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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vyuzitim spoleCenskych témat v obsahovém marketingu a vni-
manim tohoto trendu z pohledu recipientd. Teoreticka ¢ast prace se zaméiuje predevsim na
vymezeni dilezitych pojml v ramci obsahového marketingu, obsahové strategie a jejich
vlivu na online marketing. Prakticka ¢ast analyzuje kampaii spole¢nosti Heuréka.cz Upiimna
recenze, kterd s t€émito tématy pracuje. Nasledné zkouma, jak je dana kampan hodnocena ze
strany recipientll v ramci jednotlivych vékovych kategorii. Dalsi ¢ast Setfeni se pak zamétuje
pfimo na vnimani vyuziti spolecenskych témat v marketingové komunikaci. Na zaklad¢ zjis-
ténych vysledki byla navrzena konkrétni doporuceni na zlepSeni, v rdmci zkoumané kam-

pang.

Kli¢ova slova:

marketingova komunikace, obsahovy marketing, obsahova strategie, spolecenska témata,

marketingovy vyzkum, analyza kampané

ABSTRACT

The thesis deals with social topics in content marketing and the perception of this trend from
the perspective of recipients. The theoretical part focuses on defining important terms in
conent marketing, content strategy and their impact on online marketing. The practical part
analyzes the campaign of the company Heuréka.cz, Upfimna recenze, which uses these to-
pics. It then examines how the campaign is evaluated by the recipients within each age ca-
tegory. The next part of the analyse focuses on perception of using social topics in marketing
communication. Based on the results, specific recommendations and suggestions for impro-

vement were proposed within the research campaign.

Keywords:

Marketing communications, content marketing, content strategy, social topics, marketing

research, campaign analysis
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UvVOD

Online marketing ptedstavuje predevsim v poslednich letech vyznamny a kli¢ovy prvek ko-
munikacni strategie firem. Sviij podil na tom maji socialni sit¢ a dalsi platformy, prostied-
nictvim kterych mizeme v soucasnosti komunikovat, ale také technicky pokrok a fakt, ze
jsme prakticky dvacet ¢tyfi hodin denné online, v duisledku ¢ehoz jsme vystaveni nezmér-

nému mnozstvi reklamnich sdéleni.

Vlivem téchto, a pochopiteln¢ i dalSich, faktorti se méni trzni prostfedi i nasi zakaznici
a s neustale nartstajici konkurenci firmy pochopily, Ze k ziskani a udrzeni zdkaznika je po-
tteba mnohem vice, nez vyuzivat pouze tradi¢nich marketingovych prostiedki a médii. Je
nezbytné ziskat jeho pozornost, zdjem a vytvatet pozitivni asociace se znaCkou. A praveé
proto se dostal do obecného povédomi tzv. content neboli obsahovy marketing, ktery v sou-
Casnosti jiz fadime mezi nejvyznamngjsi nastroje online marketingu. Obsahovy marketing
byva Casto oznac¢ovan také jako kli¢ k dosazeni uspéchu na poli online komunikace spolec-

nosti a v mnoha ptipadech je jiz nedilnou soucasti strategie firem.

Ackoli bakalarska prace nese téma VyuZiti spoleCenskych témat na content marketing, za-
byva se teoreticka ¢ast spiSe obecnymi teoretickymi vychodisky v této oblasti. Jejim cilem
je nastiit pozici content marketingu v ramci komunikaéniho mixu, jeho vyhodami a nevyho-
dami pfi vyuZiti a popisuje nejcastéji vyuzivané nastroje. DalSi ¢ast prace je zaméfena na
obsahovou strategii a jeji tvorbu jakozto nedilnou soucast obsahového marketingu. Posledni
kapitola teoretické ¢asti se vénuje metodice bakalatské prace, ptedstaveni provadénych Set-

feni, vyzkumnych otazek, a pfedevS§im samotného cile vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace se zabyva content marketingovou kampani spolecnosti Heuréka.cz
a prave zde se se spolecenska témata prolinaji do bakalaiské prace, jelikoZ zkoumand kam-
pan ve svych sdélenich vyuziva aktualnich politickych, kulturnich a dalSich témat, které jsou
v zajmu veiejného déni.

Konkrétné byly provedeny dva vyzkumy — primérni a sekundéarni, jejichz hlavnim ucelem
a cilem bylo vyhodnotit kampan Upiimna recenze mezi recipienty napii¢ v€kovymi skupi-
nami a celkovy postoj recipientl k vyuziti aktudlnich situaci v ramci marketingové komuni-
kace. Posledni kapitoly se vénuji poznatklim, jez byly ziskany prostfednictvim vyzkumi,
jejich naslednou interpretaci. Soucasti praktické ¢asti jsou rovnéz dilci zaveéry a doporucent,

ktera byla vytvofena na zaklad¢ vysledki zjiSténych kvalitativnim Setfenim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Online marketing v soucasnosti piedstavuje jednu z nejvyznamnéjSich forem marketingo-
vych komunikaci viibec. Jeho vznik je logicky spojen piedevs§im s ndstupem internetu a jeho
naslednym rozsifenim mezi Sirokou vetejnost. Néktefi autofi uvadéji pojmy online marke-
ting a internetovy marketing jako synonyma, pfipadné pouzivaji dalsi oznaceni napiiklad e-

commerce, e-marketing atp.

