vyzkouset. Jako prvni ovSem
udéld prizkum na internetu, ma rdda znacku Hanibal, ¢te recenze na Hedvabné stezce,
nebo podobnych serverech. Zakladem je pro ni nejprve si urcit, co od dané véci chee, zdal
je to upln¢ nova cast vybaveni, nejdiive ziStuje, jaké vlastnosti by méla mit, sleduje rizné
recenze, poté se vyda na stranky konkrétnich obchodli a zacne prozkoumavat sortiment.

Prevazné sleduyje uzivatelské recenze, ma rada videorecenze, protoze je to rychlejsi,
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primarné ji ale jde o obsah, a s videorecenzemi ma Spatné zkuSenosti, protoze jde mnohdy
pouze o ukazku produktu n€kde v prostordch prodejny. Recenze, které popisuji vyuziti
dan¢ho produktu vterénu, klidn¢ i psané, ji proto piipadaji hodnotngjsi. NejradSi ma
recenzi popisujici zkuSenost z dlouhodobého pouzivani. Recenze tvoifené obchodem Elisce
piijdou velmi podobné, vzijemné se od sebe nelisi — na tu samou bundu ma HUDY i
Hanibal dost podobné recenze. Ma proto radsi uzivatelské recenze od lidi, ktefi danou véci
delsi dobu pouzivaji a maji s ni zkuSenost, nez od n€koho, kdo ji pravé vzal zregilu a
natoCil o ni video. Na pobocku mnohdy jde stim, ze ma jasno co si koupi S kvalitou
obsluhy nema uplné dobrou zkuSenost, ma pocit, Ze na pobockach pracuji spiSe brigadnici,
kteti o daném produktu tolik nevi. Informace o sportech uz tolk nevyhleddva, napady na
trasy obCas vyhledava pravé na zminované Hedvabné stezce, nebo na serveru Pohora.
Drive odebirala Casopis Svét Outdooru, kde méla rdda hlavné recenze ¢i tipy na vylety.
KdyZz se sportovanim zacinala, tak nebyl rozsiteny internet, ted’ si mysh, Ze informaci je
opravdu hodné, kvituyje napiiklad web Hanibali, kde je spousta uzteéného obsahu — jak
vazat uzly atp. To ji pfyde jako opravdu dobra aktivita. Znacku HUDYsport zna, obcasné

tam nakupuje, ale nema dobry dojem z personalu.

8.1.4 Analyza rozhovori

Kvalitativni Setfeni bylo vedeno se sedmi ucastniky. VSichni znich aktivné provozuji
turistiku, maji rddi hory a nakupuji outdoorové vybaveni. Lze pozorovat spolecné prvky u
nakupntho chovéni, vSichni uCastnici se shodli na tom, Ze outdoorové vybaveni radéji
nakupuji vkamenné prodejné, coZ potvrzuje 1 piesvédCeni klienta, ktery tuto informaci
uvedl vbriefu. VéEtSina znich si ale nformace o daném produktu hledd na internetu a pied
nakupem si ud€lad vlastni prizkum. V rozhovorech pievazoval ndzor, ze velky vliv na
nakupni rozhodnuti ma v tomto piipadé obsluha dané prodejny. V ni ma spousta Ucastnikii
pomérné velkou divéru a vétSinou si nechd poradit. Na internetu jsou poté mez Ucastniky
velmi oblbené videorecenze produktl. Jejich kvalitu z pohledu uzivatele ovSem ovliviiuje
vice faktori. Pro uspéch dané recenze je rozhodujici postava recenzenta — zvyzkumu
vyplyva, ze by mélo jit o sympatického clovéka, ktery bude poutat pozornost, zaroveni by
ale m¢l byt vtipny a video by mélo mit uréitou miru nadsézky, aby se nejednalo pouze o
strohou prezentaci produktu. Z vyzkumu je také patné, Ze velky Uspéch nesklizi video
recenze, které jsou natoCené pouze jako predstaveni produktu nékde na pobocce nebo na
traivniku ve mésté. Co vetSina UCastnikli opravdu ocetiuje je recenze z dlouhodobéjsiho

wzti ptipadné video zpouzti produktu piimo v terénu. Spousta znich d4 nejvic na radu
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kamaradii nebo znamych, u kterych vidi, ze dany produkt uz ma néco za sebou, ale porad
drzi a déld dobrou sluzbu. V rozhovorech se také casto objevoval ndzor, Ze zajimavym

tématem jsou tipy na vylety, které¢ ¢as od Casu vétSina z uCastniki vyhledava.

