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Abstract

Pulec, V. The use of content marketing in sports services. Diploma thesis. Brno: Mendel Uni-
versity, 2016.

This thesis describes the use of content marketing discipline in the sports services and the
possibility of successful application of content marketing tools in the sports services area.
It describes types of content, that are most valued and searcher for by the customer. To
understand these content preferences, a quantitative marketing research (n=345) and qual-
itative research based on in-depth interviews (n=25) with consumers of sports services
were conducted. The final recommendations for the use content marketing techniques were
based on publishing of the most valued content types with cost-effective considerations.

Keywords

Content marketing, low-cost marketing, sports marketing.

Abstrakt

Pulec, V. Vyuziti content marketingu v oblasti sportovnich sluzeb. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Tato diplomova prace se zabyva vyuZitim content marketingu ve sportovnich sluzbach a
moznostmi aplikace content marketingovych nastrojti v oblasti sportovnich sluzeb. Zkouma
typy obsahu, ktery je spotrebiteli nejvice cenén. K rozpoznani téchto obsahovych preferenci
byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum (n=345) a kvalitativni vyzkum zaloZeny
na hloubkovych rozhovorech (n=25) se spotrebiteli sportovnich sluzeb. Vysledna doporu-
Ceni jsou zaloZena na vyuziti nejhodnotnéjsich forem obsahu pro zakaznika s ohledem na
jejich nakladovou efektivnost.

Klicova slova

Content marketing, sportovni marketing, nizkonakladovy marketing.
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1 Uvod

Podniky se ¢im dal ¢astéji setkavaji s klesajici efektivitou tradi¢nich forem marketingové
komunikace a odvétvi sportovnich sluzeb neni v tomto trendu Zadnou vyjimkou. Podniky
zjist'uji, Ze v dneSnim vysoce konkurencénim prostiedi je ti'eba plisobit na spotrebitele jesté
drive, neZ je k nakupu pripraven.

Content marketing usiluje praveé o takové budovani dlouhodobého vztahu se zakazni-
kem pomoci uspokojovani jeho informacnich potireb. Dorucuje spotrebiteli uzitecny obsabh,
o ktery ma zajem, piesné v prostoru a case, kde si jej preje konzumovat. Diky této péci je
podnik schopen vyrazné snizit ndkladovost konverze ve chvili, kdy je spotiebitel k nakup-
nimu rozhodnuti pripraven. V celém procesu zarovei buduje svou vlastni znacku a pozitivni
obraz u spotrebitele, zatimco uspokojuje jeho informacni potreby.

Témito marketingovymi principy a moZnostmi jejich vyuZiti v modernim marketingu
sportovnich sluzeb se zabyva tato prace.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout doporuceni k vyuZzivani content marketingu v mar-

ketingu sportovnich sluzeb. K jeho naplnéni bude potifeba zamérit se i na tyto dilci cile:

e Zjistit motivaci a preference uzivatel( sportovnich sluzeb.

o Identifikovat zdroje informaci vyuzivané spottebiteli pti rozhodovani o ndkupu spor-
tovnich sluzeb, co jsou klicové informace vedouci k nakupnimu rozhodnuti, co jsou
vhodné nastroje content marketingu pro oblast sportovnich sluzeb.

e Formulovat obecna doporuceni pro firmy podnikajici v oblasti sportovnich sluzeb
a provést pripadovou studii na vybrané firmé, v¢. zpracovani ramcového ekonomického
vyhodnoceni navrzenych doporuceni.
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3 Literarni prehled

3.1 Marketing ve sportu

Shank (2005) definuje marketing ve sportu jako specifickou aplikaci marketingovych prin-
cipl a procest na sportovni produkty a marketing nesportovnich produktt jejich asociaci
se sporty.

Shank (tamtéz) dale naznacuje, Ze hlavni charakteristikou marketingu sportu a vy-
zvou pro marketéry v této oblasti je zvlastni struktura sportovniho primyslu, zejména od-
liSna struktura spotiebiteld. Spotiebitelé jsou rozdéleni do trech zakladnich typd, jak na-
znacuje tabulka ¢islo 1. Pri blizSim pohledu na spotrebitele sportovnich produktti a sluzeb
je komplexnost a specificnost sportovniho marketingu zjevna.

Tab. 1 Spotiebitelé a struktura sportovniho primyslu

Spotrebitelé Produkty Producenti a prostirednici
Divaci Sportovni udalosti ’ Vlastnictvi
Uéastnici ™ Sportovni zbozi h Sank¢nf organy
Firmy Osobni trénink pro Sponzori
sport Média
Sportovni informace Agenti
Vyrobci vybaveni

Zdroj: Shank, M. Sports marketing: a strategicperspective (2005)

3.1.1 Marketing sluzeb

Sluzby se oproti klasickym, hmatatelnym produktim na prvni pohled odliSuji nékolika fak-
tory, dilezitymi pro marketing. Jsou to predevsim nehmotnost sluzby - zdkaznik si ji jen
ziidka muze piedem prohlédnout ¢i vyzkouset, neoddélitelnost sluzby - spotiebu sluzby
nelze oddélit od jeji produkce, heterogenita - kvalita a priibéh sluzby muze kolisat a také
znicitelnost sluzby - sluzbu neni mozno skladovat, prechovavat nebo ji v pravém slova
smyslu vlastnit. V tomto ohledu je specificky i marketing sluzeb, ktery tyto atributy zohled-
nuje a vytvari odlisné predpoklady pro marketingovy mix (Janeckova, Vastikova, 2000).

Zakaznik pro vyse uvedené faktory obtiznéji porovnava sluzby rtznych producentt
a obvykle pii ndkupu sluzby podstupuje vétsi riziko - nevi presné, jaky bude priibéh sluzby
a zda bude vysledek odpovidat jeho predstavam (Janeckova, Vastikova, 2000). Vosoba
(2004) v této souvislosti zdGraznuje nékolik atributd, které jsou v praxi charakteristické pro
dobré sluzby a pomahaji zakaznikiim toto riziko ptrekonat. Je to kvalifikovanost na prvni
pohled, individualni pristup, diivéra a osobni vztah. Nejistotu spojenou s nehmotnosti a pro-
ménlivosti sluzeb také autorky Janeckova a Vastikova (2000) doporucuji prekonat posile-
nim marketingového mixu o prvek materialniho prostredi, zdGraznénim vyznamu komuni-
ka¢niho mixu a zaméfenim se na budovani silné znacky.
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Vosoba (2004) dale zdtlraziiuje, Ze konkrétni provedeni sluzby, jeji bezprostredni
kvalita a vysledny dojem souvisi s praci konkrétniho zaméstnance, ktery je v pfimém kon-
taktu s klientem a ktery ¢asto i samotnou sluzbu (spolu)produkuje. Kvalita sluzby tedy za-
visi na konkrétnich lidech a jejich zadkaznickém pristupu - schopnosti vyslysSet zadkaznika a
udélat vse, co je v silach zaméstnance, k jeho maximalnimu uspokojeni. Obchodni zavod by
se mél podle autora soustiedit na motivaci, rozvoj a udrZeni klicovych osob, které tento pii-
stup a potiebné znalosti a dovednosti maji. Schiffman a Kanuk (2004) toto tvrzeni podporuji
a pridavaji, Ze zdkaznik musi byt vzdy stftedobodem organizac¢ni kultury firmy, a to ve vSech
oddélenich a na vSech pozicich, a vSechen persondl bez rozdilu musi nahlizet na jakékoliv
jednani se zadkaznikem jako na soucast vzajemného vztahu s nim a nikoliv jako na obchodni
transakci. To je v souladu s tvrzenim Skaléna a kol. (2008), podle néhoz subjektivita zamést-
nancti, predevsim tzv. ,front-end“ zaméstnancti v piimém kontaktu se zdkaznikem, hraje

vvvvvv

Jak tvrdi Janeckova a Vastikova! (2000), sluzby jsou ¢asto neodlucitelné spjaty s je-
jich predstaviteli. V mnoha odvétvich je prislusna osoba chapana jako dana sluzba sama. U
Klasickych ,fyzickych” hmatatelnych produkti, neni tolik podstatné, jakym procesem a kym
byl produkt vyroben. Jsou dilezité zejména jeho vysledné vlastnosti a uzitna hodnota pro
zakaznika. U sluZeb je naproti tomu cely proces produkce sluzby naprosto zasadni, nebot’
produkci a spotiebu sluzby obvykle nelze oddélit (Janeckova, Vastikova, 2000).

3.1.2 Marketingovy mix ve sportovnich sluzbach a jeho rozsiireni

Zatimco Shank (2015) se spoléhd na klasicka marketingova 4P - product, price, place, pro-
motion - a ta promitd do sportovniho marketingu pfti zohlednénim specifik sportovniho
primyslu, jin{ autofi (napt. Sima a kol., 2013) doporucuji pro marketingovy mix sportov-
nich sluzeb pridat dalsi ,3P“. Témi jsou people, presentation (prezentace nebo také materi-
alni prostiedi) a processes.

Lidé
Pfi poskytovani vétSiny sluZeb dochazi k primému kontaktu zaméstnance se zakaznikem.

Proto se lidé stavaji vyznamnym prvkem marketingového mixu, nebot maji zdsadni vliv na
kvalitu poskytované sluzby, jak bylo jiZ naznaceno (Sima a kol., 2013).

Materialni prostiedi (prezentace)

Materialni prostiedi je zaméreno na provozovnu, ve které se sportovni sluzby poskytuji a
na celkové image firmy. Ty jsou svym zplisobem diikazem o existenci sluzeb, coz je vzhle-
dem k jejich nehmotné podstaté diilezitym pevnym bodem. Marketingovy nastroj material-
niho prostredi (prezentace) bere v ivahu atmosféru, komfort, ¢istotu ¢i napriklad vybaveni
sportovniho zatizeni, kde je sluzba poskytovana (Sima a kol., 2013).

1 Pvodnim zdrojem myslenky je dle autorek Shostack (1977)
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Procesy

Vzhledem k dileZitosti interakce zakaznika a poskytovatele sluzby je podstatné zamérit se
na to, jakym zptisobem a za jakych okolnosti je sluzba poskytovana. Velkou roli tak dle Simy
a kol. (2014) hraji:

doba obsluhy zakaznika,

rychlost obsluhy,

doba cekani,

forma obsluhy.

3.2 Chovani spotrebitele

3.2.1 Rozhodovaci proces ucastnikii sportti jako spoti-ebitelti sportovnich
sluzeb

Bez hlubsiho porozumeéni ticastniklim sporti by mohli marketéri pouze hadat, jak uspokojit
jejich potreby. Je potieba pochopit, proc se spotiebitelé rozhodnou pro ucast v konkrétnim
sportu a jaké pro né piinasi ucast v tomto sportu vyhody. Pochopenim spotrebitelli sportu
je podnik vzdy v lepsi pozici pro uspokojeni jejich potreb (Shank, 2005).

K bliZ$imu porozuméni ucastniki sportl zavadi Shank (tamtéz) model spottebitel-
ského chovani Ucastnikil sportd. V centru tohoto modelu je pétifazovy rozhodovaci proces
ucastniki sportti, ktery je ovlivnén tfemi komponenty: (1) internimi ¢i psychologickymi
procesy jako jsou motivace, vnimani, postoje, uceni a pamét’; (2) externi nebo socio-kulturni
faktory jako kultura, referen¢ni skupiny a rodina; a (3) situacni faktory, které plisobi na
ucastniky v rozhodovacim procesu.

Samotny rozhodovaci proces v centru modelu se sklada z péti ¢asti:

Rozpoznani problému
Vyhledavani informaci
Vyhodnoceni alternativ
Participace ve sportu
Postparticipacni zhodnoceni

G W e



16 Literarni prehled

3.2.2 Faktory ovliviiujici spoti-ebitelské chovani a rozhodovaci proces

Psychologické a interni faktory
Osobnost

Existuji riizné zplisoby jak popisovat osobnost. BéZna metoda, ¢asto uzivana v marketingu,
je dle Shanka2? (2005) zaloZena na specifickych, rozlisitelnych osobnostnich rysech. Jednot-
livei tak mohou byt napiiklad rozdéleni na agresivni, ukdznéné, dominantni a pecujici.
Shank (tamtéz) podotyka, Ze u sebejistého, spolecenského, asertivniho jednotlivce miizZe byt
vyssi pravdépodobnost, Ze se bude Ucastnit nékterého sportu, nez u bojacného, rezervova-
ného a skromného jednotlivce. Je navic mozné, Ze sobésta¢ny jednotlivec se bude spiSe
Ucastnit individualnich sporti (napiiklad krasobrusleni ¢i tenisu) nez skupinové oriento-
vany jednotlivec.

Motivace

Proc se lidé ucastni sportii a které potireby tim uspokojuji? Vysledky studie z roku 1996 shr-
nuji Milne a kol. (1996) do nasledujicich zakladnich divodi pro tcast ve sportech:

e (Osobni zdokonaleni
o Uvolnéni stresu ¢i napéti, pocit vykonu a vysledku, osvojeni si dovednosti,
zlepSeni zdravi a kondice, respekt ostatnich k atletickym schopnostem jed-
notlivce, uvolnéni agrese, pozitek z podstupovani rizika, osobni rist, rozvoj
pozitivnich hodnot, pocit osobni pychy

o Pozitek ze sportu
o Pozitek ze hry, sportovni soutézivost, vzruseni z vitézstvi

e Usnadnéni socializace
o Cas straveny s blizkymi prateli nebo rodinou a pocit byti sou¢asti skupiny
(Milne a kol., 1996)

Motivace je interni silou, ktera sméiuje chovani k naplnéni potieb. Dobfe znamou teorii lid-
ské motivace, zaloZené na Klasifikaci poti'eb je Maslowova hierarchie potreb. Sklada se z péti
urovni. Podle Maslowa musi byt nejdiive uspokojeny nejzakladnéjsi, primitivni lidské po-
treby, nez bude jednotlivec pokracovat k dalsi drovni potieb. Prvni a nejzakladnéjsi potie-
bou jsou fyziologické potieby jako potieba jist a pit. Nékteri jednotlivci mohou pocitovat
jako tuto nejzakladnéjsi potiebu i urcitou urovern fyzické (sportovni) aktivity. Po ni nasle-
duje potieba bezpecnosti. Ta je obvykle spojena s fyzickou bezpec¢nosti a s potfebou zlstat
zdravy. Potiebu byt zdravy udava mnoho tcéastnikd sportt jako primarni diivod pro vstup

do fitness klubi snahu udrzet ¢i zlepSit zdravi (Shank, 2005).

Dalsi drovni potieby je laska a sounalezitost. Jak bylo zminéno vySe, mnoho lidi se
ucastni sportd kvili jejich socidlnim aspektiim. Jedna z prvnich teorii potieb a motivace

2 Zdrojem plivodni myslenky je dle autora Catell a kol. (1970)
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uvadi ,hru“ dle Shanka3 (2005) jako primarni socialni potiebu. Ctvrtou troveti potfeb pred-
stavuje uznani a socialni status. Sporty, obzvlasté extrémni, hraji bezesporu vyznamnou roli
ve zvySovani sebevédomi a uznani okoli. Nejvyssi uroven potieb predstavuje sebereali-
zace#. Je obvyKle spojena s Ucasti ve sportech, kde miiZe Gcastnik naplno uplatnit sviij talent
¢i potencial a kde jsou Casto zaroveti jeho fyzické a mentalni schopnosti vyuZity az ke svym
hranicim.

Vnimani

Je oznacovano jako komplexni proces vybirani, tfidéni a interpretace stimulti jakymi jsou
napriklad sporty (Sekuler, Blake, 1994). Ackoliv sportovni marketéti nedokazi ovladat vni-
mani spotiebiteld, mohou ovliviiovat jejich vnimani sportd. Chtéji-li napiiklad zvysit Gcast
déti v tenise ve véku 8-12 let, musi nejprve porozumét tomu, jak tento sport vnimaji. Poté
se musi marketér zamérit na zplsoby upoutani pozornosti této skupiny, ktera ma mnoho
dalsich vzajemné si konkurujicich sporti a aktivit, kterych se mize Gcastnit. Jakmile ziska
pozornost této skupiny potencidlnich ucastnikd, je aplikovan takovy marketingovy mix,

ktery bud’ posili jejich vnimani tenisu, nebo jejich aktualni predstavu o tenise zméni (Shank,
2015).

Uceni

Piredstavuje relativné trvalé zmény v tendencich k rtizné odezvé diky zaloZené na prozitku
a zkusenosti. Tyto zmény mohou byt bud’ zménami chovani, nebo zménami ve vnimani ur-
¢itého sportu. Spotrebitelé se uci z ucasti ve sportech pomoci tiech typd uceni (Shank,
2015).

Behaviordlni uc¢eni

V této oblasti je pro marketing sportu diilezita teorie ,podminovani operantu®. Podmiro-
vani udi jednotlivce asociovat urcitd chovani s urcitymi didsledKy. Je-li urcité chovani néja-
kym zptisobem odménéno, pravdépodobnost, Ze jej bude jednotlivec opakovat, se zvySuje.
Je-li potrestano, je tomu naopak. U¢ime-li se lyzovat, pady na chladny snih jsou zcela z hle-
diska podminovani trestem. Naopak radost z lyZovani jako takového a spole¢ného zazitku
s prateli miiZe byt divodem, pro¢ se nakonec rozhodneme k lyZovani vracet. Ukolem mar-
ketéri v oblasti sportu je vyzdvihovat veskeré pozitivni disledky, ,odmény* sportl a upo-
zadit naopak pripadna negativa (Shank, 2015).

Kognitivni uceni
Ackoliv mnoho uceni probiha pomoci vlastniho prozitku a zkusSenosti, uc¢eni probiha i po-

moci vlastniho mysleni a feSeni problémii - kognitivniho uceni. Z hlediska sportu je tento
typ uceni nejCastéjSi pri stanovovani cili a hledani zptsobd, jak je naplnit. Napriklad

3 Zdrojem ptivodni myslenky je dle autora Murray (1938)

4 Dle Shanka je plivodnim autorem této myslenky Maslow (1970)
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chceme-lit zlepsit kondici, zpravidla nejprve hledame optimalni zpisoby cviceni, sportovni
diety, premyslime o jejich kombinaci apod. Dochazi ke kognitivnimu uceni. Zasadnim tko-
lem sportovnich marketéri je proto pochopit cile ticastnikli sportii a poté zajistit, aby po-
tencialni ucastnici — zakaznici chapali, jak jim pravé nas (sportovni) produkt pomiize téchto
cili dosahnout (Shank, 2015; Schiffman, Kanuk, 2004).

Socidlni ucenf

Spousta uceni probiha na zakladé sledovani, jak jsou ostatni odméinovani ¢i trestani za své
jednani. Pti socidlnim uceni jednotlivci nejen vidi, jak ostatni benefituji z Gcasti na sportech,
ale také se uci, jak se sami daného sportu ucastnit a angazovat se v ném. Tento zptsob uceni
nazyvame socidlnim ucenim. Ve sportovnim marketingu je ikolem marketéra prezentovat
pozitivni predstavitele sportl (napriklad uspésné atlety) v dobrém svétle, aby ostatni 1épe
vnimali vyhody spojené s angazovanosti ve sportech (Shank, 2015).

Postoje

Postoje jsou formovany na zakladé predchozich zkuSenosti a prozitkl a prostiedi, ve kte-
rém zijeme. Jsou to naucené, ziskané myslenky, pocity a chovani vii¢i néjakému objektu. Jsou
jsou vedoucim prvkem napti¢ rozhodovacim procesem. Sportovni marketéri proto musi ro-
zumét spotiebitelskym postojiim, aby zachovali ¢i zvysili Gcast v urcitém sportu. Pouze az
poté, co jsou postoje pochopeny, mohou byt navrzeny marketingové strategie ke zlepSeni ¢i
zménam existujicich postojl (Shank, 2015; Schiffman, Kanuk, 2004).

Sociologické a externi faktory
Jedna se o faktory mimo jednotlivce, které ovliviiuji rozhodovani castnikl sport.

Kultura

Je sadou naucenych hodnot, piesvédceni, jazykd, tradic a symboli sdilenych skupinou lidi a

vvvvvv

zace probiha, kdyz se u¢ime schopnostem, znalostem a postojlim potirebnym Kk tcasti ve
sportech. Sportovni marketéry zajima predevsim, jak socializacni proces probiha a jak jej
mohou ovlivnit (Shank, 2015).

Socidlni trida

Spolecnost byla hierarchizovana na zakladé socialniho postaveni, prijmt a podobné od ne-
paméti. Sportovni marketéri se v této oblasti snazi vyuzit socidlnich trid jako indikatoru ¢i
prognostiky, zda se spottebitel rozhodne pro tcast v urcitém sportu (Shank, 2015).
Referencni skupiny

Jsou to jednotlivci, kteri ovliviiuji chovani, postoje a informace ostatnich ¢lenti skupiny.
Casto jsou jimi vyznamné sportovni osobnosti. Pratelé a spolupracovnici jsou vsak také pri-
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marni referen¢ni skupinou, vzhledem k ¢astému setkavani a silnému vlivu na nase rozhod-
nuti. Mnoho spotiebiteld se koneckonctli ucastni sportt kvili vlivu svych pratel ¢i rodiné
(Shank, 2015).

Rodina

Dalsi primarni referen¢ni skupinou, ktera ma jeden z nejvétsich vlivl je rodina. Déti ¢asto
mohou pfimo ¢i nepfimo ovlivnit své rodice k Gcasti ve sportech. Naopak rodice ¢asto pod-
poruji a motivuji déti k pohybu a iCastnéni se rozli¢cnych sporti (Shank, 2015).

Situa¢ni faktory

Jsou to docCasné faktory v konkrétnim misté a Case, které ovliviiuji ucastnikiv rozhodovaci
proces.

Fyzické okoli

Misto, pocasi a fyzické aspekty prostredi tvori fyzické okoli. Kdyz je pocasi dobré, casto
sportuji i lidé, ktefi se normalné sportovnich aktivit neticasti. Z pohledu marketingu sportu,
jakakoli snaha zvysit Gcast ve sportu musi brat v potaz fyzické okoli. I ti nejhorsi atleti, chtéji
sportovat v pékném prostiedi (Shank, 2015).

Socidlni okoli

Ti, kdo jsou ndm pobliZ, mohou vyrazné pozitivné ¢i negativné ovlivnit pravdépodobnost
nasi ucasti ve sportech. Nékteri ticastnici mohou byt lidmi, ktefi je obklopuji, v danou chvili
pozitivné motivovani. Jini naopak mohou pocitovat uzkost, aby pied svymi znamymi ¢i spo-
lupracovniky neztratili tvar a mohou se tak spolecnému sportu (napiiklad v ramci firemni
akce) vyhnout zcela (Shank, 2015).

Cas
Hraje v dnesni dobé zasadni roli v tom, jakym zplisobem a jak ¢asto konzumujeme sporty.
Dle mnoha vyzkumi si vytiZeni pracujici ¢asto stéZuji na nedostatek volného ¢asu. Proto se

sportovni marketéri stale soustiredi na zplsoby, jakymi vytvorit sportovani efektivnéjsim a
zabavnéjsim (Shank, 2015).

Diivod pro ucast a definovdni ¢innosti

Dilivod, proc¢ se konkrétniho sportu Gcastnime, ma podstatny vliv na rozhodovaci proces.
Napriklad nékteri spotiebitelé se potapéni vénuji pouze na dovolené. Jini si naptiklad je-
denkrat za zZivot vyzkousSet bungee (Shank, 2015).

Predchdzejici stavy

Docasné fyziologické a ndladové stavy, které si jednotlivec piinasi do tcasti ve sportu. Né-
kteri lidé se mohou citit vycCerpani ¢i pod stresem z prace. Hledaji odreagovani a fyzickou
aktivitu, aby dobili energii nebo ze sebe uvolnili napéti (Shank, 2015).
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3.3 Content marketing

Pii dnes$ni masivni konkurenci na trhu produkti i sluzeb je tfeba zacit s navazovanim
vztahu se zdkaznikem mnohem dfive, neZ za¢ne vykazovat prvky nakupniho chovani. Ve
fazi ndkupniho rozhodovani na spottebitele ptisobi mnoho konkurencnich sdéleni a mira
konverze z tradi¢nich forem reklamy stale klesa. Ukazuje se, Ze je mnohdy potieba inspiro-
vat a zaujmout spotiebitele jesté diive, nezZ si viibec své potieby sam plné uvédomuje a za-
¢ina aktivné hledat vhodné zpiisoby jejich uspokojeni. Spravnym ptisobenim na spotiebitele
mizZe dojit k probuzeni téchto podvédomych potieb a zaroven k vytvoreni podvédomi
o existenci podniku v mysli spotiebitele tak, aby podnik rostouci slepotu viici tradi¢nim for-
mam reklamy obratil ve svilij prospéch. Podnik, ktery se takto ukotvi v mysli spotiebitele
ma pii jeho ndkupnim rozhodovani nejlepsi pozici k tomu, aby spotiebitele uspokojil prave
svou nabidkou.

Timto pristupem se vyznacuje praveé obsahovy marketing, ktery spotiebitele efektivné
ziskava na svou stranu budovanim dlouhodobého vztahu takovym zplisobem, ktery ani ne-
plisobi jako marketing. Od svého vyrazného vzestupu na pocatku 21. stoleti jiz vzniklo
mnoho uc¢innych postupti a principd, jak obsahovy marketing aplikovat i definic, co vSe ob-
sahovy marketing vlastné zahrnuje.

Dle Baltes (2015) nicméné neexistuje univerzalné akceptovana definice obsahového
marketingu. Velky vyznam vSak ptiklada Content Marketing Institutu (CMI), ktery sdruzuje
vlivné odborniky ptisobici v oblasti content marketingu v USA. To je zcela v souladu s autory
Rezni¢kem a Prochazkou (2014), kteii povazuji CMI za jeden z nejptinosnéjsich zdroji po-
znatkl v oblasti obsahového marketingu. Content Marketing Institut (2015) definuje obsa-
hovy marketing jako ,marketingovy a podnikovy proces pro vytvareni a distribuci relevant-
niho a uzite¢ného obsahu k zaujeti, ziskani a zapojeni jasné vymezeného a pochopeného ci-
lového publika - a to vSe s vidinou vyvolani ziskutvorné akce ze strany zakaznika“.

Kazdy z odbornikd Content Marketing Institutu nicméné nahlizi na content marketing
mirné odliSné, obvykle dle své specifické oblasti, na kterou se zaméiuje. Napriklad Decker
(2015) hovori o content marketingu jako o ,vytvareni neproduktového obsahu - at' jiz s
cilem informovat, vzdélavat Ci zabavit - a jeho publikovani v kontaktnich mistech se zakaz-
niky Kk jejich upoutani, k prilakani pozornosti k tématu, které se tyka podnikového ,byznys*
reseni, a primét publikum k tomu, aby se o podniku chtélo dozvédét vice.“

Rezni¢ek a Prochazka (2014) dodavaji, Ze obsah publikovany v ramci spravné apliko-
vaného content marketingu podporuje diivéru a autoritu znacky a je zptisobem budovani
vztahd a komunity tak, Ze cilovi posluchaci maji znacku radi. Obsahovy marketing tak pro-
dava bez tradi¢nich ,nucenych” technik.

