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Abstrakt

DZURNAK, Mat(s: Obsahovy marketing — efektivny marketingovy nastroj
V podnikani na internete. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta hospodarskej
informatiky. Katedra aplikovanej informatiky — Veduci zavereénej prace: Ing. Magdaléna
Carachova, PhD. — Bratislava: FHI EU, 2017, 42 stran

Bakalarska préaca je zamerana na charakteristiku obsahového marketingu ako celku
ana charakteristiku uplatiovanych metoéd a procesov, ktoré sa vyuzivaju pri vytvarani

obsahovej stratégie.

Praca je rozdelena do troch hlavnych kapitol. Prva kapitola obsahuje popis,
jednotlivé procesy a ¢innosti, ktoré si vyzaduje dana problematika. Druhé kapitola opisuje
ciel a metodiku prace a metody pouzité pri pisani prace. Poslednd kapitola sa zaobera
pripadovou §tdiou obsahového marketingu Vv konkrétnom podniku. Vysledkom
rozpracovania danej problematiky bude pripadova $tudia obsahového marketingu v praxi,

pripadne navrhy na zlepSenie obsahovej stratégie.

Klacové slova: marketing, obsahovy marketing, procesy obsahového marketingu,

persony v marketingu, autori clankov, redakény systém, WordPress, Joomla!



Abstract

DZURNAK, Matas: Content marketing — effective marketing tool in business on the
internet. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Economic Informatics.
Department of Applied Informatics. — Thesis Supervisor: Ing. Magdaléna Carachova, PhD.
— Bratislava: FHI EU, 2017, 42 pages

Bachelor thesis is focused on characteristic of content marketing as a whole and on

characteristic applied methods and processes that are used to create a content strategy.

The thesis is divided into the three main chapters. First chapter contains a description,
individual processes and activities required by the given issue. Second chapter describes the
aim and methodology of the thesis and methods used in work. The last chapter deals with
content marketing case study in a particular company. The result of the elaboration of the
issue will be a case study content marketing in practice, alternatively suggestions for

improving the content strategy.

Key words: marketing, content marketing, processes of content marketing, persons

in marketing, authors of articles, content management system, WordPress, Joomla!
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Uvod

Elementarnou funkciou marketingu je zaujat’ zdkaznikov a budovat’ si na trhu dobré
meno a imidz. Teda prilakat' a zaujat’” o najvacsi pocet zakaznikov ¢i vytvarat' si s nimi
kvalitné dlhotrvajuce vzt'ahy zalozené na vzajomnej dovere. Marketing je v dneSnej dobe
neodmyslitelnou sucastou kazdého podniku a podnikatelia by tejto problematike mali
venovat dostatoéni pozornost. V marketingu moéze ist' napriklad o ziskanie novych
zakaznikov prostrednictvom reklamy, spropagovanie nového produktu na trhu alebo mnoho
in¢ho. Marketing mdzeme taktiez chépat’ ako dlhotrvajiice posobenie na trhy a zdkaznikov

s cielom zvySenia predaja.

Téma marketingu je povazovana za zaujimava predovsetkym tym, Ze vo viacéSine
pripadov existuje viacero druhov marketingu, ktorym sa firma snazi ovplyvnit’ zdkaznikov
apresved¢it ich o kupe produktu. Moze ist o priame pdsobenie prostrednictvom

rozosielania e-mailov ¢i letakov alebo o nepriame pdsobenie prostrednictvom reklamy.

Jedinecnu cCast’ marketingu tvori obsahovy marketing, ktory sluzi ako efektivny
nastroj na propagaciu firmy na internete. Tejto Casti Sa budeme podrobne venovat' v
bakalarske praci. Obsahovy marketing je v st€asnosti vel'mi populdrny a mé mnoho podob,
ktoré¢ nemalym podielom prispievaju na tvorbe imidZzu spolo¢nosti a vytvarani dobrych

vzajomnych vzt'ahov s vernymi aj potencidlnymi zakaznikmi.

Bakalarska praca je rozdelena do troch hlavnych kapitol. V prvej kapitole sa
venujeme teoretickym poznatkom ohl'adom obsahového marketingu, ktoré su podstatné pri
tvoreni obsahovej stratégie. Dalej sme sa V nej venovali procesom obsahového marketingu
a podrobne sme si ich definovali. Neskor vysvetl'ujeme vyhody a nevyhody obsahového
marketingu. Jednotlivé vyhody a nevyhody st tu detailne popisané a vysvetlené. Dalej sa
Vv praci venujeme tonu komunikacie a zacleneniu pribehov do obsahového marketingu.
Zaoberame sa taktieZz organizaciou obsahového timu a jednotlivymi clenmi. V zavere
teoretickej Casti bakalarskej prace s rozobraté vyhody a nevyhody ako internych, tak aj
externych autorov, popisanie funkcii redakénych systémov a porovnanie dvoch redakénych

systém a to WordPress a Joomlal.



V druhej kapitole st detailne rozobraté metédy pouzité v praci. Taktiez je v nej
popisany ciel’ prace, ktorym bola pripadova stadia obsahového marketingu v konkrétnej

firme.

V zévereCne] tretej kapitole je rozpracovand pripadova Stidia obsahového
marketingu spolo¢nosti Slovak Telekom, akciova spolo¢nost’. Je tam dopodrobna opisany
ich pristup pri tvoreni obsahu na webovej stranke spoloc¢nosti, ktord sa rozdel'uje na dva
smery. Jeden smer je zamerany na podnikovu sféru a poskytovanie sluzieb prevazne
podnikom a firmam a druhy smer sa orientuje na Siroku verejnost’ a konkrétne fyzické
osoby. Kazdy smer ma svoje Specifika a svoje typické vlastnosti, ale napriek tomu maja
nieco spolo¢né a su vzajomne prepojené. Na zaver sa v tejto kapitole nachadzaju navrhy na
zlepSenie obsahového marketingu a rezervy, ktoré sa daju vyuzit’ na zlepSenie marketingu
ako celku aj na zvySenie efektivity online marketingu spolo€nosti napriklad vyuzitim

potencidlu socialnych sieti.



1 Charakteristika obsahového marketingu

Existuje niekol'ko pohl'adov na tato problematiku a Vv sucasnosti neexistuje
jednoznacna definicia obsahového marketingu. Preto uvadzam par odliSnych pohl'adov na

danu tému.

Vseobecne je obsahovy marketing umenie komunikovat’ so svojimi priaznivcami
a zékaznikmi bez toho, aby ste im ¢okol'vek predavali. Je to forma nenuteného marketingu.

(Rezni¢ek, Prochazka, 2014, s. 18)

Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribticia obsahu roznymi digitalnymi
cestami za uéelom zlepSovania obchodnych vysledkov firmy. (Reznigek, Prochazka, 2014,

s. 18).

Obsahovy marketing je pravidelnd tvorba a distribicia obsahu. Obsah musi byt’
informativny, pou¢ny, zdbavny atd’. Publikovanim takého obsahu ziskate pozornost’ svojich
potencidlnych zékaznikov. Je potrebné sa zamerat’ na témy kognitivne spojené s vaSim
podnikanim a preukazat publiku svoju odbornost. (Rezni¢ek, Prochazka, 2014,

s. 18).

Obsahovy marketing spociva vo vytvarani a zdiel'ani hodnotného obsahu zadarmo
s cielom prilakat’ pomocou neho pouzivatel'ov internetu, z ktorych sa neskdr mézu stat’ vasi
stali zdkaznici. Obsah, ktord vytvarate, je izko prepojeny s tym, ¢o predavate ¢i ponukate.
Inymi slovami, pri obsahovom marketingu sa snazite vzdelavat’ 'udi tak, aby vas poznali,
mali vo vas sympatie a doverovali vam natol’ko, aby sa s vami rozhodli urobit’ obchod.

(Reznigek, Prochazka, 2014, s. 19).

Autori Prochazka a Rezni¢ek zhrnuli, ¢o je podl'a nich obsahovy marketing v tychto

4 bhodoch:

e Stratégia produkcie a publikovanie informacii, ktoré podporuju doveru a autoritu
vo vasu znacku u vasich potencialnych zakaznikov.

e Obsahovy marketing je sposob budovania vztahov a komunity tak, ze vasi
posluchac¢i maju radi vasu znacku.

e Je to marketingova stratégia, ktord by vam mohla pomoct’ stat’ sa jednotkou vo

vasom obore.
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e Vdaka obsahovému marketingu preddvate bez tradicnych ,natenych®

predajnych technik.

1.1 Historia obsahového marketingu

Prvé faktické zmienky o obsahovom marketingu sa datuju az k zacCiatku 20. storocia,
ked v roku 1895 vznikol Casopis pre zékaznikov Johna Deera ,,The Furrow®, ktory sa
nakoniec tlacil v ndklade milion a pol vytlackov a prekladal sa do dvanastich réznych
jazykov. Druhym exemplarnym prikladom je firma Michelin, ktord vytvorila Styristo
stranového sprievodcu pre majitelov automobilov, v ktorom popisovala, ako by sa mali

majitelia aut starat’ o Svoje automobily.