8.1.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

Clem vyzkumu bylo vprvé fadé najit odpovéd na vyzkumné otazky, které byly
poloZzeny prvni fizi zZkoumani, byly to tyto 3:

1) Jaky obsah by byl pro zvolenou cilovou skupinu zajimavy?
2) Jak se pomoci obsahového marketingu profilovat jako vétsi odbornik na trhu?

3) Jak se v tvorbé obsahu vymezit v ramci konkurence?

Na prvni otazku odpovida kvalitativni vyzkum, je evidentni, ze nejvétSi potfeba po obsahu
je voblasti recenzi produktli, prevlada ale nazor, Ze spi, nez predstaveni jednotlivych

produktli je lepsi pohled uZivatele z dlouhodobé&jSich zkuSenosti s produktem.

Druhou otdzku pomohl zodpovédét cCastecné kvalitativni vyzkum. Za nejvétsi pridanou
hodnotu totiz vétSina uCastniki Setfeni totiz povazuje odborny persondl, tedy prodavace,
ktery je schopny jim s produktem poradit. Ve tvorbé obsahu by tedy mélo siné zaznivat,

7e na pobockéch je cekaji odbornici, ktefi védi, co prodavaji.

Treti otdzka vychazela primarné z analyzy konkurence. Komparativni analyza porovnavala
dva nejsin€jsi konkurenty a hodnotila je primarné zpohledu obsahového marketingu. Pii
tvorbé obsahu pro HUDYsport nebude Upln€¢ mozné, se vzhledem k cilové skupiné a jejim
potiebdm vyrazné¢ odliSovat po strance témat — jak je zanalyzy patrné, nejveétsi obsahovy
konkurent Hanibal pokryva vétSinu témat, které nasi cilovou skupinu zajimaji. S ohledem
na vysledky vyzkumu ovSem nespliyje kritéria, které divak dle kvalitativntho vyzkumu
fesi. Kupfikladu recenze produktd jsou v drtivé veétSiné pravé videa, ve kterych je produkt
pouze predstavovan nékde na pobocce. Nejde tedy o redlnou zkuSenost uzivatele, ktery by
vybaveni dlouhodobé¢ pouzival. Obrovskou konkurencni vyhodou, kterou navic mize
mmacka HUDY ve svém obsahu zirocit, je mnozstvi pobocek, které po celé republice ma.
Vzhledem ktomu, Ze vétSina uCastnikll vyzkumu povazuje za zisadni pravé nakup
vkamenné prodejné, je tato konkurencni vyhoda opravdu sinou munici pro tvorbu

budouciho obsahu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PREDMETPROJEKTU

Predmétem projektu je koncept obsahovych videi, ktera budou phit cil vybraného subjektu
— klienta, zaroven ale budou odraZet potieby koncového divdka. Cilem je tedy pfistupovat
k tvorbé videi v duchu Design Thinking metod, a snazit se tak produkt pfizplisobit zajmim
koncového vuzivatele. Tento postup bude nasledné zaznamendn tak, aby umoznil jeho
nasledné pouziti u dalSich subjektd — klienth. Koncept videi bude obsahovat kreativni
pojeti, produkéni piistup, Casovou naroc¢nost a rozpocet nakladii. Tento navrh a pfipadna
realizace budou tvofeny pod hlavickou filmové produkce Bumerang film s.r.o. jejimz je
spoluzakladatelem.

9.1 Bumerang film s.r.o

Subjektem, ktery zastiti piipadnou realizaci projektu, je zlinskd firma Bumerang Film s.r.o.
Kofeny spole¢nosti sahaji do roku 2013, kdy Slo menSi seskupeni studenti Fakulty
Multimedidlnich Komunikaci, ktefi se ve volném cCase zabyvali a piivydélavali tvorbou
reklamnich videi pro menSi firmy zokoli. Postupem casu dochéazelo k profesionalizaci této
¢innosti, velkym minikem v historii firmy bylo navazini spoluprdce snoveé vzniklou
reklamni agenturou Digital Brain, tvofenou rovnéz studenty FMK. V zifi roku 2017
spole¢nost Bumerang film oficidiné vznika zipisem do obchodniho rejstitku. V noveé
vzniklé firmé ma sviy vlastnicky podil také firma Digital Bran a vznika tak fize agentur
pojmenovana jako Brain Family. Od té doby obé agentury bok po boky rostou a
spolupracuji na tvorbé kampani pro své klienty.

