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ABSTRACT

Content marketing — a simple concept, but
it often happens that it’s not properly understood.
It’s a gradually becoming more and more used kind
of marketing, which has only recently begun to
develop in our territories, and thanks to the Internet
and technologies its popularity is growing — content
marketing is part of a modern world and business.
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UvVoD

Internet spdsobil odstranenie mnohych
hranic. Ziskali sme jednoduch$i pristup k
zahraniénym vyrobkom i sluzbam, firmy moézu
priamo komunikovat so zakaznikmi takym
spdsobom, akym predtym nebolo mozné.

Niektori povazuju obsahovy marketing za
trend dne$nej doby, ini zase za inovativny
marketingovy nastroj. Nie je vSak tplnou novinkou
v oblasti marketingu, ked’ze obsahovy marketing sa
vyuzival Vvur€itej forme uz v 19. storoéi. V
stcasnosti sa zmenil celkovy pohlad na efektivne
spracovany obsah ana spdsob, akym ho je mozné
vyuzivat. Podstatou je premyslena stratégia, ciele,
tvorba obsahu a jeho Sirenie - ako jeden z
najsilnejsich nastrojov v oblasti marketingu.

1 OBSAHOVY MARKETING AKO
STRATEGIA FIRIEM

V elektronickej podobe sa obsahovy
marketing zacal rozvijat' az v 21. storoéi. Do
povedomia verejnosti sa obsahovy marketing dostal
az neskor, ako samotny marketing. Zacal sa
rozsirovat’ az od roku 2008 a aj ked’ nejde o pojem,
ktory by bol neznamy, vacsinu obdobia bol spajany
s velkymi nadnarodnymi korporaciami. V
sucasnosti tento termin vzbudzuje vac¢siu pozornost
v dosledku technického rozvoja a Internetu, ¢o ma
znaény vyznam pre moderny marketing. V tomto
smere vynikaju USA, v ktorych uz davnejsie
existuji i agentiiry zamerané priamo na obsahovy
marketing. Postupne sa vSak aj na Slovensku

objavuju  spolo¢nosti, ktoré dokdzu svojmu
zakaznikovi sprostredkovat’ hodnotny obsah.

Radimak (2017) podrobne charakterizuje
procesy apostupy v marketingovej agenture
zameranej na obsah. Tvrdi, Ze vd’aka dostatoénym
znalostiam z technickej, obsahovej i marketingovej
oblasti dokaze agentlra nastavit’ spravnu stratégiu i
kazdodenné fungovanie obsahu na webe tak, aby to
prinasalo rastici efekt. Tim tohto typu agentlry sa
totiz neskladd z programatorov, ktori nieco
pochytili z marketingu, ani z publicistov, ktori boli
nateni pochopit’” fungovanie internetu. Specialista
pre obsahovy marketing musi dobre rozumiet
vSetkym oblastiam, ktoré maju vplyv na efektivnost
fungovania stratégie. Vyuzitim sluzieb obsahovej
agentury je mozné presne identifikovat’ pripadné
problémy a okamzZite na ne reagovat, na rozdiel od
klasickej reklamnej kampane, kde sa méze iba
odhadovat, aky efekt takato kampati priniesla a ako
mierou ta ktord cast kampane (TV, rozhlas,
billboard) k vysledku prispela.

Tak ako samotny pojem marketing ma
vela vykladov a definicii, tak aj obsahovy
marketing definuje viacero autorov a z roznych
pohladov. Reznicek, Prochazka (2014) ho
charakterizuju ako stratégiu produkovania a
publikovania informacii podporujicich autoritu a
doéveru znacky danej firmy u zakaznikov, vdaka
nemu sa buduju vztahy i komunity, je
marketingovou stratégiou, ktora sa pomaha stat’
najlepSim vo svojom obore a zabezpecuje sa nim
predaj vyrobkov bez akychkol'vek donucovacich
prostriedkov.

Rovnako Radimak (2017) definuje
obsahovy marketing ako marketingovi stratégiu
zalozeni na obsahu, ktory ludia na internete
vyhladavaju a zdielaju. Tato stratégia premyslene
vyuziva fakt, Ze vicSina nakupnych rozhodnuti
(najmé tych strategickych) sa realizuje na internete
pri vyhladavani informacii o produktoch a
sluzbach. Obsahovy marketing planovite pracuje s
tvorbou, umiestiiovanim a distribuciou réznych
typov obsahu cez diferencované internetové média.