V kontextu rozli¢nych definici content marketingu Baltes (2015) zddraznuje, Ze je pod-
statné odliSit content marketing od copywritingu. Zatimco content marketing se snazi zvysit
povédomi o znacce u cilové skupiny, a automaticky tak zvysit jeji loajalitu k podniku pomoci
uzitecnych informaci a vzdélavanim, copywriting se zaméruje predevsim na vyvolani kon-
krétni akce (obvykle nakupu produktu ¢i sluzby) u cilového subjektu.
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3.3.1 Historie a ptivod content marketingu

Riznych forem obsahu vyuzivaji lidé pro pobaveni ¢i informovani od pocatku civilizace. At
jiz vypravénim piibéhd, jejich vyobrazenim na jeskynnich malbach, nebo pozdéji jejich se-
psanim v rukopisech az po sdileni informaci na socialnich sitich.

Ani samotny content marketing, jak je definovan dnes, nevznikl v poslednich deseti le-
tech, ale jiZ mnohem diive. Zakladatel Content Marketing Institutu Pulizzi (2014) povaZuje
za historicky prvni vyznamné vyuZiti content marketingu zaloZeni ¢asopisu ,Furrow" spo-
le¢nosti Deere & Company v roce 1895. Tento podnik se zabyval vyrobou pluhi a dalSich
nastrojt pro zemédélstvi. Casopis viak neprezentoval produkty podniku Deere & Company
za Ucelem jejich pitimého prodeje, tak jako by tomu bylo u klasického katalogu. Naopak, in-
formoval zemédélce o novych technologiich a moznostech, jak jich vyuzit, aby se stali aspés-
néjSimi podnikateli (proto content marketing).

Termin ,content marketing” se vSak dostava do Sirstho marketingového povédomi
pozdéji. Byl pouzit Jonhem F. Oppedahlem pfti diskuzi s Zurnalisty v ramci American Society
for Newspaper Editors. V roce 1998 zastaval Jerrell Jimmerson funkci ,feditel online a con-
tent marketingu“ ve spole¢nosti Netscape. V roce 1999 napsal dle Gupty (2015) autor Jeff
Cannon: ,V content marketingu je vytvaren obsah, ktery poskytne zakaznikiim takové in-
formace, o které maji zajem.”

Pulizzi (2014) zacina termin content marketing poprvé pouzivat od roku 2001. V prv-
nim desetileti 21. stoleti se stava content marketing neboli obsahovy marketing bézné za-
vedenym pojmem.

3.3.2 Aktualni smér content marketingu a vyvoj obsahu na internetu

Vzhledem ke skutecnosti, Ze samotny pojem a obor content marketingu se zacal rychle roz-
Sifovat na zacatku nového tisicileti, jeho rozvoj byl vyrazné spjat s rozvojem internetu a di-
gitalniho obsahu. Schaefer (2015) podotyk3, Ze v pocatcich rozvoje internetu, kdy internet
byl na kvalitni obsah relativné vzacny, konzumovali spotrebitelé kvalitni obsah velmi rychle
a sirili jej dal. Kvalita obsahu byla primarnim zdrojem tUspéchu v oblasti content marke-
tingu. Sitici se obsah dopomahal jeho vydavateli k vysokym umisténim v internetovych vy-
hledavacich a osloveni jesté Sirsiho publika a tim jeSté silnéjSimu prisunu novych potenci-
alnich zakaznikt. Obsah se tedy Sitil organicky, neplacené a témét vesSkeré naklady spojené
s content marketingem spadaly do oblasti jeho tvorby.

Tato situace se vSak rychle zménila. Zatimco Cas straveny konzumaci obsahu se zvysil
s prichodem chytrych telefonti a diky vSudypritomnému pripojeni k internetu o desitky
procent, mnozstvi digitdlniho obsahu se zvysilo dle Schaefera (2015) nékolikanasobné.
Tento trend zdGraznuji i dalsi vyznamni autori, napriklad Pulizzi (2014) ¢i Lavine (2011)
a stejné jako Schaefer (2015) podotykaji, Ze uzivatelé jsou vzhledem k informacni presyce-
nosti ve vztahu ke konzumovanému obsahu stale vice selektivni. VeSkery obsah, fyzicky
a predevsim digitalni, pochazejici nejen od rostouciho poctu medialnich web, ale i znacek,
publikujicich kvalitni obsah, si vyrazné konkuruje v ziskavani pozornosti spotrebiteld. Jak
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zakoncuje Schaefer (2015), kvalitni obsah je nyni pouze vstupnim ptredpokladem pro
uspésny content marketing - kvalitni obsah se stal samozi'ejmosti. Dliraz v oblasti content
marketingu i pozornost vyzkumniki se vice presunuli k hledani efektivnich cest pro publi-
kaci obsahu pro spravné spotrebitele, ve spravny cas a k propagaci obsahu tak, aby se k po-
zornosti téchto spotiebitelli dostal. Proto je treba vice nez kdy diive pristupovat ke content
marketingu komplexné a strategicky. Pochopit cilovou skupinu - publikum, které chceme
oslovit, analyzovat dosavadni obsahovou konkurenci a snaZit se hledat obsahové mezery.
Tyto mezery poté zaplnit vlastnim kvalitnim obsahem a strhnout pozornost cilové skupiny
na svij podnik.

Pro spravnou aplikaci content marketingu je proto potieba v podniku vytvorit nékolik
zakladnich (strategickych) procesi. Zohlednéni vSech komplexné je zakladnim piedpokla-
dem uspéchu. Tyto procesy jsou urcitym zdkladnim shrnutim toho, na co v§e musi podnik
pamatovat pfi aplikaci content marketingu. Témito procesy jsou planovani, vytvareni, ko-
ordinace, propagovani a méfeni obsahu (Reznicek, J., Prochazka, T., 2014).

3.3.3 Strategie a cile content marketingu

Content marketingova strategie by méla dle Pophal (2015) odpovédét na zakladni otazky
typu:

e Ceho si prejeme dosahnout?

Koho se snazime ovlivnit (jaké publikum, cilovou skupinu)?

Co je dilezité pro nasi cilovou skupinu (zajmy, nazory, postoje)?

Kdo jsou nasi (obsahovi) konkurenti a jaka je naSe pozice vici nim?

Jak budeme méftit nase vysledky?

DtileZitost stanoveni spravnych obsahovych cili, které budou mit maximalni kladny efekt
na finan¢ni vysledky podniku jako prvniho kroku pro content marketing, zdtiraziiuje i La-
vine (2011) ¢i Pulizzi (2014), ktery predklada nékolik z mnoha moznych content marketin-
govych cilt:

e povédomi o znacce nebo jeji posileni,

e konverze leadl’ a péce o (potencialni) zakazniky,

o konverze zakazniki,

e sluzba zakaznikim,

o loajalita zakazniki a jejich udrZzeni,

e zvySeni prodeji u stavajicich zakaznikd,
Baltes (2015) dale vyzdvihuje dilezitost analyzy cilové skupiny, kterou chceme obsahu vy-
stavit, pro zvoleni spravného typu obsahu, ktery bude nejlépe odpovidat jejim potiebam.

5Zatzv.lead je obecné povazovan zajemce o sluzby podniku, ktery zac¢ina vykazovat nakupni chovani
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3.34 Cilova skupina jako publikum pro obsah

Podnik a jeho marketéti nejsou cilovou skupinou pro obsah. Prili§ ¢asto vSak vlastnici firem
a marketéri vytvari obsah dle svého zplisobu mysleni a postojti. Pokud je vSak v podniku o
content marketingu uvazovano z pohledu medialni spolec¢nosti, v§e za¢ina i kon¢i u cilového
publika. Nerozumime-li cillovému publiku, neni moZné s obsahem uspét (Pulizzi, 2014).

Pfed uplatnénim vytvareni obsahu pro cilovou skupinu, kterou se podnik snaZzi ovlivnit
a dosahnout tak cilii stanovenych na samém zacatku v content marketingové strategii, je
potreba cilovou skupinu co nejlépe pochopit. Mersey (2011) zdlraziuje nejen nutnost po-
rozumét aktudlnim potrebam cilové skupiny, ale také dileZitost rozpoznani jejich postojd,
motivaci a zivotniho stylu. Jenom tak je podnik schopen predvidat dosud netusené potieby
publika. Takové potieby, které si sama cilova skupina ani nemusi uvédomovat, nebot pro-
dukty k uspokojeni téchto potieb dosud neexistuji. Pfikladem udava aspéch Iphonu - nikdo
pred jeho uvedenim (a pred existenci ,,chytrych” telefonti) nedokazal Fici, Ze pravé takovy
telefon skvéle uspokoji potieby obrovského mnozstvi zakaznik.

Hlubokého vhledu do potieb a postoji cilové skupiny Ize obvykle dosahnout kombi-
naci a spravnym provedenim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Mersey (2011) vSak
grafické hledisko. Pravé k ziskani psychografickych charakteristik cilové skupiny a na-
sledné spravné vytvoieni obsahové persony, vyzdvihuje zejména kvalitativni vyzkum, re-
spektive hloubkové rozhovory ¢i pozorovani, ktera 1épe odhali motivace, postoje ¢i zivotni
styl cilové skupiny, nez napriklad dotaznikova Setreni.

3.3.5 Vytvoreni persony pro obsahovy marketing

Soucasti tvodni faze obsahové strategie by méla byt tvorba person. Persona je v obsahovém
marketingu detailnim popisem fiktivni osoby, kterd by mohla byt konzumentem podnikem
vytvareného obsahu ¢i vhodnym zakaznikem spolecnosti. Personou miize byt i realny za-
kaznik podniku, ktery reprezentuje urcitou skupinu, respektive segment zakaznikd. Per-
sona vSak nemusi predstavovat vZdy zakaznika. Predstavuje vSeobecné kohokoli, kdo bude
konzumovat obsah vytvoreny podnikem (Prochazka, T., Reznicek, J., 2014).

To je v souladu s Pulizzim (2014), ktery také upozoriiuje, Ze ackoliv vétSina marketért
povazuje své obsahové publikum za shodné s ndkupnim publikem, nemusi tomu tak vzdy
byt. Udava jako priklad soukromé univerzity. Aktéry nakupniho procesu jsou nejen kupci,
ale také ovliviiovatelé a jini dal$i podstatni stakeholdefti. V piipadé univerzity tak mohou
byt primarnim publikem studenti. Velkou roli vSak hraji také rodice, podporujici a finan¢né
zajistujici své déti, ucitelé a absolventi. Cilové publikum se tak ne vZdy musi shodovat se
skupinou nakupujicich.

Reznitek a Prochéazka (2014) zde opét podotykaji, Ze pro vytvoreni profilt fiktivnich
0sob - person, je tieba dobte znat cilové publikum a jeho potieby.
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3.3.6 Zvoleni tonu komunikace

Tén komunikace predstavuje zpiisob vyjadirovani tviirce obsahu a jeho osobnost nebo jeho
styl ¢i formu, kterymi se snazi obsah sdéleni predat cilovému publiku. Tén komunikace je
dilezitym aspektem jakékoliv obsahové strategie, ale i marketingu obecné. Slova, kterych
je pouZzivano a jaka je komunikace podniku navenek celkové, vytvari v posluchacich emocni
obraz znacky. (Prochazka, Reznicek, 2014) At jiz obsah vytvari v podniku jedna osoba ¢i
tym lidi, drZeni se jednoho zvoleného ténu komunikace zajisti obsahu vétsi profesionalitu
a divéryhodnost. (Pulizzi, 2014) Pro vytvoreni vhodného ténu komunikace doporuéuji Rez-
nic¢ek a Prochazka (2014) zvoleni tii hlavnich hodnot, které budou definovat styl komuni-
kace. Napriklad zasadovost, Cest, pratelstvi. Pro rizné podniky vsak budou hodnoty rtzné.
Jednoduchou a praktickou pomiickou je piedstavit si i znacku jako konkrétni personu (Pro-
chazka, Reznicek, 2014).

3.3.7 Definovani obsahové niky

Po definici obsahové persony je dalsim dulezitym krokem vymezeni, respektive nalezeni
obsahové mezery na trhu. Jak zminuje Pulizzi (2014), obsah, ktery zaujme a uspokoji Siroké
informacni potreby urcité obsahové persony, jiz mizZe byt na trhu pfitomen ve vysoké kva-
lité a dobrte Sifen. Zdroje malého podniku nebudou schopny dobie provedenému vysoko-
rozpoctovému obsahovému marketingu konkurovat. Jak zdtiraziiuje i Schaefer (2015) nebo
Lavine (2011) je proto potieba (zejména pti vysoké nasycenosti urcitého trhu relevantnim
obsahem) nachazet Gzce vymezené obsahové segmenty. Nachazet obsahové mezery, které
dosud nejsou zaplnény. Cim uzsi je vymezeni obsahové mezery, tim mensi bude publikum
pro dany obsah. Uzce zaméfeny obsah vsak bude pro tuto audienci o to atraktivnéjsi. Pro-
dukce a predevsim praveé distribuce takto Uzce zaméreného obsahu je obecné mnohem
méné nakladna. Dle Albee (2010) je Casto spravnym startovnim bodem pro obsahovy mar-
keting zaméreni se na nejprofitabilnéjsi zakazniky.

Podnik ¢asto nema dostatek zdroji, aby vytvarel atraktivni obsah pro v§echny své ci-
lové skupiny (reprezentované obsahovymi personami). Je proto vhodné zacit uspokojovat
potieby nejziskovéjsich zakazniki. Nékdy miize byt dle Albee (2010) tou spravnou strategif
piimo seskupeni nejprofitabilnéjsich klientl do jedné skupiny, nalezeni podobnosti v jejich
zajmech a potiebach a vytvoreni samotné obsahové persony a vymezeni obsahové niky pro
takto uzce definovanou skupinu.

3.3.8 Content marketingové ,vyjadieni mise“

Klasické vyjadreni mise podniku objasiiuje diivod pro existenci podniku. Co ma svou exis-
tenci podnik ptinaSet? Jak zméni ¢i ovlivni Zivoty lidi nebo prostredi kolem sebe? Pulizzi
(2014) uvadi, ze takové vyjadieni mise ma velky prakticky vyznam pro obsahovy marke-
ting. Doporucuje predtim, nez podnik zac¢ne hledat odpovéd’ na otazku co vytvaret (jaky ob-
sah a jak), disledné zodpovédét otazku proc.

Vyjadreni mise pro obsahovy marketing dle jeho pojeti zahrnuje 3 body:



Literarni prehled 25

e (Cilové jadro publika - naprtiklad vytiZené maminky malych déti
¢ Jaky obsah mu bude prezentovan - recepty, inspirace, organizace domacnosti
e Vysledny efekt pro publikum - zlepSeni Zivota a domaciho pohodli

Uvedeny priklad uvadi Pulizzi (2014) z vyjadfeni mise firmy Procter&Gamble na jejim webu
HomeMadeSimple.com, ktery publikuje hodnotny a ocefiovany obsah s tipy pro zlepSeni
bydleni a chodu domacnosti a je ispéSnym nastrojem budovani znacky P&G. Zdiraznuje, Ze
takto zpracované vyjadieni mise nejen informuje zakazniky za jakym tucelem byl dany ob-
sah vytvoren (umistime-li vyjddieni mise na stranku blogu ¢i stranku podniku na socialni
siti Facebook), ale také slad'uje predstavu o obsahu mezi zaméstnanci podniku i konzultanty
na volné noze ¢i agenturou, se kterou mitize podnik spolupracovat.

Tretim podstatnym diivodem je, Ze pri tvorbé kazdého obsahu je uZitecné vzdy ovérit,
zda je v souladu s vyjadfenim mise. Casto jsou tak eliminovana $patna ¢i suboptimalni roz-
hodnuti, kterd mohou znit jako dobry napad v izolované bubliné, ale nezapadaji dobi'e do
Sirsiho kontextu obsahové strategie a zplisobu, jakym se podnik dlouhodobé snazi prezen-
tovat.

3.3.9 Model See-Think-Do-Care

Jednim z nejvlivnéjsich prispévka k aktualnim trendim v content marketingu se stal model
See-Think-Do-Care. Pfinasi odliSny pohled na rozdéleni publika a problematiku cilovych
skupin a jejich optimalniho uspokojeni tak, aby prispéli co nejlépe k finan¢nim vysledkiim
podniku (Kaushik, 2013).

Piinosem modelu je rozdéleni publika do ti, respektive ¢ty zakladnich skupin podle
toho, v jaké fazi nakupniho rozhodnuti se jednotlivci pravé nachazi. Skupina ve fazi ,See“ je
spole¢ny zajem a zamér, ale aktualné nepremysli o nakupu souvisejicich produkta ¢i sluzeb.
Napriklad lidé zajimajici se o sporty, kteri ziji aktivnim Zivotnim stylem. (Ze skupiny jsou
tak vyloucCeny virtualni sporty nebo Sachy a dalsi ,nefyzické sporty“).

Dalsi fazi je ,Think“, ktera je podmnozinou skupiny ,See“ a obsahuje vSechny jednot-
livce, kteri se zajimaji o sporty a ziji aktivné a zaroven si mysli, Ze by mohli néjaké sportovni
sluzby potiebovat.

Podmnozinou , Think" je jeSté uzsi skupina , Do“, ktera ma zajem o sporty, mysli si, Ze
by mohla néjaké sportovni sluzby potrebovat a chce je nyni nakoupit. Kaushik (2013) také
popisuje rozsifeni zakladniho modelu See-Think-Do o posledni fazi ,Care, ve které jsou
sdruzeni pravidelni (vracejici se) zadkaznici, ktefi nakoupili jizZ podruhé nebo vicekrat.

Podobny pristup zdiraznuje i Pulizzi (2014). Ackoliv nepouZziva Kaushikiv model
ajeho rozdéleni, hovoii o dilezitosti propojeni obsahu s prodejnim, respektive zejména na-
kupnim ,trychtyrem* (tzv. ,ndkupni trychtyr“ se totiZ vice soustiedi na proces z pohledu
spotrebitele, coz je uZzitecnéjSim tthlem pohledu pro provadéni ticinného content marke-

tingu). Pulizzi (2014) tedy také rozebira rizné urovneé rozhodovaciho procesu spotrebitele
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a postupuje od uvédoméni potieb, zajimani se o moZna reSeni pres zakladni zajem o nabi-
zené sluzby aZ po odeslani objednavky, zaplaceni, nasledny servis a pripadné opétovnou
objednavku. A pravé k takto rozliSenym fazim pritrazuje riizné typy a formy obsahu, které
jsou uzplisobeny pro spotiebitele v dané fazi rozhodovani a priméji je postoupit na dalsi
uroveii rozhodovaciho (ndkupniho) procesu a zaroven blize k feSeni daného podniku. Cilo-
vou skupinu proto oslovuje na poc¢atku ndkupniho trychtyte formami obsahu, které jednot-
livce zaujmou, aniz by se snazili cokoli prodat. Primarnim cilem je, aby se spotfebitel nena-
silné dozvédél o existenci podniku.

V dalsich fazich procesu pak vytvari obsah, ktery pomalu stupniuje vyzvy k akci pres
pouhé odebirani novinek ¢i ¢clankd publikovanych podnikem a vétsi zajem o jeho Cinnost, az
po obsah s cilem vyzvat ke konkrétni koupi ¢i op€tovné objednavce na konci ndkupniho
trychtyre. Obsah je tedy podobné jako u Kaushika (2013) vytvaren a odliSné uzptsoben riz-
nym ndkupnim fazim, ve kterych se spottebitelé nachazi, az po kyZené nakupni rozhodnuti
nebo opétovny nakup. Kategorie pravidelnych zakaznikd je typicka pro posledni fazi ,Care”.
V té se nachazi, jak bylo naznaceno vysSe, velmi hodnotna skupina vracejicich se zakaznikd,
kterou je poti‘eba v co nejvyssi mite udrzet. Obsah je proto prizplisoben péci o tuto cennou,
profitabilni skupinu.

3.3.10 Typy obsahu

vvvvvv

marketingu v Siroké skale podnikl. Tento vycet neni zdaleka vycerpavajici. Popisuje vsak
ucinné typy obsahu, které tvori paletu zakladnich nastroju, jejichz vyuziti pripada v avahu
v naprosté vétsiné podniku.

Blogy

Pro mnoho podniki jsou blogy stale oblibenym nastrojem pro budovani komunity okolo
znacky i k rozvijeni sofistikovanych SEO strategii. Pro fadu spole¢nosti je firemni blog hlav-
nim prvkem obsahového marketingu, okolo kterého rozviji své tsili. Pulizzi (2014) vSak za-
roven zdiiraziuje, Ze tyto firmy jsou uspésné, protoze bloguji konzistentné a dlouhodobé
svymi prispévky na blogu buduji vztah se ¢tenari, ¢cimz si postupné ziskavaji jejich divéru a
generuji mnoho novych leadti pro sviij byznys. Kratkodobé, nekontinualni snahy nefunguji.

Pulizzi (tamtéZz) tvrdi, Ze dle vyzkumu spolec¢nosti IBM ve skutec¢nosti 85% spolecnosti
ma na svém blogu 5 a méné prispévki. V praxi tak o kontinuité a dlouhodobosti blogt
udajné casto nelze hovorit, coz ma za nasledek velmi omezeny efekt.

E-newsletter

Je dle Pulizziho (2014) i dalSich autorl pravidelnou, casto tydenni ¢i mési¢ni, komunikaci
se stavajicimi a potencidlnimi klienty. E-newsletter je podloZen souhlasem k odbéru ze
strany uZivatele. Mlize obsahovat celé ¢lanky nebo kratké popisky, odkazujici na webové
stranky.
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Dle Pulizziho (tamtéZ) je pro newsletter dobré mit vZdy v paméti 3 nasledujici body:

e Zdrzet se spamovani newsletteru. Ziskat nejdiive souhlas k odbéru a umistit do ne-
wsletteru moznost ,odhlasit z odbéru“

sv.0

e MiiZe byt dobrym prostredkem k propagaci dalsitho obsahu: webinai, e-booki, videi,
udalostf atd.

e Miize slouzit také jako prostiedek ke shrnuti piispévkl na blogu vzdy za urcity ¢asovy
odstup (napiiklad recenze prispévkil na blogu za posledni mésic.

Bila kniha (Whitepaper)

Je podle Pulizziho (2014) jednou z nejstarsich klasickych forem obsahu. Je to tematicky re-
port. Obsahuje zpravidla 8-12 stran a tyka se zaleZitosti, které je potieba podrobné vysveét-
lit. Je skvélym nastrojem, jak se stat nazorovym viidcem na témata, ktera jsou zasadni pro
zakazniky urcitého podniku. Jsou jimi naptiklad bilé knihy IBM o udrzitelnych zdrojich.

Clanek

Flexibilni médium, délkou i formatem. Clanky jsou dle Pulizziho (2014) i dal$ich autorid pro
firmy prilezitosti, jak se vyjadrit k poslednim trendiim, novinkam, obavam ¢i témattim bez-
prostiedniho zajmu u cilového publika. Na rozdil od osobitych blogl spiSe informativni.
Blog nabizi sviij vlastni ihel pohledu. Clanky obsahuji uZite¢né a podstatné informace a jsou
nezaujaté. Kontinualni kampan vydavani ¢lankd, doplnéna souborem pirednasek ¢i projevi,
byla tradi¢nim nastrojem k budovani myslenkového viidcovstvi od nepaméti. Pulizzi (tam-
téz) opét zdlraznuje 3 body:

e Jedenkrat nestaci. Pro vytvoieni vlivu je zapoti-ebi naplanovat sérii clankd.

e Je tfeba hledat prostor k umisténi clankd v tisku a na webu, na vlastni internetové
strance i na jinych, které potiebuji naplnit kvalitnim obsahem.

e Vidy je tfeba nahlizet na ¢lanky pohledem redaktora. Clanek musi byt adekvatni
pro publikaci z hlediska délky i tébnu a musi odpovidat bezprostiednimu zajmu publika
(Pulizzi, 2014).

E-book

Dle Pulizziho (2014) i dalSich autori se jedna obvykle o0 12 az 40 stran ¢i vice s komplexnich
informaci ve vizualné atraktivnim a ctenarsky pratelském formatu. Obsah je informativni i
zabavny. Ton je kolegialni. Obsah je spiSe atrzkovity, neZzli linedrni, pro rychlé prohledavani
textu. Pulizzi (tamtéZz) pro e-booky uvadi nasledujici klicové body:

e Rozviiite distribu¢ni strategii brzy. Jak se e-book dostane do rukou ¢tenaia?

e Premyslejte vizualné. Pouzivejte volnéji odrazky, grafy, boc¢ni listy atd.

e Vse zakoncete pevnou vyzvou k akci. Co by méli ¢tenari podniknout dale? Zahrnte pro
tento ucel vyzvu k akci ¢i odkaz na kazdou stranku.
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Pripadova studie

Pripadova studie je dle Pulizziho (2014) i dal$ich autorti dokumentem, typicky jednu az dvé
stranky dlouhy, nebo video kombinujici vypovéd’ osoby-klienta, ktery je predmétem refe-
rence s vypravécskou strukturou jako u ptibéhu. Je zaloZena na skute¢nych udalostech, vy-
uziva Ctenarovy (divakovy) empatie s predstavovanym klientem k vybudovani kredibility a
diveéry. Klicové body dle Pulizziho (tamtéz) jsou tyto:

e VétSina pripadovych studii nasleduje jednoduchy, tiidroviiovovy format — vyzva (pro-
blém), feSeni, vysledek

o Uzivejte primych citaci klientd k podpore pribéhu, predevsim v souvislosti s vysledky

o Sdilejte pripadové studie on-line, v pfimém mailingu, v press kitech, prodejnich brozu-
rach a tak dale

Reference

Chvaleni sama sebe je nemistné. Pokud dle Pulizziho (2014) pochvala pochazi z diivéryhod-
ného zdroje - zadkaznika -ziskava na dlivéryhodnosti, ktera pomaha piekonat skepticismus
a ndkupni vahavost.

Jako klicové body pro reference uvadi Pulizzi (tamtéz) tyto tfi:

e Vytvorte proces pro konsistentni Zadani o reference od zakaznikd. Mnoho marketért
zacina vyuzivat své LinkedIn profily pro reference k produktiim a sluzbam.

e Dobré reference obsahuji specifika: co, jak a proc¢ vasi prace s klientem nebo pro kli-
enta.

o Nepohrbéte reference na samostatné strance ,Reference” na vaSem webu. Rozptylte je
napii¢ vSemi strankami webu.

Webinar/webcast

Vzit svou prezentaci a umistit ji on-line. Tak Pulizzi (2014) a obdobné i jini autofi, popisuji
podstatu webinare (snimky a zvuk) nebo webcastu (snimky, zvuk a video). Vizualné je ob-
sah predstavovan snimek po snimku jako on-line ekvivalent Zivé prezentace. Zvukovy kom-
ponent muze byt k divakovi dorucovan pres telefon nebo pocitac. Podstatné je, ze toto miize
byt u¢inéno Zivé nebo na pozadani.

Klicové body dle Pulizziho (tamtéZz) pro webinare ¢i webcasty:

e Webinare jsou skvélou vyzvou k akci nebo navazanim na jiné formy obsahu jako e-
knihy, bilé knihy, e-newslettery, a tak dale.

o Ziskavate dvoji prospéch: prvni z zivé udalosti; druhy od lidi, ktef si stahli archivova-
nou udalost. V obdobi Sesti mésicii se 80% lidi, ktefi se zaregistrovali na webinar zu-
Castni zivé nebo archivované verze.

e Uspésny webinal vyZaduje agresivni propagaéni strategii, typicky skrze webovou
stranku podniku, blog, e-newsletter a dal$i média nebo kanaly socialnich médii.