Termin obsahovy marketing sa prvykrat objavil v roku 2001 a zacala ho pouzivat
americka firma Penton Custom Media sidliaca v Clevelande, Ohiu. V roku 2004 vznikol
blog spolo¢nosti Microsoft, vd’aka ktorému si firma zacala budovat’ potrebnt posluchacsku
zakladiiu. Od tej doby sa spustila vlna vzrastajiicej popularity obsahového marketingu, do
ktorej sa zapojili aj d’alSie vel'ké firmy pdsobiace na internete, akymi st napriklad Nike, Red

Bull a dalsi.

V dnesnej dobe existuje oproti minulym dobam obsahového marketingu vyznamny
rozdiel v moznostiach pouzitia technologii. Zaujimavy obsah moze vdaka internetu
publikovat’ skoro kazdy. Znacky a firmy sa snazia samy stat’ sa médiami, pretoze tradi¢né
formy marketingu sa horSie meraji a Vv digitalnej dobe stracaji na sile. Ruka v ruke
s obsahovym marketingom ide uz dlht dobu hovorenie pribehov. Ak existuje znacka a je
potrebné, aby uputala hlbSiu pozornost’ potencidlnych zékaznikov, je nutné vediet’ aj jej

pribeh.

1.2 Pit zakladnych procesov obsahového marketingu

V tejto podkapitole poukdzeme na to, aké procesy je potrebné pri vytvarani

kvalitného obsahu nastavit, aby bolo mozné vytazit’ maximum z tejto formy marketingu.
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Nastavenie procesov a nepodcenenie ziadneho z nich predstavuje zakladné predpoklady pre

uspech s danym obsahom.

Proces

merania 5 procesov
obsahového
marketingu

Obr. €. 1: Schéma procesov obsahového marketingu

1.2.1 Proces planovania

V tvodnych pripravach celého obsahového marketingu je treba vSetko starostlivo
rozplanovat’. Nie je ni¢ horSie ako sa snazit' publikovat’ vel'a neproduktivneho obsahu bez
toho, aby bolo zname, preco sa nieCo také vykonava a ¢o sa tym docieli. Ide 0 zvysenie

predaja? Vytvaranie komunity? Pobavenie svojich Citatel'ov?

Po stanoveni ciel'ov je potrebné si urcit’, pre koho je vlastne obsah pisany. St to
zakaznici? Ak ano, o Co sa zaujimaju, aky je ich vek, pohlavie ¢i zamestnanie. lde
0 odbornikov z daného odboru, ktorych je vhodné informovat 0 novinkach? Je vsetko
cielené na predajnych partnerov? S kazdou skupinou je dobré komunikovat’ trochu inym
sposobom. Idedlne je vytvorit’ si takzvané persony — konkrétni typicki Citatelia, aby bolo

mozné si ich lepSie predstavit’.

Akonéhle st zname ciele obsahového marketingu, aj ciel'ové publikum, je potrebné

vymysliet’ prvé napady na zaujimavy obsah. Stanovenie zdujmov jednotlivych person

12



pomdze rozplanovat’ ndpady do konkrétnych tém. Zapracovanie tychto tém do obsahového

planu je zakladom pre publikovanie a vytvaranie nového obsahu.

1.2.2 Proces vytvarania

Druhou cast’'ou je samotné vytvaranie obsahu. Dolezité v tejto Casti je zvolit’ vhodnu
formu a médium. Je mozné pisat’ texty, ale napriklad aj natacat’ vided alebo tvorit

infografiky.

Tvorba kazdého typu by mala mat’ stdle podobny postup. Typickym prikladom pre
zber napadov na obsah je brainstorming. S dostatkom informacii je mozné sa pustit’ do
tvorby ¢lanku, videa alebo iného obsahu. Hotovy obsah je odoslany na tipravy korektorovi
a neskor ho niekto povereny vlozi do redakéného systému a upravi ho pre findlnu publikaciu.

Pri tvorbe obsahu je vel'mi dolezité¢ vypnut si vSetky ruSivé elementy.

1.2.3 Proces koordinacie

Vel'mi doleZitym procesom je koordindcia informacii a ¢innosti, ktoré sa tykaja
tvorby obsahu. Podstatou koordinacie je premysliet, ako zhromazd’ovat’ napady na novy

obsah a zhriiovat’ poznamky na jedno mieste.

Druhou délezitou Cast'ou tohto procesu je problém organizéacie ¢innosti. Tvorba
obsahu musi byt dobre naplanovand tak, aby kazdy ¢len timu, ktory sa do obsahového
marketingu zapojuje, stihal, ¢o je komplexne naplanované. Tvorba obsahu by mala byt

napojena na korekttru.

1.2.4 Proces propagovania

Propagacia obsahu je vel'mi ddlezitd, aby si ho precitalo ¢o najviac l'udi. Moze

prebiehat’ roznym sposobom a pre kazdy odbor sa bude pravdepodobne trochu liSit. Nutné
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je vytvorit’ si jasny proces na propagaciu réznych druhov obsahu. Uz pri publikovani je

dobré mysliet’ na to, Ze obsah sa musi propagovat’.

Zaujimavou stratégiou, ktora sa Casto pouziva hlavne pri tych najlepsich kusoch
obsahu, je napojenie sa na vplyvné kapacity v danom odbore, aby pomohli pri zviditeI'neni

uréitého obsahu.

1.2.5 Proces merania

Za posledny proces sa poklad4d meranie vysledkov obsahového marketingu. Aby sa
zistilo ¢i je tvorba obsahu uspesna, je mozné merat’ zvySujucu sa navstevnost, signaly zo

socialnych sietach, pocet stiahnuti ur¢itého stiboru ¢i publikécie alebo aj iné metriky.

Pri merani je dobré Standardizovat’ postup. Rovnako napriklad mesa¢né kontroly
vysledkov a stale ten isty postup pri zbierani informacii pre hodnotenie uspeSnosti su

klicové pri merani vysledkov.

1.3 Vyhody obsahového marketingu

Od roku 2011 sa zaujem o obsahovy marketing vyrazne zvysil. Niektoré firmy piSu
na blog iba ¢lanky, iné podkladaju texty vlastnymi video prispevkami. Tie najschopnejSie
maju vytvorené obsahové stratégie a snazia sa do tvorby a propagacie obsahu zapojit’
kazdého ¢lena spolocnosti. Obsahovy marketing sa nesmie stat’ iba d’al$im reklamnym

kanalom. Je nutné, aby sa stal sti¢astou celej firemnej kultary.

Obsahovy marketing je stratégia, ktora ma vel'a vyznamnych pozitiv. Kazda firma si

musi zvazit, ako ich ¢o najlepSie vyuzit.
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1.3.1 Podpora rastu firmy, ziskanie dopytu, zniZenie reklamnych nakladov

Spravne a dlhodobo praktizovany obsahovy marketing vyrazne podporuje rast
podnikania. Prichod novych prilezitosti sa oCakava nielen na poli obchodnych vzt'ahov
aréznych typov spoluprace, ale aj v ramci dopytu. Pravidelne publikovany obsah dokéze
spojit’ pracovnikov, aby pracovali na veciach spolo¢ne v ramci celej firmy. Profesionalita

a skusenosti firemného timu ¢asom porastq.

Cim viac kvalitného obsahu sa na webe bude nachadzat’, tym lepsie s vyhliadky na
ziskanie cenného dopytu po danych sluzbach ¢i novych zakaznikov. Kazda kvalitne
spracovana podstranka je ako Cast’ rybarskej siete vhodenej do vody. Cim kvalitnejsiu siet’
mate, tym vacsSie su Sance nejakd rybu chytit. Rovnako ako mnozstvo obsahu je dolezitd aj

jeho pridané hodnota, aktudlnost’ a d’alsie aspekty.

Ked’ sa podari vytvorit’ kvalitny obsah, je mozné Cerpat’ z jeho kvalit eSte niekol'ko
d’alsich rokov. Oproti platenym formam marketingu sa don investuje len pri jeho tvorbe

a niekedy pri propagacii.

1.3.2 ZvySovanie zaujmu potencialnych zdkaznikov

Podl'a druhu obsahu, ktory sa pravidelne publikuje, budi na web prichadzat’ stale
novi navstevnici. To, ¢i sa buda ¢lanky Sirit” d’alej socidlnymi siet'ami, zavisi do znacnej
miery na tom, ¢i je mozné svoju ciel'ovu skupinu vhodne oslovit. Cim viac zamieri obsah

na ich vkus, tym vacsi uspech to prinesie.

1.3.3 Zvyraznenie firmy v odbore, cenné spitné odkazy, socidlne siete

Dolezitym aspektom obsahu byva to, aby navstevnikom pomohol. Je potrebné sa stat’
radcom, ucitelom aj vtipnym kamaratom zaroven. Ak bude obsah vysoko vzdeldvaci,
v o¢iach navstevnikov ziskame sympatie. Naviac takyto druh obsahu pritahuje vysoko
kvalitny dopyt. Pozornost’ odborovych autorit a ich uz vybudovanych socialnych kruhov je

potrebné vyuzit’ vo svoj prospech. Vytrvalostou je mozné stat’ sa autoritou v odbore.
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Ked’ sa podari vytvorit’ kvalitny obsah, 'udia buda nan odkazovat’ prirodzene. Takto
sa ziskavaju tie najcennejSie spdtné odkazy. Dany obsah musi byt optimalizovany pre
vyhladavace. Akykol'vek zaujimavy obsah (obrazok, video, ¢lanok) mdze byt cennym

zdrojom spatnych odkazov.