9.1.1 Filosofie firmy

Spole¢nost Bumerang film se skladd ze studentii a absolventl filmovych a marketingovych
obori FMK. Vsichni ¢lenové citi vtvorbé wvidea velkou zilbu, a kromé finan¢niho
zajiSténi jim firma poskytuyje hlavn€ misto na seberealizaci a spolecnost dobrych piatel
Valna vétSina cClend jsou dusi filmafi a primarni poslani citi v predavani néjakého zizitku
¢i emoce druhym lidem pomoci filmu/videa. Pfi tvorbé reklamy je pro cCleny zisadni, aby
vysledny produkt — wvideo tuto vlastnost mélo, aby dokazalo pfedat n&jakou emoci,
piipadné¢ zaztek. Postupem casu se vramci firmy vykrystalizovala predstava, jak
k reklamni tvorbé pfistupovat. Vysledn¢ video — reklama, by videdlnim piipadé mélo
reflektovat a napliovat potieby tfi subjekti — tvirce, klienta a koncového divaka. Tvlirce
by m¢l pfistupovat k projektu tak, aby naphil své kreativni potfeby a vysledné dilo tak
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bylo pfedmétem jeho seberealizace, bylo to néco, na co mize byt pySny a ma z toho dobry
pocit. Zaroven jde ovSem o néco, co bude spliiovat marketingové potieby a cile zadavatele
— klienta, tedy néco, co dokaze prodat slizbuprodukt piipadné zvysit povédomi o dané
macce. Diraz je ale vneposledni fadé kladen i1 na divaka, Cloveka, ktery dané video bude
sledovat a na kterého reklama bude pulsobit. V idedlnim piipadé by se divak mél na video
divat rdd, m¢lo by mu ptedat néjakou emoci a co vic, upné nejlépe dat pridanou hodnotu.
Tyto hodnoty se také odrazi vnazvu znacky — princip bumerangu totiz je, ze pokud je
vrzen spravnou technikou, vrati se zpét. V Bumerangu proto véfime, Ze pokud reklamu

tvofime s védomim, Ze dobie odvedena prace se Cloveku vrati a vtomto piipadé

vynalozené prostiedky splni svij ucel

9.1.2 Bumerang film a Content Marketing

Jak je ovSem evidentni, vySe zminéné hodnoty nejsou vzdy mozné takto doslovné
aplikovat na vSechny komercni projekty. Nékdy je zkratka potfeba pfistoupit na urcity
kompromis a podiidit se obsahem reklamy tomu, aby divakovi pfedala spravnou informaci
co nejefektivnéji. Postupem casu se proto v Bumerangu zacala rodit myslenka, jak se
takovymto situacim vyhnout. Jednou zcest se jevia dokumentarni a seridlova tvorba, za
dobu existence Bumerangu tak vznikla fada seriali a celovederni dokument. Uskali této
tvorby je ale vtom, Ze zadavatel vétSinou nedisponuje dostate¢nymi prostiedky k tomu,
aby dilo mohlo byt jednak dostate¢né kvalitné zpracovéano, ale co vic, aby bylo efektivné
distrbuovano. Bézmym postupem pak byla situvace, kdy vysledny serial nemohl
zaznamenat nijak zvIast velky tUspéch, protoze se k divakim nedostal vtakové mife.
Postupem casu se proto jako idealni propojeni hodnot firmy a potifeb klienta zacal jevit
obsahovy marketing. Tedy tvorba videi, jejichz primarnim cilem je divaka zabavit, predat
néjakou pfidanou hodnotu, zaroven ale fungovat jako reklamni format a phit cile dané¢ho
klienta. V idedlnfim piipadé tak lze tvofit videa, kterd lidi budou bavit, tviirce bude jejich

produkce napliiovat a klientovi budou piinaset pozadované vysledky.

9.2 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofeni obsahového seridlu, ktery bude phit cile klienta, zaroven ale
také budou odrazet potfeby koncového divaka. Cile klienta lze shrnout pomoci ziskanych
mformaci z klientského briefu

V ramci komunikace chceme:
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- rozsirit vaimani HUDY jako idealni volby pro Sirsi cilovou skupinu lidi, nejen pro
. Skalni* horolezce a outdoorové entuziasty.

- obhdjit vyssi cenu nasich znacek, tj. prodat kvalitu/uzitné vlastnosti nasich
produkti

- budovat dal pozici HUDY jako odbornika na outdoor, zaroven vsak nechceme
ziskat nalepku prilis drsnych specialistii. S timto uzce souvisi strategie dostavat
zakazniky na prodejny — v dobé e-shopii dokdzat obhdjit vyber a nakup spravného
vybaveni s odbornikem na prodejné.

