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Abstract: Obsahovy marketing je pojem, ktory sa Coraz CastejSie pouziva v stvislosti s on-line marketingom. Mnohi
novodobi autori tvrdia, ze predstavuje buducnost marketingu, ktorti rozhodne netreba podceniovat. Obsahovy
marketing funguje a eSte aj dlho bude. Ide o vytvaranie a Sirenie kvalitného obsahu, a teda o vytvaranie hodnoty.
Pretoze prioritou nie je robit’ obsah prvoplanovo kvoli spatnym odkazom alebo prazdnym paci sa mi ti na Facebooku.
SEO uz davno nefunguje, uzivatelia su prili§ narocni a vyberaju si, aky obsah budu sledovat,, ale hlavne zdielat.
Cielom preto musi byt vytvaranie nie¢oho origindlneho, edukativneho alebo inak hodnotného pre l'udi. Ak sa
spolo¢nosti budu riadit’ touto zasadou a vyuziju d’alsie postupy a nastroje, ktoré on-line prostredie ponuka, dostavi sa
aj splnenie cielov v podobe navstevnosti stranky, ale hlavne konverzii. Obsahovy marketing nie je len prazdny
pojem, ale je komplexny. Spaja vSetko, comu sa marketéri v ramci on-line marketingu venuju do jedného
zmysluplného celku. Od tvorby webovej stranky, copywritingu, vyuzitia call-to-action prvkov, cez SEO, on-line PR
az po komunikaciu na socialnych siet’ach.
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1. Uvod

Autor Doyle (1996) uvadza, ze vyraz "obsahovy marketing" prvykrat vyslovil John F. Oppendahl v roku 1996
pri okrahlom stole pre novinarov na American Society for Newspapper Editors. Existuju rézne moderné interpretacie
tohto konceptu, ktoré je potrebné zdoraznit'.

Obsahovy marketing je marketingovy a obchodny proces tvorby a distribucie relevantného a hodnotného obsahu
na prilakanie, ziskanie oddanosti a pochopenia jasne definovaného cielového publika - s cielom riadit’ nakupné
spravanie zakaznikov. Tato klasickd definicia kladie doraz na nutnost vytvorit dve cesty komunikacie
s determinovanym segmentom zdiel'anim konzistentného obsahu (Pulizzi 2012).

Autori Pine a Gilmore (1999) tvrdia, ze prostrednictvom tohto obsahu je organizacia schopna preukazat’ svoje
skusenosti v odbore. Ak ¢lovek kupi nejaku sluzbu, tak nakupuje rad nehmotnych ¢innosti vykonavanych na jeho
ucet. Ale ked’ kupuje zazitok, plati za Cas straveny radostou z mnozstva zapamétateInych udalosti na urovni
spolo¢nosti - tak ako v divadelnej hre - nadviazat’ s nim osobny vzt'ah.

2. Teoretické vychodiska

Gattis (2014) uvadza, ze spolocnost ma vzdelavat’ spotrebitelov tym, ze poskytuje hodnotné informacie, ktoré
sposobia, ze zakaznici sa budu usilovat’ ziskat’ produkt, a to vSetko jednoduchym a presnym spésobom. Pomaha to
nadviazat’, zlepsit' a udrzat’ pozitivne a doveryhodné vzt'ahy s cielovymi spotrebitelmi. Preto moze byt obsahovy
marketing tiez vymedzeny ako silny pristup, ktory smeruje hlbsie, vytvara cenné vztahy, tym ze zmysluplnym
sposobom zdiel’a interné informacie, ktoré spotrebitelia hl'adaj.

Podla autora Bowdena (2014) s cielom budovania lojality, je dolezité zostat’ v kontakte so zakaznikmi na
celozivotnej baze. To moéze byt dosiahnuté prostrednictvom socidlnych sieti, blogov, c¢lankov a dalsich
komunikacnych prostriedkov. Tento uhol pohladu mozno zhrnit' pomocou nasledujiicej definicie: Obsahovy
marketing je spdsob pouzitia akéhokol'vek typu média ako nastroja pre ziskavanie expozicie a predaja pre vasu
spolo¢nost’ ¢i organizaciu.