2 FORMY OBSAHOVEHO MARKETINGU

Pod pojmom obsahovy marketing mame
vd¢§inou na mysli blog, avSak existuje viac
vyuzivanych foriem, prostrednictvom ktorych
mozno dosahovat’ jeho ciele. Medzi najviac
vyuzivané formy zaradujeme nielen spominany
blog, ale aj biele knihy, e-knihy, audio a video,
¢lanky, emailovy newsletter, ¢i webinare. Vacsina
tychto foriem patri do online oblasti, kedZze v
suCasnosti sa obsahovy marketing najviac vyuziva
prostrednictvom Internetu. Okrem toho tam patri aj
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fotografia, rozlicné prieskumy, infografiky, C¢i
klasické magaziny alebo Casopisy.

Prostrednictvom blogu autor vyjadruje
svoje nazory, postoje, zazitky, piSe o novinkach.
Okrem osobnych existuju aj firemné blogy, do
ktorych piSu a prispievaju zamestnanci firmy i
Clenovia vedenia. Pisanie je jednoduchy a
zrozumitel'ny spdsob, ktorym spolo¢nosti dostavaju
svoje mySlienky na trh, preto je blog hlavnou
zakladiiou pre Sirenie obsahu. Prostrednictvom
blogu sa zabezpecuje aj spétna vizba s verejnostou,
ktora m& moznost’ jednotlivé prispevky na blogu
komentovat a nasledne tieto komentire mozu
napomoct’ firme napredovat’ bez ohl'adu na to, ¢i st
pozitivne alebo negativne.

Svetovo znamy pojem white papers -
biele knihy, st dokumenty v rozsahu osem az
dvanast’  stran,  ktoré  obsahuju  rieSenia
komplikovanych problémov. NajcastejSie sa v nich
rozoberaju technologické otazky, ktoré maja
viacero vysvetleni. Je to jedna z najlepsich foriem
na prezentovanie technologickych produktov alebo
inovacii. Biele knihy vSak nezarad'ujeme medzi
brozlry, ale knihy, ktoré su pisane pre obchodné
publikum, ktorému sa prostrednictvom nich
nevnucuje produkt alebo samotna spolocnost’, ale
ma sa prostrednictvom nich definovat’” problém a
pontknut’ jeho rieSenie. Uzivatelia si ich mdzu
stiahnut' zadarmo, ale musia sa predtym
zaregistrovat.

E-knihy sa odlisujac od bielych knih
Stylom pisania, pretoze su pisane jednoduchsie, ¢im
su pristupnejsie SirSiemu publiku, maji zaujimavu a
pritazliva grafiku, su doplnené o obrazky a mali by
sa Citatelovi zobrazovat' na Sirku. Rovnako ako
biele  knihy, citatefom  pomahaji  rieSit
technologické problémy. NajcastejSie su vo formate
PDF a rozsah stran sa pohybuje medzi dvanast’ az
Styridsat’.

V stcasnosti sa vel'kej popularite teSia tak
videozaznamy, ako aj audiozaznamy, ktoré maji
primarne poskytovat’ informacie a az na druhom
mieste zabavu. Prostrednictvom tychto foriem
mozno rieSit problémy, otazky zo Zivota
spotrebitel’ov, ich sktsenosti a podobne. Prikladom
moze byt prispevok s medidlne zndmymi 'ud’'mi, o
znadi, ze vdaka ich popularite sa zviditelni aj
spolo¢nost’, ktora video nakrutila.

Clanok predstavuje jednu z tradiénych
foriem obsahového marketingu. AvSak nie vSetko,
¢o ma formu pisaného textu je mozné povazovat’ za
¢lanok. Najmai v online marketingu treba rozliSovat
prispevky na blogu od ¢lankov. Aj v c¢lankoch sa
publikuji novinky, riesia problémy, ale podstatnym
rozdielom od blogového prispevku je osobnost
autora. Clanok méa predovsetkym informaény,
vseobecny a neutralny charakter, kym blog pontka
priamo myslienky autora, jeho zazitky, je
poznaCeny jeho osobnostou. NajCastejSie sa

uverejiuju  do printovych alebo internetovych
médii, pripadne na vlastnej webstranke konkrétnej
spolo¢nosti. Aj v tomto pripade musi byt ¢lanok
pisany tak, aby vzdelaval, informoval aj zabaval.

E-mailovy newsletter je znamy od kedy sa
zacal  vyuzivat  aj elektronicky  email.
Prostrednictvom ,,newslettra“ spolo¢nost’
zabezpeCuje pravidelné zasielanie obsahu svojim
stdlym aj potencidlnym zakaznikom raz za mesiac
alebo raz tyzdenne. Je dblezité, aby ,hewlettre
neposobili ako druh reklamy, aby potencialneho
zakaznika neobtazovali, ale aby skuto¢ne prinasali
potrebné a zaujimavé informacie.