- budovat dal pozici HUDY jako ryze ceské pratelské firmy se silnymi vazbamina
outdoorovou komunitu, stale viastnéné puvodnim zakladatelem a vedené partou
kamarddii ze skal

Poznatky a zavéry z praktické Casti této prace kombmnuji potieby klienta a divaka. Nejvice
se shoduji v oblasti osobniho prodeje na pobocce, zde se potieby klienta a zdkaznika
prakticky shoduji, oba subjekty chtéji nakup uskute¢nit na pobocce a nechat si poradit od
odbornika, cilem obsahového marketingu je tedy mimo jiné informovat cilovou skupinu o
tom, ze¢ v HUDYsportu jim jsou s vybérem schopni poradit kompetentni odbornici.

V neposledni tad€ je potfeba zminit, Ze jednim z cili celého seridlu bude také rozsitit
cilovou skupnu HUDY sportu, jak je patrné z vyzkumu, vétSina Ldi si znacku HUDY

sport spoji spiSe s horolezenim a extrémnimi sporty.

9.2.1 Shrnuti
Struéné Ize tedy cile projektu shrnout takto:

e Chceme spolecné vytvorit sérii videi s obsahovym charakterem

e Chceme diky nim dostat zdkaznika na pobocCku

e Chceme dokazat, ze na pobockach na n¢ ¢ekaji odbornici, kteti dokaz poradit

e Checeme lidem poskytnout recenze uzvateli, ktefi dlouhodobé wuZivaji produkty
z portfolia HUDY sportu

e Chceme aby, znacka HUDY sport nebyla chipana jen jako vyhradné¢ horolezecka

znacka

9.3 Zpracovani projektu

Ke zpracovani projektu je pfistupovano jako ke tvorbé audiovizualntho dila, vtomto
piipadé nékolikadiného serialu zaméfeného na propagaci znacky. Bude tedy postupovano

dle standardnich procest flmové produkce a tvorbu proto rozdéli do tii zdkladnich okruhii:
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1) Preprodukce
2) Produkce
3) Postprodukce

9.3.1 Preprodukce

V preprodukéni  fdzi projektu bude nejzisadnéjSim bodem tvorba konceptu, vymysSleni
kreativntho pfistupu, ktery bude spliiovat pozadavky seridlu a vysledkem tak bude splnéni
nastavenych cili. Na zikladé konceptu poté bude vytvoien rozpocet potiebny k produkci.
Dilezitym bodem bude schvéleni konceptu a rozpoctu klientem, teprve poté se bude moct
v preprodukci pokracovat dale. V momenté, kdy klient schvali koncept a rozpocet, bude do
projektu zapojeny rezisér. Ten se postard o tvorbu scénafll, dramaturgicky navrhne podobu
jednotlivych dili a seridlu tak, aby fungoval zpohledu filmového femesla. Poslednim
milnikem postprodukce je tzv. preprodukéni meeting (PPM), tedy spolecna schiizka klienta
a produkce, kde si vSichni zicastnéni odsouhlasi zamySlenou podobu chystaného dila —
scénafe, casting, lokace. Nasleduyje faze produkce — tedy samotné natdCeni. V této faz
musi byt vSe pfipraveno a schvaleno, jde totiz o prakticky nejndkladnéj$i a hlavné cCasto

neopakovatelnou fazi tvorby.

9.3.2 Produkce

Produkci nazyvame faz, kdy probihd natdCeni. Dle odsouhlasenych scénaiii tedy probihaji
jednotlivé nataCeci dny. Je vhodné, aby pii natdCeni byl na mist¢ nékdo ze strany klienta,
aby korigoval podobu sniman¢ho materialu, je to mnohdy jedind chvile, kdy lze nckteré
véci ménit. Jakmile je zAdznam pofizen, jeho naslednd zména by znamenala produkci

opakovat, coz jsou velké naklady navic, které¢ se ve vétSin¢ piipadli nevyplati.