Naptiklad Janouch (2014, s. 15) vSak ve své knize tyto dva pojmy odliSuje. Jako internetovy
marketing oznacuje vSechny marketingové aktivity provadéné v digitdlnim online prostiedi.
Spojenim online marketing pak oznacuje rozsifeni téchto aktivit provadénych pies smart-
phony a dalsi zafizeni. Zaroven vSak ptipousti, vzhledem k tomu, Ze dnes je internet v tele-
fonu jiZ naprosto béZnou zaleZitosti a lidé jej vyuZivaji 1 vice nez klasické PC, se tento rozdil
ztraci. Tato chytra zafizeni, prostfednictvim kterych konzumujeme ¢i sami vytvarime digi-
talni obsah, se jiz rovnéz stala béznou soucésti nasich zivotii a hraji vyznamnou roli i pfi

naSich kaZzdodennich ¢innostech (Ryan, Jones, 2009).

Cilem online marketingové komunikace je pfedevSim informovat, ovliviiovat, pfimét k akci
a udrzovat vztah se zdkaznikem. Internet navic firmadm umoziuje rychle a pomérné s niz-
kymi naklady ziskéavat velké mnoZstvi informaci o publiku ¢i potencionalnich zakaznicich.
Za pomoci téchto informaci se pak firmy snaZi naptiklad zjiSt'ovat, jaké produkty maji nej-
vetsi zdkaznicky potencidl, definovat cilové segmenty ¢i snizeni ndkladt (Janouch, 2014,

5. 28).

1.1 Online marketing v ramci komunika¢niho mixu

Autofi tradiéné rozde€luji pét hlavnich néstroji komunika¢niho mixu, mezi které patii re-
klama, osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing a public relations. Jiz delsi dobu se
v8ak k témto tradicnim nastrojim fadi 1 néstroje nové nebo také moderni, kterymi jsou na-
ptiklad buzz marketing, guerilla marketing, viralni marketing ¢i v nasledujicich kapitolach

probirany content marketing.

Ptistup k marketingu je v dnesni dob¢ jiz odlisSny nez diive. V minulosti se firmy témét vy-
hradné zamétovaly na masovou propagaci, osloveni co nejvétSiho poctu lidi. To vSak s sebou
neslo i fadu nevyhod, kterymi jsou napiiklad Spatna méfitelnost ¢i nemoznost zjisténi zpétné
vazby. Kampan¢ byly spiSe kratkodobého charakteru a stiedem zajmu byl produkt a snaha

prodat. Dnes se obchodnici divaji na své zakazniky jinak a snaZi se je co nejdetailnéji poznat
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a pochopit jejich pfani a potteby. Stiedem z4jmu je dnes jiz tedy Cloveék - zdkaznik. Cile
zustavaji stejné, zmeénil se pouze zplsob, jakym se obchodnici snazi téchto ciltt dosdhnout
(Svétlik, 2018). Zatimco v minulosti znamenal marketing piredev§im jednostrannou komu-
nikaci od firmy ke spotiebiteli, pochopitelné naptiklad s vyjimkou osobniho prodeje, dnes
se jiz spotiebitel sam stava participantem komunikace a ptipadn€ i jejim iniciatorem (Ja-

nouch, 2014).

Na zakladé toho se také 1ze setkat s rozd€lenim online marketingu na outbound, coz je pojem
oznacujici klasickou snahu o aktivni osloveni a hledéni potencionalnich zakaznikii a inbound
marketing, ktery se naopak snazi o to, aby zdkaznik firmu oslovil ¢i sam timysIn¢ vyhledal,

zde spada mimo jiné i content marketing (Prokop, 2014, s. 21).

Online marketing dava uzivatelim moznost znacku aktivné oslovit na zaklad¢ vlastni inici-
ativy, poskytovat zpétnou vazbu, vytvaret recenze a mnoho dalSich pfilezitosti. Zatimco
v samotnych pocatcich internetu se jednalo o obyc¢ejné komunika¢ni médium, které bylo v té
dob¢ limitovano z hlediska technickych moznosti a z hlediska dostupnosti mezi lidmi, v pri-
béhu nésledujicich let se z néj stal revolucni néstroj s obrovskym potencionalem. Situace se
zacala ménit a firmy zapocaly s propagaci svych znacek a produktli na internetu prostied-
nictvim prvnich www stranek. Nasledné se zacala zdokonalovat bannerova reklama, ne-
wslettery a mnoho dal$ich néstrojii az do dne$ni doby, kdy je online marketing nedilnou

soucasti komunikacni strategie firem (Kotler, 2017, s. 52-53).

Z vyzkumu Nielsen Admosphere (28,6 miliard korun, 2019), viz obrazek nize, vyplyva, ze
hned za televizni reklamou jsou v Ceské republice nejvyssi investice do internetové reklamy,
na ustupu oproti minulym letdim je naopak inzerce v tist€énych médiich a vSeobecné Castky,
které jsou investované do internetové reklamy jsou kazdym rokem vyssi v celosvétovém
meftitku.

Lze tedy predpokladat, ze pozice online marketingu bude v budoucnu nabyvat stale vétsiho
vyznamu. To je spojeno piedev§im s neustdle rostoucim poctem internetovych uZzivatell
arozvojem novych technologii, diky ¢emuz je velké procento populace neustale online

a k zastizeni prostiednictvim chytrych smartphont, tabletii a dalSich zatizeni.
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Podil jednotlivych mediatypt v roce 2018

E:ggg:;};.w_o___f Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, tnor 2019
ROZVOJ

TV
53,1 mld. Ké _ Radio
46,3% T 8,0 mld. K¢
7,0%
OO0OH
~-5,2 mld. K&
cenikové ceny (gross) 4,6%

Obrazek 1 — Podil mediatypti 2018

(Zdroj: Spir, Median, Nielsen Admosphere)

To také dokazuje vyzkum zvefejnény na Our World in Data (Roser, 2020) podle kterého
bylo v roce 2016 na svété celkem 3,4 miliard internetovych uzivateld. Z vyzkumu mimo jiné
také vyplynulo, Ze 73 % obyvatel Evropy je pfipojeno k internetu a toto ¢islo kazdym rokem

roste, pfirozené pak dochézi i k nardstu uzivatell socidlnich siti.