Kvalitnou obsahovou stratégiou sa pravdepodobne vybuduje kvalitna Citatel'ska
zakladna. Podl'a ContentPlus ,,70 % vsetkych zakaznikov radSej spozna firmu cez jej ¢lanky
ako cez reklamu a 60 % vsetkych zakaznikov sa citi omnoho lepsie, ak na webe najdu ¢lanky,
v ktorych sa pise o tom, ¢omu dand firma rozumie.“? Ak sa podari vybudovat’ kvalitny
obsah, existuje ovel'a vicSia Sanca, ze navstevnici budu sledovat’ firmu aj na socidlnych

siet’ach.

1.3.4 Upeviiovanie dovery, viditePnost’ firmy na internete

Kvalitny obsah upeviiuje doveru. Bez dovery zdkaznik od firmy ni¢ nekupi.
Vseobecne sa da povedat’, Ze obsahovy marketing nie je iba o produkcii obsahu. Textami sa
buduje identita a formuju nové vztahy — ¢i uz virtualne alebo realne. Vzt'ahy su to, ¢o robi

znacku tuspesnou. Sila odporacania je ddlezity faktor vSetkych nakupnych rozhodnuti.

Viac ¢lankov znamena viac fantiSikov, ¢o znamena viac vzt'ahov. Cim je vacsi rast,

tym je lepsia viditeInost’, ktora je na internete podstatna.

1.4 Nevyhody obsahového marketingu

Obsahovy marketing ma aj svoje negativa a obc¢as to nie je najvhodnejsia stratégia
pre vSetky firmy a stranky. PrindSa so sebou aj mozZné rizika, ktoré je potrebné spoznat’

a snazit’ sa ich minimalizovat’.

! Projekt marketingovej agentliry VéeliSte.cz zamerany na obsahovy marketing — online dostupny na:
http://marketingobsahem.cz/contentplus
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1.41 Obsahovy marketing je ¢asovo narocny a nie je zname, ¢i sa vyplaca

Velkou nevyhodou obsahového marketingu je fakt, Ze moze uplynit’ pomerne dlha
doba od vzniku obsahu, az su viditeI'né prvé vysledky, ktoré sa dosiahli. Napisanie a priprava
jedného kvalitného Clanku moze zabrat velké mnoZzstvo Casu. Pisanie napriklad Styroch
¢lankov tyzdenne tak moze zhltnit’ nezanedbatel'nu Cast’ pracovného ¢asu zamestnancov,
externych autorov alebo marketingovych agentur. Prvé mesiace nie je vidiet’ takmer ziadny
vysledok. Konzistentné prinaSanie zaujimavych informacii pre ¢itatelov asnaha

0 propagaciu obsahu sa postupne pretavi do rastu navstevnosti aj zaujmu o danu stranku.

Dal$ou nevyhodou obsahového marketingu je jeho horsia meratelnost’. Ak za¢nete
ziskavat’ navstevnikov a zakaznikov na vaSe stranky napriklad pomocou PPC (reklama
s platbou za preklik) ¢i bannerové reklamy, nie je zlozité zmerat’ presnt efektivitu tejto
propagacie. Vd’aka analytickym nastrojom sa zisti, kol’ko 'udi na reklamy kliklo a ¢i tam

vykonali o¢akavanu ¢innost’.

Pomocou obsahového marketingu chodia na web Tudia z viacerych zdrojov —
z vysledkov vyhladdvania, socidlnych sieti, odkazov na inych weboch. Takze je tazké
rozlisit’ ¢1 novy zékaznik priSiel vd’aka obsahovému marketingu alebo nie. Naviac kvoli
Casovému nestladu vysledkov je v kratSom obdobi mozné prist’ k zaveru, Ze investované
prostriedky do obsahového marketingu neprinasaji zelany zisk. V skuto¢nosti to znamena

mozno len to, Ze zatial’ nestihla tato forma marketingu priniest’ uZitok.

1.4.2 Kvalita autorov a propagacia obsahu

Vyber kvalitnych autorov je zdkladom pre obsahovy marketing. Ak nema majitel
stranok sdm  dostatok Casu, aby zasoboval navStevnikov stdle novym a
zaujimavym obsahom, musi zverit’ tito ¢innost’ niekomu zo svojho timu alebo si najat’
externu pomoc agentury ¢i copywritera. Niekedy su k tvorbe kvalitného obsahu potrebné
roky skusenosti, inokedy mnoho informacii, ktoré ma napriklad iba par 'udi z odboru. A tito
I'udia ¢asto nemaju Cas vytvarat obsah. Preto je zlozité najst’ vhodnu osobu, ktora bude

pravidelne, podl'a stanoveného obsahového planu vytvarat’ zaujimavy obsah.
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Obsah je na ni¢, ak si ho nikto neprecita. Ak sa vynaloZzi praca s napisanim ¢lanku,
predpoklada sa, ze cielom je informovat’ navstevnikov, pomoct’ im, poradit’ im alebo ich
inSpirovat. To sa ale nepodari, ak si to cielova skupina neprecita. Ak sa publikuje na
Internete, pravdepodobne si dany ¢lanok po ¢ase v§imni vyhl'adavacée a z nich méze pradit’
nejaka navstevnost. Ale rychlejsie vysledky prinasa aktivne predavat obsah — propagovat’
ho.

Po napisani ¢lanku nasleduje publikovanie obsahu na socialnych sietach, vlozenie
obsahu ako sucast’ e-mail marketingu, idedlne aj ziskanie odkazov na inych strankach
aktivnym oslovovanim majitel'ov webov alebo spolupracou a komunikaciou s nimi. Bez

premyslenej propagacie obsahu sa na vysledky ¢aka prili$ dlho.

1.4.3 Obsahovy marketing, jeho flexibilita a naroky

Obsah sa da pisat’ aj kazdy den, ale m6zu sa napriklad zmenit’ podmienky, dané vec
prestane byt v mode, nebude sa tol’ko predavat, vzniknl lepSie alternativy alebo nieco
podobné. Vas obsah je sice na spravnom mieste a 'udia by si ho mohli precitat’. Problémom
ale je, ze nikoho to, ¢o ste pred pol rokom napisali, nezaujima. Co znamena, Ze vel'a firiem
odradza prave jeho nizka flexibita. Pri obsahovom marketingu sa pozerd do buducna
a odhaduju sa trendy. Existuje tu riziko, ze va$ obsah po Case nemusi byt atraktivny ¢i

zaujimavy a ak sa to stane, stratite kopu ¢asu bez vel'kych vysledkov.

Obsahovy marketing nie je bezchybnym sposobom, ako propagovat’ stranky. Je
mozné si ho predstavit’ ako vel’ky rastuci pojazdny kolos, pre ktory je zlozité odbocit’ na
krizovatke, je potrebné ho pravidelne kimit’, vyZaduje naro¢nt udrzbu a trva dlho, kym
vd’aka nemu zoZnete urodu. Ale aj napriek tomu ma vela pozitivnych stranok a vyhod, kvoli

ktorym sa ho oplati vyskusat’.
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1.5 Persony pre obsahovy marketing

Persona v kontexte obsahového marketingu znamena popis fiktivnej osoby, ktora by
mohla byt vhodnym konzumentom obsahu ¢i vhodnym zakaznikom pre firmu. Persony st

profily I'udi, pre ktorych je obsah pisany.

Akonahle st vytvorené osoby, ktoré by mali produkty kupit’, je mozné si ich dobre
predstavit’ a rychlo si uvedomit’, aké st ich potreby a ¢o ich naopak nezaujima. Podl'a toho

sa prispdsobia témy pre obsahovy marketing a spdsob komunikacie.

Ak nie je v obsahovom marketingu jedinym ciel'om ziskat’ viac zakaznikov, persony

nemusia byt len zakaznici. Moze to byt’ v§eobecne ktokol'vek, kto bude konzumovat obsah.

Ak je ale obsahovy marketing miereny na koncovych zakaznikov, odportaca sa
vytvorit’ persony ako konkrétne osoby. Zbyto¢ne prili§ mnoho person méze byt skor na
Skodu. Pri kazdej persone je dobré identifikovat’ meno, pohlavie, priblizny vyzor, prijem,
zamestnanie, rodinny stav, pocet deti, lokalitu, vek, aktivity vo volnom ¢ase, bezny den,
spOsoby komunikdacie, potreby a problémy, typické vety a podobne. Je potrebné si ich

dostato¢ne Specificky definovat’.

1.6 Ton komunikacie

Ton komunikdcie je zjednodusene povedané osobnost’ tvorcu textu alebo jeho Styl ¢i
forma, ktorymi sa snazi obsah predat’ cielovej skupine. V stvislosti s obsahovym
marketingom ide o tzv. ,,unikatny hlas ¢i dusu® firmy na Internete. To, aké slova st pouzité

a ako sa komunikuje, vytvara v posluchac¢och emoc¢ni obraz znacky.