9.3.3 Postprodukce

V postprodukci dochdzi ke kompletaci nato¢eného materidlu, jednotlivé zibéry se stithaji
na kratsi Useky a skladaji se za sebe, pfidava se hudba, upravyji se barvy a zvuk, dodava se
grafika. Tento proces se liSi projekt od projektu v zavislosti na kreativnim konceptu a
podstaty videa. Nékdy jde o elementarni postup, jindy je potieba pomoci specialnich efekt
dotvaret tfadu véci V pfipadé tohoto konkrétntho projektu bude postprodukce narocna
pfevazné vobjemu. Vzhledem ktomu, Zze pidjde o nckolk dili seridlu, bude potieba
vyhradit — v kalkulaci zohlednit vétSi mnozstvi hodin postprodukce na samotnou stithovou
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skladbu a Uupravu zvuku. Specidlni efekty vtomto piipadé s nejvetsi pravdépodobnosti
nebudou prakticky potieba

Vramci této prace bude navrzen kreativni koncept a k nému vytvofen aproximativni
rozpoCet, coz jsou dva zasadni body faze preprodukce. V piipadé, ze koncept shleda
uklienta uspéch, existyje moznost ve spolupraci pod hlavickou Bumerang fim s. r. o.

pokracovat.

9.4 Kreativni koncept

Znacka HUDYsport je obchod se sportovnim vybavenim, ktery ma napti¢ republikou 33
pobocek. Zvyzkumu je patrné, ze Ldé sportovni vybaveni nakupuji vyhradn€ na
kamennych pobockéach. Zaroven uvadi, ze se ve vétSiné pripadii cht€ji o ndkupu poradit
s prodavacem a mmnohdy daji na jeho doporuceni. Z postojii Ucastnikii vyzkumu vyplyva,
7e prevazuje zajem o videorecenze produktli, které uzivatel pouziva delsi dobu a je s nimi

spokojen. DalSim tématem, které uzivatelé uvadéli jako zajimavé, byly tipy na vylety.

Tyto poznatky budou zohlednény a nasledné tak bude vytvofena série videi, které vyse
zminéné prvky zahrnuyji. — V desetidiném seridlu budou postupné piedstaveni vybrani
pracovnici prodejen HUDYsport, pijde o jakési osobni medailonky. Obdobné jako Hanibal
tvofi sérii Onsajt s vyznamnymi osobnostmi z oblasti horolezectvi, tak HUDYsport bude
mit seridl s osobnostmi, které fakticky prodavaji na pobockéch. Z predchozi komunikace s
klientem je zndmo, Ze na pobockach pracuji mnohdy velmi zajimavi Ldé, kteti sport
aktivné provozuji a maji tak spoustu zkuSenosti, zazitki a mnohdy 1 zajimavy Zivotni
ptibch.

Vkazdém dile by byl predstaven jeden takovyto zamestnanec. V uvodu videa by se
piedstavil, zobrazena by byla 1 pobocka, na které pracuje, nasledovalo by par vét, o tom, co
je naphi jeho prace, nasledné by se zaméstnanec spolu se Stabem vydal na vylet na jeho
oblibené misto v okoli. Vybavil by se obleCenim z HUDY sportu a videdlnim piipadé by
cast vybavy mél vlastni, ovSem plivodem zHUDY, tak aby Slo vidét, Ze tento produkt

vyuziva uz nékolik let. Jednotliva videa by stopaz neméla ptesdhnout 5 minut.
Idedlni by bylo stiidat ndrocnost jednotlivych vychdzek, n€kdy by mohlo jit o prochazku
na nedaleky kopec, jindy by Slo tfeba o vicedenni tiru s pfespanim, piipadné 1 napiiklad

ferrata pro zacateCniky.
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Vysledkem by byla série videi, kterd budou pinaset divakovi jednak tipy na vylety ¢i
aktivity, zaroven ale budou pfedstavovat produkty, a navic jasn¢ deklarovat, ze na pobocce
HUDY na né ceka Cloveék, ktery vi, co prodava, sam tyto produkty vyuziva, a proto vi, jak

nejlépe poradit.

Vtomto ohledu se nabizi i pomémé zajimava prace s geografickym cilenim, jelikoz
jednotlivée dily poté pljde promovat na konkrétni regiony. Divak tedy bude sledovat dil
z konkrétni pobocky, kterou ma v okoli, a pokud se rozhodne ji navstivit, je velka Sance, Ze

se s prodavatem zvidea na mist¢ potka, coz miize byt piinosem pro naslednou komunikaci
a sblizeni.

Uvodni dil by bylo nejlépe nato¢it s Jindfichem Hudetkem, zakladatelem znacky,
vyslednou myslenkou tohoto prvniho dilu by melo byt piiblizeni pibéhu znacky a
nastaveni konceptu zbylych epizod. Jindfich by vpribéhu videa mel vysvétlit, ze
HUDYsport je tak dobry, jak jsou dobii lidé, kteti ho tvoii Jde tedy pfedevSim o né, o
jednotlivé prodavace, se kterymi se zdkaznici denné setkdvaji, a proto by nasledujici

epizody chtél vénovat pravé jim.