Literarni prehled 29

Video

Vznik socialnich siti YouTube a Vimeo dle Pulizziho (2014) velmi usnadnil obtiZnou pre-
kazku pro webové stranky: upload a sdileni videi. S témito nastroji je vkladani videf ¢i od-
kazovani na né jednoduché. Vyhodou téchto video siti jsou také nastroje socidlnich médii
pro sdilenf a konverze, které mohou pomoci videim k viralité. Tti klicové body, které Pulizzi
uvadi pro video (tamtéz) jsou:

¢ S nendkladnymi edita¢nimi nastroji jako je iMovie nebo FinalCut je vytvoreni profesi-
onalné vyhliZejiciho videa jednoduché. Nespokojte se s konceptem ,mluvici hlavy*“.

e Misto jednorazového ptistupu zvazujte sérii videi, ktera buduje zajem a také publikum
v pribéhu ¢asu.

vvvvvv
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nejprve na zvuk.

(Online) tiskové zpravy

Tiskova zprava je podle Pulizziho (2014) i dalSich autort jakakoli psana ¢i nahrana komu-
nikace, mifend k hlavnim zpravodajskym médiim. Sluzby jako PR Newswire dokaz{ tiskové
zpravy publikovat on-line pro rychlejsi a Sirsi distribuci. Pulizzi (tamtéZz) pro tiskové zpravy
uvadi tyto tii podstatné body:

¢ Necekejte na velké noviny. Nachazejte diivody pro neustalé vydavani tiskovych zprav.

e Zahrnujte konkrétni vyzvy k akci, které priméji zakazniky néjakym zpiisobem reago-
vat na vase tiskové zpravy.

e Zkuste novy format. Neni diivod proc¢ vydavat stale stejné tiskové zpravy. Sdélte piibéh
svou tiskovou zpravou a nebojte se zmeénit jeho vyznéni. Neméjte strach, sdélovaci pro-
stiredky vasi budou vasi zpravu publikovat, nehledé na to, co udélate.

Vlastni tistény Casopis

Vsechny znacKky jsou dle Pulizziho (2014) nyni vydavateli. Vlastni tiStény Casopis se timto
ridi pomérné doslovné. Piinasi znamy Casopisovy format v novém havu: je sponzorovan,
produkovan a vydavan jednim podnikem nebo znackou. Tti podstatné body pro vlastni tis-
téné magaziny jsou dle Pulizziho (tamtéz):

e Bud'te pripraveni vynalozit alespoii jeden milidn korun i pro malou, ivodni distribuci.

o Nejefektivnéjsi frekvence je ctvrtletni nebo Castéjsi.

e Miize byt skvélou cestou pro obejiti tzv. ,gatekeepers”, tedy osob, které provéruji a fil-
truji obsah pred jeho publikovanim a SiFenim.
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TisStény newsletter

At sejiZ jednd o dvoustranny list nebo Sestnactistrankovy dokument, tiStény newsletter dle
Pulizziho (2014) ptedstavuje pozornost vzbuzujici obsah, urc¢eny k rychlé spotrebé. Z hle-
diska taktiky je obvykle uzivan k udrzeni zakaznikl a o primérném rozsahu 4 az 12 stranek.
Tti hlavni body dle Pulizziho (tamtéZ):

o TisStény newsletter oceni pfedevsim lidé v pohybu, v€etné obchodnich cestujicich a do-
jizdéjicich. Navic je tfeba brat v potaz také ty, ktefi se dosud neadaptovali na chytré
telefony a tablety.

o Na produkéni kvalité zde zalezi: zplisob prezentace obsahu je stejné dilezity jako ob-
sah samotny.

o Je tieba se ujistit, zda je podnik precizné obeznamen s informac¢nimi potiebami svého
publika, nez se uchyli k redakcni platformé.

3.3.11 Distribuce obsahu

Spravné provedena analyza cilovych skupin by méla dle Mersey (2011) odpovédét na
otazky kdy, kde a jak publikum nejlépe oslovit. Proto je zadkladnim voditkem pro naslednou
distribuci obsahu. Jak potvrzuje i Schaefer (2015) je dilezité dorucit publiku obsah ve
spravném formatu, ale pokud nebude zaroven dorucen na spravném misté (platforme) a ve
vhodném case, neziska si u publika vzhledem k vysoké presycenosti obsahem zZadnou po-
zornost. Byla-li provedena analyza publika dobie, podnik jiz v této fazi vi, kde nejlépe pu-
blikum oslovit a jakych médii ¢i nastrojt vyuZit.

Nékteré spolec¢nosti mohou dle Kaushika (2013) na socialni siti facebook dobte oslovit
publikum ve fazi ,See". Jiné podniky mohou na zakladé znalosti cilové skupiny dospét ke
zjisténi, Ze na siti facebook je pro jejich konkrétni produkty ¢i sluzby publikum jiz ve fazi
»Think“. Podnik proto sestavuje vzhledem k cilové skupiné podstrategii Siteni obsahu, ktera
muZe zahrnovat naptiklad vyuZziti PPC reklam pravé na Facebooku, Google ¢i Seznam.cz,
piipadné nejriznéjsich banneri nebo napiiklad odkazl vedoucich ze sponzorovanych spo-
lupracujicich blogti a youtube uctii nebo z dalSich z mnoha on-line, ale také offline kanalti.

3.3.12 Méritka a méreni vysledki obsahu

Kaushik (2013) upozornuje na ¢astou a chybnou tendenci podnikid mérit ispésnost obsahu
pouze dle miry konverzi. To je v poradku u obsahu, ktery ma za tkol ve fazi ,Do“ v Kaushi-
kové modelu presvédcit konkrétni potencialni zdkazniky, hledajici vhodného dodavatele, o
nakupu u daného podniku. Pro publikum ve fazi ,Think“ nebo ,See“ vsak doporucuje zcela
odliSna méritka, nebot tyto skupiny dosud nejsou pripraveny k ndkupu a pri ovliviiovani
spotrebiteld ve fazich ,See“ a , Think“, jak bylo popsano vyse, ani neni bezprostiedni nakup
cilem. Hodnoceni uspésnosti obsahu na zakladé konverzi proto neni relevantni. Namisto
toho je tfeba zvolit jiné metriky, které budou mérit tispéch, s jakym obsah zaujal potencialni
budouci zadkazniky ve fazi ,See“ a napomohl k budovani znacky podniku a jejtho povédomi
mezi spotiebiteli.
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Ve fazi , Think“ by mélo podnik zajimat, jak pozitivné obsah ovlivnil spottebitele, kteri
zvaZzuji, Ze budou drive ¢i pozdéji néjaké sluzby ¢i produkty nakupovat. Zda ptitahl jejich
pozornost k obsahu, ktery podniku pripravi dobrou ptidu pro snazsi piresvédceni spotiebi-

tele, jakmile se octne ve fazi ,Do“ a bude k ndkupu ptipraven. Pfehled méritek, ktera Kaushik
(2013) doporucuje pro jednotlivé faze zavést, ukazuje tabulka cislo 2.

Tab. 2 Model See-Think-Do

Procento nebo pocet novych interakci
Konverzace, amplifikace, potlesk
Indexované zvyseni povédomi o znacéce
Procento nebo pocet novych navstév

See

Mira prokliku na obsah

Hloubka prohlédnutych stranek
Hodnota cilové charakteristiky /navstéva
Procento asistenci

Think

Procento konverzi

Loajalita zakaznika

Mira opusténi kosiku pred objednanim

Profit (= trzby - cena propagace - naklady prodavaného zbozi)

Do

Zdroj: Kaushik (2013), See-Think-Do

3.3.13 Optimalizace obsahu a modifikace

Dle Gilberta (2011) je potifeba obsah neustale upravovat a optimalizovat. ZjiStovat, jak se
napii¢ obsahem uzivatelé pohybuji, u kterého obsahu travi kolik ¢asu nebo kam po jeho
zhlédnuti nasleduji. Jako vhodné nastroje pro sledovani a optimalizaci obsahu a zpisob,
jak jej uzivatelé konzumuji, uvadi napt. heatmapy, eyetracking nebo A/B testovani (v pii-
padé, Ze se podnik rozhoduje mezi dvéma variantami jedné proménné - napiiklad barvy
objednavkového formulare a chce zjistit, zda ma vétsi konverze zluta nebo Cervena).

Gilbert (2011) také dodava, Ze optimalizaci je dilezité provadét jesté pired publikova-
nim obsahu, naptiklad formou jednoduchého prototypovani i v priibéhu zverejnovani, re-
spektive tésné po zverejnéni napriklad pravé pomoci A/B testovani, kdy poloviné publika
je prezentovana varianta A a poloviné varianta B. Podle jejich tispéSnosti v predem zvole-
nych metrikach se podnik rozhodne pro prvni nebo druhou alternativu. Jakmile je jiZ obsah
uverejnén a predstaven vystaven SirSimu poctu spotrebiteld, ispésné podniky obvykle sle-
duji vSechna vySe uvedena a dobre statisticky vyhodnotitelna tvrda méritka.

Vv 7

Na zakladé hodnoty méritek podnik sleduje, ktery obsah nejlépe plni stanovené cile
a mize se napriklad kvalifikované rozhodnout pro vétsi investice do jeho distribuce ¢i nao-
pak pro cilenou modifikaci nebo tplné vyiazeni obsahu, ktery neplni ocekavané vysledky.
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At jiZ ma urcity obsah za cil zvySeni povédomi o znacce, zvySeni navstévnosti webu ¢i piimo
konverze na objednavku a profit, nakladova efektivnost je rozhodujici. (Kaushik, 2013)

Na priibézné meéreni uspésnosti obsahu tedy vZdy navazuje optimalizace a cely cyklus
tvorby, dprav a distribuce relevantniho obsahu znovu zacina a stale se cyklicky opakuje.
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4 Metodika

Pro dosaZzeni cilii stanovenych na pocatku této prace bylo nejprve nutné prozkoumat do-
stupnou literaturu a sekundarni data, tykajici se problematiky obsahu ve sportovnich sluz-
bach. Vzhledem k vyznamnému rozvoji obsahového marketingu teprve v poslednich letech
kladé primarniho vyzkumu. Sekundarnich dat je proto vyuZito spiSe jako doplitkku k ziskan{
zakladni predstavy o poctech spotrebitelli sportovnich sluzeb v jednotlivych sportech.

4.1.1 Marketingovy vyzkum ve sportu

Vyzkum ve sportovnim marketingu je podle Shanka (2005) systematickym procesem sbi-
rani, analyzovani a reportovani informaci pro zlepSeni rozhodovani v priibéhu strategic-
kého procesu sportovniho marketingu.

Tab. 3 Porovnani spotiebitelského a marketingového vyzkumu

SPOTREBITELSKY VYZKUM

MARKETINGOVY VYZKUM

Studijni tcel

Shromazd'ovani udajq, pripadné
posilen{ vztahu mezi zakazniky a firmou.
Kontaktovani zakaznici znaji totoZnost
sponzora pruzkumu.

Pouze shromazd’ovani udaju.
Respondenti neznaji sponzora
vyzkumu. Respondenti
spolupracuji, protoze jsou o to
pozadani, nékdy i placeni.

Uroveii
angazZovanosti a
ocekavani
respondenta

ZvySeni angazovanosti respondenta tim,
Ze shromazdéné udaje budou pouzity
pro zdokonaleni firemni nabidky.
Respondenti, ktef'f ozndmi vyzkumnému
pracovnikovi problémy, o¢ekavaji jejich
napravu.

Angazovanost respondenta je
vSeobecné velmi nizka.

Velikost vzorku a
pristup
vyzkumného
pracovnika

k respondentovi

Protoze je vyzkum prilezitosti

k vybudovani vztahu se zdkazniky, je
jich kontaktovano co nejvice.
Respondenti ocekavaji, ze vyzkumni
pracovnici znaji jejich navyky pri
vyuzivani firemni nabidky.

Je kontaktovan dostate¢ny
pocet respondentt, aby se
dosahlo statistické platnosti
pti dané urovni spolehlivosti.
Respondenti neocekavaji, ze
vyzkumny pracovnik o nich
néco vi.

Prislusné tdaje slouzi urceni problémi

Jsou zjistény problémy

navazat na informace shromazdéné
drive od stejného respondenta.

Konecny vysledek | s vyrobKy a sluzbami a k vyieSeni . N :
o C oy e s vyrobky a sluzbami.
problém1 jednotlivych ucastniki.
Pokracovani se doporucuje. Zakaznici, Prirazovani shromazdénych
ktefi oznamili problém, ocekavaji udajl urcitym respondentiim
Nasledné vyzkumy | zpétnou vazbu. Pokracovani midze a jejich pouZiti pti nasledném

kontaktovani se povazuje za
neetické.

Zdroj: Douglas R. Pruden, Terry G. Vavra. Customer research, not marketing research. (2000)

Tato definice se prilis nelisi od klasického pojeti marketingového vyzkumu, které popisuji i
Schiffman a Kanuk (2004). Ti vSak navic zdlraznuji vyznam spotiebitelského vyzkumu,
ktery vznikl jako rozsireni oboru marketingovy vyzkum. Pruden a Vavra (2000) definuji
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hlavni rozdily mezi marketingovym vyzkumem a spottebitelskym vyzkumem a odliSnosti
shrnuji v tabulce 3.

4.1.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Schiffman a Kanuk (2004) podporuji v oblasti marketingového vyzkumu vyuziti kombinace
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum umoZiiuje diky vysokému
poctu respondentl vytvorit zaveéry, které 1ze zevSeobecnit. Neposkytuje vsak prilis kom-
plexni vhled do mysli spotiebitele a divodii pro jeho chovani. Autoii (napt. Mersey, 2011)
poukazuji, Ze kvalitativni vyzkum naopak umoziiuje poznat respondenty jejich motivace
a preference do hloubky, coz je velmi dtlezité pro obsahovy marketing. Pro tvorbu ticinného
obsahu je totiZ nejen potieba vystihnout informac¢ni potireby publika, ale také rozpoznat
jeho Zivotni styl a postoje, a tém obsah prizpUlsobit, ackoliv zavéry nelze pro maly vzorek
zevSeobecnit.

Aby bylo dosazeno komplexniho pochopeni spotrebitelli v obecné roviné, byla pfi-
bliZné polovina hloubkovych rozhovora uskute¢néna se spotrebiteli, kteri alespon ¢astecné
pravidelné sportuji. Druha polovina pak s aktualnimi klienty podniku tenisova skola SPIN.
Lze tedy hovoftit o kombinaci klasického marketingového vyzkumu a spottebitelského vy-
zkumu.

Tab. 4 Zakladni identifika¢ni udaje respondentt hloubkovych rozhovort

Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
Zena Muz vékové kategorie (%) vékové kategorie

Méné nez 16 let 1 2 12 3
16-17 let 2 1 12 3
18-24 let 1 3 16 4
25-30 let 2 2 16 4
31-39 let 1 2 12 3
40-49 let 2 1 12 3
50-59 1 2 12 3
60 a vice 1 1 8 2
Celkem 11 14 100 25

Zdroj: strukturované a nestrukturované hloubkové rozhovory, 2016, n = 25

Strukturovanych rozhovort bylo provedeno celkem 15. Poté bylo provedeno 10 nestruktu-
rovanych rozhovort. Po ptiblizné 14 rozhovorech (11 strukturovanych a 3 nestrukturo-
vané)se zacali odpovédi vyraznéji opakovat. Proto byl kvalitativni vyzkum v celkovém po-
¢tu n = 25 ukoncen a zjiSténi byla pouzita pro ucelné sestaveni dotazniku, aby byly otazky

co nejrelevantnéjsi a bylo mozné ziskat statisticky prikazné odpovédi na nejdilezitéjsi pro-
blematiku spojenou s obsahem a obsahovymi preferencemi ve sportovnich sluzbach.
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Vv

Pro zjisténi nejvyraznéjsich informacnich potieb napfic¢ spotrebiteli sportovnich slu-
Zeb byl na zakladé hloubkovych rozhovorti sestaven dotaznik a provedeno dotaznikové Set-
feni na priblizné 400 respondentech. Cast dotaznikd, predevsim téch, vyplnénych ve fyzické
pojeti (napriklad bez redukce o malo zastoupené vékové kategorie, cehoz bylo pro vétsi
prikaznost vysledkii u nékterych typa analyz vyuzito) na drovni n = 345.

Tab. 5 Identifika¢ni idaje respondentti dotaznikového Setreni
Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
Zena Muz vékové kategorie (%) vékové kategorie
Méné nez 16 46 24 20 70
16-17 40 18 17 58
18-24 87 25 32 112
25-30 47 47 27 94
31-39 5 1 2 6
40-49 2 1 1 3
50-59 1 1 1 2
228 117 100 345

Zdroj: dotaznikové Settreni, 2016, n = 345

V dotaznicich bylo ¢asto vyuzito bateriovych otazek s vyuzitim Likertovy skaly, kterou do-
porucuji napriklad Schiffman a Kanuk (2004) i jini autofti ke zjisténi miry souhlasu respon-
dentd s jednotlivymi tvrzenimi, ktera by mohla byt podstatna pro pochopeni dilezitych za-
Konitosti ¢i preferenci spotiebitelt v dané oblasti vyzkumu. Na zakladé hloubkovych rozho-
vorl byla pro takové vyhodnoceni vybrana tvrzeni, ktera se jevila jako podstatna pro vytvo-
feni obsahovych doporuceni pro oblast sportovnich sluzeb a pochopeni obsahovych prefe-
renci sportovci.

V ramci vyhodnocovani dotaznikid bylo také sledovano, jak silné zavislosti existuji
mezi riznymi obsahovymi preferencemi ¢i motivacnimi faktory ve vztahu k rozdilnym vé-
kovym skupinam, urovnim prijmu ¢i behavioralnim charakteristikam. Tyto zavislosti a je-
jich sila sledovana pomoci kontingen¢niho koeficientu na trovni spolehlivosti alfa = 0,95.
Pfi p-hodnoté nizsi nez 0,05 tak byla prokazana zavislost mezi sledovanymi polozkami.

Dale byly pro Ciselné znaky propocitany vSechny zakladni statistické ukazatele a cha-
rakteristiky, tedy mody, mediany, priiméry, rozptyly a smérodatné odchylky vsech sledova-
nych proménnych. K propoctu téchto statistickych ukazateli vcéetné kontingencnich koefi-
cientli bylo pouzito statistického softwaru Statistica. Pro prijemnéjsi vizualni vyhodnoceni
dat byly propoctené charakteristiky a zavislosti prevedeny do systému MS Excel, kde byly
na jejich zakladé vytvoreny prehledné grafy a nasledné vlozeny do vlastni prace.
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5 Vlastni prace

Na trhu sportovnich sluzeb si podniky pomalu zacinaji uvédomovat silu socialnich medif a
jednoduchost, s jakou Ize za jejich pomoci s nizkymi naklady efektivné budovat komunitu a
vytvaret lakavy obsah. Presto, Ze se neda hovofrit o velkém rozsireni komplexniho content
marketingového pristupu, 1ze pozorovat, Ze firmy zacinaji intuitivné vyuZivat nékteré jeho
ucinné principy. Tim nasycuji trh obsahem a znesnadnuji tak obsahovy vstup dalSich kon-
kurentf.

Z téchto dlivodi je potieba zacit se systematickou aplikaci nastroji content marke-
tingu co nejdrive, aby byl podnik schopen piedbéhnout ostatni konkurenty, sdm svym pou-
tavym a dobre cilenym obsahem nasytit trh a zaujmout na ném vidc¢i postaveni. To je totiz
mnohem snazsi ziskat i udrzet ve chvili, kdy jsou na trhu i ptes vzestupujici ndznaky stale
velké obsahové mezery.

Aby byl obsah produkovany podnikem pro jeho cilové skupiny co nejlakavéjsi, bude
této prace. Jejich analyza umozni nasmérovat podnik piesné k takovym nastrojim a for-
mam produkce obsahu, ktery je pro spotiebitele neodolatelny a zaroven nakladové maxi-
malné efektivni.

Ackoliv jsou sekundarni data o spottebitelich sportovnich sluzeb ve vztahu ke konzu-
movanému obsahu velmi omezena, bude jim vénovana alespon zdkladni pozornost, ktera
poskytne nahled o velikosti trhu sportovnich sluZeb a zajmu o sportovni sluzby v Ceské re-
publice.

5.1 Sekundarni data a sportovni sluzby v Ceské republice

Ceska unie sportu eviduje celkem 1,6 milionu sportovci, nejpocetnéjsi skupinou jsou s vy-
raznym predstihem fotbalisté. Pocet registrovanych sportovcii dle Ceské sportovni unie
(2016) nevypovida jen o zajmu o sportovni ¢innosti, ale rovnéz o dotace, které jsou dle
Ceské sportovni unie (tamtéz) rozdélovany jednotlivym sportovnim organizacim a svaziim
pravé na zakladé poctu registrovanych clenti. Tabulka Cislo 6 zobrazuje sportovni ¢innosti
s nejvétsimi poCty registrovanych sportovcii sestupné.
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Tab. 6 Potty registrovanych sportovcii v Ceské republice

Sport Pocet registrovanych sportovca

Fotbal

Rekreacni sport

Sport pro viechny odbor CASP
Ledn{ hokej

Tenis

Florbal

Golf

Volejbal

Hokejbal

Basketbal

Atletika

Ceska unie bojovych sporti
LyZovani

Universitni sport

Jezdectvi

Cyklistika

Plavecké sporty

Stolni tenis

Turistika

Clen TJ/SK nezatazeny v oddil
Sachy

Hazena

Unie zdravotné postiZzenych sportovct
Horolezectvi

Kuzelky a bowling

Judo

Kanoistika

Jiné sportovni odvétvi
Orientacni sporty
Zdroj: Ceska unie sportu, 2016

459,039
103,427

95,399
90,026
74,118
73,781
61,962
47,202
36,138
35,856
34,483
26,867
26,234
25,034
24,64
24,397
23,258
22,652
21,935
21,645
20,501
19,825
17,894
15,415
13,809
13,206
12,057
10,642
10,045

Je potireba podotknout, Ze sekundarni data v tabulce ¢islo 6 vypovidaji pouze o registrova-

nych sportovcich a nelze je zevSeobecnit na celkovy zajem o dané sporty. V nékterych spor-

tech (napf. fotbal) totiz existuje vysoké procento neregistrovanych sportovcti na celkovém

poctu zajemc o tento sport, zatimco napiiklad v golfu jsou témeér vSichni zajemci o aktivni

provozovani golfu registrovani. Tato data tak davaji tusit spiSe celkovy zajem o néjakou

formu sportovni klubové ¢innosti nebo souvisejici ligové a soutézni sportovani, nez o cel-

kovém poctu spotiebiteld sportovnich sluzeb v rtiznych sportovnich odvétvich.
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5.2 Motivace a preference uzivatelt sportovnich sluzeb

Patrné jednou z nejobecnéjsich preferenci u uzivateld sportovnich sluzeb je skute¢nost, zda
davaji prednost individualnim ¢i kolektivnim sportiim. Na zakladé hloubkovych rozhovort
i vlastni zkuSenosti autora bylo predpokladano, Ze mladsi vékové kategorie budou castéji
provozovat kolektivni sporty a u starsich vékovych kategorif se naopak bude vyraznéji pro-
jevovat preference individualnich sport.

Tento predpoklad je zaloZen na organizaci télesné vychovy ve Skolach, ktera je obvykle
centrovana okolo kolektivnich sporti, jeZ umoziuji pedagogiim efektivni zapojeni celé tiidy
do jedné cinnosti. Dale také aktivitou rodicd, ktefi radi zapisuji své déti do kolektivnich
sportl proto, aby byly v kontaktu s ostatnimi détmi a byly 1épe socialné zaclenény. Na
otazku, co by mél sport ve vztahu kjejimu ditéti spliiovat, uvedla respondentka (Zena,
42 let): ,hlavné aby byl (syn) na Cerstvém vzduchu a mél tam néjaké kamarddy. A aby se tro-
chu hybal”.

Také rodice, kteri prihlasili své déti do tenisu ¢i jinych individualnich sportt pozado-
vali, aby vyuka probihala ve skupiné. Podstatnym faktorem zde byla také cena, kdy kolek-
tivni sporty (piipadné skupinova vyuka individualnich sportti) umoznuje rozlozeni naklada

vvvvv

nosti.

Dospéli, zejména ve véku 30 let a vice, uvadéli jako nejcastéjsi diivod preference indi-
vidudalnich sporti jednodussi nalezeni spoluhraci a snazsi sladéni casovych mozZnosti. Re-
spondent (muz, 45 let) uvedl ,Vim, Ze na tenis nebo na squash se vZdycky s nékym s prdtel
dokdzu domluvit, i kdyZ mdm ted’ pomérné hodné prdce. Nevim ale, kde bych dneska hledal a
jak bych domlouval treba 10 lidi na fotbal. To by asi byl problém.” Dospéli, ktefi uvedli, Ze se
ucastni kolektivniho sportu, vétSinou udavali jako hlavni diivod této preference moznost
setkat se pri hire s kamarady, se kterymi kdysi sportovali ¢i stale sportuji zavodné (byt
v pozdéjsim véku napiiklad pouze v lokalni amatérské lize). Tento rys byl obvykle typicky
pro jednotlivce, kteri byli v mladi velmi sportovné aktivni a zaroven se nepiestéhovali
v pozdéjsim véku za praci ¢i studiem, diky cemuz doslo k zachovani téchto socialnich vazeb.

Uvedené predpoklady se projevili také v dotaznikovém Setreni. Kontingenc¢ni koefi-
cient o hodnoté 0,2984 (p-hodnota = 0,00075) ukazuje na vyznamnou stiredni zavislost mezi
preferenci individualnich, resp. kolektivnich sportli a vékovou kategorii.

Kdyz byl vzorek respondenti zredukovan o vékové kategorie s mensim zastoupenim,
tedy ociSténi o vSechny kategorie od 31 let vySe, koef. kontingence se rovnal 0,2768 (p-hod-
nota = 0,00011). Zavislost, ackoliv mirné slabsi, byla i pro tento vzorek potvrzena. V nasle-
dujicim grafu tedy ponechavam i vyssi vékové kategorie.
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Jakych sportl se Ucastnite ¢astéji?