Dévodov, preco sa firmy zaoberaju tonom komunikécie je hned’ niekol’ko. Za prvy
dovod sa povazuje odlisenie sa od konkurencie. Firma bez tonu komunikacie posobi umelo
anudne, ale jeho pouzitim je mozné vzbudit' v Citateloch reakcie, otazky alebo ich

jednoducho pobavit’.
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Za druhy dovod sa povazuje ten, Ze sa z ndhodnych navstevnikov stant pravidelni
Citatelia. Ak je ton zvoleny dobre, vedie k vytvoreniu pravidelne sa vracajucich Citatel'ov.

Ak sa aj nad’alej pracuje na budovani vzt'ahu s nimi, st to potencidlni zakaznici firmy.

Za treti dovod sa uvadza dovera a istota. Firmam, ktoré Casto menia svoj nazor, l'udia
neddveruju. Jednoducho takto nepdsobia solidnym dojmom. Ak firma so svojimi Citatel'mi

pravidelne komunikuje, buduje si u nich stale pevnejsiu doveru.

1.6.1 Prevedenie hodnot znacky do tonu komunikacie

Firma si musi zvolit’ aspon tri hodnoty, ktorych sa ton komunikacie bude drzat’. St
to napriklad hodnoty ako ¢est’, zasadovost’, spol'ahlivost’, formalnost’, vtipnost’ a pod. Kazdé
odvetvie by malo mat’ svoje 3 Specifické hodnoty. Nasledne prichddza t4 tazSia Cast’ —
aplikdcia do redlneho Zivota firmy. Tén sa zaClefiuje do textov a komunikécie firmou
s verejnostou. Tu prichddza na rad rozhodnutie, do akej miery sa budi podporovat
jednotlivé styly textov. Vystupuje tu napriklad vysoko formalny alebo uvol'neny, odtiahnuty

alebo priatel'sky, profesionalny alebo amatérsky, vazny alebo vtipny, zdrzanlivy alebo zivy.

Firma by nemala pdsobit’ ako stroj, o by mal docielit’ prave ton komunikacie. Firma
by mala posobit’ ako zijlici organizmus plny l'udi. Hlavné je tu mysliet' na to, ze emocie

nenechavaju Citatel'ov chladnych a nezaujatych.

1.6.2 Dovera u CitatePov a jej budovanie

Jeden z hlavnych cielov obsahového marketingu je budovanie silnej dovery. Jej
vybudovanie vo vztahu k navStevnikom, Citatel'om ¢i klientom, je najtaZsia, ale zaroven
najdolezitejSia funkcia obsahového marketingu. Doraz sa kladie na fakt, Ze tento faktor sa

meria najhorsie.

Ludia jednoducho nakupuju od toho, komu veria. Od toho, kto sa im paci a S ktorym
zdielaju svoje sympatie a pohl'ad na Zivot. V sii€asnej dobe socidlnych sieti, osobnych e-

mailov, blogov a online prostredia prichadza moznost preukazat’, ako firme moézu zakaznici
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doverovat. Vybudovana dovera Vv ur€itii znacku a osobnost’ je prvotnym faktorom, ktory

ovplyviuje d’alSie zdkaznikove rozhodnutia.

1.7 Rozpravanie pribehov — sucast’ obsahovej stratégie

Pribehy predavaju. To je znamy fakt. Vtiahnut’ zakaznikov do pribehu prinasa svoje
vysledky v podobe postupne rastucej dovery. Pravidelné publikovanie, vymyslenie pribehu
a mozete zacat’ so ,,storytelling®. Ak je v tom firma vytrvala, vacSinou vysledky stoja za to.
Dolezité je u Citatel'ov vzbudit’ udiv, ktory sa da néjst’ v kazdom odbore. Najlepsie je zacinat’

v strede pribehu, aby ste Citatel'a vtiahli do deja a vzbudili zvedavost’ Citat’ aj nad’ale;.

Psychologia pribehov je zaloZzena na tom, Ze klienti ¢asto nie su rovnako technicky
zdatni Tudia. Casto je to presne naopak. Pribehy im pomdzu pochopit’ to, o im firma chce
povedat’. Fakty zaujimaja iba urcity okruh l'udi. Existuje niekol'’ko vzorcov pribehov, ktoré

skuto¢ne funguju:

e Sila napitia — vytvorenie zaujimavej zapletky, ktora sa Citatel'a dotkne a vzbudi
Vv iom emdcie, pravdepodobne zabezpeci, ze bude Citat’ d’ale;.

e Posadnutie detailmi — detailné popisy su zakladom tych najlepsich webovych
textov.

e Vratenie do reality — pravdepodobne je cielom nieCo predat, takZe do pribehu
musi byt’ zaclenené nieco z realneho sveta. Zadkladom je vSak ni¢ nikomu nenautit’.

e Zveci spravit’ T'udi, z I'udi veci a podobne — metafory, metonymie a irénia st
d’alSie z fungujtcich zloziek. OZivia text a pribehy sa budu ¢itatel'om lepsie Citat’.

e Vymodelovat (¢itatelovu predstavu, zmenit jeho myslenie prikladom -
ovplyvnenie cudzich myslienok, toto je ta spravna metdoda. Modelovanie situacie,

vytvorenie postav tomu pomoze.
,»Existuje eSte Sest’ charakteristik uspesnych a presvedc¢ivych pribehov:

e Udrzat Citatel'ovu pozornost’ — Citatel'ov je potrebné zabavit, zaujat’, prekvapit’,
a to nielen na zaciatku, ale v priebehu celého pribehu.
e Zaclenit' do pribehu aj obrazky — l'udia maji ohromnt schopnost’ si veci vizualne

predstavovat’.
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e Nezabudnut byt realisticky — pribeh musi mat’ stale vizby na podnikanie.

e Premysliet’ Struktiru pribehu — pribeh zacat’ zapletkou, nasledne dodévat’ viac
podrobnosti, az sa Citatel’ ponori do pribehu, v ktorom sa mu vlastne dany produkt
predava.

e Mysliet’ na kontext — formatovat’ text, aby bol dobre Citatelny, nevyruSovat
zbyto¢nymi bannermi, nerusit’ text obrazkami a pod.

e Zvolit si, komu je text adresovany — urcite si ¢lanok neprecitaji vsetci, preto je
dobré uz pred zacatim pisanie textu mysliet’ na to, pre koho je text pisany a pre

koho nie.«?

1.8 Organizacia obsahového timu

Kazdy projekt mé svoje Specifikd, takze na zaciatku je nutné nastavit’ jasné pravidla
v komunikécii a vysvetlit’ si priebeh vsetkych naplanovanych procesov. Déraz sa kladie na
pravidelni publikaciu. Obsah sa pripravuje v dostatocnom predstihu. Pred samotnym
zverejnenim prichddza na rad eSte fakticka, Stylistickd a gramatickd kontrola a spravne

formatovanie.

Okrem zoznamenia sa so zdékladnymi procesmi v obsahovom time je jeho
najdolezitejSou fazou vyber konkrétnych ¢lenov. ,,Existuje par overenych pravidiel, ktoré

platia pri tvorbe kazdého obsahového timu:

e Najst’ ¢loveka so skuisenost'ami s publikovanim a pisanim v online prostredi —
uSetri to naklady na zaskolenie.

e Ludia so sklisenostami s klasickou zurnalistikou dok4zu skvele rozvijat’ pribeh
firmy.

e Byvali PR (public relations) $pecialisti m6zu vdychnut’ do obsahového oddelenia
novy smer.

e Hlavny §éf obsahového oddelenia by mal mat komplexny prehl’ad

0 internetovom marketingu vratane optimalizacie pre vyhladavace.

2PROCHAZKA, T. — REZNICEK, J. 2014. Obsahovy marketing. 1. vydanie, Brno: Computer Press.
2014. ISBN: 978-80-251-4152-6, s. 54-55-56
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e Drzat’ sa hlavného posolstva firmy a vybrat’ takého ¢loveka, ktory bude k firme

sediet’ aj po osobnej stranke.*

Autori — videalnom pripade su interni aj externi. Kazdy c¢lovek je jedineény
a vyhovuje mu pisat’ texty o nieCcom inom. Preto je nutné dat’ autorom moznost’ presadit’ sa
vich silnych strankach. Interni autori vybavia vicSinou rutinni pracu, ale ozivenie

obsahového planu prinesu externi autori, najlepsie odbornici na danu tému.

Propagatori — ak je obsah uz vytvoreny a publikovany, nastava d’alSia faza, ktorou je
propagacia. Kazdu cast’ obsahu je potrebné propagovat, ako len je to mozné. Zapojit’ sa
mozu socialne siete, e-mail marketing, diskusie a podobne. Propagacia obsahu je Casto

nevs§imanou taktikou, na ktort sa zaciato¢nici prili§ nesustred’uji.

Analytik — meranie, vyhodnocovanie aanalyza je podstatnou zloZkou nielen
obsahového marketingu. V idedlnom pripade by na to mala byt vy¢lenena samostatna osoba.
Ziskava podrobné informécie o tom, ¢i sa dand obsahova stratégia vyvija sprdvnym smerom.
Analytik pomaha firme robit’ rozhodnutia do budtcnosti. Zisti sa tu napriklad aky obsah do

obsahovej stratégie zarad’ovat’ a aky nie.

Dizajnér a video expert — obsahovy marketing je UZasny svojou réznorodostou
druhov obsahu. Video a grafické vystupy su jeho neoddelitenou stcast'ou a stavaja sa stale

popularnejsimi. Schopny grafik a video editor nesmie chybat’ v Ziadnom obsahovom time.