S tim je spojena i dal$i podstatna zména, kterou online marketing pfinesl — tvofeni interne-
tovych komunit. V minulosti jsme byli zvykli oznacovat komunitou seskupeni lidi, nacha-
zejici se na urcitém misté naptiklad sousedstvi, socidlni komunity apod. V digitdlnim pro-
stiedi jsme vSak donuceni vyklad tohoto pojmu ponékud ptehodnotit, nebot’ s piichodem
globalizace a socialnich siti dostava tento pojem novy rozmér. Prostfednictvim internetu pfi-
Sel 1 rapidni nartst internetovych ¢i zdjmovych komunit a sou¢asti vétSiny z nich dnes miize
byt prakticky kdokoli. Tyto komunity mohou byt oteviené (public open space), jako jsou
napiiklad Facebookovy ucet spolecnosti ¢i verejné skupiny nebo uzaviené. Takové jsou na-
priklad soukromé skupiny na WhatsApp nebo na Snapchatu. A jsou to pravé online komu-
nity, které oteviely marketériim z celého svéta naprosto nové moznosti z hlediska segmen-

tace a osloveni cilovych skupin (Charlesworth, 2015, s. 127).
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2 CONTENT MARKETING

Content marketing, ¢esky také obsahovy marketing si ziskal zna¢nou pozornost marketért
a odbornych médii piedev§im v pribéhu poslednich dvou desetileti a v souCasnosti je jiz
béznou soucasti komunikacnich strategii firem. Na rozdil od klasické reklamy, cilem content
marketingu neni prodat ale ziskavat diivéru, budovat vztah a podporovat hodnoty znacky
v myslich pfijemcti sd€leni prostfednictvim relevantniho a pro cilovou skupinu zajimavého

obsahu (Didner, 2014).

,,Primarnim cilem obsahového marketingu je pfildkat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu
pomoci kvalitniho obsahu. Znacky se jim snazi udrzet pozornost svych cilovych skupin a vy-

tvofit si s nim vztah v ditvéryhodném prostiedi.* (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 254).

Agentura Content Marketing Institute, zabyvajici se vyhradné obsahovym marketingem, jej
definuje jako ,,Uméni komunikovat se svymi pfiznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoli

prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.‘‘ (What Is Content Marketing, 2019).

Content marketing je soucasti inbound marketingu a patii mezi marketingové pull metody.
Obecné jej tedy lze oznacit za dlouhodoby, strategicky proces, jehoz cilem je zaujmout nikoli
pouze stavajici ale také potencionalni zakazniky. Vytvaret prostfednictvim relevantniho
a zajimavého obsahu asociace se znackou a budovat k ni vztah v myslich pfijemci sdéleni

(Content Marketing, 2020) .

Pro content marketing, stejné jako pro marketingovy mix, existuji tzv. 4 P, ty ve své knize

uvadi Pam Didner (2014, s. 9):

e Plan (plan) — sestaveni planu a strategie pied realizaci

e Produce (vytvaret) — vytvaret pfinosny a zajimavy obsah

e Promote (propagovat, §ifit) — §ifit sviij obsah v digitalnich médiich

e Perfect (optimalizovat) — zjiSt'ovat svou efektivitu a optimalizovat svou ¢innost, aby-

chom dosahli maximalni u¢innosti.

Content neboli obsah je prakticky vSe, co Ize nalézt na internetu — videoblog, fotografie,
prispevek, tweet a mnoho dalSiho. Pojem obsahovy marketing pak v podstaté popisuje ¢in-
nost, jejimz cilem je ziskat nové publikum ¢i podnitit k akci publikum stavajici. Téchto cilt
se snazi dosdhnout pravé prostfednictvim sdilené¢ho obsahu, ktery je soucasti strategického
planu. Vybeér platforem a siti, kde budou firmy plisobit je pak pfimo zavisly na cilové skupiné

zakaznikli. Diky jednotlivym metrikdm je pak mozné vyhodnocovat, porovnavat i testovat
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velmi piinosnd data, jako jsou napiiklad navstévnost webu a jeji zdroje, konverze, pocet
sdileni a mnoho dalSich. Spravné vyhodnoceni miize pfinést mnoho uzite¢nych informaci,
které mohou vést k optimalizaci a tim 1 zvySeni efektivity budoucich kampani (Lieb, Szy-

manski, 2017).

2.1 Vliv content marketingu na online marketing

Popularita content marketingu na internetu né¢kolik poslednich let rapidné rostla. Sviij podil
na tom, pro¢ se stal sttedem z4jmt mnoha spole¢nosti mé n¢kolik faktorid. Jednou z hlavnich
pfic¢in je takzvana reklamni pfesycenost, nékdy také nazyvana jako reklamni slepota. Stav,
kdy spottebitel zacne umyslné prehlizet a ignorovat klasicka reklamni sdé€leni. To je zapfi-
¢inéno napiiklad vysokym poctem sdéleni, kterym jsme denné jako pfijemci vystaveni prak-

ticky u vétSiny médii (Jefferson, Tanton, 2014, s. 19).

Naptiklad vyzkum Ppm factum research (Cesi a reklama, 2019) ktery se zkoumal postoj
Cechii viigi reklamé prokazal, ze 78 % respondentd se domniva, e je reklama vyuzivana
k manipulaci ptijemcil. Z toho pak nejvétsi nediivéra a piesycenost reklamou dominuje u te-
levizni reklamy. I proto jsou dopliky do prohliZzece jako AdBlock, ktery umozZiuje skryvat
reklamy na internetu a ktery v soucasnosti pouziva vice nez 86 milionti uzivateld, popular-
n¢j$i nez kdy diive. V dasledku toho vedeni a marketingova oddéleni firem zacala chapat,
Ze je nezbytné nalézt ke spotiebiteli jinou, pfirozenéjsi cestu, napiiklad prostfednictvim za-
komponovani sdéleni do okruhu z4jmu spotiebitele tak, aby se o n€j sam zajimal (Lieb, Szy-

manski, 2017, s. 2).