100,00%

80,00%

60,00%
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0,00%

Méné nei 16-17 18-24 25-30 31-39 40-49 50-59
16

M Individudlnich sportdi M Je to vyrovnané M Kolektivnich sportt

Obr. 1 Typy provozovanych sporti
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Motivace k provozovani sportti celkové

Na zakladé hloubkovych rozhovoriti i Maslowovy pyramidy potieb byly vystiZeny nejty-
soubor respondentti ukazuje tabulka ¢&islo 7. Cisla piredstavuji priimérnou dileZitost jednot-
livych faktorti pro respondenty na stupnici od jedné do péti dle nasledujici legendy: 1 - zcela
nepodstatné, 2 - malo dilezité, 3 - stredné dullezité, 4 — dllezité, 5 - zcela zasadni.
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Tab. 7 Motivacni faktory a jejich dtileZitost u ucastniki sportt

Motivacni faktor Prameér Modus Median Rozptyl Smérodatna
odchylka

Hleddm uklidnéni, uvolnéni 3,89 4 5 1,23 1,11
nebo redukci stresu
Chci dosahnout lepsi 3,80 4 4 0,94 0,97
postavy a vzhledu
Citim kontinualni zlepsSeni 3,76 4 4 1,00 1,00
v urcité ¢innosti a to mne
napliuje
Jsem piesvédcCen/3, Ze 3,74 4 4 1,11 1,05
budu zdravéjsi
Rad/a prekonavam 3,62 4 4 1,22 1,11
sam/sama sebe a své
vykony
Sport vytvari prileZitost 3,55 4 4 1,28 1,13

pro setkani s prateli,
zndmymi, kolegy, rodinou

Tési mne pocit ze 3,40 4 4 1,53 1,24
spravného provedeni

techniky (dobry uder,

vystrel na branu..)

Chci sdilet zazitky s 2,95 3 3 1,08 1,04
ostatnimi

Diky sportu poznavam 2,87 3 3 1,45 1,20
nové lidi

Jsem soutézivy/4a a bavi 2,77 3 2 1,75 1,32
mne soupefeni s ostatnimi

Atraktivni sporty jsou 2,01 2 1 1,12 1,06

spojeny s vétSim uznanim
ve spole¢nosti
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Vv /s

Motivace specifictéjsi pro ucastniky individualnich sporti

Zajimavou vyznamnou zavislost lze pozorovat lze pozorovat u motiva¢niho faktoru preko-
navani sama sebe a svych vykond, dilezitého hlediska seberealizace. Tento faktor se proje-
vuje vyznamne silnéji u sportovcd, kteri se vénuji individualnim sportlim nez u ucastniki
sportt kolektivnich. Zavislost mezi motivacnim faktorem ,prekonavani sebe sama a svych
vykont“ a preferenci individualnich, respektive kolektivnich sporti je stiedné silna (p-hod-
nota = 0,00056, koef. kont. = 0,272). Vysledky ukazuje obrazek ¢. 2 niZe.
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Pfekondvani sebe sama a svych vykonu je pro mne:
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Zcela Malo dullezité Stredné Dulezité Zcela zasadni
nepodstatné dilezité

m Ucastnici individuaInich sportd  ® Je to pfiblizné vyrovnané Uéastnici kolektivnich sport

Obr. 2 Uéastnici individualnich a kolektivnich sporti a pfekonavani sebe sama a svych vykonii
Zdroj: dotaznikové Settreni, 2016, n = 344

Z obrazku ¢. 2 je dobie patrné, Ze motivacni faktor prekonavani sebe sama, ktery casto uspo-
kojuje potiebu seberealizace, je alespon stfedné dulezity pro naprostou vétSinu sportovc.
U ucastniki individualnich sportti je vSak vyrazné castéji dilezity i zcela zasadni. To potvr-
dil v hloubkovém rozhovoru také respondent (muz, 38 let), ktery uvedl ,v individudInich
sportech je vyhodou, Ze clovék vi, Ze jeho vykon zdvisi pouze na ném a uspéch nebo netispéch
pripisuje jenom sobé”. Lidé (v Jihomoravském kraji, predevsim priikazné pro sportovce do
30 let), kteri hledaji seberealizaci v podobé pirekonavani svych vlastnich moznosti tak spise
vyhledavaji individualni sporty, od kterych si slibuji vétsi naplnéni této potreby.

Dalsi motivaci, specifi¢téjsi pro (rekreacni) ucastniky individualnich sporti je zdravi.
Ackoliv témér vSichni dotazovani v ramci hloubkovych rozhovort potvrdili, Ze sportuji, aby
méli pohyb, zaroven dodavali, Ze jimi provozované kolektivni sporty jsou nachylné na zra-
néni - tito dotazovani se vénovali fotbalu, florbalu a jeden z dotazovanych (muz, 18 let) toto
zdlraznoval u hokeje. Toto zjisténi vSak plati opét pro rekreacni sportovce (v Jihomorav-
ském kraji), na vrcholové drovni bude pravdépodobné mira zranéni zcela odliSna. Rekre-
acni sportovani kviili zdravi se proto i v dotaznikovém Settreni projevilo o néco typictéjsi pro
individualni sportovce.
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Sportuji, protoZe jsem presvédcen/a, Ze budu zdravéjsi.
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nepodstatné dullezité

m Ucastnici individualnich sportl M Je to pfiblizné vyrovnané m Ugastnici kolektivnich sport

Obr. 3 Vztah sportu a motiva¢niho faktoru zlepseni zdravi
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Motivace specifictéjsi pro ucastniky kolektivnich sporti

Z dotaznikového Settreni dale vyslo najevo, Ze socialni potieby, presnéji motivacni faktor
sdileni zazitkd s ostatnimi, je silné€jsi u kolektivnich sportii nez u sportd individualnich. Tato
zavislost je vSak o néco slabsi (p-hodnota = 0,01148, koef. kont. = 0,2324).

Sportuji, protoze sdileni zazitkd s ostatnimi je pro mne..

45,00%
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Zcela Malo dilezité Stfedné Dulezité Zcela zasadni
nepodstatné dilezité

m Ucastnici individualnich sportd M Je to pfiblizné vyrovnané  m U&astnici kolektivnich sportti

Obr. 4 Motivace ke sportovani na zakladé motivac¢niho faktoru sdileni zazitkd s ostatnimi

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

V grafu na obr. 4 vSak mlzeme zaroven pozorovat, Ze pro zhruba 35 % ucastniki kolektiv-
nich sportt je sdileni zazitkl s ostatnimi dtlezité a pro dalSich 10 % zcela zasadni. Je vsak
zajimavé, Ze i pro drtivou vétSinu individualné sportujicich je spolecny zaZitek alespon
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stredné dilezity. V hloubkovych rozhovorech bylo toto potvrzeno vypovéd'mi, kdy ¢asto re-
spondenti uvadélj, Ze i pfi individualnim sportu, jako je napriklad tenis ¢i cyklistika, je pro
né dilezité, s jakym soupeiem hraji, respektive zda jede nékdo na kole s nimi. Dotazovani
cyklisté potvrdili, Ze jezdi na kole ¢asto sami, avSak pokud jede nékdo s nimi, je pro né spor-
tovni zaZitek silnéjsi, prijemné;jsi.

Ostatni motivacni faktory jsou pomérné rovnomérné dilezité pro individualni i kolek-
tivni sporty. Zavislosti jsou zde slabé a lze tedy usuzovat, Ze se jedna spiSe o obecnéjsi fak-
tory spojené se sportovanim v rtiznych formach.

Tabulka ¢islo 8 niZe ukazuje primérované hodnoty vSech motivacnich faktort pro
ucastniky, ktefi provozuji predevsim individudlni, respektive kolektivni sporty, a pro ty,
kteri provozuji obé formy sportli vyrovnané. Hodnoty odrazi dlilezitost jednotlivych faktort
pro ucastniky sportli na Skale od 1 do 5, jak bylo uvedeno vyse, kde 1 = zcela nepodstatné a
5 =zcela zadsadni.

Tab. 8 Motivacni faktory a jejich dllezitost v individualnich a kolektivnich sportech

Motivacni faktory Individudlni Uéastnici obou Kolektivni
sporty vyrovnané sporty

Hledam uklidnéni, uvolnéni nebo 4,12 3,83 3,47
redukci stresu
Jsem piesvédcen/3, Ze budu zdravéjsi 4,01 3,60 3,36
Chci dosahnout lepsi postavy a vzhledu 3,99 3,64 3,69
Citim kontinualni zlepSeni v urcité 3,85 3,69 3,67
¢innosti a to mne napliiuje
Rad/a prekondvam sam/sama sebe 3,75 3,50 3,54
a své vykony
Sport vytvari prileZitost pro setkani s 3,36 3,63 3,86
prateli, znamymi, kolegy, rodinou
Tési mne pocit ze spravného provedeni 3,31 3,46 3,50
techniky (dobry uder, vystiel na branu.)
Chci sdilet zazitky s ostatnimi 2,77 2,98 3,31
Diky sportu poznavam nové lidi 2,64 2,89 3,33
Jsem soutézivy/4 a bavi mne soupereni 2,55 2,77 3,29
s ostatnimi
Atraktivni sporty jsou spojeny s vétsSim 2,03 1,97 2,07

uznanim ve spolec¢nosti

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

V tabulce ¢. 8 1ze pozorovat, Ze nejvyraznéjSimi motivacnimi faktory jsou pro ucastniky
sportl obecné zejména uvolnéni a redukce stresu, zdravi, postava a vzhled. Vysokou dtile-
zitost ma zdravi a vzhled u individualnich sportt predevsim diky posilovani ¢i fitness cvi-
Ceni. Zajimavé vSak je, Ze hned za nimi se umist'uje motivacni faktor kontinualniho zlepso-
vani a prekonavani sebe sama, které jsou spojeny predevsim s potfebou seberealizace. U
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kolektivnich sporti je kromé vysSe uvedenych podstatny také socidlni aspekt, jak bylo zmi-
néno v samostatném obrazku.

Problematikou, ktera uzce souvisi s faktory uvedenymi vyse, byly hlavni motivy pro
zanechdani urcitého sportu. Respondenti ve vyzkumu vyjadiovali miru souhlasu se skutec-
nosti, zda vybrané faktory mély néjaky podil na jejich zanechani urcitého sportu.

Tab. 9 Dtlivody pro zanechani ¢i omezeni urc¢itého sportu

Pocet Cetnost Smér.
odchylka

Diivod zanechani sportu N Prumér Median Modus modu Rozptyl

Prestali néktefi pratelé 181 246 3 3 67 0,89 0,95
nebo znami ' ' :

Sportu jsem se vénoval/a

spolu s lidmi, se kterymi 175 2,28 2 2 59 0,95 0,97
jsem si moc nerozumeél/a
Piestal/a zlepSovat jsem
se v ném zlepsSovat
Délal/a jsem jej spolu

s lidmi, ktefi v ném byli 166 1,64 1 1 94 0,70 0,84
mnohem lepsi nez ja.

Délal/a jsem jej spolu

s lidmi, ktefi v ném byli 150 1,53 1 1 100 0,72 0,85
mnohem horsi nezZ ja.

Kratkodobé zranéni,

zplsobené pii daném 138 2,30 2 2 41 1,12 1,06
sportu

Dlouhodobé zranéni, které

trvale sniZzilo mou

178 1,90 2 1 77 0,86 0,93

P 111 2,60 3 4 38 1,57 1,25
schopnost dany sport
vykonavat
Zhorsﬂa ma finanéni 124 1,92 2 1 54 0,92 0,96
situace
Zmeénila vzdalenost, kam
bylo zapotrebi za sportem 158 2,44 3 3 55 1,17 1,08
dochazet nebo dojizdét
Prestalo mé to bavit a 236 2,83 3 3 99 0,95 0,97

chtél/a jsem zménu
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344
Z tabulky €. 9 je patrné, Ze vétSina primérovanych hodnot se vyraznéji nelisi od stiedni hod-
noty ,neutralniho postoje“ na arovni 2,5. Zaroven vSak smérodatné odchylky vykazuji po-
mérneé vysoké hodnoty. Data jsou tedy pomérné nespolehliva a bude tieba s nimi pracovat
oddélené, nez bude mozno prijmout jakékoli zavéry.

Nasledné byla proto pozorovana zavislost mezi faktory zanechani sportu a vékovymi
skupinami. Na zakladé hloubkovych rozhovort bylo patrné, Ze odlisné vékové skupiny bu-
dou mit jiné dlivody pro zanechani ¢i vyrazné omezeni urcité sportovni ¢innosti. Pred zkou-
manim zavislosti mezi témito diivody a vékovymi kategoriemi byla data pred vypoctem opét
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ocisténa o vékové kategorie nad 30 let s velmi malo respondenty, coz zpiisobovalo nepri-
kaznost vysledkd.

Stfedné silna zavislost (p-hodnota 0,032, koef. kont. = 0,3073) existuje mezi vékem
a odpovédi: ,s lidmi, se kterymi jsem sport délal/a, jsem si moc nerozumél/a“. Tento divod
pro zanechani sportu byl nej¢astéjsi ve vékové skupiné 16-17 let a ¢asto se objevoval také
ve vékové kategorii pod 16 let. Lze to odiivodnit tim, Ze v tomto véku se prudce rozviji men-
talita ¢lovéka, méni se jeho identita a s tim také sila socidlnich vazeb. Neni-li v rdmci sportu
vybudovan silny kolektiv, je mozné, Ze v tomto obdobi jednotlivci dany sport opusti, aby
travili vice ¢asu ¢innostmi, kde se potkavaji se svymi nejblizs§imi vrstevniky. Toto ¢astecné
potvrdil i respondent (muz, 24 let), ktery uvedl: ,Mné to plavdni nikdy aZ tak moc nebavilo.
Je to prosté drina a nic moc z toho nemds. Teda aspori jd. Ale ziistal jsem tam hlavné kvili
lidem, asi jako vétsina ostatnich. Kdyby tam nebyli tak supr lidi, urcité bych tam tak dlouho
nebyl. PFemyslel jsem, Ze se na to vykaslu uz nékolik let predtim.” Dale dodal, Ze s pravidel-
nymi plaveckymi tréninky skoncil v 19 letech s odchodem na vysokou $kolu a prestéhova-
nim do jiného mésta.

Tab.10  Zanechani sportu kvili malému porozumeéni s kolektivem (v %)

Méné nez 16

Mira souhlasu let 16-17 let 18-24 let 25-30let
Zcela neodpovida 11,63 13,79 30,00 39,53
Spise neodpovida 37,21 27,59 38,33 27,91
Spise odpovida 37,21 34,48 21,67 27,91
Zcela odpovida 13,95 24,14 10,00 4,65

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2016, n = 333

Dalsi stiedné silnou zavislost (p-hodnota 0,00003, kont. koef. 0,3657) lze pozorovat mezi
diivodem , prestalo mé to bavit a chtél/ajsem zménu“ a zkoumanymi vékovymi kategoriemi
do 30 let.

Tab.11  Zanechani sportu, protoZe ptestal spotiebitele bavit a hledal zménu (v %)

Méné nez 16

Mira souhlasu let 16-17 let 18-24 let 25-30let
Zcela neodpovida 9,43 9,52 19,74 10,77
Spise neodpovida 9,43 11,90 22,37 23,08
Spise odpovida 33,96 30,95 44,74 52,31
Zcela odpovida 47,17 47,62 13,16 13,85

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2016, n = 333

Na zakladé tabulky €. 11 je patrna opét vysoka mira zanechani sportu, protoze piestal bavit
ve véku, kdy se utvari mentalita a identita jednotlivct. Je proto dobie patrné, Ze u starsich

vékovych kategorii jsou jiz zajmy stabilnéjsi a tento faktor je méné podstatny. Zaroven to
miiZe znamenat, Ze bude tézsi ve vékovych kategoriich od 18 do 30 let (pro starsi bohuzel
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chybi dostatecny pocet dat, aby se dalo hovortit o priikaznych zavislostech) piesvédcit pro
zménu a vétsi ucast v jiném (novém) sportu nékoho, kdo je jiZ sportovné aktivni.

V hloubkovych rozhovorech uvadéli dotazovani starsi 18 let jako casty dlivod k pre-
hodnoceni svych ¢asovych dispozic, vénovanych jednotlivym sportim okolnost, kdy se né-
ktery z blizkych ptatel zacal ur¢itému sportu intenzivnéji vénovat. Dotazovani uvadéli, Ze se
takto zacali vénovat sportu spolu se svym ,zapalenym“ zndmym, nebot’ spolecné sportovani
v ramci této Cinnosti se stalo dobrou ptileZitosti k pravidelnéjSimu setkavani a traveni spo-
le¢nych chvil.

Preference uzivateld sportovnich sluzeb

Na zakladé hloubkovych rozhovort byly definovany 4 zcela zakladni oblasti preferenci: Ko-
lektiv, Prostredi, Cena, Lokalita (respektive geograficka dostupnost). Preference ucastnikt
sportl jako uzivatelli sportovnich sluzeb ukazuje obrazek ¢. 5.

Preference ucastnikd sportd

50
40
30
20
10

0

Kolektiv Cena (naklady Byt v pfijemném Lokalita (mit to
sportovani) prostredi b|IZkO)
m Ucastnici individudInich sportd  ® Ucastnici obou vyrovnané Uéastnici kolektivnich sport
Obr. 5 Zakladni preference ucastniki sportt jako uzivateli sportovnich sluzeb

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Z obrézku E 5ije patrné 2e kolektiv je V}'Irazné dﬁleiit}'l pro ﬁéastniky kolektivnich sportﬁ

vvvvvv

prostiedi a nakonec lokalita. Lze tedy usoudit, Ze pokud je u kolektivnich sporti kolektlv
silny, ticastnici budou akceptovat i horsi prostiredi nebo zejména vzdalenéjsi lokalitu. Toto
potvrdil také respondent (muz, 28 let), ktery je izce spjat se spravnim organem baseball-
ového klubu Draci Brno: ,KdyZ jsme se stéhovali z Re¢kovic do Komdrova (pozn. autora: doslo
k prestéhovani tréninkového arealu z Re¢kovic do Komarova, ackoliv vétsina hract pochazi
z Re¢kovic a blizkého okoli), vSechny décka se ptizpiisobili. Rodi¢iim je to jedno, oni je klidné
dovezou. Jasné, Ze si trochu stéZovali, ale nakonec si stejné vsichni zvykli.“

Hlavni diivod pro tuto toleranci pak ptipisoval silnému kolektivu. Draci Brno vyhra-
vaji mistrovstvi Ceské republiky v baseballe téméF kazdym rokem, jedinou vyjimkou bylo
v poslednich 10 letech jediné vitezstvi klubu Technika Brno. Diky pravidelnym tcastem
v narodnich i mezinarodnich soutézich maji Draci silné ¢lenské jadro, které je spolecnymi
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vyjezdy na turnaje v Ceské republice i v zahrani¢i utuzovano. Silné vazby mezi hraéi i tre-
nérskym tymem oznacuje respondent (muz, 28 let) za hlavni diivod sniZené citlivosti na
lokalitu. To je v souladu s tvrzenim respondenta (muz, 38 let), ktery se povazuje za Stast-
ného, Ze ma dostatek spoluhraca pro pravidelnou hru fotbalu. Prizpiisobit se mistné je dle
jeho nazoru ,to nejmensi*.

Obsahové preference

Je uzitecné zjistit, o jaky obsah se zajimaji spottebitelé, ktef'{ se rozhodli pro u¢ast v novém
sportu. Pokud se podniku podafi dorucit spotiebiteli obsah, o ktery se v této fazi zajima, je
mozné, Ze doprovodné sluzby - napriklad trenérské i cvicitelské - zakoupi pravé u ného.
Nasledujici tabulka ¢islo 12 zobrazuje procenta spotiebiteld, ktefi vyjadiuji zajem o zkou-
mané zakladni prvky obsahu.

Tab.12  Zajem o obsah v souvislosti s ticasti v novém sportu

Mira zajmu Smérodatna
P bsah R 1
rvky obsahu (%) 0P Gdchylka
Reference od pratel 60,00 0,24 0,49
Reference od ostatnich osob, které se danému sportu 45,80 0,25 0,50

uz vénovaly
Vyukova videa 41,74 0,24 0,49
Videa z tréninkd a akci sportovni organizace nebo

y Cs oy v s 26,96 0,20 0,44
spolecnosti, jejichz sluzeb vyuzivam
Moznost zucastnit se turnaji ¢i lig adekvatni mé drovni 26,09 0,19 0,44
Vyukové &lanky 24,93 0,19 0,43
Fotkyvz trepl.nl.(,u avakc1vsportoY{11 organizace nebo 24,93 0,19 0,43
spolecnosti, jejichz sluzeb vyuzivam
Zler pfenosy ci zaznamy sportovnich utkani nebo 22,90 0,18 0,42
udalosti
Filmy s tematikou tohoto sportu 20,00 0,16 0,40
Hledani spoluhract nebo soupeiti pro dany sport 19,13 0,16 0,39
Rozhovow S au,tvqutaml v fi,anem sportu (vrcholovi 14,78 0,13 0,36
sportovci, trenéri, rozhodci...)
Sportovni zpravodajstvi s nim spojené 14,20 0,12 0,35

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Jako nejvyhledavanéjsi se jevi reference od pratel. To potvrzuje také respondent (muz, 45
let), ktery byl drive rekrea¢nim hracem tenisu. Kdyz se ve stiednim véku opét zacal o tenis
zajimat, nejprve si nechal poradit od pratel, ktef1 jiz hraji, jak do tenisu opét nejlépe vstoupit.
Pratelé doporucili vyuZzit zpocatku sluzeb trenéril tenisu. Na to navazal muz dle vlastnich
slov vyhledavanim informaci na internetu pomoci vyhledavace Google. Poté, co objevil vi-
zualné atraktivni web, ktery obsahoval vecCerni kurz, coz vyhovovalo jeho moZnostem,
ukoncil proces hledani a rozhodl se poskytovatele kontaktovat. Po ivodnim nezavazném
setkani, kde zjistil doplnujici informace o potrebné vybave, naroc¢nosti sportu a podobné, se
rozhodl nakupni rozhodnuti ve prospéch daného poskytovatele dokoncit. Uvedl ,Opravdu
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se mi libilo, Ze jsem mél moZnost si s nékym sednout a v§echno nejdriv probrat. Obleceni, ra-
ketu, prosté co je vsechno potreba.”

5.3 Zdroje informaci vyuzivané spotrebiteli pri rozhodovani
o nakupu sportovnich sluzeb

Z hloubkovych rozhovora vyplynulo, Ze drtiva vétSina ticastnikli sportli vyhledava infor-
mace o sportech a souvisejicich sportovnich sluzbach nejprve u svych pratel. Toto vSak plati
pouze tehdy, pokud ma nékdo z pratel s prislusSnym sportem zkuSenosti. VétSina ucastniki
sportl pak tento zdroj obohati o vlastni vyhledavani na internetu, predevsim pii hledani
konkrétniho poskytovatele sportovnich sluzeb. V piipadé, Ze vSak dostanou pifimé doporu-
Ceni od pratel, ktefi se sportem a také konkrétnim poskytovatelem souvisejicich sluzeb maji
dobré zkuSenosti, vlastni vyhledavani na internetu jiZ ¢asto neprovadi (ptipadné pouze pro
ziskani kontaktnich informaci) a zpravidla se rozhodnou pro nakup sportovnich sluzeb u
daného poskytovatele ihned.

Zejména starsi dotazovani také uvadeéli, Ze pokud védi o poskytovateli sportovnich slu-
Zeb v blizkém okoli od domova a zaroveil nemaji moznost ziskat reference od pratel, jdou si
prislusné misto (zejména jedna-li se o sportovni areal) nejprve sami prohlédnout. Infor-
mace ziskavaji tedy lokalné primo od poskytovatele sluZeb nebo ostatnich zakazniki, ktef
se na misté v danou chvili pohybuji. Jsou-li takto ziskané informace v souladu s jejich ocCe-
kavanimi, rozhodnou o ndkupu na zakladé blizké lokality, aniZ by provérovali dalsi alterna-
tivy nebo vyhledavali informace na internetu. Zda navazi s poskytovatelem dlouhodoby
vztah, zavisi jiz na vlastni zkuSenosti a faktu, zda osobni zkusenost naplnila spottebitelovo
ocekavani.

Internet jako zdroj informaci pii rozhodovani o nakupu sportovnich sluzeb uvadéli
Castéji dotazovani pod 30 let. Pro vétSinu ucastnikl sportt byl vSak minimalné dopliikovym
zdrojem, aby se presvédcili o cené, lokalité a dostupnosti.

Referenci od pratel jako jediny zdroj informaci uvadeéli ucastnici tehdy, pokud je pfti
nakupu sportovnich sluzeb u daného poskytovatele doprovazel sam referent. Jak uvedla re-
spondentka (Zena, 24 let) ,Ne, $li jsme tam tehdy spolu (pozn. autora: prvni lekce jégy, dota-
zovana byla doprovazena doporucujici osobou), takZe jsem uZ nic neresila. Pak se k ndm pri-
dala jesté jedna kdmoska. Bylo to super. Kdmoska teda sice pak prestala a ta, kterd mi to do-
porucila, ted’ trénuje jogu v Jundrove, ale jd uZ si tam zvykla a chodim dodnes. UZ to bude asi
2 roky.”

5.4 Klicové informace vedouci k nakupnimu rozhodnuti

U klicovych informaci pro nakupni rozhodnuti bylo nejprve sledovano, pro jak Sirokou sku-
pinu spotrebitelli jsou podstatné které polozky webu, pripadné strance na socialnich médi-
ich. Tyto informacni prvky zkoumany v ramci dotaznikového Setreni, nebot se nejcastéji
opakovaly v hloubkovych rozhovorech, pti otazkach na vyhledavani a zajem o informace
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v on-line prostiredi. Vysledky pro vSechny skupiny spotiebitelii bez rozdili véku ¢i prijmu
znazornuje obrazek €. 6.

Co chcete nalézt na webu ¢i strance na soc. médiich
poskytovatele trenérskych nebo cvicitelskych sluzeb pfi
nakupnim rozhodovani?

Cenik | —

Terminy konani nebo oteviraci dobu

E-mailovy kontakt

Telefonni kontakt

MozZnost zkuSebni lekce

Fotky z tréninkd, cvi¢eni nebo turnaju

Informace o kvalifikaci trenér(i

Néjakou zndmku toho, Ze je web aktualizovany
Info o narocich na fyzické schopnosti, zkusenosti
Reference klientl poskytovatele

Sdéleni, pro koho je sportovni sluzba urcena
Fotky trenéru ¢i cvicitell

Info, jak se trenéfi ke sportu dostali, co je motivuje

Historii spole¢nosti nebo klubu

Srovndni poskytovatele s ostatnimi konkurenty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 6 Zakladni informacni polozky, které by spottebitelé na webu ¢i strance na soc. médiich
predevsim ocenili pii ndkupnim rozhodovani

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 344

Mezi otazkou ,KdyzZ si vybirate (nebo byste si) vybiral/a poskytovatele trenérskych nebo
cvicitelskych sportovnich sluzeb®, ze které vychazi obrazek vyse a vékovymi kategoriemi,
byly pozorovany pouze slabé zavislosti. Lze tak rici, Ze uvedeny obsah je dilezity pro zmi-
néna %uzivatelli sportovnich sluzeb bez vyraznéjsich rozdilt, které by se daly pripisovat
vékovym rozdiltim. Jesté slabsi zavislosti (<0,15) bylo mozZné pozorovat mezi prijmem do-
macnosti a obsahovymi prvky v obrazku €. 6. Lze tak skute¢né potvrdit, Ze uvedeny obsah
je podstatny pro nejSirsi publikum a tvori jistou paletu zakladnich informaci, které jsou za-
dany bez rozdilu véku ¢i prijmu.