Korektor — vel'a Tudi si méze mysliet, Ze ma sloven¢inu zvladnuti a gramatika
a Stylistika im nerobi Ziaden problém, vécSinou je vSak opak pravdou. V obsahovom
marketingu sa vytvaraju pripadové $tudie, ¢lanky, recenzie a hodnotenia a gramaticka
spravnost’ je prvym predpokladom uspesného webového obsahu. Najlepsi korektor je ten,

ktory ovlada online prostredie aj gramatiku a Stylistiku.

1.9 Vyhody a nevyhody internych a externych autorov

3 PROCHAZKA, T. — REZNICEK, J. 2014. Obsahovy marketing. 1. vydanie, Brno: Computer Press.
2014. ISBN: 978-80-251-4152-6, s. 60
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Tvorcovia obsahu su zakladnym stavebnym kameniom obsahového timu. Nimi m6zu

byt’ stcasni pracovnici a zamestnanci firmy, alebo nimi mézu byt externisti.

Interni autori — patria tu pracovnici a zamestnanci firmy, ktori pracuji vo firme a mali

by zaujem venovat’ Cast’ pracovnej doby pisanim obsahu pre webové stranky firmy. Ak

najdete medzi zamestnancami schopného autora, ktorého bude pisanie bavit’, p6jde mu to od

ruky a osvoji si tvorbu obsahu podla planu, je to neskutocna vzacnost’.

Vyhody internych autorov:

Dobre poznaju firmu — interni autori vedia, ¢o je poslanim firmy, kto su jej
zakaznici, aké maju problémy a aké su moznosti firmy.

Vyznaju sa v odbore — velkda vyhoda u firiem zaoberajucich sa odbornymi
pracami alebo ¢innostami, v ktorych je len malo I'udi skutocnymi odbornikmi.
Usetri sa ¢as vysvetl'ovanim ¢i zau¢ovanim.

Firma ich dobre pozna — vie, ako sa snimi spolupracuje, ¢i su spol'ahlivi
a dodrzuju terminy, o U externého autora je mozné len predpokladat’.

Priamy kontakt — pri spolupraci je vel’kou vyhodou osobny kontakt v kancelarii.
AKk je potrebné okomentovat’ novy ¢lanok, navrhnut’ impulz na nova tému alebo
poprosit’ o mala Upravu, je mozné to urobit’ jednoduchsie ako ked’ nie je autor

fyzicky pritomny.

Nevyhody internych autorov:

Nemaju ¢as — pracovnici maju vacsinou plno prace. Musia ju splnit’ a na pisanie
im v mnohych firmach neostava Cas. Ak nastane tato situacia, je potrebné si
stanovit’ Cast’ pracovnej doby, kedy bude pracovnik tvorit’ obsah pre webové
stranky firmy.

Chybajuci talent — existujii vynimky, ale vSeobecne plati, Ze zamestnancom
chyba talent alebo aspon priemerna schopnost’ pisat’.

Nemaju zaujem — najmé v konzervativnych firmach sa vyskytuji ndzory, ze nikto
pre firemny web pisat’ nechce. Nie st odbornici, nemaju cas, nebavi ich to
a nevidia dovod, preco by si tym mali zat'azovat’ zivot. S takymto timom sa vel'a

obsahu vytvorit’ neda.
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Externi autori — predstavujii omnoho vécsi zdroj autorov, ako zamestnanci firmy. Je

mozné ndjst profesionalnych ,copywriterov — autorov, ktori sa Specializuju na

marketingové texty. Tito sa pisanim pre klientov zivia. Prichddza tu do tvahy moZznost’

oslovit’ nejakych odbornikov vo svojom odbore a poziadat’ ich o spolupracu.

Vyhody externych autorov:

Doplnenie timu — ak sa nendjde autor medzi zamestnancami, externym autorom
vhodne doplnite chybajici ¢lanok obsahového timu. Ide o lepSiu variantu, ako
prehovarat’ niekoho k pisaniu ¢lankov.

Pro-zakaznicky pohlad — externy autor mozno nie je odbornikom na danu tému
a nepozna firmu detailne. Casto sa dokaZe pozriet’ na problémy okom zakaznika.
Ak je obsah vytvarany pre zdkaznikov, bude sa lepSie konzumovat’ a 'udia mu
budu lepsie rozumiet’.

Nové skusenosti — S novym prirastkom do obsahového timu prichadzaji aj nové
skusenosti a novy pohl'ad na problémy a veci, 0 ktorych sa pise.

Profesiondlny pisomny prejav — profesiondlna Stylistika a gramatika, casto
dlhoro¢né sktisenosti s pisanim obsahu a kvalitny pisomny prejav si pre obsah

rozhodujuce.

Nevyhody externych autorov:

Nepoznajii firmu — novému autorovi casto chvilu trva, kym spoznd firmu
a sposob, akym pomaha zakaznikom a ako funguje.

Nepoznaji zdkaznikov — externy autor nepoznd zékaznikov firmy, ich potreby
a otazky. Informacie o nich je potrebné mu na zaciatku i v priebehu spoluprace
dodat’.

Nie st odbornici — tvorca obsahu méZe byt odbornik v odbore, ktory sthlasil so
spolupracou, ale nemusi nim byt. Casto sa stava, Ze sa postupne zoznamuje
s problematikou odboru az pri pisani, takZe vyZzaduje dohl'ad nad jeho tvorbou.
Nizsia kontrola — vdc§ina externych autorov nepracuje v kancelariach firmy. Ak
je uzavreta spolupraca na dial’ku, je nutné pripravit’ postupy pre doélezité procesy,
ktorych sa bude autor drzat’. Jasnymi pravidlami sa eliminuju pripadné konflikty

a spolupréca sa zjednodusi.
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1.10 Redaké¢né systémy a ich funkcie

V obsahovom marketingu je vol'ba redak¢ného systému, na ktorom pobeZia stranky,
podstatnym rozhodnutim, ktorého dosledky vas budu sprevadzat pocas celej produkcie

obsahu. Ide tu 0 CMS — Content Management System — redakény systém.

Funkcie jednotlivych redakénych systémov su vel'mi podobné. V zasade sa prilis
neliSia, ale aj tak je potrebné pred jeho vyberom skontrolovat’, ¢i sa medzi jeho zakladnymi

funkciami nachadzaju tieto:

e Tvorba, Gpravy a publikovanie ¢lankov na Internete

e Sprava komentarov a diskusii

e Sprava suborov, Uprava a nahravanie vizualneho obsahu

e Modifikacia faktorov dolezitych pre optimalizaciu pre vyhl'addvace ako titulok,
popisy, nadpisy a pod.

e Kalendar ¢i prehl’'adné rozhranie pre publikovanie

e Administracia a prava pouzivatel'ov vratane pristupovych prav

e Moznost rozsirenia 0 d’alsie doplnky — pluginy

Doby, kedy sa webové stranky vytvarali ru¢ne pomocou HTML v pozndmkovom
bloku a nasledne nahravali na web cez FTP (File Transfer Protocol), su nenavratne prec.
V sucasnosti, ak je v plane novy web nejakym spésobom dlhodobo spravovat’ alebo rozvijat,
je vol'ba redakéného systému povinnostiou. Hlavné vyhody pouZitia redakéného systému pre

spravu a tvorbu webového obsahu:

e Perfektna a flexibilna organizécia

e Jednoduché nastavenie zakladnych faktorov pre optimalizaciu pre vyhl'addvace
e Moznost rozSirovania o d’alSie funkcie vd’aka tisicom r6znych doplnkov

e Pohodlny administratorsky pristup k webu z akéhokol'vek miesta na svete

e [ahké pouzitie a Siroky vyber Sablon pre vzhl'ad webu

e [Lahka tvorba nového obsahu na pravidelnej baze
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1.10.1 Porovnanie redakénych systémov WordPress a Joomla!

WordPress je obl'ibeny, l'ahko dostupny a najrozsirenej$i nastroj pre redaként
spravu webov. Je idealnym systémom pre tvorbu webov, ktorych zdkladnym prvkom je
obsahova sekcia ¢ize blog, magazin a podobne. Jeho administracia je prichl'adna a komunita

okolo WordPressu je rozsiahla. Jeho vyhody su:

e Na WordPresse moze publikovat’ obsah rozsiahly tim autorov.
e Obrovské mnozstvo réznych doplnkov.

e Jednoduché pouzivanie pre zaciato¢nikov.

e Velké moZnosti nastavenie roznych faktorov pre SEO.

e [ahké prisposobenie potrebam — tisice Sablon vzhl'adov zadarmo.
Nevyhody redakéného systému WordPress:

e Bezpecnost — je castym utokom hackerov.

e Nekompatibilita — starSie doplnky nefunguju na novych verziach systému.

e Vela zadarmo dostupnych Sablon vyzera podobne.

e Pre rozsiahle obsahové weby, ktoré produkuji stovky ¢lankov mesacne, nie je

WordPress prilis vhodny.