Poslednou formou je webinar, ktory sa do
povedomia dostal az v 21. storo¢i v suvislosti s
videokonferenciou. Termin webinar  vznikol
spojenim slova webovy a semindr - online seminar
dostupny na webe. Webinar umoziuje vytvarat
diskusie,  prezentovat  nazory, poskytovat
informacie v realnom Case a zakaznici sa mozu
priamo zucastiiovat’ takéhoto semindru pomocou
chatu, webkamery, mikrofonu a  priamo
komunikovat’ s prednasajucim. Takéto seminare st
zvacSa dostupné zadarmo, ale je potrebné sa
registrovat’ (Biela, 2016).

3 PROCESY OBSAHOVEHO MARKETINGU

Samotny postup tvorby kvalitného a
hodnotného marketingového obsahu tvori péat
zakladnych procesov. Na =zadiatku je proces
planovania, po fom nasleduje vytvaranie,
koordinacia, propagovanie a na konci je proces
merania.

Na  zaCiatku  kazdého  rozhodnutia
publikovat’ obsah je dolezité mat’ plan, ako prva zo
zakladnych foriem. Podstatné je stanovit' ciel’ a
nasledne urcit pre koho sa ma obsah tvorit. Je
dolezité vediet, ¢i sa obsah tvori pre zakaznikov,
odbornikov z daného odboru, predajnych partnerov
a tiez, ¢i je urCeny pre muzské alebo Zenské
pohlavie apre aki vekovu kategériu, pretoze ku
kazdej skupine je potrebné zaujat inu formu
komunikacie. Najlepsim spdsobom je vytvorit' si
takzvané konkrétne osoby, ktoré si je mozné
predstavit' a pre nich sa nasledne tvori obsah na
mieru v S§tyle, ktory je pre nich zrozumitelny.
Kuchat a Pelcova zhodne tvrdia, Zze vytvorena
konkrétna osoba je buduci zadkaznik, niekto, kto je
umelo vytvoreny na zaklade informacii z cielovej
skupiny. Samotny popis presahuje demografické a
statické informacie, zaobera sa spravanim osoby, jej
vlastnost’ami, motivaciou a dokonca pomaha, ak sa
vytvorenej osobe priradi tvar alebo meno. Cim viac
je urditd osoba realna, tym viac pomoze pri tvorbe
obsahového marketingu.

Po stanoveni ciela a cielovej skupiny,
prichadzaji na rad napady, ktoré by mohli
potencidlnych zékaznikov zaujat’ a tie je potrebné
zatriedit do jednotlivych tém. Tieto témy sa
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spracuju do obsahového planu, podla ktorého sa
bude vytvarat a publikovat novy obsah. Sucast
obsahového planu, okrem tém, tvori aj priradena
zodpoveda osoba, termin pre napisanie, korektura,
ciel'ové skupiny l'udi a podobne.

Druhou  zakladnou  formou  tvorby
kvalitného obsahového marketingu je samotné
vytvaranie hodnotného obsahu, ktorym mnohé
firmy zacinaju bez toho, aby mali plan a ciel’. Pri
vytvarani je dolezité zvolit’ si formu a médium na
zdielanie. Kazdy typ obsahu by sa mal tvorit
rovnako, najskor sa treba venovat brainstormingu
napadov, nasledne zistit' kto, ¢o o danej téme uz
napisal, vypnut' vSetky mozné rusivé prvky a s
dostatonymi informaciami zacat tvorit’ kvalitny
a hodnotny obsah. Dokonceny obsah je potrebné
eSte upravit korektorom a pripravit' pre finalnu
publikaciu.

Koordinacia, ako tretia forma v poradi, je
Casto podcenovana. Je dolezité koordinovat
myslienky, informacie, ¢innosti ktoré su spité S
obsahom. Prvym bodom je spésob ako
zhromazd’ovat’ napady a ako ukladat’” poznamky k
jednotlivym témam na jednom mieste. A druhym je
koordinacia ¢innosti, kde je dolezité, aby sa kazdy
¢len timu zapajal do tvorby obsahu tak, ako to bolo
naplanované. Z toho vyplyva, Ze koordindcia ma
vyznam hlavne vtedy, ak obsah tvori viac I'udi, aby
boli jednotlivé ¢innosti prepojené a vykonané vcas.

Stvrté miesto patri propagacii, ktord moze
prebichat’ r6znym spdsobom a pri tom Kktorom
odbore mobze byt rbézna. Uz pri samotnom
planovani je vhodné vymysliet’ nejaky titulok, popis
alebo vytvorit podstranku pre vyhladavace, aby
vSetky dolezité informacie boli spravne umiestnené.
V sucasnosti je efektivnou propagaciou zdiel'anie
novych obsahov na socidlnych sietach (Facebook,
Instagram...),  publikovanie na  zalozkovych
serveroch, alebo prepojenie ¢lanku so star§im
obsahom webu.