Velky podil na tom, pro€ je této oblasti v poslednich letech vénovana takova pozornost ma
mimo jiné i neustald snaha internetovych vyhledavaci, generovat kvalitni a relevantni obsah.
ProhliZzec¢e provadéji neustalé optimalizace svych vyhledavacich algoritmt, které maji za
ukol rozpoznat a nasledné pro nas vybrat nejrelevantnéjsi obsah. S tim také ptichdzi do po-
védomi pojmy jako jsou klicova slova ¢i1 SEO (optimalizace pro vyhledavani), které pak
hraji dileZitou roli v zatazeni webové stranky do vysledkli vyhledavani a velikosti organic-

kého dosahu (Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 28).

2.2 Vyhody a nevyhody content marketingu

Ackoli s sebou obsahovy marketing pfina$i mnoho pozitiv, stejn€ jako kazdy nastroj marke-
tingové komunikace s sebou nese 1 urc¢ité nevyhody a vyzvy. Vyhodami a nevyhodami ob-

sahového marketingu se ve své knize zabyvaji Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 30-32):
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Vyhody content marketingu

1)

2)

3)

4)

Podpora ristu celé firmy

Dlouhodoby obsahovy marketing postupem casu firme pfinese nové obchodni piile-
Zitosti, moznosti spoluprace a v neposledni fadé, nové poptavky a vyzvy. V ramci
toho pak budeme schopni ovéfit, jak funguje komunikace a koordinace ve firmé. Jak
dobfe funguji nase vyrobni procesy, jak spolu dokazou jednotliva oddéleni spolupra-
covat. Na zaklad¢ téchto postiehl pak jsme schopni eliminovat ptipadné nedostatky,

které se mohou v pritbéhu pracovniho procesu objevit

Piirozeny zajem veiejnosti

Jak se bude nas obsah §ifit napfi¢ socidlnimi sit€émi zavisi vZdy na tom, zdali doka-
zeme spravné€ a vhodné oslovit nasi cilovou skupinu. V piipad¢ spravného zacileni
a nasledného pouziti mize content marketing ziskat nové sledujici, odbératele, ale
také usetfit znaCnou sumu penéz, kterd by v jiném piipadé byla vynaloZena prave za
ucelem dalsi propagace, to je hlavni vyhoda online marketingovych néstroji v pfi-
pad¢ spravné nastavené obsahové strategie. Takového cile 1ze dosdhnout napiiklad
1 ve chvili, kdy se o dané ptispévky, texty, ¢lanky, zajimaji samotnd média. Socialni
sit¢ mohou byt dokonalym néstrojem, prostiednictvim kterého lze tohoto vysledku

dosahnout (Hughes, 2006).

Kapacita v oboru

Navstévnikim bychom méli poskytovat obsah, ktery pro né¢ bude pfinosny, néco
z n¢j ziskaji. Psanim edukativniho obsahu zvyS$ime svou duvéryhodnost i prestiz
a budeme ziskavat vice kvalitni poptavky. Velmi pfinosné je také vyuzit vybudova-
nych spolecenskych kruhi naSich oborovych autorit, které jiz tuto prestiz maji
v o¢ich cilové skupiny vybudovanou. Témito kapacitami mohou byt hojné vyuzivani

influenceti nebo tfeba odbornici v konkrétnich oborech.

Ziskani zpétnych odkazii a viditelnost na internetu

S kvalitnim obsahem na nas budou lidé ptirozen¢ odkazovat, prostiednictvim toho
ziskame nejcennéjsi zpétné odkazy a na zakladé kterych mtizeme posilovat divéru
arelevanci. S tim se také bude zvySovat nase viditelnost na internetovych vyhleda-

vacich coz je vyhoda, kterou neni nutné déle rozvadét.
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Nevyhody content marketingu

1)

2)

3)

4)

Casova naro¢nost

Pomérné velkou nevyhodou obsahového marketingu je dlouha ¢asova prodleva od
vzniku a publikace obsahu k viditelnym vysledktim. Uz jen samotna ptiprava kvalit-
niho obsahu je sama o sob¢ velmi ¢asoveé naro¢nd, nasledna publikace ¢lankt a jinych

textd ¢i grafiky mlize pak zabrat nezanedbatelnou ¢ast pracovniho Casu.

MéFitelnost a efektivita

V prvnich mésicich nemusi byt viditelny témét zadny vysledek. To pak mize budit
dojem, ze prostfedky investované do obsahového marketingu nepfinasi zadny zisk.
Nicméné opak muze byt pravdou a generovany obsah zatim pouze nestacil piinést
pozitivni vysledky, jelikoz jak je jiz zminéno v ptechozich ¢astech prace, obsahovy

marketing je dlouhodoby a strategicky proces.

Volba vhodnych autort

Jednim ze zakladii pro isp&Sny obsahovy marketing je také volba vhodnych autort,
ktefi budou mit dostatek zkuSenosti, informaci a ptedevS§im dostatek Casu pro pravi-
deln¢ publikovani dle stanoveného obsahového planu. Nalézt tedy vhodnou osobu
pro tuto ¢innost uz vhledem k samotnym pozadavkiim neni ani zdaleka jednoduchym
ukolem. V nékterych piipadech firmy najimaji externi specialisty copywritery nebo
agentury. Problém vSak nastava ve chvili, kdy je pro danou tématiku nezbytné byt
skute¢né odbornikem v oboru a v takovém ptipadé se této cinnosti ujima napiiklad

jeden ze zaméstnancti.