Joomla! Je druhym najpouzivanej§im redakénym systémom na svete. V sti€asnosti si
ho stiahlo uz cez tridsat’ milionov pouZzivatel'ov a funguji na tiom znadme weby typu
Linux.com a pod. Vd’aka tomuto redakénému systému je mozné vybudovat’ vel’ky stabilny
obsahovy web aj mensiu obsahovt stranku typu blog. Rovnako je vhodny pre tvorbu malého

az stredného e-shopu. Vyhody Joomly! su:

e Priechladnd administracia a celé pouZzivatel'ské rozhranie.
e Silna vyvojarska komunita
e Tisice roznych doplnkov — extensions

e Podpora rozsiahlych obsahovych webov
Nevyhody Joomly! st:

e (as nutny pre zozndmenie sa so systémom — je totiz trochu zloZzitej$i nez

WordPress.
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e ZlozitejSia optimalizacia pre vyhl'adavace — je potrebné nainstalovat’ mnozstvo

roznych doplnkov oproti zédkladnej verzii WordPressu.
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skiumania

Primarnym cielom nasej bakalarskej prace je teoreticky popisat’ problematiku
obsahového marketingu v podnikoch, analyzovat' dané procesy ¢i uz pri organizacii
obsahového timu, alebo pri vytvarani konkrétneho obsahu a nasledne vytvorit’ pripadova
Stadiu obsahového marketingu V konkrétnom podniku a definovat overené pravidla

a postupy, ktoré sa osvedcili v praxi.

Za ucelom efektivneho a prehl'adného dosiahnutia nasho ciel’a sme si vymedzili tri

¢iastkové ciele:

e Prvym cielom je teoreticky opisat’ problematiku obsahového marketingu, ktora
je rozdelena do podkapitol tak, aby dostatocne popisala vSetky nalezitosti
obsahového marketingu a ¢innosti s nim spojené.

e Druhym Cdiastkovym cielom je preskiimat spdsoby aplikacie teoretickych
poznatkov zo skiimanej problematiky v konkrétnom podniku.

e Tretim aposlednym cielom je zhrnut prvy adruhy ciel' atak dosiahnut
vyhodnotenie a pripadné zlepSenie celého procesu obsahového marketingu vo

vybranom podniku.

Pri pisani bakalarskej prace sme vyuzili jednoduchSie i zloZitejSie metddy. Pri
zbierani a triedeni informdcii z dostupnych zdrojov k danej problematike sme vyuZili
metodu selekcie. Na dokladné preskiimanie jednotlivych ¢innosti obsahového marketingu
pouzivanych ¢i uz pri vytvarani obsahu, alebo zostavovani obsahového timu bola vyuzita
metdda analyzy a sti€asne s iou metdda syntézy, ktord ndm pomahala zjednotit’ nadobudnuté
znalosti z danej problematiky v praktickej asti. Dalej sme sa obratili na navzajom sa
dopiiajuce metody indukcie adedukcie. Indukcia nam poslazila ako nastroj na
zovSeobecnenie poznatkov o obsahovom marketingu a jeho jednotlivych ¢asti do jedného
komplexného celku. Na vyvodenie urcitych logickych zaverov z nadobudnutych znalosti
bola pouzita dedukcia. V zavere prvej kapitoly, kde sme porovnavali dva redakéné systémy
vyuzivané v praxi sme vyuzili metddu komparécie na porovnanie skimanych systémov, kde
sme zistili par odliSnosti. V zavereCnej kapitole, ktord obsahuje pripadovu $tadiu, sme

vyuZili metody analyzy.
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Pri teoretickej Casti nasej prace sme vychadzali z dostupnych odbornych kniznych
publikacii, Casopisov a overenych internetovych zdrojov. Informdacie pre vytvorenie
pripadovej Stadie sme sa ziskali od spolo¢nosti Slovak Telekom, akciova spolo¢nost,
konkrétne od oddelenia online marketingu, ktoré spada pod marketingové oddelenie firmy.
Odkazani sme boli hlavne na webové stranky a oficidlne profily spolo¢nosti na socidlnych

sietach ako je Facebook, Instagram, Twitter alebo Youtube kanal firmy.
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3 Pripadova Studia

Pre vypracovanie pripadovej stadie na tému obsahového marketingu sme si vybrali
firmu Slovak Telekom, akciova spolo¢nost’, ktora je najva¢sim slovenskym multimedialnym
operatorom, ktory na telekomunikaény trh prinaSa inovativne rieSenia, najnovsie
technologické trendy a medzinarodné poznatky, aby uspokojil aj toho najnarocnejSieho

zakaznika na trhu.

Thto zaverecnu Cast’ prace si rozdelime na sféru B2B (business to business) a sféru
B2C (business to customers), kde sa zameriame na obsah, ktory poskytuje spolo¢nost’
Slovak Telekom, a. s. svojim zakaznikom, ¢i uz ide o firmy a podniky, teda o pravnické
osoby, alebo o0 beznych zakaznikov ¢ize fyzické osoby. Nakoniec dodame nejaké tipy alebo

rady na zlepSenie a navrhy na vylepSenie obsahového marketingu spolo¢nosti.

Firma Slovak Telekom je s obsahovym marketingom stale novacik a s touto formou
marketingu iba zacina pracovat’, ¢o vSak znamena, Ze je tu stale vel’ky potencial pre rozvoj
celého marketingu spolo¢nosti tymto spésobom a spolo¢nost’ moze vyuzit’ moznosti, ktoré

sa obsahovym marketingom otvéarajq.

Téato firma sa uz dlhé roky snazi udrzat’ si vyznamné postavenie v oblasti marketingu.
O jej tspechoch sved¢ia mnohé vyznamné ocenenia, ktoré ziskali v ndrodnych, ale aj
medzinarodnych sitaziach reklamnej kreativity a efektivity. Spomefime napriklad Zlaty

Klinec, Effi ¢i SuperBrands.

Spolo¢nost’  Slovak Telekom spolupracuje v ramci marketingu s niekol’kymi
agentirami, z ktorych za zmienku ur€ite stoji agentira MUW Saatchi & Saatchi. Tato
agenttra v spolupraci so spolo¢nostou Slovak Telekom ziskala ocenenie za svoj projekt Sea
Hero Quest. Ide o inovativnu mobilnt hru, hranie ktorej ma pobavit' a zarovei pomoct’
dobrej vect, pri vyskume demencie. Ide o prvii mobilnt hru na svete, hranim ktorej je mozné
pomdct’ vedcom pri takejto forme vyskumu. Hra je Specialne navrhnuté tak, aby posunula
vedecké chapanie priestorovej orientacie ¢loveka, ktord s problémom demencie uzko savisi.
Sea Hero Quest je pribehom chlapca, ktory sa rozhodne zachranit’ spomienky svojho otca a
vyda sa na dobrodruznu cestu po mori. Ulohou hrada je bezpeéne a spravne navigovat’ svoju

lod’ do ciela.
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3.1 Sféra B2B

Ako to uz vo sfére B2B byva, aj na stranke Slovak Telekom je obsah v tejto Casti
formalnejsi, vaznejsi a seridznejsi ako pre sféru B2C. Spoloc¢nost’ sa na stranke pre podniky
zameriava Cisto na podnikovu sféru, Comu prispdsobuje aj obsah stranky. Na dant stranku
sa dostaneme z domovského webu spolo¢nosti kliknutim na kartu ,,PRE FIRMU* v Tavom

hornom rohu stranky.

Tato stranka je zamerana na podnikatel'ské prostredie, Co znamena, Ze fotografie su
orientované na firemné prostredie, prostredie z timovych porad, online konferencii a
podobne. Tieto fotografie s v§ak nejednotné, ¢o znamena, ze nemaju jednotny format ani
vzor. Napriklad obrazky st raz pestrofarebné, aby prildkali oko navstevnika webu, inokedy

su naopak menej vyrazné alebo Ciernobiele.

V tejto sekcii firemného webu je obsah zamerany hlavne na sprostredkovanie sluzieb
pre firmy, kde pontkaji rézne zvyhodnené balicky pre firmy a podobne. Zaujimava je vSak
aj skutoCnost, Ze obe sekcie webu, B2B aj B2C st navzdjom poprepdjané. Ak sa ¢lovek
v sfére B2B preklikne do karty ,,VOLANIA®“ atam zvoli ,,TELEFONY* je automaticky

prepojeny na sféru B2C. Obcas to mdze byt’ pre zdkaznikov trochu métuce a neprehl'adné.