Serial bude mit i potencidl pro HR aktivity, jelikoz bude wvysilat jasnou zpravu o tom, ze

znacce na svych zaméstnancich opravdu zileZi.

Vyhodou je také fakt, ze seridl neni njak omezen poctem epizod, a neni problémem

v pribehu ¢asu dotvofit dalsi dily s novymi zaméstnanci ¢i pobockami.

9.5 Produk¢ni pristup

Ze vseho nejdilezitéjsi bude vtomto pifpadé casting, vybér jednotlivych aktéri bude
muset probihat v souCnnosti s klientem, jelikoz ten ma moznost kontaktovat vsechny své
zam@stnance. Casting bude nejlépe fesit formou otevieného dotazniku — online tabulky, do
které se budou zaméstnanci moci dopsat, napsat jaké sporty provozuji a kam by se vydalh
na vylet. Navrh podoby dotazniku je soucasti piiloh. Nejrelevantnéj$im faktorem pro vybér
bude pro reziséra video, které by kazdy adept mél natoCit, ve videu bude potieba stru¢né se
pfedstavit a sdélit zakladni udaje o sobé&. Pro reziséra bude zisadni fakt, jak dany Cloveék

pied kamerou plisobi, zdali je pfirozeny a zvladne bez problémii divaka ve videu zaujmout.

Vhodné bude, aby zaméstnanci byli od HUDY néjakym zplisobem odménéni za to, Ze se
na projektu podileji.
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V zavislosti na konceptu bude vhodné produkci fesit vrelativné malém Stabu. S ohledem
na flexibilitu a fnan¢ni narocnost jednotlivych dili se proto Stdb bude skladat jen

z nejnutnéjSich slozek, tvofit ho budou v zasadé€ 3 lidé — reZisér, kameraman a produkéni.

To, na jakych prodejnich se bude naticet, je zaviské predevSsim na vybéru jednotlivych
zam@stnancli, piesto by bylo vhodné vyhnout se situaci, Ze by zjedné pobocky bylo
pofizeno vice videi. Deset dili by tak videdlnim pifpad€ bylo rozprostieno napfi¢ celou
republikou, viz mapa pobocek.
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9.6 Casovyharmonogram projektu

Navrh casového harmonogramu vychdzi znckolika fakth — pro samotnou produkci je
potteba 10 nataCecich dni — vzhledem k piejezdim nebude mozné mit tyto dny
kontmudln¢ za sebou. Pro produkci by proto bylo vhodné vyhradit si cely mesic, aby byla
moznost urCité Casové flexibility, ktera bude nutnd hlavn¢ s ohledem na pocasi a Casové
moznosti aktérd. Je také ziejmé, Zze preprodukce vtomto piipadé bude vyzadovat nemalé
usili a to hlavné s ohledem na to, Ze bude potfeba sehnat 10 vhodnych adeptii z fad neherct
a lidi, kteti primarn¢ s videem nemaji zkuSenost a nejspi ani nebudou tolk motivovani. Je
proto nutné nechat si dostatenou rezervu na to, Ze by prvotni plan s ptihlaSovanim

nevysel. Vtom piipadé¢ by se musela fesit proaktivnéj$i forma a bylo by nutné se spojit
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napiiklad s vedoucimi jednotlivych pobocek, aby zkusil zaméstnance osobné motivovat a
pfimét k uCasti na castingu. S preprodukci by bylo vhodné zacit v ervnu, na produkci by
bylo idedlni sohledem na pfiznivé pocasi vyhradit Cervenec. Hotové vystupy by bylo
moné mit vzafi, tak aby bylo mozné stihnout podzimni sezonu. V pfiloZené tabulce

(ptiloha P2) Ize najit navrh, jak ¢asové postupovat krok po kroku.