Nezbytnost predvidat

V neposledni fad¢ je vzdy myslet na fakt, ze obsahovy marketing neni obvykle fle-
xibilni. Obsahova strategie je tvofena vzdy s asovym ptedstihem a proto je nezbytné
umét myslet do budoucna. Vyhneme se tak tomu, Ze vytvofime obsahovou strategii
se sice kvalitnim obsahem, ktery vsak jiz nikoho nebude zajimat (Rezni¢ek, Pro-

chazka, 2014, s. 34-35).
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2.3 Obsahova strategie

Obsahovou strategii 1ze definovat jako disciplinu, prostiednictvim které se firmy snazi do-
séhnout svych obchodnich cild, formou vytvaieni a distribuce obsahu. Neexistuji pevné¢ sta-
novené zasady ¢i Sablony pro vytvareni obsahové strategie a proto je kazda takova strategie

pro spolecnost svym zptisobem originalni a jedinecna (Developing a Content, 2020).

Obsahova strategie je zakladnim pilifem pro UspeSny obsahovy marketing, ktery bude pfi-
naset stanovené vysledky, prostfednictvim nichZ bude firma dosahovat vybranych cila. ,,Ob-
sahova strategie je Casto popisovana jako planovani tvorby obsahu s diirazem na jeho kvalitu
a promyslenou propagaci. Je to systém zalozeny na pravidelné publikaci naplanovanych

druhii obsahu s cilem n&eho dosahnout.*“ (Rezni¢ek, 2014, s. 87).

Obsahovy marketing by jednoduse bez obsahové strategie, kterd klade diiraz na komplexni

pristup na konzistentni sdileni informaci, postradal jakykoli smysl.

2.3.1 Tvorba obsahové strategie

Obsahova strategie se tyka spravy témét vSech médii, kterd vlastnime a kde néco vytvatime
a publikujeme. Kromé spravné stanovenych cilli a taktik, jak jich dosdhnout, je dulezité znat
také ucel téchto sd€leni a samotné strategie. Pfed samotnou tvorbou je tim padem nezbytné

zvazit nékolik véci (McGill, 2018):

Pro koho obsah vytvarime

Kdo je nasi cilovou skupinou, pro jaka publika obsah vytvarime. Tak jako firma nem4 a ne-
uspokojuje pouze potieby jednoho typu zakaznika, stejn¢ tak mize na$ obsah oslovit vice
druhil publika. Vyuziti riznych druhii kanali ndm umozituje dorucovat odlisSny obsah ke

specifickému publiku.

Co nas ¢ini jedineénymi
At je nas produkt jakykoli, je v souCasnosti téméf zcela jisté, ze se na trhu pohybuji desitky
¢i stovky konkurentt, jejichz produkt je velmi podobny jako ten nés. Proto se musime

v o¢ich zakaznikl odlisit, vytvofit jedine¢nou hodnotu.
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Format sdéleni a komunikaéni kanaly

Jakou formu bude mit obsah — video, pfispévky na blogu, infografika apod. Poté co si sta-
novime témata, se kterymi budeme pracovat musime urcit zminéné formaty. Nasledné je
dalezité¢ promyslet, na jakych kanalech chceme néas obsah publikovat. Témito kanaly jsou
napiiklad v nasledujici kapitole zminény Facebook, blog a dals$i, existuje samoziejmé ne-
zmérné mnozstvi siti a platforem, kde je mozné obsah sdilet, nésledujici kapitola se vSak
zabyva predevs§im témi nejvyuzivanéjSimi.

Prochézka a Rezniek (2014, s. 87-88) pak uvadi $est prioritnich bodi, které jsou nezbytné

pro tvorbu obsahové strategie:

1. Nacerpani informaci o nasi firme
Analyza konkurence

Analyza klicovych slov
Prozkoumani zakaznika

Obsahovy audit webu

AN O i

Zaznam dat z Google Analytics

Na samotném pocatku tvorby obsahové strategie je nezbytné definovat si své cile a pozici,
které chceme jako znacka dosdhnout. Chceme bavit, vzdélavat nebo informovat? Vime, jak
pracuje a funguje nase konkurence v internetovém prostfedi? Firma by vzdy méla mit ale-
sponi zakladni ptehled o tom, jak pracuje jejich konkurence. Na jaky typ obsahu jejich fa-

nousci reaguji a co se jim libi.

Stanoveni kli¢ovych slov je dalsi, naprosto zdsadni ¢innosti, nebot’ pravé ta mohou byt ces-
tou ke zvyseni navstévnosti ¢i poctu konverzi. Tak, jako je dilezité znat, jaka klicova slova
bude nase cilova skupina pouzivat a vyhledavat, stejné€ tak je nezbytné snazit se poznat na-

Seho zékaznika. Jaka jsou jeho ptani? Existuje osoba, ktera jej dokaZe ovlivnit nebo rozho-

vvvvvv

Jestlize vytvaiime obsahovou strategii pro platformu, kde byl jiz v minulosti vytvafen urcity
obsah, je nezbytné provést tzv. obsahovy audit webu. V ramci obsahového auditu provedeme
inventuru a zhodnoceni stavajiciho obsahu webové stranky. Mitizeme si tak udélat predstavu

toho co a pro¢ se na webu nachazi nebo co zde naopak chybi.