Dale bylo pomoci dotaznikového Setfeni zkoumano, které z faktorti maji pro spotiebi-
tele sportovnich sluzeb nejvétsi vahu ve vztahu k nakupnimu rozhodnuti. Respondenti opét
hodnotili zvolené faktory na Skale od 1 - zcela nepodstatné po 5 - zcela zasadni. Priimérné
hodnoty shrnuje tabulka ¢islo 13 nize.
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Tab.13  Co je pro respondenty pii nakupu sportovnich sluzeb piredevsim dilezité?

o Smérodatna
Faktor Primér Rozptyl Odchylka

Kvalita sluzby 4,29 0,47 0,68
Osoba trenéra nebo persondalu 4,03 0,72 0,85
Kvalita samotného hristé nebo kurtu 3,76 0,73 0,86
Dobré zazemi sportovniho areélu 3,65 0,61 0,78
Blizka lokalita (dobra dostupnost) 3,62 0,93 0,96
Ostat’nll zakaznici nebo hraci, které na sportovisti 3,08 116 1,08
potkavam

Nizka cena 3,07 0,81 0,90

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2016, n = 344

vV

Ze se jedna o stabilné nejvyznamnéjsi faktor. Pfekvapivou neni ani druha nejvyznamné;jsi
polozka ,,0soba trenéra nebo personalu”. Dle literatury i hloubkovych rozhovort je zamést-
nanec poskytovatele sluzby hlavnim determinantem jeji kvality, nebot se obvykle pfimo po-

vvvvv

polozky jsou tedy vzajemné tzce.

Dale bylo zkoumano, zda je vyznamna zavislost mezi diileZitosti sledovanych faktort
pri nakupu sportovnich sluzeb a ekonomickou aktivitou. Pti vypoctu napti¢ celym soubo-
rem byla zjiSténa stiredni zavislost (p-hodnota = 0,00262, koef. kont. 0,3085). Tyto hodnoty
se vSak pohledem na zkoumané kontingen¢ni tabulky zdali byt vyrazné ovlivnény velmi ma-
lym poctem respondentti v kategoriich ,momentalné nezaméstnany/a“ ,jsem na materské
dovolené“ a ,jsem dichodce"”.

Proto byl proveden opétovny propocet po odstranéni téchto kategorii. Vysledna kon-
tingenc¢ni zavislost mezi studenty a pracujicimi byla az prekvapivé velmi mala na drovni
0,046. Je mozné, ze si respondenti faktory ceny pri vyplnovani dotazniku ptilis nepripousti
podporovani rodici. Toto potvrdila v hloubkovém rozhovoru i respondentka (Zena, 24 let),
ktera uvedla, Ze ji rodice nejcastéji podporuji pravé ve sportu (zejména kvili zdravi) a vzdé-
lavani (i v ramci doplitkovych kurzi mimo vysokou $kolu apod.).

Proto byly nasledné provedeny vypocty zavislosti vzhledem k rliznym trovnim piijmu
domacnosti. Zde se dle ocekavani projevila vyrazna stredni zavislost mezi prijmem domac-
nosti a dllezitosti faktoru ceny (p-hodnota = 0,000001, koef. kont. 0,4498). Stfedné silna
zavislost (p-hodnota 0,03027, koef. kont. 0,2747) se projevila také pro kvalitu sluzby a pro
osobu trenéra ¢i persondlu (p-hodnota = 0,01515, koef. kont. 0,2854). Jejich sila je niZsi nez
u faktoru ceny patrné proto, Ze kvalita sluzby jako celku a osoba trenéra ¢i personalu, ktera
je s ni Casto velmi Gzce spjata, je dllezita (ackoliv pro vysokopiijmové o néco vice) pro
vSechny prijmové skupiny a jak vyplynulo ze strukturovanych i nestrukturovanych rozho-
vordl, je v dnesni dobé jiz povazovana svym zplisobem za samoziejmost. Vzhledem k ros-
touci konkurenci je tlak na kvalitu sluzeb stale vyssi.
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Zajimava je vSak statisticky jeSté vyznamnéjsi stiedni zavislost (p-hodnota = 0,00043
koef. kont. 0,3192) mezi kvalitou samotného hristé ¢i kurtu (coz Ize povazovat za jisté do-
provodné méritko kvality) a pfijmem domadcnosti pfi ndkupu sportovnich sluzeb. Z vy-
sledkii dotaznikového Setieni je patrné, Ze zatimco skupiny s niz§im prijmem dokazi tolero-
vat horsi podminky sportovisté, domacnosti s vy$$imi prijmy jsou méné citlivé na cenu, ale
poZzaduji kvalitu po vSech strankach, i kdyz kvalitu samotného hristé (naptiklad dobra a sta-
bilni iprava povrchu na v§ech mistech) vnimaji znac¢né subjektivné a nejsou ji po objektivn{
strance vZdy schopni posoudit (nejedna-li se naptiklad o zavodni hrace).

To je také v souladu s realizovanymi hloubkovymi rozhovory, kde dotazovani uvadéli
kromé kvality samotnych sportovist také dalsi podruzna kritéria kvality, spojena napiiklad
se zazemim a dopliikovymi sluzbami sportovnich aredli. Napiiklad respondent (muz, 45
let) uvedl: ,Cena pro mne az tak nehraje roli, pokud to neni néco tiplné mimo. KdyZ uz ale na
kurt pfijdu, mdm rdd fullservis. Pokud bychom spolu méli hrdt tam v té hale vedle (pozn. au-
tora: vedlejsi tenisovd hala md horsi socidlni zarizeni, dotazovany je klientem tenisové skoly),
asi bych Vam tu dlouho nevydrzel. VSak vite, jak to tam je. Kurty jsou jedna véc, ale to pozndte
asi hlavné vy, a druhd jsou sprchy. Pekny sprchy jsou celkem zdklad. Pokud se miiZe ¢lovek po
hre prijemné a v klidu osprchovat, je to pohoda. Dovedu si predstavit, Ze by tu mohli mit tfeba
i ruéniky na jedno pouZiti jako ve fitku nebo byste mohli brdt piti pfimo na kurt, aby ho ¢lovék
nemusel ve stresu kupovat na recepci. Ale to uz je tak navic.”

Kompletni srovnani naptic prijmovymi skupinami lze pozorovat v obrazku ¢ 7.

Co je pro Vas pri nakupu sportovnich sluzeb predevsim

o o Ve, 7
8 dilezité?
@ <r O el —
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0
Nizkd cena  Kvalita sluzby Blizka lokalita Dobré zazemi Kvalita Osoba trenéra Ostatni
(dobra sportovniho  samotného nebo zakaznici nebo
dostupnost) arealu hristé nebo personalu  hraci, které na
kurtu sportovisti

potkavam

M Vysoky prijem = Vyhovujici pfijem ™ Dostatecny prijem B Nizky prijem B Nedostacujici ptijem

Obr. 7 Diilezitost faktor ndkupniho rozhodovani napii¢ domacnostmi s odliSnymi piijmy
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Nejvyssi dliraz na kvalitu Ize pozorovat u domacnosti s nejniz$imi prijmy - tyto hodnoty
jsou vSak malo vypovidajici, nebot u skupin s nizkymi a nedostacujicimi prijmy je velmi
maly pocet respondentti. Tyto hodnoty je tfeba uvazovat s jistou rezervou.
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Nasledujici tabulka ¢. 14 popisuje vnimani kvality trenérskych a cvicitelskych sluzeb
spotrebiteli, ktefi s prislusSnymi sluzbami dosud nemaji Zzadnou predchozi osobni zkusSenost.
Tabulka ukazuje obecna data z celého souboru respondentli napri¢ vSemi vékovymi kate-
goriemi, pfijmy a znaky chovani. Respondenti vyjadirovali svou miru souhlasu s tvrzenimi
v tabulce ¢islo 14 niZe na klasické Likertové Skale od 1 do 5 dle legendy: 1 - zcela nesouhla-

sim, 2 - nesouhlasim, 3 - neutralni postoj, 4 — souhlasim, 5 - zcela souhlasim.

Tab.14  Hodnoceni kvality sluZeb spottebiteli, ktefi nemaji s poskytovatelem osobni zkuSenost

Nemam-li osobni zkusenost, posuzuji Smérodatna

dle: Primér Medidan Modus Rozptyl

Obsahu webovych stranek.
Odpovédél-li na vétSinu mych otazek,
vnimam poskytovatele jako
kvalitnéjsiho.

Informaci o trenérech a jejich
kvalifikaci

Referenci uzivatel(, ktefi méli s
poskytovatelem zkuSenost
Prezentovanych technologii, postupd,
metodiky, pouzivanych nastroju, 3,76 4 4 0,68 0,83
pomticek.

Celkového image poskytovatele
sluzeb

Fotek trenéri a ucastniku. Jsou-li mi
sympaticti, sluzbu hodnotim jako 3,10 3 3 0,91 0,95
kvalitnéjsi.

Designu webovych stranek. Je-li

vzhled stranek vizualné atraktivni, 3,08 3 4 1,08 1,04
sluzby budou kvalitnéjsi.

Historie spolecnosti nebo klubu a jeho
vysledkd v soutéZich

Ceny. Drazsi poskytovatele sluzeb
povazuji za kvalitné;jsi.

Ceny. Levnéjsi poskytovatele sluzeb
povazuji za méné kvalitni. 2,40 2 2 0,81 0,90

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

odchylka

3,85 4 4 0,58 0,76

3,85 4 4 0,84 0,92

3,62 4 4 0,93 0,96

3,04 3 3 0,93 0,97

2,57 3 3 0,90 0,95

Nejvétsi miru souhlasu spotrebitelé vyjadiovali s tvrzenim, Ze pokud nalezli na webu ¢i
strance na socialnich médiich takovy obsah, ktery odpovédél na vétSinu jejich otazek, sluzbu
hodnotili jako kvalitnéjsi, aniz by s ni méli predchozi zkuSenost. Z toho vyplyva zajimava
souvislost, Ze pokud je jednim z nejpodstatnéjSich faktorti nakupniho rozhodnuti vnimana
kvalita a zaroven nejpodstatnéjSim méritkem kvality je pro spotrebitele bez predchozi zku-
Senosti obsah na webu (€i sociadlnich médiich) a jeho schopnost zodpovédét nevyircené
otazky spotrebitele, hlavnim zajmem kazdého podniku by mélo byt zahrnout na webu
vSechny podstatné informacni polozky, kterych si spotiebitelé ceni dle obrazku cislo 6.
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5.5 Vhodné nastroje content marketingu pro oblast sportovnich
sluzeb

Nasledujici obrazek ¢. 8 zobrazuje zakladni nastroje obsahového marketingu, respektive
prvky obsahu, které jsou pro uzivatele nejlakavé;jsi.

Procento spotrebiteld, ktefi by si rozhodné nenechali ujit
nasledujici obsah od svého poskytovatele trenérskych nebo
cvicitelskych sluzeb

Tiskova zprava, medialni prohlaseni 5,73%

Infografiky
E-kniha o vlastni sportovni ¢innosti
Zasilal pravidelny newsletter
Odborné c¢lanky o daném sportu
Nastroj ¢i aplikaci ke svym sluzbam
Videa z turnajl a soutézi
Fotky z turnajl a soutézi

Obr. 8 Obsahové preference spotiebitelll trenérskych nebo cvicitelskych sluzeb
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Z obrazku ¢. 8 vySe jsou zcela nejlakavéjsim typem obsahu a tim pddem i G€innym nastrojem
obsahového marketingu vyukova videa. To potvrdili také dotazovani v ramci hloubkovych
rozhovori. Napriklad respondentka (Zena, 28 let) uvedla: ,KdyZ s nécim zac¢indm nebo jdu
néco zkusit poprvé, obvykle mrknu na youtube. Nékdy si prectu i néjaky ¢ldnek, ale videa jsou
samozi'ejmé u sportu vétsinou lepsi, protoZe jsou mnohem ndzornéjsi. Uplné idedlni ale je, kdyZ
mas video a u toho prepis ve formé clanku. Tak miiZes o¢ima prolitnout co ve videu vsechno je
a pak kdyZ tak pretocit jenom na to, co té zajimd.”

Z uvedeného tvrzeni je mimo jiné patrna i informacni presycenost, kdy uZivatelé ¢asto
hledaji jenom specificky obsah, ktery je pro né opravdu nejuzitecnéjsi. Pasaze videi, které
jsou pro né méné relevantni, ¢asto preskakuji. Zarovein vyslo najevo, Ze vyukové video by
rozhodné nemélo délkou presahnout 15 minut. V takovém piipadé je Sance, Ze si jej uZivatel
vilbec spusti, vyrazné sniZena. Idedlni délka videa se sportovni tématikou pak lezi v rozmezi
1-8 minut dle tématu, které je rozebirano (u podrobnéjsi problematiky, pokud spotrebitele

opravdu zajim3, toleruje i del$i stopaz videa).
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Je uzitecné dale analyzovat, zda existuji statisticky priikazné rozdily v obsahovych pre-
ferencich naptiklad mezi muZi a Zenami ¢i jednotlivymi vékovymi skupinami. Za timto tce-
lem jsou opét sledovany vzajemné kontingenc¢ni zavislosti.

Preference obsahu mezi pohlavimi byly prekvapivé pomérné rovnomérné rozptyleny,
respektive neobjevila se Zadna stfedné silna nebo vyraznéjsi zavislost mezi urcitym typem
obsahu a jeho preferenci muZi ¢i Zenami.

Nejvyznamnéjsi, ackoliv slaba zavislost (p-hodnota = 0,005, 0,2458 koef. kont.), byla
nicméné zpozorovana mezi predstavenim vlastni aplikace ¢i nastroje ke sluzbam poskyto-
vatele a pohlavim. Tento obsahovy prvek totiz vyraznéji preferovali muzi - nenechalo by si
ji rozhodné ujit celych 43,59% tazanych, zatimco stejny zajem projevilo pouze 28,51%zen.

Stfedné silna zavislost (p-hodnota = 0,01153, koef. kont. 0,278) se projevila mezi po-
hlavim a zadjmem o infografiky. Zaroveii v§ak vyslo mezi respondenty ¢asto najevo, Ze maji
o infografikach velmi mylnou predstavu. Respektive nékdy viibec nevédéli, co si maji pod
timto pojmem predstavit. To zaroven ¢astecné vysvétluje relativné velmi maly zadjem o tento
typ obsahu, ackoliv si zejména v on-line prostoru ziskava zna¢nou oblibu. Stiedni zavislost
mezi timto typem obsahu a pohlavim je tak patrné vyrazné ovlivnéna tim, zda dani respon-
denti odpovidali na otdzku skutecné relevantné. Proto neni ptikladan této charakteristice
ptili§ velky vyznam.

Zkoumané preference obsahu ve vztahu k pohlavi zobrazuje obrazek ¢islo 9. Z grafu
srovnani mezi pohlavim je patrné, Ze Zeny oproti muzim vice preferuji vizualni material
z tréninkl poskytovatele ¢i fotky z turnaji nebo soutézi, kterych se ucastnil. Jak vyslo na-
jevo také v hloubkovych rozhovorech, Zeny jsou Casto ve vztahu ke sluzbam opatrnéjsi po
tovatele konkrétnich sportovnich sluzeb) pravdépodobné potkaji a jak na né tyto osoby pu-
sobi. Tento vizualni material, pokud je verejné dostupny na webu ¢i strance na socialnich
sitich poskytovatele, pro né hraje podstatnou roli v ndkupnim rozhodovani. Respondentka
(Zena, 28 let) dokonce uvedla, Ze neznalost nového prostredi a predevsim lidi, ktei'i se v ném
pohybuji, je pro ni vyznamnou (a zaroveri nejvétsi) bariérou pro vyzkouseni nového posky-
tovatele sportovnich sluzeb, zejména pokud se jedna o trenérské nebo cvicitelské sluzby
(napriklad fitness lekce nebo skupinové tréninky tenisu).
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Obsahové preference spotrebitel(l
trenérskych/cvicitelskych sluzeb - muzi vs. Zeny

Vyukovd videa I
Nastroj €i aplikaci ke svym sluzbdm I
Odborné clanky o daném sportu I
Videa z trénink(i Iy —
Videa z turnajl a soutézi I
Fotky z trénink(  IEE—
Fotky z turnajd a soutézi  IEE—
Vlastni blog Iy
Zasilal pravidelny newsletter .
Infografiky I —
E-kniha o vlastni sportovni ¢innosti I
Tiskova zprava, medidlni prohlaseni [N
0% 10% 20% 30% 40% 50% 70%

B Zeny W Mu7i

Obr. 9 Obsahové preference spotiebitelll trenérskych a cvicitelskych sluzeb - srovnani pohlavi

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

Nakonec bude provedeno srovnani obsahovych preferenci mezi riznymi vékovymi katego-
riemi do 30 let véku (u vyssich vékovych kategorii je prilis maly pocet respondentt, ktery
zplsoboval znacné zkresleni vypoctl. Soubor byl o tato data zredukovan).

Tab.15  Srovnani obsahovych preferenci (trenérské/cvicitelské sluzby) naptic vék. skupinami

(%)
Prvky obsahu Méné nez 16

Videa z turnajii a soutézi 55,71
Fotky z turnajt a soutézi 54,29
Fotky z tréninkd 50,00
Videa z tréninkt 40,00
Vyukova videa 35,71
Nastroj ¢i aplikaci ke svym sluzbam 35,71
Odborné ¢lanky o daném sportu 28,57
Vlastni blog 22,86
Zasilal pravidelny newsletter 18,57
Tiskova zprava, medialni prohlaseni 15,71
E-kniha o vlastni sportovni ¢innosti 8,57
Infografiky 7,14

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2016, n = 333

16-17 let

34,48
48,28
41,38
36,21
55,17
32,76
43,10
31,03
17,24
517
6,90
6,90

18-24 let

34,38
43,75
50,00
46,88
73,96
36,46
36,46
37,50
21,88
3,13
17,71
13,54

22,22
24,69
35,80
38,27
66,67
33,33
32,10
41,98
7,41
0,00
17,28
13,58

25-301let

U nejlakavéjsiho typu obsahu - vyukovych videi, 1ze pozorovat zajimavou zavislost mezi
jednotlivymi vékovymi skupinami. U mladsich vékovych skupin je zajem mensi. To Ize vy-
svétlit tim, Ze do sporti v utlém véku déti hodné nuti rodice. Sporty jsou casto soucasti vy-
chovy. Excelence v danych sportech je v tomto véku podstatna obvykle pouze pro sportovce,
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kteri alesponi ¢aste¢né sportuji zavodné a jiZ v tomto véku vykazuji velkou miru interni mo-
tivace, coz neni tolik obvyklé.

Nejvétsi zajem o vyukova videa je patrny u vékové kategorie 18-24 let, ktera obsahuje
(alespon ve sledovaném souboru dat) drtivou vétSinu studentt vysokych skol. Ti jiz provo-
zuji sporty vyhradné dle svych preferenci, které jsou jizZ v tomto véku obvykle jasné rozpo-
znany. Dle hloubkovych rozhovorti bylo potvrzeno, Ze déti v pubertalnim véku ¢asto opous-
téji sportovni zajmy, se kterymi se dosud malo ztotoznili a hledaji alternativy. V. mladém
dospélém véku uz maji obvykle preference 1épe ujasnény. S tim souvisi také to, Ze sporty,
které si v pozdéjsim véku sami vyberou, je vice bavi a jsou ochotny si k nim vyhledavat do-
datecné informace - jako napiiklad vyukova videa - aby se v nich jeSté zdokonalily. Tato
volit trenérské Ci cviCitelské sluzby. Proto se Casto, alesponi zpocatku, spoléhaji na vyukova
videa, nejcastéji na socialni siti Youtube.

Pomérné tzce s timto tématem souvisi v dotaznikovém Setreni otazka ,Které prvky
publikovaného obsahu poskytovatele trenérskych nebo cvicitelskych sportovnich sluzeb
pomahaji zvySovat jeho divéryhodnost a image u Vas?“. V hloubkovych rozhovorech totiz
bylo zjisténo, ze ackoliv nékteré prvky obsahu nemusi nékteré uzivatele bezprostiedné za-
jimat, jejich pouhou existenci povaZzuji za pozitivni znak, ktery zvySuje v jejich ocich diveé-
ryhodnost poskytovatele a jeho image. Nékteré prvky obsahu, které by spottebitelé dle vyse
rozebrané problematiky ne vzZdy konzumovali, tak mohou presto prispét k pozitivnimu vni-
mani podniku nezanedbatelnou mérou. Tabulka ¢islo 16 zkouma miru souhlasu s timto tvr-
zenim u jednotlivych prvka obsahu.

Je zajimavé, Ze v obecné roviné prispivaji nejvice k divéryhodnosti a image pravidelné
publikované fotky a videa z akci i tréninkd a to i vice, neZ vyukova videa, ktera maji obvykle
mnohem vyssi vyrobni naklady (alespoi pokud ma byt dosaZeno urcité produkeni kvality).
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Tab.16  Prvky vydavaného obsahu, zvysujici divéryhodnost a image poskytovatele sport. sluzeb

Smeérodatna

Prispévek k diivéryhodnosti a

Primér Medidn Modus Rozptyl

image odchylka
Pravidelné fotky a videa z

tréninkt a akci potradanych 3,74 4,00 4,00 0,66 0,81
poskytovatelem

Vyukova videa 3,65 4,00 4,00 0,80 0,90
Vyukové clanky 3,57 4,00 4,00 0,71 0,84
Df)vp.lnvkove ¢lanky, napfiklad o 3,48 4,00 4,00 0,77 0,88
vyzive

Vlvas,tnl nazory ke sportovnimu 3,35 3,00 3,00 0,83 0,91
déni a udalostem

E-kniha (navody a uZite¢né

informace k danému sportu 3,28 3,00 3,00 0,80 0,89
apod.)

Vysledky pruzklirpu a anket, které 3,18 3,00 3,00 0,77 0,88
poskytovatel poradal

Informace ze zakulisi 312 3,00 3,00 0,75 0,86
poskytovatele

Pravidelny newsletter 3,09 3,00 3,00 0,86 0,93
Medialni prohlaseni 3,00 3,00 3,00 0,67 0,82
poskytovatele

Piibéh o zaloZeni spolecnosti a jeji 297 3,00 3,00 0,84 0,92

Vyvoj v case
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344

5.6 Obecna doporuceni pro firmy podnikajici v oblasti
sportovnich sluzeb

Obecna content marketingova doporuceni pro podniky z oblasti sportovnich sluzeb budou
sestavena dle metodiky See, Think, Do, Care. Tim bude zarucen uceleny piistup a logické
seskupeni doporuceni pro vSechny faze nakupniho rozhodovani.

5.6.1 Faze See

V této fazi je hlavnim cilem podniku inspirovat a zaujmout spotiebitele. Spotrebitelé dosud
nejsou ve fazi, kdy by byli pripraveni k nakupu sportovnich sluzeb a dokonce o jejich nakupu
ani vazné nepremysli. S podnikem je tak poji pouze spole¢ny zajem o urcitou sportovni ¢in-
nost a aktivitu. Proto je cilem firem podnikajicich ve sportovnich sluzbach v této fazi spo-
trebitele inspirovat a vyvolat v ném zakladni droven zajmu o sportovni ¢innost a aktivity,
kterymi se podnik zabyva.

Hlavni platforma pro fazi See - socialni sité

Ve fazi See oslovuje podnik spotiebitele, ktefi o néj sami obvykle dosud nejevi zajem. Spo-
trebitelé v této fazi obvykle nehledaji néjakou konkrétni spojitost s podnikem a jeho sluz-
bami. Cilem firmy je tedy oslovit spotrebitele tam, kde normalné nakupni rozhodnuti necini,
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ale kde travi sviij cas takovym zptlisobem, ktery je konzumaci obsahu naklonén. Tuto vlast-
nost dobte spliiuji socialni sité, kde v dneSni dobé travi spotiebitelé podstatné mnoZstvi
¢asu a konzumuji obsah.

Obsahové doporuceni - zakladni informacéni prvky webu ¢i stranky na socialnich
médiich

Podnik se musi ujistit, zda jeho on-line prezentace obsahuje vSechny zakladni obsahové
prvky, které spotrebitelé chtéji nalézt. Z primarniho vyzkumu lze usuzovat, Ze pti zahrnuti
vSech zakladnich informaci se zvysi vnimana kvalita spotrebitele a také by se mély zvysit
hodnoty méritka primérného poctu navstivenych stranek novym uzivatelem pri jedné na-
vstéve (tzv. Pagedepth). Podnik se musi ujistit, Ze pokud skutec¢né inspiruje a zaujme nového
navstévnika, vytézi z jeho navstévy maximum (ackoli ne zatim po finanénf strance) v tom
smyslu, Ze si podnik spotriebitel pti del$i navstéve 1épe zapamatuje.

Vzhledem k nizkonakladovosti tohoto opatieni a jeho vysokému tcinku na vnimani
kvality sluZeb podniku potencialnimi zakazniky by mélo byt toto doporuceni realizovano
jako jedno z prvnich (navic se také preléva do faze think a do). Podniky jsou ¢asto k tomuto
opatieni nepozorné proto, Ze ve fazi Care je jeho dileZitost o néco nizsi - zakaznici si jiz
zvykly na urcity zptsob komunikace s podnikem a tyto prvKky uz tolik nepotiebuji. Podniky
si proto Casto neuvédomuji, jak jsou ve skutec¢nosti diilezité pro potencialni zdkazniky.

Obsahové doporuceni - fotky souvisejici s vlastni ¢cinnosti a akcemi

Hlavnimi motivy, na které Ize apelovat a které dle vyzkumu spottebitele silné motivuji ke
sportu, jsou uvolnéni a redukce stresu, zlepSeni postavy, zdravi ¢i kontinualni zdokonalo-
vani vurcité Cinnosti. Firmy proto v této c¢innosti musi vlastnimi fotkami prezentovat
piresné dosaZeni cild téchto motivacnich faktord. Jak je uvedeno v literature, pokud spotie-
bitelé pocit'uji ur¢itou potiebu a zaroven najdou prostredek, o kterém véri, Ze jim pomuze
tohoto cile naplnit, pravdépodobné se o néj pokusi.

o ZlepsSeni postavy - zejména pro posilovny ¢i fitness studia
o Fotky pted posilovanim a po posilovani - idedlné napriklad fotografie né-
kterého z Kklientii nebo spiiznénych osob ,pied” vyuzivanim sluzeb poskyto-
vatele (napriklad Clenstvi ve fitness centru) a po tydnu, mésici, Ctvrtleti Ci
napriklad roce jejich vyuZivani. Spotiebitel mad moZnost presvédcit se na
vlastni o¢i o naplnéni cile zlepSeni postavy u tohoto poskytovatele.
e Uvolnéni a redukce stresu - témér vSechny podniky ve sportovnich sluzbach
o Prezentovat napriklad fotky usmévavych a uvolnénych zakazniki po spor-
tovni ¢innosti u vybraného poskytovatele sportovnich sluzeb.
e Zdravi - podniky, které svou ¢innosti zlepsuji zdravi spottebitele
o Prezentovat fotky spokojenych spotrebiteli s kratkym pribéhem, respek-
tive komentarem, jak vyuzivani sluzeb poskytovatele zlepsilo jejich zdravi
(napftiklad sniZilo cholesterol, nadvahu, pomohlo rehabilitovat problema-
tické partie apod.).
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¢ Kontinudlni zdokonalovani - zejména firmy s trenérskou/cvicitelskou ¢innosti
o Prezentovat sérii fotek, idedlné v podobé kratkého ,fotoptibéhu“ o zacatku
a postupném zlepSovani nékterého ze zakazniki ve sportovni ¢innosti po-
skytovatele. Pokud neni mozné tento obsah vytvorit s nékterym ze zakaz-
nikdq, 1ze jej vytvorit alespon s fiktivnim zdkaznikem a dosdhnout kyzeného
efektu. Zde vSak musi byt podnik opatrny, aby nedoslo u spotrebitelt k do-
jmu, Ze piibéh nenf autenticky.
Zaroven je z primarniho vyzkumu patrné, Ze pravidelné publikovani fotek z vlastnich akci
a ¢innosti zvySuje image a divéryhodnost podniku u spotiebitelli a zaroven podstatna ¢ast
spotrebiteld, kteli jsou jiz zdkazniky poskytovatele, si nenecha tento obsah ujit. Je proto di-
lezité (a také obtiZzné), aby podnik publikoval fotky a pridaval k nim vlastni komentate ¢i
kratké ptibéhy tak, aby zakaznici, kteri si tento obsah nenechaji ujit, na néj reagovali a pod-
porovali interakci s podnikem. Tim dojde k posileni vztahu se zdkaznikem (o tom vsak vice
ve fazi Care), ale zaroven ke zpozorovani obsahu i ostatnimi osobami, které jsou se zakaz-
niky podniku na socialnich sitich spojeny, a tim mize dojit k podnicenti jejich zajmu. Tento
podnét je o to silnéjsi tim, Ze jednotlivci, ktefi se o urcity sport zajimaji nebo zacinaji zajimat,
hledaji ¢asto reference u svych blizkych, jak bylo zjisténo v primarnim vyzkumu.