9.7 Rozpocetprojektu

K rozpoctu bylo pfistupovano vsouladu s cenovou politikou spole¢nosti Bumerang film.
Jak jiz bylo vySe zminéno, produkce se skldda zdeseti natdCecich dnli, téch se budou
ucastnit 3 lidé — rezisér, kameraman a produk¢ni. S ohledem na povahu projektu a
naroCnost postprodukce na zidkladé¢ predchozich zkuSenosti Ize odhadnout casovou
narocnost pro postprodukéni prace. Celkovy naklad na tvorbu 10-ti diného seridlu je 564
tisic bez DPH. Coz ¢ini necelych 57tisic na jeden dil. PoloZkovy rozpocet je soucasti piiloh
(ptiloha P3)

9.8 Rizika projektu

Jako hlavni riziko projektu se jevi mozna slaba motivace zaméstnancii k ucasti na nataceni.
Dalsim rizikovym faktorem je obsah videi tzn. schopnost jednotlivych zaméstnancii piijit
snapadem na vylet, ¢i jejich komunika¢ni dovednosti a schopnost zaujmout. V momenté,
kdy se tyto rizika budou jevit jako skutecna, bude nutno pfistoupit k revizi konceptu.
Nabizi se moznost bud’ redukovat pocet dili na takové mnozstvi, aby v nich u¢inkovali

pouze opravdu vhodni adepti, nebo nékteré aktéry vyuzit vickrat, a pocet dilii nechat stejny

9.9 Checklistprojektu

Jednim zcili bylo vytvoiit checklist — postup, ktery je potfeba pro naslednou replikaci
projektu dodrzet. Jednd se vpodstat¢ o soubor kroki, které byly béhem této prace
podstoupeny a pomoci kterychy bylo naplhén cili prace. Dokument s témito kroky je
soucasti piiloh (pfiloha P4). Checklist ma 10 kroktl, idedlni by bylo pfidat jest¢ ovéteni
konceptu u cilového publika, coz by bylo vsouladu s pfistupem Design Thinking. Tento
krok by vynechan zamérné, protoze k jeho splnéni je potieba provést kvantitativni vyzkum
na reprezentativnim vzorku cilového publika, coz je mumo faktické moznosti diplomové

prace. V piipadé, ze by klient mél o takovyto piistup zijem, je mozné vyzkum realizovat
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napiiklad s agenturou Behavio. Cena takového vyzkumu se pohybuje okolo padesati tisic

korun.
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ZAVER

Postup, pomoci které¢ho vznikl navrh podoby obsahovych videi, se jevi jako funkcni,
jelikoz zvolené vyzkumné metody poskytly potiebné informace k tomu, aby vznikl
dostatek podkladii pro tvorbu vysledného konceptu, ktery odraz cile zdkaznika a potieby
cillového divaka. Béhem prace se vyskytlo n€kolik drobnych komplikaci Prvotnim
problémem byl nedostatek Casové kapacity na stran¢ klienta, vypinéni klientského briefu
tak zabralo vice Casu, nez bylo pivodn¢ zamysleno. Tento fakt nem¢l markantni vliv na
podobu prace, nicmén¢ pii replikaci tohoto postupu v bémé praxi by se takovato
komplikace mohla jevit jako zisadnéjsi, a to hlavné zpohledu navazujicich projekti a
planovani dalSich aktivit. Druhym potencidlnim problémem byla volba cilového divaka.
Znacka Hudysport se pomoci contentovych videi rozhodla cilit na SirSi publikum, a
vymanit se tak zpozice obchodu zaméteného vyhradné na lezecké vybaveni. Zacileni na
outdoorové nadSence se ale nasledné zacalo jevit jak pfili§ Siroké, a to hlavné z divodu, ze
tuto skupinu nespojuje tolk zisadnich témat, ale také Ze o tomto fenoménu lidé nemaji
potiebu zjistovat tolikk novych informaci. V piipad¢ opakovani tohoto postupu bylo vhodné
cilového divdka vice specifikovat nebo si vybrat odvétvi, které vyzaduyje vEtSi miru
mformovanosti zdkaznika. Zapojeni divaka do tvorby videi se jevi jako velmi piinosné,
ziskané poznatky byly velmi podnétné a na jejich zdkladé¢ bylo moZzné vytvoiit vysledny
koncept. Vysledny postup je pro autora i spole¢nost Bumerang cenny poznatek, ktery bude
mozné vyuzivat v budoucim pfistupu ke klientim. V piipadé€, Ze by na vyvoj konceptu byl
vyhrazen vétsi rozpocet, je mozné do budoucna koncového uzivatele zapojit 1 do dalSich
fazi — naptiklad tvorbu kreativntho konceptu by bylo mozné realizovat v ramci Focus
Group se zastupci cilové skupiny. Spojeni Design Thinking a videoprodukce se jevi jako

velice vhodné a funk¢éni.
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PRILOHA P I: TABULKA CASTING ZAMESTNANCI