Abychom byli schopni v nésledujicim obdobi zhodnotit ispéSnosti kampané, musime znat

data z pocatecniho stavu. Dnesni analytické ndstroje, napt. nejCastéji vyuzivany Google
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Analytics nabizi fadu faktort, které Ize sledovat. Jako ptiklad lze uvést navstévnost webu,

konverzni pomér, mira opusténi, pocet zpétnych odkazii a mnoho dalsich.

2.3.2

Méreni vysledkii content marketingu

Zmeieni vysledkii obsahového marketingu vychazi vzdy z cilti stanovenych na pocatku

tvorby obsahové strategie. Bez téchto cili by nebylo mozné urcit, na jaké aspekty se zaméfit,

jaké hodnoty a udaje sledovat. Jako jeden z faktord, jeli cil nastaven dobte ukazuje jeho jasna

mefitelnost. Musime védét nejen ¢eho chceme dosdhnout, ale musime také védet, jak tako-

vého cile dosdhnout. Kde jsou nasSe slabé stranky, co musime zlepsit nebo naopak kde jsou

nase silné stranky. A praveé abychom tyto véci mohli zjistit existuji takzvané metriky (Pro-

chazka, 2013).

Zakladni metriky vyuZzivané v rdmci méfeni obsahového marketingu miizeme rozc¢lenit do

Ctyt kategorii.

1.

2
3.
4

KPIs - kli¢ové ukazatele vykonnosti
Metriky prodejni
Generovani leads

Socialni metriky

Kli¢ové ukazatele vykonnosti

KPIs z anglického originalu ,,key performance indicators‘‘ oznacuji ukazatele, jenz
maji za Ukol méfit faktory Gspéchu firmy z hlediska pfedem stanoveného cile. Je
dualezité, aby tyto vybrané ukazatele byly ucelné, jasné a dobte zpracovatelné. Mezi
klasické sledované KPIs Ize uvést naptiklad pocet navstévnikl strdnky nebo mira
okamzitého opusténi. Idedlnim nastrojem pro mefeni je v tomto piipadé Google Ana-
lytics. Ten je ziejmé také nejrozsirenéj$im zakladnim analytickym nastrojem vibec

(Karasova, 2015).

Prodejni metriky
Je-li cilem firmy ptivést nové platici zakazniky, pak by se méla jeji pozornost zaméfit
pravé na prodejni metriky. Obecné lze fict, Ze tyto metriky sleduji, jak Casto se kon-

zumenti naseho obsahu stanou redlnymi zakazniky, ze kterych pro nas plyne né&jaky
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zisk. Oblibenymi néstroji jsou naptiklad Eloqua nebo Kapost, které maji funkce ne-
zbytné pro sledovani téchto metrik jiz zabudované v sobé (Rezni¢ek, Prochazka,

2014, s. 175).

3. Generovani kontakti na klienty
Ziskavani kontaktl tzv. leads je jednim z velmi roz§ifenych cilii v rdmci content mar-
ketingovych kampani firem. Cesty, jak takovy sbér uskutecnit je n¢kolik a jisté se jiz
kazdy nékdy s timto jevem setkal. Oblibenou taktikou je napiiklad zpfistupnéni ob-
sahu po vyplnéni formulare, vytvoreni registrace, uctu. Lze zde zaradit naptiklad také

odbér newsletteru apod. (Prochazka, 2013).

4. Socialni metriky
Jako klasické socidlni metriky miizeme uvést u Facebooku pocet like a share, na
Twitteru naptiklad pocet sdileni a retweety, Instagram zas uZivatelim nabizel moz-
nost davani like formou ,,srdic¢ek*‘ k fotografiim. Nutno vSak podotknout, Ze v sou-
Casnosti jiz Instagram likes skryva a uZivatelé tak nevidi jejich konkrétni udéleny
pocet. Kazda sit’ ma svou specifickou metriku, na zakladé€ které je dany zvetejnény
obsah hodnocen. Néktefi autofi povazuji socialni metriky za jedny z vilbec nejvic
precenovanych dat, jejichz sledovani je vSak v soucasnosti nezanedbatelné. Je dtle-
zité si uvédomit, ze socidlni metriky nemaji odrazet naSe prodejni a obchodni uspé-
chy ale sleduji popularitu naseho obsahu v rdmci danych siti. Nejcennéjsi data jsou
tzv. konverze, které¢ vznikly s pfispénim socidlnich siti. Typickym ptikladem také
konverze je naptiklad zakaznik, ktery se pfes odkaz na naSich socidlnich sitich pro-
klikne ke konkrétnimu produktu, ktery v idealnim ptipad¢ také zakoupi. Ackoli tedy
socialni metriky nemaji ptimy vliv na nase prodejni Gspéchy, jsou diilezitym zdrojem
naptiklad pro zjiStovani zpétné vazby, do jaké miry je nas obsah pro cilovou skupinu
poutavy a dokaze navstévnika dovést k interakci (Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 177-

178).

2.4 Online nastroje content marketingu

Content marketing je z velké ¢asti spojovan predevsim s online néstroji komunikace vyuzi-
vanych v digitalnim prostedi. Pfesto mé bez pochyb své zastoupeni i v offline sféte, napii-

klad v podobé¢ tiskovin, letaki, objedndvkovych katalogt atp. Protoze je vSak cela prace
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vcetné nasledného vyzkumu zamétena praveé na online prostiedi, zabyvaji se nasledné pod-

kapitoly vyhradné t€mito nejcastéjSimi nastroji.

Webové stranky

Content marketing je z velké ¢asti spojovan ptredevsim s online nastroji komunikace vyuzi-
vanych v digitdlnim prosttedi. Pfesto ma bez pochyb své zastoupeni i v offline sféfe, napfi-
klad v podobé tiskovin, letdkli, objednavkovych katalogl atp. Protoze je vSak cela prace
vcetné nasledného vyzkumu zamétfena praveé na online prostiedi, zabyvaji se ndsledné pod-
kapitoly vyhradné t€émito nejcastéjSimi nastroji.