Velkou vyhodou tohoto opatieni je jeho nizkonakladovost. V dnesni dobé prakticky
vSechny bézné dostupné telefony disponuji dostatecné kvalitnim fotoaparatem, aby bylo
mozné pravidelné publikovat fotky v ptijatelné kvalité. Porizovanim autentickych fotografii
ajejich zverejiiovanim tak muiiZe byt povéien prakticky po zaskoleni kterykoli zaméstnanec
podniku, ktery se alespon ¢astecné na produkci sluzby podili. CoZ je ve sportovnich sluzbach
velmi ¢asto splnéno.

Idedlni samozrejmé je, pokud je produkéni hodnota fotografii vysoka. Jak bylo vSak
potvrzeno i v hloubkovych rozhovorech, vzdy je lepsi pravidelné publikovat alespon fotky
o primérné kvalité nez zZadné. V hloubkovych rozhovorech bylo také ovéreno, Ze image
a divéryhodnost poskytovatele zvysuji i fotografie z vlastni ¢innosti o priimérné ¢i podpru-
mérné kvalité v pripadé, Ze jsou autentické a relevantni.

Cilem podniku by zaroven mélo byt, aby spotiebitelé byli vZdy na fotografiich vyobra-
zeni v lichotivém svétle tak, aby obsah naplioval jejich potiebu uznani ve spole¢nosti a také
aby ostatni spottebitelé vidéli, Ze se spotirebou sluzeb poskytovatele je spojena spolecenska
prestiZ a uznani. Toto je jedinym vyraznym omezenim pro fotografie a jejich produk¢ni kva-
litu - musi byt dostate¢na tak, aby pripadni spotfebitelé na fotografiich byli s trovni a ob-
sahem fotografii spokojeni a idealné je sami sdileli dale.

Poté co podnik vycCerpa uvedenou nejlakavéjsi tematiku, mize pomoci svého fotogra-
fického obsahu postupné apelovat i na dal$i motivacni faktory, kterymi jsou dle dtlezitosti
sestupné: prekonavani sebe sama, prileZitost pro setkavani (s rodinou, prateli apod.),
spravné provedeni techniky (napiiklad vybrané momentky zakaznikil, kterym se urcity
sportovni tkon obzvlasté povedl), sdileni zazitki s ostatnimi, poznavani novych lidi, souté-
zZivost. Potfeba uznani ve spojitosti s fotografiemi jiZ byla zminéna.
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5.6.2 Faze Think

Ve fazi , Think" jsou spotrebitelé, ktefi pripousti, Ze by mohli nékdy sluzby podniku potte-
bovat, ale zatim nejsou pripraveni k ndkupnimu rozhodnuti. Mohou to byt napftiklad lidé,
kteii pomoci tlac¢itka ,like“ nebo pirimo tlacitka odbéru (napriklad na Youtube) vyjadftili za-
jem o ¢innost podniku a obvykle ptripousti, Ze by mohli jeho sluZeb nékdy vyuzit. Je cilem
podniku témto lidem dorucovat pravidelny obsah tak, aby byl podnik neustale v jejich po-
zornosti a ve chvili, kdy budou pfipraveni k ndkupnimu rozhodnuti, se rozhodli pravé pro
sluzby podniku.

Obsahové doporuceni - blog

Psani vlastniho blogu je dle primarniho vyzkumu oproti vyukovym videim méné atraktivni,
ale za to obvykle mnohem méné nakladnou formou pravidelného obsahu, kterym se podnik
snazi udrzet v povédomi spotiebitele. Je vSak treba blog budovat kontinudlné.

Je tedy doporuceno povérit vytvarenim prispévkl na blogu jednoho ¢i vice zamést-
nancti a rozdélit jim jasné instrukce a kompetence a zajistit systematické vytvareni hodnot-
nych prispévki. Obsah piispévkil a nacasovani jejich doruceni musi vychazet z analyzy kon-
krétni cilové skupiny vybraného podniku. Obsah by se mél tykat nasledujicich témat, ktera
jsou pro spottebitele dle primarniho vyzkumu nejlakavéjsi: Fotky a pribéhy z vlastnich akci
a ¢innosti, dopliikové ¢lanky (vyziva apod.) a také prezentovat vlastni nazory na déni spo-
jené s ¢innosti podniku. Vlastni nazory jsou sice dle dat z vyzkumu pro spottebitelé ze zmi-
nénych tri faktord nejméné atraktivni, zato jsou vSak velmi nenaroc¢né na tvorbu. Podnik
s limitovanymi zdroji a kompetencemi (napiiklad k psani ¢lankd o vyZivé) by se mél sou-
stiredit na efektivni formy obsahu, které jsou zaroven co nejjednodussi na realizaci a finan-
covani.

Obsahové doporuceni - Den otevirenych dveri a verejné akce

Podnik by se mél dostat spotiebiteli do co nejuzsiho povédomi a navazat s nim vztah tak,
aby pozitivné prispél k jeho naladéni pro nakupni rozhodnuti. Dobrym nastrojem jsou v této
oblasti akce pro Sirokou verejnost ve smyslu dni otevirenych dveri. Spotiebitelé, ktefi pii-
poustéji, ze by mohli sluzeb podniku nékdy vyuzit, se ¢asto nechaji podobnou akci prilakat.
Pokud je to v moZnostech podniku, akce by méla byt pro spotiebitele zdarma. Dosud totiz
nejsou pripraveni k ndkupnimu rozhodnuti a je zcela zasadni, aby byly bariéry pro vstup na
danou akci spotrebitelem naprosto minimalni. Proto se doporucuje zahrnout do pozvanky
na takovou akci také fotky z minulych podobnych akci, jsou-li k dispozici, nebo alespon
fotky prostredi, kde se bude akce poradat a hlavnich aktéra.

Podnik miiZe také vyuzit svych stavajicich klientt, kterym zasle na akci pozvanky (mai-
lem ¢i fyzicky) s vyzvou, aby s sebou vzali své pratele. Jak bylo zjiSténo v primarnim vy-
zkumu, reference pratel a jejich doprovod potencialni zakazniky vyrazné ovliviiuje.
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Na této akci by mél podnik zajistit moZnost vSem prichozim spotiebitelim vyzkousSet
sijeho sluzby ajejich pribéh a piresvédcit spotiebitele o pridané hodnoté a prispét tak k po-
sunuti spotiebitele do faze Do, nebo alespoii k jejich vyraznému ovlivnéni tak, aby si spo-
trebitel ve chvili, kdy bude ptipraven k ndkupnimu rozhodnuti, vybral pravé tuto firmu.
Proto je také podstatné, aby na takové akci byly v idedlnim ptipadé pritomny drobné re-
klamni predméty podniku, které souvisi s freSenim béznych vSednich zaleZitosti (napriklad
tolik oblibené propagacni propisky), diky jejichz pouzivani si bude spotiebitel podnik p¥i-
pominat a zvysSila se Sance, Ze si ve fazi ,Do“ firmu zvoli.

Obsahové doporuceni - produkce minisérie vyukovych videi

Jak bylo zjisténo v primarnim vyzkumu, vyukova videa jsou jednou z nejlakavéjsich forem
obsahu pro spotiebitele sportovnich a zejména trenérskych a cvicitelskych sluzeb. Dnes je
mozné i se zdkladni technikou (naptiklad posledni verze akénich kamer GoPro) produkovat
velmi kvalitni videa. Ackoliv jsou pozadavky na zakladni vybavu malé, produkce kvalitniho
videa vyZaduje urcitou zkusenost. Podnik musi proto vyclenit zaméstnance, ktery bude s vi-
deem pracovat a zainvestuje do jeho proskoleni, nebo bude tyto sluzby outsourcovat a ne-
cha produkci videa na odbornikovi.

Videa je doporuceno produkovat v krat$i formé a sérii na pokracovani, ktera snizi ri-
ziko spojené s nenaplnénim pozadovanych cild (v piipadé, Ze by se video nesetkalo s oce-
kavanym dspéchem) a také udrzi podnik v povédomi spotrebitele delsi dobu a zaroven vy-
tvori jisty faktor ocekavani, ktery podpofti zajem spotiebitele o dalsi obsah.

Vyukova videa se prekryvaji s fazi See. Vyukova videa by méla byt publikovana na so-
cidlnich sitich pouzivajicich video - Youtube a Vimeo. Zde na né narazi i uzivatelé, kteti do-
sud neuvazovali napiiklad o vyuZiti sluzeb trenéri. Vyhodou vyukovych videi je také to, Ze
Casto vyvolavaji spoustu dal$ich otazek. Tim podporuji interakci spottebitelli s podnikem
a prohloubeni jejich vztahu. Vyvolani dalSich otazek spojenych se sluzbou (sportem) také
vytvari ve spotiebiteli potiebu napiiklad trenérskych Ci cvicitelskych sluzeb vyuzit.

5.6.3 Faze Do

V této fazi je jiz spotrebitel pripraven ucinit nakupni rozhodnuti a hleda vhodného dodava-
tele. Obsahova doporuceni jsou proto sméirovana piimocaie ke konverzi potencialniho za-
kaznika v klienta.

Obsahové doporuceni - zkusebni lekce a vlastni aplikace

Z primarniho dotazniku vyslo najevo, Ze 73,33 % respondentii by rado na webu poskytova-
tele sportovnich sluzeb nalezlo moznost zkusebni lekce. Také v hloubkovém rozhovoru muz
(28 let) uvedl, Ze pokud by se rozhodoval mezi vice srovnatelnymi podniky, navstivil by ten,
ktery by nabizel zkuSebni lekci zdarma. Pokud by byl spokojen, stal by se klientem.

Vv

Doporucuje se, aby podnik vytvoril co nejjednodussi systém registrace na zkusebni
lekci. Méla by byt ideadlné umoZnéna on-line a s minimem pozZadovanych informaci ze strany
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traci na zkusebni lekci spojit s vyuZzitim jednoho z mnoha rezervacnich systémi, které jsou
na internetu k dispozici. Jedna se o prvek obsahu, ktery by si i samotni zakaznici poskyto-
vatele sluZeb Casto nenechali ujit. Lze tedy usuzovat, Ze je pro spotiebitele atraktivni, coZ se
ve vyzkumu projevilo zejména u muzi. Ti jsou obvykle technologiim bliZe naklonéni. Za-
kladni verze vizualné atraktivnich rezervacnich aplikaci jsou zdarma a pro tcely registrace
na zkuSebni lekci jsou naprosto dostate¢né. Poskytovatel trenérskych ¢i cvicitelskych sluzeb
tak mtlize s minimalnim vynaloZenym usilim a naklady vyrazné zatraktivnit své sluzby
v oCich spotrebiteli. Priklady téchto rezervacnich aplikaci jsou Reservio ¢i Vcita.

5.6.4 Faze Care

Obsahové doporuceni - FotKky a videa z tréninkii ¢i akci

Toto doporucenti jiz bylo zminéno ve fazi See a ptsobi v obou rovinach. Ve fazi Care jsou
vSak motivy pro jeho zapojeni odlisné. Jak bylo potvrzeno v hloubkovych rozhovorech, ro-
dic¢e maji Casto zajem sportovni ¢innost svych déti dokumentovat. Zaroven se vSak obavaji,
aby svou piitomnosti a focenim (Ci porizovanim videa) nenarusili hladky chod cinnosti.
Tento obsah vSak muze pro rodice velmi jednoduse obstarat zaméstnanec, ktery se na pro-
dukci sluzby podili. Prislu§ny obsah pak nasdili rodic¢i ptres e-mail ¢i naptiklad interni sys-
tém podniku. Pridana hodnota sluzeb se tak pro sekundarni cilovou skupinu, kterou jsou u
déti jejich platici rodice, vyrazné zvysuje. Tim klesa jejich citlivost na cenu a zvySuje se
schopnost udrzeni klientti. Navic maji rodice i déti moznost vidét na porizenych fotografiich
a zejména videich postup svych déti.

Obsahové doporuceni - Mapa pokroku

Vytvoreni vizualniho planu pokroku klienta sluzbou dava je skvélou moznosti, jak poskyt-
nout klientovi zpétnou vazbu a zaroven jej udrzet v netrpélivém ocekavani dalSiho setkani
s poskytovatelem sluzby.

Mapa pokroku znamena vizualni zpracovani jednotlivych interakci s poskytovatelem
sluzeb a jeho sportovni ¢innosti. Je vhodna piredevsim pro poskytovatele trenérskych a cvi-
Citelskych sportovnich sluzeb. Pomoci mapy pokroku ukazuji klientovi, které lekce a cviceni
budou nasledovat a postupné na sebe navazovat. Uzivatel tak sleduje vlastni zdokonalovani
a ziskava zpétnou vazbu na sviij postup. To naplnuje jeho potrebu pirekonavat vlastni vy-
kony, velmi dtlezity faktor motivace zejména u individudlnich sportd, jak bylo ukazano
v primarnim vyzkumu a také pottfebu kontinudlné se zdokonalovat ve sportovni ¢innosti.
Naklady tvorby takového obsahu ptitom nejsou prilis vysoké a souviseji predevsim s atrak-
tivnim grafickym zpracovanim.
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5.7 Pripadova studie - Tenisova $kola SPIN

Nyni budou rozebrana content marketingova doporuceni pro podnik tenisova Skola SPIN.
Doporuceni budou za sebou ¢lenéna dle naro¢nosti a nakladovosti jejich realizace vzhledem
k oCekdvanému piinosu od nejdostupnéjSich a zaroven nejprinosnéjsich opattfeni az po
ucinné, ale nakladnéjsi akce. Stejné jako v obecnych doporucenich budou tato opatteni cle-
néna dle modelu See, Think, Do, Care.

Nejprve vSak budou stru¢né prezentovany primarni i sekundarni cilové skupiny pod-
niku, tedy vSechny, které jsou kvalifikovanym publikem pro obsah vytvareny podnikem.

5.7.1 Segmentace

Podnik tenisova Skola SPIN ma definovany 4 zakladni cilové skupiny, které se vyznacuji vy-
raznou heterogenitou ve smyslu zptlsobu, jakym chtéji tito spotrebitelé sluzby tenisové
Skoly konzumovat a také v jejich demografickém i psychografickém c¢lenéni.

Tyto cilové skupiny byly béhem existence podniku postupné lépe specifikovany a
popsany na zakladé pribézného spotrebitelského vyzkumu mezi klienty, prevazné na za-
kladé nestrukturovanych hloubkovych rozhovort s klienty a ¢astecné také potencialnim za-
kazniky (marketingovy vyzkum) podniku. Po¢ate¢nim ¢lenénim pri zaloZeni podniku byla
segmentace pouze na zdkladé rozdéleni vlastnich sluzby na klienty individualnich lekci, sku-
pinovych kurzi a letnich détskych piiméstskych taborl. Postupnym rozpoznavanim poti-eb
a odliSnych motiv{ spottebitell pii konzumaci sluzeb tenisové Skoly byly postupné tyto
segmenty, respektive sluzby, tiiStény na uZeji definované cilové skupiny, které se lisi pre-
devsim dle uvedenych demografickych a psychografickych hledisek.

Cilové skupiny podniku Tenisova $kola SPIN

Rodice déti skolou povinnych nebo v predskolnim véku:

Geografickd:

Brno-meésto a Brno-venkov
e Primarné: Reckovice a Mokra Hora, Medlanky, Kr.Pole, Ponava, Cerna Pole, Lesna
e Sekundarné: Ostatni méstské ¢asti Brna a Brno - venkov

Demografickd:
e Rodice 35-50 let, primeér okolo 40 let
e VyS$si zastoupeni spotrebiteli se strednimi az vy$Simi prijmy
e Vzdélani: Nejcastéji vysokoskolaci, pripadné vy$si odborné vzdélani nebo stiedni
vzdélani s maturitou
¢ Nejcastéjsi zaméstnani: zZivnostnici a svobodna povolani, nizky-vysoky management,

technicka povolani a specialisté (odbornici), stredni-vyssi Grednici, administrativni
pracovnici s uzsi specializaci

Psychografickd:
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Diiraz na aktivni zivot a vzdélani, Casto se snazi o urcitou kombinaci fyzického a nefy-
zického vyZiti pro déti (napiiklad skola, jazyky, hudebni vychova a k tomu sportovni
¢innost), sport, vzdélani, zdravi,

Diiraz na zdravi déti a jejich zdravy rozvoj po vSech strankach

Jejich cilem obvykle neni uzka specializace déti na jednu ¢innost, naptiklad konkrétni
sport. Typickym prohlasenim je ,Nemusime mit doma Berdycha (Kvitovou). Hlavné
aby ho to bavilo a mél trochu pohybu, vzdyt ty décka by dneska prosedély cely den u
pocitace.”

Ke vétsi intenzité vyuzivani sportovnich sluZeb je obvykle pfiméje pocit, Ze sportovni
¢innost ditéti jde a ma pro néj vlohy, nebo pokud vidi, Ze dité ¢innost bavi a tési se do
ni. Rodi¢e maji pak typicky pocit, Ze za své penize ziskavaji vétsi pridanou hodnotu.

Typicky cil: Zajisténi vyZiti pro déti, pravidelny pohyb, zdravy rozvoj osobnosti, kolektiv

Déti:

Geografickd - viz rodice

Demografickd:

e Vék: 5-16let
o Vzdélani - zakladni Skoly, priprava na gymnazium, gymnazia (zejména mladsi rocniky)

- Casto déti vysokoskolak, stiredni $koly (piredevsim mladsi ro¢niky)

Psychografickd

e Sport, aktivni hobby - vétSinou maji piejatu od rodict urcitou potiebu sportovat, ob-

zvlasté pokud je rodi¢ sam aktivnim sportovcem. Nazor, Ze sportovani je zdravé a patii
k zivotu. Tento se silnéji projevuje s vy$sim vékem.

Vyrazné ovlivnéni poc¢itacovymi hrami a hernim prostredi.

Velmi pozitivni vztah k internetu a socialnim sitim. Casto jiZ nesleduji televizi - vice
¢asu travi konzumaci on-line obsahu, typicky napiiklad tzv.,youtuberti“ - mladé gene-
race tvorici video obsah o hrani her (Castéji zajima chlapce) nebo mddu, liceni a zivotni
styl (v drtivé vétsiné divky)

Vysokoskoldci, studenti VOS a ¢erstvi absolventi téchto skol

Geografickd:

e Primdrné: Brno-mésto - primarné studenti Zijici v Brné

V3

e Sekundarné: Studenti dojizdéjici za studiem do Brna, ptipadné absolventi dojizdéjici

do Brna za praci

Demografickd:

e Veék: 19-29
o Nizké - nizsi stredni prijmy (obvykle diky podpore rodici a brigddam nebo 1. praci)
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Vzdélani: Aktivni studenti VS, VOS, erstvi absolventi téchto $kol - mladi pracujici

Psychografickd:

Aktivni Zivotni styl - maji obvykle na zakladé vychovy vstipenou potiebu byt spor-
tovné aktivni

Zdravi a vzhled - obvykle maji lepsi informace o zdravi prospésnych aktivitach, jidel-
nic¢ku a zdravého Zivotniho stylu celkové

Casto maji z détského véku vybudovany pozitivni vztah k raketovym sportiim. Obvykle
tenis hrali v détstvi rekreacné. Casto u n&j viak nevydrzeli a nyni se k nému vraci.
Jsou aktivni na socialnich sitich a maji pozitivni vztah k technologiim

Jsou velmi cenové citlivi a vétsi jednorazové vydaje jsou pro né prekazkou (u pracuji-
cich absolvent toto plati o néco méné). Vitaji moznost vétsi vydaje rozlozit do pribéz-
nych plateb. V pripadé podpory rodicl jsou naopak spise malo cenové citlivi a pozadu-
jict kvalitu.

Se sluzbou a jejim poskytovatelem se musi alespon na zakladni Grovni ztotoznit a za-
sadni jsou pro né predevsim osoby produkujici sluzbu a porozuméni si s nimi. Vyho-
vuje jim maly vékovy rozdil mezi nimi a zameéstnanci poskytovatele sluzby.

Manazeri, podnikatelé

Geografickd:

Primdrné: Brno-mésto i Brno-venkov
o Obecné do 45 minut autem. Zakazniky tenisové Skoly jsou napiiklad i klienti
z Rajhradu ¢i Oslavan. Bud’ do Brna dojizdi za praci, nebo si do néj radi vyrazi
o vikendu v ramci aktivniho traveni volného casu.)

Demografickd:

Vék: 30-50

NejcCastéji vyssi-stiredni — vyssi prijmy

Vzdélani: Vysokoskolaci, stredni s maturitou

Obvykle zastavaji manazerské posty, vénuji se vlastnimu podnikani, jsou zaméstnani
na Uzce specializovanych prestiznich postech ¢i jsou ispéSnymi obchodniky a poradci.

Psychografickd:

Diiraz na aktivni a naplnény Zivot - seberealizace diky praci a intenzivni volnocasové
vyZiti

Vysoky pracovni vykon, hlad po aspéchu, prekonavani sebe sama a svych vykoni
Vysoky socidlni status ve spole¢nosti, nékdy pfimo vyhledavani sporti s prestiznim
image - vétsi ztotoZnéni s klasickymi sporty s prestiznim puncem, naptiklad golfem
nebo tenisem a také s lidmi, ktefi tyto sporty ¢asto provozuji - pro jejich vyssi nakla-
dovost Castéji vyssi prijmové skupiny. Jak uvedl naptiklad respondent-klient (muz, 45
let) ,Asi jsem si vybral tenis trochu i proto, Ze mam pocit, Ze se hodi k tomu, jaky jsem.
Je to sport na trovni. Ostatné tieba golf taky. Ale ten je straSné casové narocny.”
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e Jsou malo cenové citlivi, ale za své penize poZaduji Spickovou kvalitu, méné toleruji
chyby

Stiredni - niZsi stredni trida
Geografickd:

Primarné: Pracujici a Zijici v Brné-mésté nebo Brné-venkov, v dojezdové vzdalenosti maxi-
malné okolo 30 minut autem

Sekundarné: Pracujici a zijici v Brné-venkové, kde castéji chybi tenisové i jiné sportovni
sluzby

Demografickd:

e Vék: 30-50
e Stredni aZ niZ$i stredni pf{jmy
e Vzdélani: Vysokoskolaci, VOS, stfedni s maturitou
e Zameéstnani: zivnostnici a svobodnda povolani, nizky management, technicka povolani
a specialisté (odbornici), stiedni-vyssi trednici
Psychografickd:

¢ Diiraz na aktivni a naplnény Zivot - piedevsim po strance pracovniho vykonu a volno-
Casovych aktivit
e Obvykle stiedné az nadpriimérné orientovani na dobry pracovni vykon. Casto aspiruji
na vyssi pracovni pozice
o Hledaji sport také pro redukci stresu
o Nékdy i potieba identifikace s kariérné tispésnou socialni vrstvou, kterou si s tenisem
spojuji. Touha citit se lepsi a Uspésnéjsi, nez aktualné jsou.
Na segmentaci volné navazuji konkrétni obsahova doporuceni, kterd budou reflektovat zjis-
téni v primarnim vyzkumu a charakteristiky cilovych skupin.

5.7.2 Obsahova doporuceni pro fazi See

Hlavnim cilem nasledujicich doporuceni bude Sifeni povédomi o znacce a inspirace Siro-
kého publika, které se aktivné zajima o sporty.

Obsahové doporuceni - doplnéni webu zakladni obsahové nedostatky

Podnik aktualné nema na svych strankach zverejnén cenik sluzeb. Ve skutecnosti je to vSak
jednim z nejpodstatnéjsich informacnich prvkid webu, ktery hleda az 94% navstévniki
webu.

Kompletni cenik sluzeb byl na webu pritomen, ale brzy po uvedeni opét skryt pro prilis
velkou komplikovanost. Ceny sluzeb se totiZ odviji od sazby za pronajem kurtu, ktery je sou-
Casti ceny trenérskych sluzeb - cena prondjmu kurtu se vSak méni v pribéhu dne ve vice
nez péti casovych pasmech.



Vlastni prace 67

Ve skutecnosti je v§ak z vyzkumu patrné, Ze ackoliv je pro uZivatele podstatna vizualni
stranka webu, dilezitéjsi je nalézt na webu (splituje-li alespon urcitou zakladni Groven pii-
jemného designu) ty spravné informace - s ¢imz souvisi i vnimani sluzeb poskytovatele.
Chybéjici zakladni poloZky obsahu sniZuji kvalitu poskytovatele v oCich potencialnich za-
kaznikl. Opétovné uvedeni ceniku proto musi byt zajiSténo neprodlené. Podstatné je také
doplnit web o vSechny dalsi chybéjici prvky obsahu.