Vybé& zamétnancipro nata@ni obsahového serialu

Jméno

Prijmeni

Pobodka

Pozice

Provozované
sporty

Moznost vyletu do
okoli

Video




PRILOHA P2: CASOVY HARMONOGRAM

HARMONOGRAM PRODUKCE

FAZE

PRE
PRODUKCE

PRODUKCE

POST
PRODUKCE

Projekt Obsahovy serial
Klient Hudy sport

Projektovy manaZer Karel Studeny

Stfih

Grading +
zvuk

MILNIK

Prvni navrh kreativniho konceptu
Zadanani castingu
Final koncept
Casting wybran
Prvni verze scénari
Finalni scenar
Nataceci dny (10)
Prvni stfihy
Feedback
Druhy stfih
Feedback
Final stfih
Prvni nahled
Feedback
Final

Odevzdani

DATUM

1.5.2019
28.5.2019
17.6.2019

1.7.2019
15.7.2019
29 .7.2019

5.-30.8.2019
16.9..2019

17:9.2018
19.9.2019
20.9.2019
24.9.2019

1.10. 2019

2.10.2019

9.10.2019
1.10.2019



PRILOHA P 3: POLOZKOVY ROZPOCET

BUME
OUNAA

film

VY ROZPOCET

PROJEKT: Obsahovy seral Hudy Sport

PROJEKTOVY MANAZER: Karel Studeny

DATUM: 15.3.2019

pocet

total (CZK) jednotka

1 PREPRODUKCE
1.1 Tvorba konceptu 1
1.2 Scénafe 1

2 PROJEKTOVE RIZENI

10 000,00 K&
10 000,00 K&

global
global

2.1 Projektovy manazer 1 35 000,00 K& global
3 TECHNIKA

3.1 Kamerova technika 10 14 000,00 K& den

3.2 Objektivy 10 14 000,00 K& den

3.3 Stabilizacni technika 10 7 000,00 K& den

3.5 Zvukové technika 10 7 000,00 K& den
4 DOPRAVA

4.1 Doprava 3000 21 000,00 K& km
5 PRODUKCE

5.1 ReZie + scénaf 1 80 000,00 K& global

5.2 Kameraman 10 70 000,00 K& global

5.3 Produkce 1 50 000,00 K& global

7 POSTPRODUKCE

7.1 Stfih 70 49 000,00 K& hodina
7.2 Motion grafika 20 14 000,00 K& hodina
7.3 Barevné korekce 30 21 000,00 K& hodina
7.4 Zvukova postprodukce 40 28 000,00 K& hodina

8 POSTPRODUKCNI PRACOVISTE

8.1 Stiizna 70 42 000,00 K& hodina
8.2 Zvukama 40 24 000,00 K& hodina
8.3 Barevné korekce + motion 50 30 000,00 K& hodina
8.5 Zaloha dat 1 3 000,00 K& rok

9.2 Hudba 1 5000,00 K& rok

9.4 Catering 10 15 000,00 K& global
9.5 Rezerva 1 15 000,00 K& global

SUMA

564 000,00 Ké BEZ DPH



PRILOHA P 4: CHECKLIST PROJEKTU

Checklist projektu -
tvorba konceptu obsahovych videi s pfistupem design thinking

1. Wytvofit / dotvofit klientsky brief dle vzoru
2. Pripadné nesrovnalosti v briefu doplnit pomoci debriefu
3. Na zakladé briefu srovnat jednotlivé konkutenty ato v
ohledu na jejich aktivity v oblasti content marketingu
4. Z briefu zjistit informaci o cilové skuping, stanovit si
parametry cilového divaka a na jejich zékladé provést
kvalitativni Setfeni se zastupci této skupiny
5. Analyzovat poznatky z vwzkumu zodpovédét polozené
otazky:
a. Jaky obsah by byl pro zvolenou cilovou skupinu
zZajimawy?
b. Jak se pomoci obsahového marketingu profilovat jako
vétsi cdbornik na trhu?
c. Jaksevtvorbé obsahu vymezit v ramci konkurence?
6. Na zakladé zodpovézenych otazek vytvofit kreativni
koncept tak, aby naplfoval potfeby klienta i divaka.
7. Ke konceptu wytvofit cenovy odhad
8. Schvalit si od klienta tyto dva dokumenty, pfipadné je spolu
s nim upravit.
9. Vytvofit Easovy harmonogram.

10. Uspé&3né dodat vystupy.



PRILOHA P5: CD S ROZHOVORY