Blog

,,Blog udrzuje kontakt s komunitou, oborem, aktualnim dénim a oboustranné pfispiva ke

zvySovani znalosti‘‘ (Janouch, 2014, s. 225).

Blog je mistem, kde pravidelné sdilime své napady a mySlenky ve formé&, ktera je pro nase
zakazniky zajimava a uZitecna. Lze jej oznacit jako webovou prezentaci jejiz hlavni charak-
teristikou je predevSim pravidelna publikace pfispévki a jejich zaméteni na urcitd témata.
Samotna povaha blogli z néj ¢ini idedlni néstroj pro obsahovy marketing, protoze poskytuje
novy obsah, ktery publikum zajimé a je diivodem, aby se vraceli zpét a nabizeji spottebite-

[im a podnikiim moznost interakce (Jefferson, Tanton, s. 51-52).

Specifickou formou blogu je také tzv video blog, zkracené vlog jehoz obsah je tvofen pouze
a vyhradné videi. Dalsi takovou formou je napiiklad také microblog, zatimco bézny blog je
uréen pro anonymniho ¢tenafe, microblogy jsou uréeny pro specifickou skupinu uzivateld,
ktefi si mezi sebou predavaji zpravy, komentate atp. Firmy je navic ¢asto vyuzivaji k infor-
movani o novinkach nebo nabizeji slevy na své produkty vyhradné pro Ctenafe svého

microblogu (Janouch, 2014, s. 227).
E-mail marketing

,»S rustem ceny za akvizici nového zédkaznika firmy hledaji cesty, jak oslovit své stavajici
zakazniky a budovat s nimi pevny vztah. E-mailovy marketing pfedstavuje ptilezitost, jak

toho vhodn¢ dosahnout.*“ (Penkala, 2014, s. 159).
V zékladnim slova smyslu znamena e-mail markegting ¢innost, pii které jsou propagovany
vyrobky ¢i sluzby, prostfednictvim elektronické posty, oznacuje zptsob vyuziti e-mailu

k vytvareni a rozvoji vztahti se zakazniky. E-mailovy marketing umoziuje cilit na jednotlivé
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skupiny zakaznikii nebo pfimo na konkrétni jednotlivce. Jednou z nejvétSich vyhod je tedy
moznost personalizace a mimo jiné i méfitelnost zpétné vazby. Avsak stejné tak, jako mize

potencionalniho zakaznika zaujmout, muze jej stejné¢ rychle odradit (Ward, 2020).

Na zéklad¢ databaze, kterd je nezbytnym zakladem pro e-mail marketing je mozné diky zis-
kanym informacim identifikovat jednotlivé skupiny zakaznikd, diferencovat konkrétni na-
bidky rozdilnym cilovym skupindm, zefektivnit distribuci svych produkti, a ptredevs§im
umoznuje vytvaiet jednotlivé profily zédkaznikli. To vSe je vSak vzdy nezbytné provadet
pouze se souhlasem zdkaznika. Zv1ast’ velky vyznam mélo pro e-mail marketing nafizeni
Evropské komise o ochrané osobnich tdaji GRPD, ktera vesla v platnost 25. kvétna 2018

(Starchoti, 2019).
Infografika

,,Infografika je vizualni ztvarnéni informaci, dat a vztahi mezi nimi. Infografikou mtzete

nazvat i piktogram, mapu, technicky nakres.‘ (Jankovi¢ova, 2012).

Jedna se v podstaté o grafickou reprezentaci dat, jeZ je prezentovana ve formatu, ktery je pro
navstévnika mnohem zajimavéjsi nez obvyklé copy. Je to pfileZitost, jak prezentovat infor-
mace v dynamickém formatu (Infographic Marketing, [b.r.]). 70 % informaci, které vni-
mame jsou vizualniho charakteru, z toho vyplyva, Ze nasi pozornost vice zaujme piispévek
v podobé¢ grafického zpracovani. Ten miize zahrnovat obrazky, fotografie nebo videa. Firmy
tento nastroj Casto vyuzivaji naptiklad k prezentaci svych firemnich vysledkd, statistik a ji-

nych dat (Rezni¢ek, 2014, s. 136-137).

Diky spravnému ztvarnéni, barevnosti, struktuie a interpretaci dat je zde mnohem vys§i moz-
nost, Ze se Ctenar v datech zorientuje a pochopi jejich vyznam. Infografiky mohou byt v na-
jejich atraktivita a hodnota pro ¢tenafe je mnohonasobné vyssi, nez u klasickych piispévki
(Petrtyl, 2017).

Socialni sité

Jedna se o jeden z online nastroji marketingu, kde participanty komunikace jsou obé€ strany
- znacka i1 zakaznik, ti jsou v podstaté i tviirci samotného obsahu. Janouch (2014, s. 210) ve

své knize nazyva socialni sit¢ ,,mistem kolektivniho védomi‘‘, kde je nazor na konkrétni

produkt obvykle pravdivy.
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2.5 Content marketing na socialnich sitich

Duvéra a obliba socialnich médii v pribéhu let oproti tradicnim médiim roste. Jak bylo zmi-
néno v predchozi kapitole, tento odklon je zpisoben predevsim reklamni piesycenosti a cel-

kové negativnim postojem vii¢i reklamé v téchto médiich viz kapitola 2.