Tabulka ¢islo 17 ptrehledné zobrazuje prvky, které je potieba v prvni radé doplnit. U
uvedenych doporuceni neni zcela jednozna¢né moZné zhodnotit jejich pfimy finan¢ni dopad
pro podnik. Jedna se o opatieni dlouhodobé povahy, které maji vyrazné zvysit schopnost
podniku upoutat spottebitele ve vSech fazich nadkupniho rozhodovani ,See“, , Think“i, Do“

Uspésnost téchto opatteni navrhuji analyzovat pomoci métitek sluzby Google Analy-
tics, kterd umoznuji sledovat navstévnost webu a veskerou interakci uzivateld s webovymi
strankami z mnoha pohledt. Sledovanym méritkem je v tomto pripadé zejména , Primérna
doba trvani navstévy“ a ,Pocet stranek na 1 navstévu*, které vypovidaji o schopnosti webu
zaujmout spotiebitele a doruc¢it mu obsah, ktery na strankach hledal. V pripadé, Zze bude
podnik s doplnénim svého webu o polozky doporucené v tabulce Cislo 17 tispésny, méritka
pramérné doby trvani navstévy a poctu stranek na 1 navstévu by méla vykazovat rostouci
trend (za jinak nezménénych okolnosti).
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Tab. 17  Chybéjici zakladni prvky obsahu na webu tenisovaskolaspin.cz a naklady jejich doplnéni

Mira Dostupny na Implicitni

webu naklady

Explicitni
naklady

Prvky obsahu zajmu

(%)

, Ly Webdesigner 300
Cenik 93,04 x 1-2 hodiny ¢asu Ke
Terminy a oteviraci 89,57 Nutna akjtualizace 1- Zanedbatelné
doba 2 hodiny casu
E-mailovy kontakt 79,71 /

Telefonni kontakt 78,26 /

Moznost zkusSebni lekce 73,33 x 1 hodina ¢asu Zanedbatelné
Fotky z tréninkd, Ke mzdam +
cviceni, turnaji B3 x 525 K¢/mésic
Inforlmoace o kvalifikaci 65,22 x 2 hodiny Zanedbatelné
trenéri

Znamk.a toho,, Ze je web 60,58

aktualizovany

Info o narocich na

fyzické schopnosti, 56,23 /

zkusenosti

Reference klienti 54,78 x 3 hodin Zanedbatelné
poskytovatele ’ y

Sdéleni, p,ro kf)ho jev 53,62

sportovni sluzba urcena

Fotky trenéri Ci L Sport. fotograf
cviditeld 49,28 X 3 hodiny €asu 1000-4000 K&
Jak se trenéri ke sportu o .
dostali, co je motivuje 34,49 x 2 hodiny ¢asu Zanedbatelné
Historii spole¢nosti

nebo klubu 24,35 /

Srovnani poskytovatele 12,46 x 12 hodin €asu

s konkurenty

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 344, a expertniho odhad nakladu

Obsahové doporuceni - pravidelné fotKky z tréninkii a akci

Lakavym obsahem pro spotiebitele, ktery je zaroven mozno dobie vyuzivat k inspiraci spo-
tiebitell ve fazi ,See”, jsou pravidelné fotky z tréninki a akci. V samostatném doporuceni
jsou zminény proto, Ze mohou byt vyuzity nejen jako pasivni prvek webové prezentace, ale
praveé také k aktivnimu osloveni potencialnich zakaznikt ve fazi ,See“.

Jak bylo jiz zminéno v obecnych doporucenich, je potieba fotky doplitovat o takové po-
pisky ¢i komentare, které vypravi kratky jednoduchy pribéh. Staci napriklad pouze poutavy
popisek toho, kde a za jakych okolnosti byla fotka porizena. Pro vyssi poutavost doporucuji
napriklad i vytvoreni minisérie fotek, které mohou vypravét pribéh vizualné. Mize se jednat
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o néco tak jednoduchého, jako naptiklad série fotek od ptichodu na tenisovy trénink, jeho
pribéh az po odchod z tréninku s ismévem na tvari.

Poutavost fotek a zejména jejich schopnost emoc¢né zasdhnout spotiebitele a vyvolat u
néj reakci je naprosto zasadni. Pokud se to podniku podari, miize diky interakcim se svymi
klienty v ramci komentari k fotkdm napriklad na socidlnich sitich bezplatné oslovit i poten-
cialni klienty, ktefi jsou ve spojeni se stavajicimi klienty podniku na socialnich sitich. Velkou
vyhodou také je, Ze tito spotiebitelé jsou obvykle ve spojeni se sobé blizkymi - tedy lidmi
s podobnymi zajmy a hodnotami. Obsah, ktery na socialnich sitich u stavajicich klientd vy-
volava dobrou odezvu a interakci, se automaticky $ifi pomoci kanalu vybranych ptispévki
(tzv. Newsfeed) bezplatné dale na idedlni cilovou skupinu podniku. Dobrym nastrojem, jak
zajistit vysokou atraktivitu této formy obsahu je pravé vypravéni pribéht.

Ptijatelnou kompenzaci za delegovani tvorby tohoto obsahu na samotné trenéry je na-
vySeni poctu jimi odpracovanych hodin o jednu hodinu mési¢né - fotky i videa (viz dalsi
doporuceni) jsou totiZ pofizovany v ramci trénink. Jedna hodina mési¢né na trenéra s pra-
mérnym uvazkem 10 hodin tydné se jevi jako dostatecna kompenzace za dodatecny cas,
ktery trenériim mésicné zabere sdileni pofizovaného obsahu na socialni sité. Pri primérné
mzdové sazbé 175 K¢/hod a 3 publikujicich trenérech tak toto opatieni predstavuje naklad
525 K¢ mésicné.

Obsah bude vzdy pred uvefejnénim odsouhlasen (pomoci jednoduché schvalovaci
funkce, kterou ma napriklad na socialni siti facebook k dispozici administrator uctu pod-
niku) a piipadné editovan vedoucim pracovnikem tenisové skoly, ktery musi dbat na zajis-
téni jednotného ténu komunikace. Tato kontrola a optimalizace zabere odhadem 5 hodin
Casu mésicné. Poté, co se proces lépe zabéhne (odhadem 3 az 6 mésicli) mohou byt publi-
kac¢ni kompetence vice uvolnény smérem K trenériim. Kontrolni proces miiZe byt zmirnén
avice soustiedén na méteni piinosu obsahu pomoci Google Analytics a na spravu distribuc-
nich kanalt.

Obsahové doporuceni - vlastni videa z tréninka a akci

Dal$im atraktivnim typem obsahu je také video z vlastnich akci ¢i tréninki, jak vyplynulo
z primarniho vyzkumu. Aktualné potizuje videa z vlastnich akci pouze vedouci pracovnik (a
soucasné majitel) podniku, pokud se téchto akci sam ti¢astni. Mira Gicasti vedouciho podniku
na béznych pravidelnych trénincich je vSak vyrazné limitovana organiza¢nimi a dal$imi po-
vinnostmi.

Proto v této oblasti doporucuji vyuzit vyrazného pokroku v elektrotechnologiich a za-
koupit trenériim podniku, kteti jsou klicovymi zaméstnanci, cenové dostupné tablety, které
disponuji kvalitnimi schopnostmi videozaznamu (i fotografovani). Pfikladem takového za-
fizeni, které ma na aktualnim trhu elektrotechniky (kvéten 2016) dobrou kvalitu kamer a
je cenové dostupné, je tablet Fire HD 10 spole¢nosti Amazon. Ten je aktudlné na trhu do-
stupny v cen& 5539 K¢ (prepocteno z ceny 229,99 USD pti kurzu CNB stied k datu 22.
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kvétna). Ptizrychleném ttiletém odepisovani zarizeni (vzhledem k rychlému moralnimu za-
staravani téchto technologii) jsou mési¢ni naklady na vybaveni jednoho trenéra tabletem
153,85 K¢. Trenérovi miiZe byt zarovein umoznéno vyuzivat tablet i k osobnimu vyuzivani.
VSichni trenéfi podniku jsou aktualné studenti vysokych Skol, ktef{ jej mohou vyuzit napii-
klad pro vlastni studium. Jedna se tedy i o vhodny benefit a moznost, jak substituovat zvy-
Sovani mezd trenériim a zarizeni tak |épe umotit. Je potieba také brat v potaz, Ze timto opat-
Fenim roste pracovni kapital podniku. Tento nartst je vSak vzhledem k o¢ekavanému bene-
fitu pomérné zanedbatelny.

Jsou-li trenéfi schopni zaznamenavat z vlastnich tréninka pravidelna videa, je mozné
takto produkovany obsah opét sdilet pomoci socialnich sitich a neplacené tak rozsifovat
povédomi o podniku a inspirovat dalsi spottebitele. Velkou vyhodou videa je také jeho
ucinna distribuce pomoci reklam na socialnich sitich, které jsou obzvlasté ucinné pii vyuziti
pohyblivého obsahu. Cilem podniku nenfi v této fazi ziskat primarné nové zadkazniky, ale pre-
devsim zvysit navstévnost vlastniho webu a vyvolat zajem o aktivity podniku, ktery uziva-
telé vyjadiuji mimo jiné i odbérem obsahu podniku naptiklad pomoci tlacitka ,like“ na so-
cidlni siti Facebook.

Bude-li podnik v této aktivité ispésny, navstévnost stranky na socialnich sitich a také
webu by méla jasné stoupat. Podnik by pak mél porovnat nakladovost takto ziskaného pu-
blika s nakladovosti ostatnich forem $ifeni povédomi o podniku.

Toto doporucenti je také spojeno s jednim ze zakladnich provoznich procesti podniku
- vyukovou metodou, tzv. videocoachingem. Jedna se o metodu, kdy je sportovni vykon Kkli-
entli podniku zaznamenan na videozaznam a pozdéji shlédnut spolec¢né s trenérem v ramci
tenisové lekce. Trenér doplni poiizeny videozaznam o vlastni komentar k pozitivnim a ne-
gativnim strankam vykonu ucastnika tréninku, ktery timto ziskava velmi u¢innou zpétnou
vazbu. Toto video je dale klientovi soukromé nasdileno, aby mohl k zaznamu v pripadé za-
jmu pozdéji vratit. Toto opatieni se tak preléva do faze , Care”. Pri souhlasu ticastnika je vsak
mozno jej také publikovat v on-line prostredi k osloveni Sirokého publika ve fazi ,See”.

5.7.3 Obsahova doporuceni pro fazi , Think“

Spotiebitelé ve fazi ,Think“ pripousti mozny budouci nakup trenérskych ¢i cvicitelskych
sportovnich sluzeb. V pripadé podniku tenisova Skola SPIN se jedna piredevsim o fanousky
stranky podniku na socialni siti Facebook, ktefi dosud neprovedli u firmy zadny nakup, pri-
padné o databazi kontaktd, ktefi se zajimali o obecné informace, aniz by chtéli bezpro-
stredné navazat ndkupem sluZeb a u kterych lze zarovein objektivné predpokladat, Ze ne-
provedli ndkup ani u jiného poskytovatele (pomérné mala skupina spotrebitelti).

Cilem podniku je v této fazi vtahnout publikum bliZe do tenisového déni a sluzeb pod-
niku.
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Obsahové doporuceni - Ziskani doporuceni autorit v oboru

Vyznamnym néakladové efektivnim opatfenim navrZzenym podniku pro fazi , Think" je zis-
kani doporuceni od autorit z tenisového prostiedi. Podnik zde miiZe vyuZzit velmi dobrych
vztah, které dlouhodobé péstuje se svymi dodavateli. Kladnou referenci tak miize ziskat
napriiklad od spravce nejprestiznéjsiho tenisového arealu v Brné, kde tenisova $kola SPIN
zaroven porada priméstské tabory. Spravce takto prestizniho aredlu ma velky socialni kre-
dit u lokalnich spotrebiteli (Brno) tenisovych sluzeb, coz bylo potvrzeno i v hloubkovych
rozhovorech.

Dalsi vyznamnou autoritou, jejiz doporuceni a také souhlas k jeho zverejnéni na webu
podniku (www.tenisovaskolaspin.cz) je pro podnik snadné ziskat, je reference vedouciho
tenisového svazu Jihomoravského kraje, kde vSichni trenéfi UspéSné sloZili trenérské
zkous$ky k ziskani trenérskych licenci. Je to zaroven potvrzeni informaci o kvalifikaci tre-

vvvvvv

hodnuti spotiebitele a jeho vnimani kvality podniku, coz je kli¢ovou informaci pro nakup.

Treti referenci lze ziskat naptiklad od poskytovatele kurzi sportovnich mentalni pii-
prave, jichz se vSichni zaméstnanci tenisové skoly SPIN nedavno zucastnili. Tento poskyto-
vatel ma navic u vyznamnych stakeholdert velmi dobrou povést, podnik tak timto obsahem
buduje diivéru nejen u zakazniki, ale také dodavateli a piisobi dojmem poskytovatele kom-
plexnich sluzeb, které maji presah nad ,pouhym* tenisovym tréninkem. PrileZitosti k zis-
kani hodnotnych referenci od $picek v oboru je mnoho. Byly uvedeny tii potencialné nej-
hodnotnéjsi, které je zaroven pro podnik jednoduché ziskat.

Obsahové doporuceni - Tenisova vyukova videa

Spotiebitelé ve fazi , Think” se jiZz o sluzby trenéri tenisu zajimaji, ale nechtéji zatim nakou-
pit. Casto proto vyhledavaji na internetu riizna ,How to“ videa, ktera nazorné vysvétluji kon-
krétni tenisové techniky.

Zakladnim doporucenim pro podnik je proto produkce vlastnich nizkonakladovych vy-
ukovych videi. Podnik disponuje z networkingovych akci socidlnimi vazbami na uspésné
produkéni studio E-picture. V této oblasti se podartilo otevrit diskuzi ke spolupraci na pro-
dukci videi se zakladni technikou, vyménou za poskytnuti sluzeb trenért tenisu. Podniku je
tedy primarné doporuceno vyvinout maximalni dsili k dokonceni této barterové dohody,
ktera miiZe podniku diky protihodnoté za vlastni sluzby ziskat ,zakazniky“, které by jinak
nemél a diky tomu uSetfit na tvorbé videa zhruba 45% nakladl - coz odpovida pravé pri-
mérné hrubé marzi podniku.

Cena za sestaveni scénare a produk¢ni strategie je odhadovana na zhruba 5000 K¢
v protihodnoté za sluzby trenéri tenisu. Diky priimérné marzi na tirovni 45% je zde expli-
citnim nakladem pouze 2750 K¢. Cena na tvorbu jednoho kratkého 1-3 minutového vyuko-
vého videa (popisujici vzdy jednotlivou techniku, napt. zaklady tenisového podani) je odha-
dovana dle uvodni diskuze na protihodnotu 2 individualnich tenisovych lekci v hodnoté
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1100 K¢ (2*550). Podnik diky této pratelské dohodé zaplati priblizné 605 K¢, coZ jsou sku-
te¢né variabilni ndklady poskytnuti lekce (zbylych 495 K¢ je pouze implicitnim nakladem a
to za predpokladu, Ze by tenisova Skola vyuzila své kapacity pro uspokojeni jiného klienta,
nebo pro pripad, Ze by se dodavatel videotvorby stal klientem tenisové Skoly i bez této bar-
terové dohody).

Celkova cena tvorby vyukovych videi by byla za normalnich okolnosti mnohem vyssi.
VysSe uvedené cenové odhady vychazi ze skutecnosti, Ze video bude porizovano pouze na
kvalitni zrcadlovy fotoaparat a jinou prenosnou techniku, ¢imz nebudou do ceny zahrnuty
ndklady kameramana. Také se pocita s tim, Ze aktéfi ve videu budou sami zaméstnanci a
trenéri tenisové Skoly SPIN. V kazdém videu bude pfitomen jeden trenér a vedouci tenisové
Skoly, ktery vzdy video uvede, aby bylo dosazeno urcitého jednotného vyznéni. Interakce
mezi dvéma ucastniky na videu také podporuje poutavost obsahu. Ke kazdému kratkému
videu je potteba pripocist honorar 500 K¢ pro trenéra za jeho G¢ast ve videu a 2 hodin vlast-
niho ¢asu. Dale zhruba 10 hodin spoluprace na tvorbé scénare a produkcni strategie, coz
také vyrazné prispéje k usetieni nakladi.

Celkové naklady na zapoceti tvorby jsou tedy 2750 K¢ pocatecni investice a prinejmen-
$im 10 hodin vlastniho ¢asu pri spolupraci na tvorbé scénare a komunikaci predstav pod-
niku produkéni firmé. Naklady na jedno video jsou na irovni 1105 K¢ a 3 hodinach vlastniho
Casu pro zejména pro piipravu a poté vlastni tiCast a asistenci pti nataceni. Zpocatku se po-
¢ita s tvorbou pilotni minisérie 4 videi popisujicich zakladni tenisové techniky - podani, fo-
rehand, backhand, volley. Celkové naklady pilotniho projektu jsou tedy 7170 KE¢.

Odhadované naklady pti kompletnim outsourcingu uvedenych ¢innosti na zminéné
urovni produkce (tedy bez zapojeni kameramana, pokrocilé techniky, herctli apod., ale bez
spoluprace na rezijnich ¢innostech).

Je odhadovana na priblizné 30 000 K¢ a bylo by znac¢né diskutabilni, zda ma takova
investice vyznam pro maly podnik plisobici na lokalni trovni.

Alternativou k tomuto doporuceni mize byt natoceni videi vlastnimi silami. Podnik
disponuje kamerou GoPro 4 Black, ktera je schopna dosahnout poZadované ostrosti a kva-
lity obrazu. Hlavni slabiny by vsak byli na poli scénare a zejména post-produkece, se kterou
nema podnik zadné zkuSenosti. Jednalo by se tedy o vynalozeni velkého mnozstvi vlastniho
Casu s nejistym vysledkem finalniho produktu. Na kazdy pad je tedy podniku doporuceno
vyuzit vlastnich konexi a ziskat co nejvétsi bezplatnou pomoc od svych podporovatelt.

Na zavér v této oblasti doporucuji podniku ¢ast videi, ¢i napiiklad doplitkova ,bonu-
sova“ videa (bude-li o tuto minisérii zajem a bude pokracovat dale) predstavit uzivatelim
piimo na webu tenisové Skoly vyménou za jejich e-mailovou adresu, k cemuz jsou obvykle
spotiebitelé pristupni, vidi-li v obsahu dostate¢nou ptidanou hodnotu.

Tyto e-mailové adresy nasledné mohou byt pouzity jako dalsi kanal pro Sifeni obsahu
a pravidelné ptisobeni na spotrebitele ve fazi Think, naptiklad zasilanim nové vzniklych vi-
dei ¢i dalsich materiali pro tuto fazi nakupniho rozhodovani.
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5.7.4 Faze ,Do“

Zakladnim doporucenim pro fazi ,Do“ je co nejrychlejsi doplnéni chybéjicich zadkladnich
prvki obsahu, jak bylo zminéno jiZ pro fazi ,See”, které maji zasadni dopad i ve fazi ,Do"“.
Pokud podnik uspokoji zakladni informacni potreby spotiebiteld ve fazi ,Do“ méla by rist

T

vany pomoci Google Analytics konverze.

Obsahové doporuceni - E-mailing

Dalsim nakladové efektivnim obsahovym doporucenim je zajiSténi co nejvyssi vytéznosti e-
mailovych adres potencialnich zakaznikd, ziskanych ve fazi , Think“. Doporuc¢enim pro tuto
oblast je zasilani e-maill s vyzvou k vyuziti zkusebni lekce ¢i nabidkou letnich priméstskych
tabord. Opét doporucuji obohatit tyto e-maily o jednoduché prvky piibéhu, napiiklad pii-
danim fotky klienta, vyuzivajiciho této sluzby a jeji doplnéni o kratky poutavy komentar,
souvisejici s klientem, ktery tuto sluzbu spokojené vyuziva.

Zaroven podniku v této oblasti doporucuji segmentovat mailové adresy dle cilovych
skupin podniku tak, aby obsahoval kazdy e-mail cileny obsah, optimalizovany piesné pro
dané publikum. Je totiZ prokazano, Ze nediferencovany e-mailing postupné vyusti ve slepotu
a nezajem vici dalsi e-mailové komunikaci, nehledé na to, jak mize byt nasledné zasilany
obsah pro spotiebitele potencialné atraktivni.

Je odhadovano, Ze relativné pravidelny diferencovany e-mailing zabere vedoucimu
pracovnikovi podniku priblizné 2-3 hodiny tydné vlastniho ¢asu za piedpokladu, Ze bude
zaslan kazdé cilové skupiné v priiméru jeden diferencovany e-mail za 14 dni pro obdobi
Think a jeden diferencovany e-mail za Ctyti tydny, vyzyvajici k akci ve fazi ,Do“.

Obsahové doporuceni - Automatizovana rezervace individualni zkusebni lekce

Podnik jiz v této chvili nabizi moznost individualni zkusebni lekce zdarma. Zatim podnik
poskytl 6 zkuSebnich lekci. Dosud vSechny uspésné napomohli ke konverzi potencialniho
zakaznika na pravidelného Kklienta. Tato moznost vSak neni inzerovana nikde na webové
strance. Po doplnéni tohoto prvku se vSak doporucuje také zavést moznost jednoduse si
individualni zkuSebni lekci zarezervovat.

Dle dosavadnich zkusenosti zkuSebnich lekci vyuzili opravdu pouze spotrebitelé, ktef'i
se nachazeli tésné pred nakupnim rozhodnutim. Aby podnik oslovil vice téchto velmi zada-
nych potencialnich klientdi, musi co nejvice sniZzit bariéry, které brani spotiebitelim ve vy-
uziti zkuSebni lekce.

Podniku se doporucuje vyuzit zakladni verzi systému Reservio, ktery je zdarma a plné
prizptsoben ¢eskému jazyku. Umozni podniku prijimat atraktivnim zplisobem rezervace
piimo na socialnich sitich a vlastnim webu. Pouziti systému eliminuje bariéry prvniho kon-
taktu ze strany spotrebitele a zaroven zjednodusuje organizaci podniku. Misto vynaloZeni
dodatec¢nych nakladl tak miiZe podnik uSetrit ¢ast implicitnich nakladg, které jsou spojeny
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s organizaci zkuSebnich tréninki Cisté po telefonu a e-mailech a vyrazné zvysit miru kon-
verzi publika ve fazi ,Do"“.

Obsahové doporuceni - obsahem obohacené PPC kampané

Dal$im doporucenim je zacit vyuZivat ke konverzim publika ve fazi ,Do“ PPC kampané
s komponenty obsahového marketingu. Napriklad osloveni spotiebiteld ve fazi ,Do“ rekla-
mou ve vyhledavani pomoci sluzby AdWords ¢i Sklik se sdélenim zdtraznujicim moznost
vyuZiti zkuSebni lekce.

Efektivita tohoto nastroje by méla byt hodnocena pfimo hodnotou konverze. Tedy po-
rovnanim nakladii na ziskani klienta s primérnou (finan¢ni) hodnotou téchto Kklientt
v dané cilové skupiné.

5.7.5 Care

Doporuceni ve fazi ,Care” jsou soustiedéna na zdokonaleni péce o stavajici klienty. Jejich
hlavnim cilem je zvySovani pridané hodnoty pro pravidelné zakazniky - svérence tenisové
Skoly SPIN.

Obsahové doporuceni - Vlastni on-line informa¢ni systém

V hloubkovych rozhovorech i z vlastnich zkuSenosti podniku z interakce se zakazniky se
Casto vytraci pridana hodnota sluzeb tenisové $koly v souvislosti s neschopnosti klientti zu-
Castnit se vSech zaplacenych tréninku (napriklad z divodu nemoci, dovolenych a podobné).
Klientdim je proto umoznéno si zaplacené tréninky, at’ jiz byl diivod pro absenci jakykoli,
nahradit v rdmci skupinovych tenisovych tréninki v terminech s volnou kapacitou. Casto
vsak dochazi k tomu, Ze priblizné polovina absenci neni pfedem nahlasena, ¢imz je vyrazné
sniZena schopnost podniku v rdmci uvolnénych kapacit nahrazovat tréninky.

Tento organizacni nesoulad je mozné vyresit zavedenim on-line systému, ktery tuto
regulaci nahrad automaticky zajistuje. Prikladem takového systému je Memberpro spolec-
nosti Luxart, s.r.o. Zakladni licence k systému a potiebnym moduliim pro skupinové kurzy
je v cenové hladiné 31 990 K¢. K udrzeni systému v chodu bude dale zapoti'ebi provoz vir-
tualniho serveru s mési¢nimi naklady na drovni 350 K¢/mésicné.

Systém umoznuje automaticky pridélovat nahrady klientiim, ktefi se v on-line aplikaci
pod svym uctem odhlasi z tréninkd, kterych se nemohou ucastnit (napriklad nejpozdéji
3 dny pred planovanou absenci) a poté si tyto tréninky flexibilné nahradit v ramci jinych
termind tréninkq, které klienti mohou piehledné sledovat z hlediska ¢asu a mista konani
i volné kapacity v systému. Zaznamenavani téchto nahrad je samoziejmé mozné realizovat
a ridit i manualné. Uplné sledovani viech absenci je viak s rostoucim poétem klientd teni-
sové Skoly velmi casové nakladné a nachylné k chybam.

Z hloubkovych rozhovort také vyplynulo, Ze klienti ¢asto zapominaji odhlasovat své
tréninky proto, Ze v momenté, kdy si na zruseni tréninku vzpomenou, nejsou casto u poci-



Vlastni prace 75

tace, aby o absenci informovali mailem, a zaroven se citi provinile, pokud by méli poskyto-
vatele kontaktovat po telefonu po 17 hodiné. Proto zruseni tréninku naptiklad kvtli probi-
hajici nemoci odlozi a poté na néj jiz zapomenou. On-line systém eliminuje tyto bariéry a ma
za cil vyrazné zvysit pocet nahrazenych lekci a tim navraceni ztracené pridané hodnoty pro
Klienta. Zakaznik tak nepiichazi pii absencich o své penize tak, jako u mnoha jinych kurzt
a jeho loajalita bude riist. Zaroven bude pravdépodobné méneé citlivy na cenu, nebot za své

penize dostava vyssi pridanou hodnotu (nebot o tréninky neptichazi).

V ramci systému je také dle spole¢nosti LuxArt s.r.o. mozné sdilet dokumenty, respek-
tive elektronicky obsah obecné. Zameéstnanci podniku tenisova $kola SPIN tak mohou jed-
noduse sdilet pozadovany obsah (napriklad videocoachingova videa ¢i fotky z akci, na kte-
rych jsou sami zakaznici) s klienty pfimo v jejich tctech.

Pro samotnou nahradu lekci a sdileni obsahu by se systém pro takto maly podnik prav-
dépodobné nevyplatil. Systém vsak ve zminéné cenové hladiné zahrnuje dilezité prvky
skladového hospodarstvi (umoznuji prehledné sledovat a aktualizovat mnozstvi a stav opo-
tirebeni veskerého tenisového vybaveni), automaticky vypocet mezd trenérii a vyrazné zjed-
noduseni planovani termini klientim. Odhaduje se, Ze tyto podstatné funkce systému zjed-
nodusi bézné organizacni procesy natolik, Ze bude mési¢né usetieno az 30 hodin vlastni
prace. Pri ocenéni vlastni prace vedouciho podniku na drovni bézné mzdové sazby v pod-
niku, ktera ¢ini 175 K¢, 1ze hovorit o usSetieni az 5250 K¢ mésicné. Po odecteni mésicnich
nakladl na provoz serveru je usetieno 4900 K¢ mési¢né, coZ znamena, Ze pouze z tohoto
pohledu (bez uvazeni benefitl pro klienty) je navratnost investice Sest a ptil mésice. To za-
vedeni systému a nasledné vyuziti jeho benefiti v obsahovém marketingu podniku vice nez
legitimizuje.

Obsahové doporuceni - Mapa pokroku a herni obsahové prvky

Doporucenim pro fazi ,Care” je také obohaceni klientské zkusenosti o herni prvky v podobé
moznosti interaktivné sledovat sviij vlastni postup a zdokonaleni v tenise vyuzivanim slu-
Zeb tenisové skoly SPIN pomoci mapy pokroku, ktera jiz byla zminéna v obecnych doporu-
¢enich. Doporucenou mapou pokroku je myslen graficky atraktivné zpracovany obsah, vy-
tiStény na pevném papiie o gramazi 300 g/m2 nebo vyssi. Tato mapa pokroku znazornuje
obvykle probiranou techniku napiiklad pri prvnich 10 individualnich lekcich. Klient tak ma
moznost vidét, Ze po probrani vSech zakladnich tiderovych technik se bude vénovat topspi-
novym uderdm. Po jejich zvladnuti chopovanym dderiim az postupné k jednotlivym dru-
hiim tenisového podani od tzv. Kick postupné pres podani Flat aZ k podani typu Slice.