Nachadza sa tu karta ,,Virtualny server®, ktora predstavuje sluzbu, ktora sa pontka
iba v ramci B2B sféry. Pre beznych klientov sa tato sluzba nepontuka. Zaujimava je moznost’
vyskusania si tohto virtudlneho servera prostrednictvom skusobného typu Gétu. Dalej ide
0 kartu Volania, kde sa rozdel'uji B2B zakaznici na dve skupiny. Ide tu o Zivnostnikov
a malé firmy, ktoré s definované intervalom do 5 zamestnancov a druhti skupinu tvoria
stredné a velké podniky, ktoré zamestnavaji viac ako 5 zamestnancov. Rovnako je
rozdelena aj karta ,Internet”, kde st ponukané sluzby v ramci internetu a mobilného
internetu. Podla tohto rozdelenia im vie spolo¢nost’ ponuknut ¢o najvyhodnejsie sluzby,
hardware aj balicky pre celi firmu na mieru, aby im C¢o najlepSie vyhoveli a poradili
snakladmi na telekomunikatné sluzby. Dalej sa tu nachddzaju karty ,Magenta 1“
a,,Magenta 1 Biznis“, ktoré pontkaji komplexné balicky sluzieb. V karte ,,Inovacie*
modzeme najst’ najnovsie technologie a sluzby, ktoré spolo¢nost’ Slovak Telekom poskytuje

svojim zakaznikom ako st napriklad Mobilné aplikacie, My Wallet ¢i Hlasova biometria.
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3.2 Sféra B2C

Pri tejto Casti svojich klientov si firma nezakladd na nadmernej vaznosti i
formalnosti obsahu. Obsah sa snazi podat’ priatel'sky a vtipne. Spolo¢nost’ sa Vv tejto sekcii
webu zameriava na Siroku verejnost’, na konkrétne fyzické osoby, ¢ize obsah sa prisposobuje
beznym spotrebitelom. Na tuto sekciu webu sa netreba preklikavat’, tvori totiz zakladnu
domovsku stranku webu spolocnosti. Zo sféry B2B sa na tuto ¢ast’ da dostat’ kliknutim na
karty ,,PRE VAS“ v lavom hornom rohu stranky, hned’ vedl'a karty urdenej pre podniky
»PRE FIRMY*,

Této stranka je zamerana na beznych zakaznikov firmy, tomu sa prispdsobuje aj dany
obsah nachéadzajuci sa v tejto Casti. B2C sekcia ma na domovskej stranke pohyblivy
obrazok, aky sa v sekcii B2B nenachddza. Fotografie st uvolnenejSie, pouzivaju sa

fotografie z domovského prostredia, aby navodili priatel'ska a prijemnu atmosféru.

V tejto sekcii firemného webu je obsah zamerany na Sirokdl verejnost’
a sprostredkovanie sluzieb rovnako ako ponuku hardwaru ako st mobily, tablety a pod.
Nachadzaju sa tu karty, ktoré vyuziji bezni zékaznici. Hned’ si spomenme klasické karty
ako ,,Zaplatit’ faktaru“, kde je mozné spravovat’ si svoje sluzby, sledovat’ svoje faktury,
spotrebu za dany mesiac a podobne. Dalgia karta ,,Dobit’ kredit* predstavuje dobitie kreditu,
ktoré sa da uskutocnit’ dvoma formami. Je tu moZnost” dobitie cez bankovy prevod, ktory
zvyhodiiuje pouzivatela uréitou bonusovou ¢iastkou navyse. Dalej prichadza do tvahy
moznost’ dobitia cez SMS. Existuju eSte dve vedl'ajSie mozZnosti, z ktorych jedna predstavuje
dobitie kreditu cez Facebook prostrednictvom aplikacie Easy dobija¢ a druha moznost’ je

priamo cez Telekom aplikéciu, ktora je bezplatna a da sa vol'ne stiahnut’.

¢

Nachadza sa tu tiez karta ,,Dostupnost™, kde sa dé zistit’” dostupnost’ jednotlivych
internetovych a televiznych sluzieb a planované pokrytie. V karte ,,Cestujem do zahranicia“
su dostupné informécie o cenach roamingovych sluzieb, ktoré su rozdelené na pausal a tzv.
»EBasy pecka®. Pri pausaloch je mozné si zadat’ konkrétnu krajinu a konkrétny druh pausalu

a zobrazi sa cennik v danej krajine pre uvedeny pausal.

Medzi posledné karty patri ,,Pomoc a podpora®, kde si I'udia mézu vyhladavat
rieSenia na svoje problémy a odpovede na svoje otazky. Je tam zapracované vyhl'addvanie

nazvané Wiki, ¢o je vlastne nova encyklopédia spoloc¢nosti Slovak Telekom, kde je mozné
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najst’ informacie, manudly a odpovede na najcastejSie kladené otazky. Informéacie je mozné

pohodlne vyhl'adat’ kedykol'vek a kdekol'vek.

Posledna karta ,, Telekom férum* predstavuje presun z domovskej stranky na férum,
kde sa da vyhladavat medzi rieSenymi otazkami, prispevkami a diskusiami. Stranka je
rozdelend na Nové témy a Nové prispevky, kde sa zorad’uju jednotlivé prispevky podl'a ¢asu,
¢o znamena, ze najnovsie prispevky vytlacaju tie staré. Na konci stranky je dokonca zoznam

najaktivnejsich autorov prispevkov, ktory pozostadva z 8 osob.

3.3 Socialne siete a ich vyuZzitie

Spoloc¢nost’ taktiez vyuziva socialne siete pre svoje zviditeInenie a udrzanie
postavenia na trhu. Rozvija tu hlavne aktivity suvisiace s dobrymi vztahmi so svojimi
stalymi zakaznikmi alebo o prildkanie novych zakaznikov prostrednictvom reklamy na
profiloch na réznych socidlnych sietach. Niektoré socidlne siete vyuziva spolocnost’ na
priamu komunikaciu so zakaznikmi, kde sa rieSia ich potreby a problémy. Samozrejme sa
do popredia socialnych sieti dostava Facebook, ale vyuzivané su napriklad aj socialne siete

ako LinkedIn, Twitter, Instagram a za zmienku stoji aj Youtube kanal spolo¢nosti.

Typickou farbou firmy je magentova, ¢o sa premietlo asi do kazdej socialnej siete ¢i
uz spominaného kandlu. Napriklad na Instagrame v kazdej fotografii vidime prvky
magentovej farby ¢i uz je to pozadie, kabat, sluchadla, taska a podobne. To podporuje
navstevnikov profilu spéjat’ si vSetky prehliadané fotografie so spolo¢nost'ou. Vécsina
fotografii obsahuje aj mobilné telefony alebo tablety, ale niektoré napriklad aj zndme

osobnosti ako je Majk Spirit alebo Peter Sagan, s ktorymi spolo¢nost’ spolupracuje.

Na Facebooku sa firma prezentuje roznymi formami. Ide naymé o prispevky, videa,
sutaze, fotky ¢i roézne druhy udalosti, ktoré zvySuji povedomie pouzivatel'ov na tejto
socialnej sieti. Stranka je pomerne aktivna, denne sa tam prispieva fotkami, prispevkami
alebo videami, kde zase dominuje klasicky magentova farba, ktora pita uz pri prvom
otvoreni stranky. Profil je zamerany Cisto na B2C sféru, prispevky ur¢ené pre B2B sféru sa
tu neuvadzaju. Na tejto socialnej sieti spolocnost’ komunikuje aj s verejnostou, dava tu
priestor otdzkam a pripomienkam zo strany Sirokej verejnosti a miera odozvy je vysoka.

V pracovné dni je mozné odpovede na otazky ocakavat’ medzi 8:00 a 21:00, cez vikend
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odpovedaju od 10:00 do 20:00. Odpovede sa snazi firma formulovat’ odborne, ale obcas je

mozné najst’ aj priatel'ska a vtipna odpoved'.

Ako dalsi v poradi si predstavime Youtube kanal spolo¢nosti, kde spoloc¢nost’
propaguje svoje sluzby, produkty a mnoho in¢ho. Hlavnou postavou tychto videi je
V sucasnosti vo vicSine pripadov znamy slovensky Sportovec Peter Sagan, s ktorym
spolo¢nost’ nadviazala dlhodobt spolupracu a ktory im propaguje produkty a sluzby pre
Sirokil verejnost’ ¢i uz v televiznych reklamach, na réznych socidlnych sietach, ale aj
v réznych tipoch videi na spominanom kanali. Peter Sagan sa uz neodmyslite'ne spaja so
spolo¢nostou Slovak Telekom. Kanal je cely vedeny v magentovej farbe, comu sved¢i aj
titulna fotografia kanalu s Petrom Saganom a ruzovym pozadim s logom spolo¢nosti. Videa
zvacsa tiez obsahuju magentovu farbu, popripade ide o nejaké vided s Petrom Saganom
alebo vided, ktor¢ sa pribehom snazia uputat’ k sluzbe alebo produktu, ktoré momentalne

firma ponuka na trhu.

Spomenime si napriklad nedavno pridané video na produkt Magenta SmartHome, kde
vo videu vSetci susedia zavidia nejakt konkrétnu Cast’ inteligentného domu mladej rodiny.
Za zmienku este stoja zname reklamy, ktoré sa nachadzaju aj na tomto kanali. Su to hlavne
starSie reklamné vided, ktoré sprevadzali rézne kampane spolo¢nosti a propagovali rdzne
produkty a sluzby. Spomenme si napriklad ,,Ahoj Kikus®, ,,Rytmus — Ked’ si $tastny* alebo

,» T-mobile Macarena (H¢j, aj jej mobil)*, ktoré sa stala hitom internetu aj televizie.

Nakoniec je potrebné uviest, Ze socidlnymi sietami si firma buduje kvalitné
dlhodobé¢ dobré vzt'ahy so zakaznikmi a ostava v ich kazdodennom povedomi. Zakaznici sa
mozu na firmu spolahnit’ v kazdom smere a firma je ochotnda im pomoct a poradit’
prostrednictvom tychto socidlnych sieti. Reklama na socidlnych sietach zohrava nemalu
ulohu v prildkani novych alebo upevneni aktualnych zdkaznikov. Socidlne siete ovplyviiuji
velku skupinu l'udi, a preto nemozno zabudat’ na pravidelnu aktivitu kazdej zo stranok na

danych socialnych sietach.