Jak ukazuje graf vyzkumu Statista (2020), pocet novych uzivatelii globalnich socidlnich siti

jako je Facebook, Instagram, Twitter a dal$i kazdym rokem rapidné nartsta.
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Obrazek 2 — Pocet novych uzivatelll globalnich socialnich siti

(Zdroj: Statista)

Socialni sité nejsou primarné mistem, kde vznika zajimavy obsah. Nicméné jsou nepostra-
datelnym mistem k jeho sdileni a Sifeni mezi cilové publikum. Diky neustdlému vyvoji
a zdokonalovani téchto médii ptibyvaji 1 moznosti a funkce, kterych Ize v rdmci tvorby ob-
sahu vyuzit. Prostfednictvim socialnich siti mizeme odkazovat na nas web, e-shop, sdilet
informace a aktuality a mnoho dal§iho. Nicméné samotné zalozeni firemniho profilu a pouhé
Siteni obsahu zdaleka neznamena uspéch. Je také nezbytné byt pfedvidavy a fikat spravné
veci na spravnych mistech, platformach. Socidlni média a obsahovy marketing jsou zkratka
velmi Uizce spojeny a naSe chovani a pfistup na socidlnich sitich, mimo jiné, i ve vztahu

k publiku, jsou nesmirné dilezité (Jefferson, Tanton, 2014, s.68).

Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 160-165) uvadéji pet zakladnich typt obsahu na které

by se méla publikacni strategie firmy zamérovat. Témi jsou zabava, vzdélani a inspirace,
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zakulisi, pomoc a prode;j. Nejcastéji chodi uzivatelé socidlnich siti prave za zdbavnym obsa-
hem. Vytvatime-li ptispévky zalozené na humoru, vzdy by dana sdéleni m¢la byt uréitym
zpusobem propojena s nasi znackou, produktem nebo Cinnosti, kterou délame. Muze velmi
snadno dojit k upifimu efektu, kdy uzivatel, ackoli nasi reklamu vid¢l, si ji nespoji se znac-
kou ¢i produktem. Je dobré také pamatovat na fakt, ze zdbavny obsah nemusi vzdy nutné
znamenat vtipny. Nesnazime se oslovit kazdého, ale pouze nasi cilovou skupinu, a tedy cha-
rakteristiku zabavného obsahu splnuje jakékoli sdéleni, které v uzivateli vyvola udiv ¢i pre-
kvapeni. Kategorie vzdélani a inspirace zahrnuje odborné vyzkumy, €lanky, informace
z oboru, navody atp. Cokoli, co uzivatelim rozsifuje obzory a predava informace. Autorky
poukazuji na dvé dulezité funkce: vzdélava naSe potencionalni zdkazniky a posiluje nasi
povést odbornika v oboru. Typ ptispévki ,,zakulisi‘* dava fanouskliim moZznost nahlédnout
do firemni kultury spolecnosti. Jak moc se chceme lidem pfiibliZit a co vSe s nimi chceme
sdilet je pouze na naSem uvazeni a moznosti, jak tohoto typu obsahu vyuzit se nabizi hned
nékolik. Od sdileni informaci o podnikani (historie, aktualni déni), o pracovnim tymu (vol-
nocCasové aktivity), informace o produktech (vyrobni proces) nebo ptibehy klientd (refe-
rence). Velmi dilleZitou a podnétnou ¢innosti, kterou se miiZeme na sitich zabyvat je poma-
hani. Odepisovat na zpravy a komentare fanouskt, reagovat na jejich problémy a dotazy.
Tato ¢innost byt mimo jiné skvélym zdrojem zpétné vazby, zdkaznici ndm sami feknou, co
chtéji a potiebuji. Jako posledni uvadeji autorky ptispévky prodejni, které mohou byt vyuzity
jak v béZném obsahu, tak vykonnostnich kampanich a vétSina firem pravé u nich jedinych
sleduje navratnost. Je tfeba myslet na to, ze cilem nemusi byt nezbytné prodat, ale naptiklad

dosahnout konverze, kliknuti na odkaz, navstiveni webu atp.

2.6 Real-time marketing

Podstata real-time marketingu spoc¢iva ve vyuzivani aktudlnich udalosti a déni ze spolecen-
ské, politické Ci jiné sféry, kterd je v zajmu vefejného déni, naptiklad ke komunikaci s pu-
blikem nebo k uvadéni produktu. V ptipadé spravného zacileni se jedna o jednu z nejrele-
vantnéjSich forem marketingu, budované na zakladé objevovani a poznavani zajmu a ptani
potencionalniho zdkaznika. Jeho vyznam roste pifedevSim s rozvojem socidlnich siti jako
jsou Facebook, Instagram ¢i Twitter, protoze pravé tyto platformy jsou ideélni na snadnou
a rychlou publikaci aktualniho obsahu. Ty navic dévaji pfilezitost i firmam samotnym shro-

mazd’ ovat informace o svém publiku a vytvaret tak o to vice relevantni a zajimavy obsah pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

cilovou skupinu. Jestlize jej firma jako nastroj dokéze spravn¢ pouzit, mize se jednat, i v po-
meéru k ndkladiim, o jednu z nejefektivnéjsich forem komunikace viibec. Nicméné i real-time
marketing ma sva uskali. Stejn¢€ tak, jako totiz mlize pfinést velkou pozornost a zajem pu-
blika, stejné tak muze v jedné chvili firmu a jeji reputaci pokazit. Vzdy je navic dilezité
nejen, aby byl obsah zajimavy a zabavny ale mél by také urcitym zplisobem propojovat ¢i

odkazovat na nasi znacku ¢i produkt (Lieb, Szymanski, 2017).

Jednim z hlavnich divodi, pro¢ mlze byt marketing v realném case tak ispé$ny je spojen
s vyvojem novych trendl. Real-time marketing odkazuje na aktudlni udélosti a lidé jsou radi
v obraze a jdou ruku v ruce s aktudlnim dénim. Je jednim z nejlepSich 