Zakaznik tak pozoruje sviij vlastni kontinualni prostup sluzbou a 1épe si uvédomuje
postupné zdokonalovani svych schopnosti a prekonavani sebe sama. Oboji jsou silnymi mo-
tivacni faktory pro ucastniky individualnich sportd, jak bylo zjisténo v primarnim vyzkumu.
Pokud podnik investuje do kvalitniho zpracovani tohoto materialu, je také pomérné prav-
dépodobné, Ze se ucastnik lekci pochlubi timto materialem i ve svém blizkém okoli, pokud
jej dostatecné zaujme. Jedna se totiZ o neotielou formu obsahu, ktera je na trhu sportovnich
sluzeb v Ceské republice pravdépodobné dosud zcela nevyuzita.
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Na zakladé piedchozich zkusenosti s tvorbou grafickych materialti je odhadovano, ze
tvorba tohoto obsahu spotiebuje priblizné 20 hodin prace grafika a ptibliZné 16 hodin prace
vedouciho pracovnika, ktery musi vlastni obsah materialu vyvinout tak, aby korespondoval
s pribéhem vlastnich sluzeb a nasledné aktivné koordinovat tvorbu grafika.

Je doporuceno, aby zde podnik vyuzil svych tzkych, pratelskych vazeb s grafikem na
volné noze, ktery v minulosti byl schopen spole¢né s vedoucim na zakladé jeho pokyni tvo-
rit atraktivni grafiku pfi velmi pratelské sazbé 100 K¢ / hodina.

Kromé implicitnich nakladi na drovni 16 hodin Cisté vlastni prace je tak odhadovan
naklad 2000 K¢ a ptiblizné 25 K¢ za kazdou vyrobenou ,mapu pokroku*.

Uspéch tohoto obsahu je potfeba vyhodnocovat na zakladé zpétné vazby klienti
vramci pribézného spotiebitelského vyzkumu, souvisejiciho s timto doporucenim. Toto
doporuceni by mohlo mit vyrazny efekt na udrzeni predevsim mladsich vékovych kategorii,
které mohou na mapé pokroku napriklad sbirat body za jednotliva tréninkova cviceni, ktera
vedou k naplnéni technickych cilli, atraktivné znazornénych v mapé pokroku (naptiklad
ovladnuti Forehandu s vyraznou Topspinovou rotaci). Proto je podstatné také vyhodnoco-
vat meziro¢ni a mezikvartalni miru opousténi klientd.

Pocita se s tim, Ze mapa pokroku bude uchovavana u spotrebitele ¢i trenéra a postupné
vypliiovana na znameni pokroku napriklad atraktivné uzpisobenymi nalepkami (pocita se
s podobnym nakladem na urovni priblizné 25 K¢, ma-li byt mapa pokroku obohacena o vy-
znacovani pokroku samolepkami. Celkové tak jedna mapa vyjde na 50 Kc¢). Proto je také
podstatné, aby byla vyhotovena z tvrdého lakovaného papiru, ktery odola i nékolik mésici.
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6 Diskuse

K naplnéni cilti prace bylo vyuzito zejména dat primarniho vyzkumu. Nejvyznamnéj$im
omezenim zde bylo malé zastoupeni respondentti v urcitych vékovych a prijmovych skupi-
nach, na zakladé kterych bylo nutné nékdy pristoupit k redukcim souboru dat pti vyhodno-
covani a také brani této skutecnosti v potaz pti kometovani dat a v souvisejicich doporuce-
nich, nebot nékteré zavéry se nemohli vztahovat na kompletni soubor respondentt.

Vyraznym omezenim byla také neexistence spolehlivych sekundarnich dat, popi-
sujicich uZivatele sportovnich sluZeb v Ceské republice ve vztahu k offline i online obsahu
a jeho konzumaci. Bylo proto vyuzito alesponi tidajii Ceské unie sportu o poétéch registro-
vanych sportovcii v Ceské republice. Vyznamnym omezenim tohto zdroje je nicméné sku-
teCnost, Ze viibec nepopisuje, ani nedava prilis dobrou piedstavu o poctech neregistrova-
nych spotrebitell sporti a sportovnich sluzeb. Napiiklad golf tak v tabulce dosahoval po-
mérné vysoké pricky i presto, Ze se stale jednd o pomérné malé sportovni odvétvi. Je to dano
tim, Ze napiiklad pravé golf a nékterych dalich sporty je velmi obtiZné provozovat v Ceské
republice bez sportovni (svazové) registrace. Zatimco napriklad ve fotbale ¢i jinych spor-
tech jsou vysoké podily neregistrovanych sportovct na celkovych spottebitelich sportov-
nich sluzeb, napriklad v golfu je témér stoprocentni podil registrovanyc sportovci.

Zminéna sekundarni data pro tato omezeni nemohou byt zevSeobecnéna na pocet
spotrebiteld sportovnich sluzeb v Ceské republice celkoveé.

Prace se soustiedi predevsim na spottebitele sportovnich sluzeb jako primé ucastniky
danych sporti. Content marketing je totiZ soustredi na ovliviiovani spotiebitele obsahem,
ktery neni primarnim zdrojem piijmu prislusnych podnik. Pasivni sportovci vyuZzivaji nej-
Castéji riznych sportovnich medialnich sluzeb. Pro ty je vSak typické, Ze poskytovani téchto
medialnich sluzeb je jejich hlavnim zdrojem piijmu. Pro zcela vyCerpavajici vhled do prob-
lematiky content marketingu a moZnosti jeho vyuziti ve sportovnich sluzbach by nicméné
mohlo byt porozuméni pasivnim sportovcim ptrinosnym doplnénim. Vzhledem k vysoké
dodatecné nakladovosti zkoumani pasivnich sportovci a spiSe mensimu pfinosu pro praci
a vysledna doporuceni jim je proto vénovana jen omezena pozornost.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout doporuceni k vyuZivani content marketingu
v marketingu sportovnich sluzeb. K jeho naplnéni bylo také tieba zamérit se i na tyto dil¢i
cile:

e Zjistit motivaci a preference uzivatel(i sportovnich sluzeb.

o Identifikovat zdroje informaci vyuzivané spottebiteli pfi rozhodovani o ndkupu spor-
tovnich sluzeb, co jsou klicové informace vedouci k nakupnimu rozhodnuti, co jsou
vhodné nastroje content marketingu pro oblast sportovnich sluzeb.

Formulovat obecna doporuceni pro firmy podnikajici v oblasti sportovnich sluzeb

a provést piipadovou studii na vybrané firmé, v¢. zpracovani ramcového ekonomického vy-

hodnoceni navrZenych doporuceni.

Vsechny uvedené cile se podarilo uspésné splnit predevsim na zakladé primarniho vy-
zkumu. K tomuto ucelu byl proveden kvantitativni vykum pomoci dotaznikového Setreni n
= 345 a kvalitativni vykum pomoci hloubkovych rozhovort n =25

Ve vlastni praci byly na zadkladé aspéSného primarniho vyzkumu odhaleny vyznamné
skutecnosti a zavislosti, na zakladé kterych bylo mozné navrhnout nakladové efektivni
ucinnda opatreni pro dlouhodobé budovani vztahu se spotrebiteli sportovnich sluzeb. Byly
identifikovany rozlicné zakladni informacni prvky jako jsou napiiklad cenik, terminy ci
mista konani, fotky ze sportovnich akci a trénink ¢i informace o kvalifikaci zaméstnanci
poskytovatele sluzeb, které hleda velka vétSina uzivateld sportovnich sluzeb na webu ¢i
strance na socialnich médiich poskytovatele. Presto vétSiné podnikd nékteré nebo i vice
z téchto zakladnich informacnich polozek na webu a socidlnich sitich chybi.

Bylo také prokazano, Ze obsah poskytovatele na webu a socialnich sitich a jeho schop-
nost uspokojit nevyrcené informacni pozadavky spotrebitele ma zasadni vliv na vnimani
kvality tohoto poskytovatele, pakliZe s nim spotrebitel nemél piedchozi osobni zkusSenost.
Obsah webu ¢i stranek na socialnich médiich proto miiZze byt vyraznym zdrojem ziskavani
¢i naopak odrazovani novych potencidlnich zakazniki, nebot' vnimana kvalita sluzby se tak-
téZ ukazala jako velmi podstatna pro téméi vSechny spotiebitele bez vétsich rozdili.

Bylo tedy ukazano, Ze i pii vynaloZeni minimalnich ¢asovych a finan¢nich zdroji Ize
vyznamné ovlivnit efektivitu vlastniho marketingového piisobeni a budovani znacky, bu-
dou-li tyto zakladni i dal$i obsahové preference uspokojeny. Uspokojovani rady naléhavych
obsahovych potieb je zaroven v moznostech i malych firem ¢i pfimo mikropodnikd, které
mohou pomoci téchto technik efektivné budovat komunitu okolo své znacky a stupiiovat
své marketingové usili pri vynaloZeni minimalnich nakladd.

Po vytvoreni obecnych doporuceni, opirajicich se o vyznamna zjisténi v primarnim vy-
zkumu, byly popsany konkrétni doporuceni v ramci pripadové studie na podnik tenisova
Skola SPIN vcetné vyhodnoceni naklad téchto postupd.
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V ramci obecnych i konkrétnich doporuceni bylo vyuZito modelu See-Think-Do-Care,
ktery umozZnil logické ¢lenéni dle fazi ndkupniho rozhodovani spottebitele. Tim bylo zajis-
téno také diferencované ucinné plisobeni prvki content marketingu.

Doporucenim pro fazi See je zejména kontrola stavu webu podniku ¢i jeho stranky na
socidlnich médiich a ovéreni, zda disponuje vSemi zadkladnimi obsahovymi prvky. Tyto za-
kladni obsahové prvky byly identifikovany na zakladé hloubkovych rozhovort a nasledné
byl pomoci dotaznikového Setieni ovéren jejich vyznam na webu pro statisticky priikazné
mnozstvi spotiebitell. Je zajimavé, Ze 94% spotiebitelti napriklad oznacilo, Ze by predevsim
ocenili na webu cenik. Ve skute¢nosti v§ak vétSina tenisovych Skol, véetné podniku zkouma-
ného v pripadové studii, ale také vyznamné mnozstvi dalSich sportovnich klub®i, nema cenik
na svych strankach zverejnén.

Dale bylo zjisténo, ze napriklad pravé fotografie z vlastnich akci ¢i ¢cinnosti odbouravaji
bariéry nakupniho rozhodnuti pro daného poskytovatele a také ke zvySeni jeho image a dii-
véryhodnosti v oCich spotrebitell. To je také pomérné vyznamné, nebot diky velmi rych-
lému pokroku v oblasti elektrotechniky mize v dnesni dobé témér kdokoli s vyuzitim pra-
mérného ,chytrého” telefonu poridit kvalitni fotografie a bezplatné propagovat svou ¢in-
nost jejich publikovanim na socidlnich sitich. Tim mohou podniky, které nemaji pristup ke
zdrojim pro marketing, vyznamné podporit sviij prirozeny word of mouth a budovat niz-
konakladové komunitu okolo svych sluzeb. K maximalnimu efektu navic mohou vyuzit
prvki pribéhu, které vyrazné zvysuji ucinnost obsahu a jejich ndkladem je pouze vlastni
snaha publikujiciho, ¢lenit naptiklad fotografie ¢i jejich popisky tak, aby tvorili stru¢ny pii-
béh spojeny se sluzbami ¢i ¢innostmi podniku. (V piipadé vétSich organizaci pak mize pro-
fesionalni tvorba pribéht i¢cinné podporovat distribuci obsahu, propagujiciho ¢innost pod-
niku).

V pripadové studii bylo navrZeno celkem 8 i¢innych nizkonakladovych opatreni, ktera
mohou vyrazné rozsirit povédomi o podniku, jeho sluzbach a prilakat mnozstvi novych po-
tencidlnich zadkaznikd.

Témito doporucenimi jsou doplnéni webu o zjisténé zakladni informacni prvky a cile-
ného publikovani fotek a videi z vlastnich akci ve fazi See. Dale ziskani referenci autorit a
produkce vyukovych videi ve fazi Think. Vyuziti e-mailingu, elektronické rezervace na zku-
Sebni lekci ¢i propagaci jednotlivych prvki obsahu podniku (naptiklad vyukovych videi,
moznosti vyuZit zkuSebni lekci) pomoci PPC kampani pomoci sluzeb Facebook Ads, Google
AdWords ¢i napriklad Seznam Sklik. Nakonec bylo doporuceno zavedeni vlastniho on-line
rezervacniho (a obsahového) systému a vytvoreni map pokroku, které interaktivné sleduji
prostup uzivatele (predevsim mladSich vékovych kategorii) sluzbami, respektive pravidel-
nymi tenisovymi tréninky podniku.

Vsechna doporuceni vychazela zejména z vlastnich dat primarniho vyzkumu a presné
adresovala hlavni obsahové preference uZzivateld sportovnich sluzeb. Tim je zajisténa maxi-
malni nakladova efektivita doporuceni a také acinné vyuziti jedné z podstatnych vyhod con-
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tent marketingu - realizovani marketingovych aktivit, které neptisobi jako marketing, pro-

toZe uZivatele zajimaji a pfina$i{ mu uzitek. Timto nendsilnym ptistupem je mozné budovat
silnou znacku, kterou maji spotiebitelé radi.
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A Dotaznik

Dobry den!
Jste na této strance, protoze nas zajima pravé Vas postoj ke sportu a sportovnim sluzbam.
Myslite, Ze by mohla byt Grover sluzeb v CR lepsi?

Tento vyzkum nam kromé rozsifeni akademického poznani pomaha investovat do zdoko-
naleni nasich sluzeb mnohem vice, nez kdy dfive. Dékujeme, Ze nam vyplnénim tohoto do-
tazniku pomahate sméfovat penize a usili tam, kde to lidé oceni.

VyplInéni zabere okolo 10 minut. Dékujeme!
Vojta Pulec, zakladatel

Tenisova Skola SPIN

Jakych sportii se ucastnite castéji?

Individualnich sportt

Kolektivnich sportt

Je to priblizné vyrovnané

Jakym sportiim vénujete aktivné nejvice casu? (Vyberte max. 3 sporty)
Fotbal

Hokej

LyZovani

Snowboarding

Cyklistika

Plavani
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Tenis

Beéh

Florbal

Badminton

Basketbal

Baseball

Ping pong

Joga

Power-joga a dalsi odnoZe jogy

Pilates

Zumba

Kruhovy trénink, crossfit, trx, bosu a dalsi fitness cviceni
Posilovna (klasické cvi¢eni na strojich, s ¢inkami nebo viastni vahou)
Koleckové brusle

Skateboarding

Longboarding

Bojové sporty a sebeobrana

Spolecenské nebo lidové tance

Solo tance (hip hop, breakdance, street..)

Balet



Dotaznik 89

Krasobrusleni
Gymnastika

Jiny

Napiste vlastni odpovéd

Zbyva 100 znaku

Nakolik jsou pro vds diileZité charakteristiky v ndsledujici otdzce?

Sportuji, protoZe...
1. zcela nepodstatné
2. malo dulezité
3. stfedné dulezité
4. dullezité
5. zcela zasadni

chci sdilet zaZitky s ostatnimi

chci doséahnout lepsi postavy a vzhledu

rad/a pfekonavam sam/sama sebe a své vykony

Jjsem soutézZivy/a a bavi mne soupereni s ostatnimi

Jjsem presvédcen/a, Ze budu zdravéjsi

atraktivni sporty jsou spojeny s vét§im uznanim ve spole¢nosti
hledam uklidnéni, uvolnéni nebo redukci stresu

diky sportu poznavam nové lidi
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té8i mne pocit ze spravného provedeni techniky (dobry uder, vystiel na branu..)
citim kontinualni zlepSeni v urcité ¢innosti a to mne naplriuje

sport vytvari prilezitost pro setkani s prateli, znamymi, kolegy, rodinou

Uved'te, nakolik pro Vds plati charakteristiky v ndsledujici otdzce:

Sport nebo sporty, které jsem v minulosti délal pravidelné, jsem na pravidelné bdzi
prestal délat nebo je dlouhodobé omezil nejcastéji..

Pokud jste v minulosti pravidelné nesportoval/a nebo vSechny VaSe pravidelné sporty stale
pravidelné délate a na otazku nemuzete relevantné odpovédét, prosime, pfeskocte ji.

nestalo se mi (odpovéd nebude zapoctena do platnych)
vlibec neodpovida

spiSe neodpovida

spiSe odpovida

AP w NP O

zcela odpovida

..protoZe prestali néktefi pratelé nebo znami, ktefi délali sport spole¢né se mnou
..protoZe jsem se sportu vénoval/a spolu s lidmi, se kterymi jsem si tolik nerozumél/a
..protoZe jsem se ve sportu pfestal/a zlepSovat

..protoZe jsem sport délal/a spolu s lidmi, ktefi v ném byli mnohem lep$i nez ja.
..protoZe jsem sport délal/a spolu s lidmi, ktefi v ném byli mnohem horSi nez ja.

..kvdli kratkodobému zranéni, zptsobenému pri daném sportu

..kvdli dlouhodobému zranéni, které trvale snizilo mou schopnost dany sport vykonavat

..protoze se zhorSila ma finan¢ni situace
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..protoZe se zménila vzdalenost, kam bylo zapotrebi za sportem dochazet nebo dojizdét

..protoZe mé to prestalo bavit a chtél/a jsem zménu

Kdyz sportujete, nakolik jsou pro vds diileZité nasledujici faktory?

Rozdélte 100 bod

Kolektiv

100

Byt v pfijemném prostiedi

100

Cena (naklady souvisegjici se sportovanim)

100

Lokalita (mit to blizko)

100

Kdyz jste naposledy zacal/a délat novy sport, o co jste se v souvislosti s timto sportem

nejvice zajimal/a? (Oznacte prosim vse, co pro vds plati.)

Sportovni zpravodajstvi s nim spojené - vykony a vysledky Spi¢ek v daném sportovnim od-

vétvi nebo vysledky soutézi a lig



92 Dotaznik

Zivé pfenosy ¢&i zaznamy sportovnich utkani nebo udélosti

Viyukové ¢lanky

Viyukova videa

Rozhovory s autoritami v daném sportu (vrcholovi sportovci, trenéri, rozhod¢i...)
Filmy s tematikou tohoto sportu

Fotky z tréninkt a akci poradanych sportovni organizaci nebo spole¢nosti, jejichz sluzeb

vyuzivam

Videa z trénink( a akci pofadanych sportovni organizaci nebo spolec¢nosti, jejichz sluzeb

vyuzZivam

Moznost zucastnit se turnaju ¢i lig adekvatni mé trovni

Hledani spoluhraci nebo soupert pro dany sport

Reference od pratel

Reference od ostatnich osob, které se danému sportu uz vénovaly

Néco jiného, popiste co.

NapiSte viastni odpovéd’

Zbyvé 100 znaki

Kdyz si vybirate (byste si vybiral/a) poskytovatele trenérskych nebo cvicitelskych
sportovnich sluzeb, co chcete na jeho webu nebo strance na socidlnich médiich nalézt
predevsim? (Oznacte vse, co byste ocenili.)

Cenik
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Fotky trenért ci cvicitelt

Informace o kvalifikaci trenért

Informace, jak se trenéfi ke sportu dostali, co je motivuje

Fotky z tréninkd, cviceni nebo turnajd

Informace o narocich na fyzické schopnosti nebo predchozi zkusenosti
Terminy konani nebo oteviraci dobu

Historii spole¢nosti nebo klubu

Néjakou znamku toho, Ze je web aktualizovany

Srovnani poskytovatele s ostatnimi konkurenty v lokalnim nebo svétovém méritku
Telefonni kontakt

E-mailovy kontakt

MozZnost zkusebni lekce

Jasné sdéleni, pro koho je sportovni sluzba primarné urcena

Reference klientu, ktefi s poskytovatelem méli zkusenost

Podle ¢eho hodnotite pridanou hodnotu poskytovatele trenérskych nebo cvicitelskych
sportovnich sluzeb, se kterym nemdte piedchozi osobni zkusenost?

Zcela nesouhlasim
Nesouhlasim
neutralni postoj
souhlasim

o~ w DN PRE

zcela souhlasim

Ceny. Drazsi poskytovatele sluzeb povaZzuji obecné za kvalitnéjsi, aniz s nimi mam pred-
chozi zkusenost.
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Ceny. Levnéjsi poskytovatele sluzeb povaZzuji obecné za méné kvalitni, aniz s nimi mam
pfedchozi zkusenost.

Designu webovych stranek. Je-li vzhled stranek poskytovatele vizualné atraktivni, jeho
sluzby budou pravdépodobné kvalitnéjsi.

Obsahu webovych stranek. Odpovédél-li obsah na webu na vétsinu mych otazek spoje-
nych se sluzbou, vnimam poskytovatele jako kvalitnéjsiho.

Informaci o trenérech a jejich kvalifikaci

Fotek trenéri a ucastnika. Jsou-li mi sympaticti, sluzbu hodnotim jako kvalitnéjsi.
Prezentovanych technologii, postupt, metodiky, pouzivanych nastroju, pomucek.
Referenci uzivatelu, ktefi méli s poskytovatelem zkusenost

Historie spole¢nosti nebo klubu a jeho vysledk( v soutézich

Celkového image poskytovatele sluzeb

Podle ¢eho si nejcastéji vybirdte konkrétniho poskytovatele trenérskych nebo
cvicitelskych sportovnich sluzeb? (Oznacte prosim, co odpovida vasim potrebam.)

Nizké ceny

O néco vyS$si ceny jako ukazatele kvality

Fotek trenért ¢i cvicitel( a toho, jak jsou mi sympaticti
Terminii kondni nebo oteviraci doby

Historie spole¢nosti nebo klubu a jeho vysledk( v soutézich
Nabidky vyuzit zkusebni lekce

Lokality
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Referenci klientu, ktefi méli s poskytovatelem zkuSenost
Co je pro vds pri nakupu sportovnich sluzeb predevsim diileZité?
Zcela nepodstatné

Malo dllezité

Stfedné dulezité

dulezité

Zcela zasadni

Nizka cena

Kvalita sluzby

Blizka lokalita (dobra dostupnost)

Dobré zazemi sportovniho arealu

Kvalita samotného hfisté nebo kurtu

Osoba trenéra nebo personalu

Ostatni zakaznici nebo hraci, které na sportovisti potkavam

Které prvky publikovaného obsahu poskytovatelem sportovnich sluzeb pomdhaji
zvysovat jeho diivéryhodnost a image u vds?

Zcela nesouhlasim
Nesouhlasim

Je mi to lhostejné
4.Souhlasim

o~ w N PE

Zcela souhlasim

Viyukova videa
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Viyukové clanky

E-kniha (navody a uZitecné informace k danému sportu apod.)
Pravidelny newsletter

Doplrikové ¢lanky, napfiklad o vyZivé

Informace ze zakulisi poskytovatele

Pribéh o zaloZeni spolecnosti a jeji vyvoj v case (vyvoj loga, dresd, webovych stranek,
technologii, postupd..)

Pravidelné fotky a videa z tréninkt a akci poradanych poskytovatelem
Vlastni nazory ke sportovnimu déni a udalostem
Vysledky priizkum(i a anket, které poskytovatel poradal

Mediélni prohlaseni poskytovatele

Oznacte prosim, co byste si rozhodné nenechal/a ujit: Pokud by vds poskytovatel
trenérskych nebo cvicitelskych sportovnich sluzeb...

Publikoval odborné ¢lanky tykajici se daného sportu
Produkoval vyukova videa

Publikoval fotky z turnaji a soutézi

Publikoval fotky z tréninkd

Publikoval videa z turnaji a soutézi

Publikoval videa z tréninku

Publikoval e-knihu o své sportovni ¢innosti

Publikoval infografiky
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Zasilal pravidelny newsletter

Psal viastni blog

Predstavil viastni nastroj nebo aplikaci ke svym sluzbam
Viydal tiskovou zpravu Ci jiné medialni prohlaseni

Néco jiného, uvedte prosim co

Napiste vlastni odpovéd

Zbyvé 100 znakil

Pohlavi

Jsem muz

Jsem Zena

Vv

Nejvyssi dosaZené vzdéldni
Zakladni nebo aktivni 2ak ZS
Stredoskolské

Vy$si odborna Skola

Aktivni student VS

Neuspésné ukoncené vysokoskolske
Uspésné ukoncené vysokoskolské
Prevazujici ekonomicka aktivita

Jsem student
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Jsem pracujici

Jsem ddchodce

Jsem na materské/rodic¢ovské dovolené
Jsem momentalné nezaméstnany/a
Vék

Méné nez 16

16-17

18-24

25-30

31-39

40-49

50-59

60 a vice

Jak hodnotite prijem vasi domdcnosti z pohledu pokryti potieb a kvality Zivota?

Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé pujcuje, protoZze mési¢ni pFijem ne-
staci)

Nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventuelné se omezo-
vat)

Dostatecny (domacnost ma na zakladni potfeby — napf. jidlo, bydleni, oble¢eni; omezuji ty
ostatni)

Viyhovujici (domacnost pokryva vesSkeré potreby v pfiméfeném rozsahu)

Viysoky (moznost vétSich investic a nakupu luxusniho zboZzi)
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B Struktura hloubkovych rozhovoru
Které sporty déldte? Jak casto?

Pro¢ zrovna tyto sporty? Co Vds k nim privedlo?

Jakym zpiisobem vyhleddvdte informace spojené s Vasimi sporty?

Jakym zpiisobem jste postupoval/a v souvislosti s ticasti v novém sportu? Na jaké
informacni zdroje jste se spoléhal/a?

Co Vds motivuje v téchto sportech pokracovat?

Co pro Vads tvori idedlni sportovni zdZitek? Kdy Vds sport opravdu bavi a naplriuje?
Zvazoval/a jste nékdy vyuZziti napriklad sluzeb trenérii, cvicitelti Ci jinych
doprovodnych sportovnich sluzeb spojenych s Vasi sportovni ¢innosti? Pro¢ ano, pro¢
né?

vaevs

Co je pro Vds nejdiileZitéjsi pri volbé poskytovatele sportovnich sluzeb (napriklad
vybéru konkrétniho sportovisté, nebo poskytovatele trenérskych sluzeb)? Jaké
informace jsou pro Vas pri rozhodovdni o nakupu téchto sluzeb klicové?

Zajimate se o sport i ,mimo hristé“? Jaké informace jsou pro Vds nejzajimavéjsi?
Jaky obsah v souvislosti se sporty nej¢astéji konzumujete? Proc¢?

Jaké byly Vase myslenky a okolnosti posledniho nakupu sportovnich sluzeb?
Existuji poskytovatelé sportovnich sluZeb, kter'i na Vds z Vasich vlastnich zkusenosti

ptisobili od pocdtku diivéryhodné ¢i kvalitné jesté predtim, neZ jste s jejich sluzbami
meél/a osobni zkusenost? Cim na Vds zapiisobili?