3.4 Analyza konkurencie

Spolocnost’ Slovak Telekom ma na trhu konkurenciu vo forme firiem Orange, O2

a najnovsie pribudla do hry o zékaznikov na telekomunikacnom trhu aj spolo¢nost” Swan.
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Firma Swan je na trhu este relativne nova a zatial’ ve'mi nekonkuruje ostatnym operatorom,
¢o sa ale méze ¢asom zmenit. Hlavnym konkurentom na trhu je Orange, s ktorymi zvadza
spolo¢nost’” konkuren¢ny boj uz roky. Tento operator silno vyuziva socidlne siete ako
Facebook, Instagram, Twitter alebo LinkedIn. Rovnako ma zriadeny aj Youtube kanal.
Vsetky tieto profily na socialnych sietach st typickou oranzovou farbou spolo¢nosti,

rovnako ako webova stranka firmy.

Na kazdej z tychto socidlnych sieti maju obaja operatori priblizne rovnaky pocet
odberatel'ov aj rovnaku aktivitu, ¢ize nie je mozné presne uréit, ktory z operatorov vedie
konkurencny boj v oblasti online marketingu efektivnejSie a lepSie vyuziva potencial

socialnych sieti vo svoj prospech.

Hlavne na Instagrame vidime rozdielnu aktivitu tychto dvoch operatorov.
V porovnani s firmou Slovak Telekom, spolo¢nost’ Orange na svojom Instagrame aktualne
vyuziva majstrovstva sveta v hokeji ako hlavnu tému ich obsahu na tejto socialnej sieti.
Typickou farbou tejto firmy je oranzova, ktora ale nezahltila cely profil, prave naopak.
Fotografie su len obCas vyplnené oranZzovou farbou alebo reklamnymi predmetmi
spolo¢nosti Orange. Aktualne tu prebieha taktiez dokumentovanie cestovatel'ského projektu,
ktory mapuje cestu 5 I'udi naprie¢ 15 krajinami, z ktorych za¢inajiicou krajinou je Cesta ma
mat’ viac ako 15000 kilometrov a pocas nej maju byt ucastnici stale online a prispievat’
svoje zazitky a fotografie na profily spoloCnosti Orange, teda hlavne na Facebook

a Instagram. Projekt nesie nazov ,#vsadeonline®.

Postupne sa do popredia dostava aj spolo€nost’ O2, ktorad pomaly ziskava rovnocenné
postavenie na telekomunika¢nom trhu. Spolo¢nost’ je o€ami verejnosti doveryhodna a férova
k svojim zakaznikom. Prichod tejto spolo¢nosti polozil zaklady pre konkurenény boj na

telekomunika¢nom trhu na Slovensku.

Typicka farba je tmavomodra, ktord sa nachadza na oficidlnej webovej stranke, ale
prevazuje aj na oficidlnych profiloch na socidlnych sietach. Spolo¢nost’ O2 vyuziva taktiez
socialne siete ako Facebook, Instagram, Twitter aj vlastny Youtube kanal. Zaujimavé je vSak
to, Zze narozdiel od spolo¢nosti Slovak Telekom a Orange nahradili LinkedIn socialnou

sietou Google+.

Instagram spolocnosti je vedeny menej formélne ako u ostatnych operatorov.

V niektorych fotografidch vyuzivaju typické tmavomodré postavicky z reklam. N4jst’ to
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mdzeme fotografie pracovného kolektivu v tradicnom prostredi alebo na Skoleniach, ale pri
netradiénych aktivitach, akymi st rozne behy, sutaze alebo roézne akcie a udalosti

organizované spolo¢nostou O2.

Profily vsetkych troch spolo¢nosti maji na Facebooku vysoku mieru odozvy, ¢o
nasvedcuje tomu, ze vSetky firmy si zakladaju stratégiu na tejto socialnej sieti hlavne na
priamom kontakte so zékaznikmi, rychlom rieSeni ich problémov ¢i otazok a hlavne na

komunikaciu firmy so Sirokou verejnostou.

Spolo¢nost Swan svoje mobilné sluzby poskytuje pod obchodnou znackou
a ochrannou znamkou 4ka. Oficialna stranka spolo¢nosti je vedena vo fialovej a modrej, ¢o
moze byt trochu métuce, ale pre obchodnu znacku 4ka funguje vlastna webova stranka, ktora
je vedena v typickej tyrkysovej farbe. Dokonca aj profily na socialnych siet'ach st oddelené,
¢ize napriklad na socidlnej sieti Facebook je vytvoreny profil spolo¢nosti Swan, ale aj profil
obchodnej znacky 4ka ako mobilného operatora, ¢o mdze byt zase trochu neprehladné.
Firma sa zatial’ neteSi na socialnych sietach velkej popularite, ked’ze je na trhu relativne
nova, ¢o sa ale méze ¢asom zmenit’. Zatial’ ale firma Swan na socidlnych sietach nedokaze

konkurovat’ ostatnym mobilnym operatorom.

3.5 Namety a navrhy na zlepSenie

Spolo¢nost” Slovak Telekom ma stale zna¢né rezervy v marketingu ako takom,
nehovoriac o Casti obsahového marketingu. Sice takmer naplno vyuZziva potencial
socialnych sieti na komunikaciu so zakaznikmi a zdvihnutie povedomia o spolo¢nosti,

V ramci obsahového marketingu existuju stdle medzery.

Ako navrh na zlepSenie by bolo vhodné zaviest’ oficidlny blog spolo¢nosti, kde by
mohli pisat’ €1 uz zamestnanci firmy, ktori poznaju firemnt kultiru, uberanie spolo¢nosti do
buducnosti a jednotlivych zdkaznikov, ale aj externi autori, ktori by mohli do firmy doniest’
pohl'ad Sirokej verejnosti a rozpracovat’ témy, ktoré by zaujali vel'ké pocty Citatel'ov, a tym
priviest’ stale novych potencidlnych zédkaznikov. Interni zamestnanci firmy by zasa priniesli
pravidelnt publikéciu a odviedli skor rutinnejSiu Cast’ prace na blogu, no napriek tomu su

zvéacSa odbornici v danej sfére a v ramci svojho oddelenia by vedeli poskytnit’ komplexny
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pohl'ad a detailné poznatky, ktoré by sa mohli zdkaznikom zapacit a prildkat’ tak viac

pozornosti.

Dalsim zlep$enim by mohol by akysi manual pre beznych zakaznikov, naco by si
mali davat’ pozor pri podpisovani zmluvy ohl'adom pausalov alebo inych sluzieb. Obsah
takéhoto manualu by obsahoval nejaké rady a tipy, na ¢o si maji zakaznici davat’ pozor pri
pausaloch, internete alebo ostatnych sluzbach. Nikto predsa nechce platit’ za nieco, ¢o

nevyuziva alebo nepotrebuje.
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Zaver

Zakladnym ciel'om marketingu je prilakat’ zdkaznikov a dlhodobym ovplyviiovanim
ich priviest’ ku kupe produktu firmy, s naslednym pdsobenim na to, aby sa z nich stali
pravidelni zakaznici a nevyhladavali produkty u konkurencie. Désledkom kvalitnej
marketingovej stratégie by malo dojst’ k zvySeniu predaja a obratu firmy a k budovaniu
pevného postavenia na trhu. Upeviiovat by sa mali vztahy so zadkaznikmi, ale aj
s dodavatelmi a externym prostredim firmy. Budovanie znacky aimidzu firmy patri

Vv sucasnosti k neodmyslitel'nej sucasti marketingu kazdého podniku.

Cielom prace bolo priblizit’ tému obsahovy marketing, ked’ze ide o relativne novy
pojem, o ktory je momentélne velky zaujem zo strany podnikov a spolo¢nosti. Dalsim
cielom bolo rozobrat’ jeho jednotlivé procesy do detailu a vysvetlit, ako obsahovy marketing
vlastne funguje, aké st jeho principy a funkcie. Neskor boli predstaveni autori obsahu, ktory
by mala firma produkovat’, ich moznosti, vyhody a nevyhody. Na koniec boli predstavené
redakéné systémy, ich funkcie a vyhody pouzitia. Na zaver prichadza porovnanie dvoch
najpouzivanej$ich redakénych systémov, ato WordPress aJoomla! s doplnenym

porovnanim tychto dvoch systémov s ich vyhodami a nevyhodami.

S rastom socialnych sieti a internetovych médii prinaSa obsahovy marketing vel'ky
potencial na vyuzitie tychto komunika¢nych kanalov na propagovanie a budovanie mena
firmy a dobrych dlhodobych vztahov so zakaznikmi. Spolo¢nost’ Slovak Telekom dobre
vyuZiva potencidl socialnych sieti na priamy kontakt so zdkaznikmi a dostdva sa nimi do
povedomia Sirokej verejnosti. Chybajtci oficidlny blog spolo¢nosti by mohol dopomoct’
vybudovat u zékaznikov vacsiu doveru, ¢o by nakoniec mohlo viest’ k spokojnosti na oboch

stranach, ¢i uz zakaznikov, alebo firmy Slovak Telekom.
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