Proces

planovania
Proces
5 procesov | vytvdrania
obsahového :
marketingu
Proces \ ( Proces

planovania |/ | koordinacie

Obr. 1 Procesy obsahového marketingu
Zdroj: [4]

Poslednou formou tvorby obsahu je
meranie - zistovanie tUspe$nosti. Meranim sa
zistuje navstevnost obsahu, pocet stiahnuti, pocet
komentarov, reakcii pod prispevkom. Aj pri merani
je dolezité zaviest’ urcity postup, akym je napriklad
stanovenie mesacnej alebo tyzdennej kontroly
uspesnosti, postup, akym sa budd zbierat
informacie o uspesnosti, alebo ¢o v pripade, ak sa
dosiahne urcita hranica tspechu.

Samotny uspech obsahového marketingu
prichadza postupne a vSetko zalezi od vytrvalosti a
pravidelnej aktivity danej spolo¢nosti. (Veve, 2014)

4 PRINOSY A NEVYHODY OBSAHOVEHO
MAREKTINGU

Ak sa spolo¢nost rozhodne zaviest
obsahovy marketing do svojich aktivit, tak sa tym
urCite zvys$i Groven jej obsahu, ¢im sa automaticky
zvy§i aj viditelnost' stranky pre jednotlivé
vyhladavace, ktoré nasledne pritiahnu na jej web
stranku viac navstevnikov, ktori maju zaujem o
produkty a sluzby tejto firmy.

Vyhody Z vyuZivania tohto
marketingového nastroja plyna nielen
spolo¢nostiam, ale aj zakaznikom.

Prinosy pre zakaznikov:

3 zakaznici sa dozvedia nové a zaujimavé
informacie, ktoré by mozno z vlastnej vole
sami nehl'adali,

. odpadd moznost' sledovania viacerych
internetovych zdrojov, vSetko mozu najst’
na jednom mieste a usetria tak cas,

. ziskanie potrebnych informacii v case, ked’
ich potrebuje zakaznik,

. zakaznik nadobudne pocit, ze firma
rozumie jeho potrebam, aj ked’ prave nie je
online.

Prinosy pre spolo¢nost’:

. obsahovy marketing zvySuje povedomie 0
firemnej znacke, firma sa zviditelfiuje
a buduje si meno na trhu,

. zvySovanie =~ mnoZzstva  potencialnych
klientov,
. budovanie pevnej zakladne zakaznikov

Nevyhodou obsahového marketingu je
jeho naroénost’ na ¢as, pretoze prvé vysledky jeho
vyuzivania sa nedostavia v kratkom case. Uz
samotny proces pripravy a tvorby obsahového
marketingu je ndrocny na cas a prvé mesiace od
jeho vyuzivania vysledok nemusi byt vobec
viditelny, preto je  vyhodné i praktické
prispdsobovat  obsah  aktudlnym  potrebam
potencialnych zakaznikov.

Vytvoreny obsah nie je flexibilny,
neprisposobuje sa automaticky trendom a mode,
tomu, o Com sa momentdlne hovori a Co je
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popularne. Denne sa podmienky menia a obsah, o
ktorom firma pisala pred mesiacom uz zékaznikov
zaujimat nemusi. Vzdy je preto potrebné
prisposobovat’ obsah tomu, ¢o chcll sucasni i
potencialni zdkaznici ¢itat’, Co ich zaujme.

Dalsou menej vyhodnou  strankou
narocnou na Cas je aj publikdcia napisaného ¢lanku,
vytvoreného obsahu alebo videa prostrednictvom
socialnych sieti, jeho rozposlanie pomocou emailu,
¢i propagaciou na inych weboch.

ZAVER

Prostrednictvom marketingovych aktivit a
obsahovému marketingu si spolo¢nost dokaze
okrem  vyrabania, ziskavania  tovarov, ¢i
poskytovania sluzieb, zabezpecit' aj predaj svojich
produktov ato prostrednictvom platiacich
a vernych zakaznikov. Stcasny zakaznik chce byt
dobre informovany, resp. zorientovany, a preto je
potrebné zo0 strany spolocnosti zhotovit' subor
relevantnych informacii pre zakaznika - tj.
hodnotny obsah, ktory im napomdze najst’ presne to
¢o hladajt a privedie ich az ku konkrétnej webovej
stranke spolo¢nosti a nasledne k jej produktom,
ktoré sa zakaznik rozhodne kupit’.
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