Jadrom obsahového marketingu je rozpravat' jedinecny pribeh o urcitej znacke. Je nevyhnutné, aby l'udia
rozpravali a zdiel'ali rozne pribehy. Zvycajne ich zaujmu tie, ktoré poskytuji odpovede na otazky, ktoré ich trapia v
ich beznom zivote. KI'icové je ratat’ s tym, ze "fakty hovoria, ale pribehy predavaji."

Aj napriek tomu, Ze obsahovy marketing je znamy ako inovativny pristup, znacky zacali hovorit’ ich pribehy uz
davno predtym. V roku 1895 John Deere & Company, ktora je zndma po celom svete svojou vyrobou
poI'nohospodarskej techniky najlepsej kvality, vydala prvy ¢asopis o znackach "The Furrow" (John Deere, 2014). Bol
to Casopis pre polnohospodarskych zakaznikov, ktory je stale distribuovany pol'nohospodarom a odbornikom v tejto
oblasti v 40 krajinach a v 12 r6znych jazykoch (Maczuga, 2014). Pomaha im riesit’ ich kazdodenné problémy.

Potom v roku 1990 vyrobca franctizskych pneumatik Michelin vydal prva "Michelinovsku priru¢ku", vyroéna
kniha pre vodicov a cestovatel'ov, ktora pomahala francizskym motoristom na ich cestach s instrukciami na servis
pneumatik, kde sa nachadzaju Cerpacie stanice a kaviarne vo Franctzsku.

Stotoziiujeme sa s nazorom autora Pulizziho (2012), ze napriek skutocnosti, ze existuje mnoho prikladov
uspesného obsahového marketingu, existuje stale vela neistot a tazkosti, s ktorymi sa spolo¢nosti budu musiet’
vysporiadat’. V désledku technologického rozvoja su zakaznici vybaveni vSetkymi potrebnymi nastrojmi pre rychle
vyhladavanie a Sirenie informacii o produktoch alebo spolo¢nosti, ktora ich zaujima. Spolo¢nosti musia vyuzit’
sicasnu situdciu. Preto je hlavnym ciel'om tychto modernych spolo¢nosti vytvorit' transparentny a doveryhodny zdroj
pre ich cielové publikum, prispievat’ informaciami o ich kazdodennom Zivote, ale tak, aby nedoslo k informa¢nému
pretazeniu.

S cielom uspiet’ v dosiahnuti tohto ciel’a autori Pulizzi a Barrett (2009) odportcaji pouzit’ nasledujuci vzorec.
Obsahuje styri zakladné principy obsahového marketingu, ako je spravanie, podstata, stratégia a cielenie:

. Behavioralny princip. Najprv porozumiet, a potom byt pochopeny. Autori Barrett a Pulizzi (2009)

uvadzaju, ze nie je mozné vykonavat efektivne stratégiu obsahového marketingu bez jasnej predstavy
o pozadovanom vystupe. Je dolezité¢ definovat’ aky efekt na kupujicich ma urcity obsah a akou akciou sa
ma motivacia prejavit. Tiez ma byt zriadeny systém merania spravania zdkaznikov. Okrem toho kazda
informacia odkomunikovana s cielovym publikom musi byt v stlade s ciel'mi spolo¢nosti.

. Podstatnym principom je poskytovanie osobnych aj profesijne prospe$nych informacii, ktoré cielova

skupina potrebuje vediet. V dosledku toho je potrebny vyber vhodnych komunika¢nych kanalov.
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¢ Strategicky princip. Je ve'mi ddlezité vediet, Ze obsahovy marketing je neoddelitelnou sticastou celkovej
obchodne;j stratégie spolo¢nosti, ktora si kladie za ciel' Sirenie informacii prostrednictvom vlastnych
kanalov, nie prenajatych.

. Princip zacielenia kombinuje preciznost’ urcujicich charakteristik cielovych zakaznikov; pochopenie ich
motivov a postojov k produktom a sluzbam spolo¢nosti (Barrett — Pulizzi 2009).

3. Sucasny stav problematiky

Prieskum u marketérov, ktori vyuzivaju obsah ako sucast’ marketingového mixu, bol realizovany prvykrat pred
Siestimi rokmi. Prieskumu je realizovany od roku 2010 spolo¢nostou Content Marketing Institute a postupne sa
rozsiril do celého sveta. V sucCasnosti je v iom zahrnutych viac ako 5 000 marketérov, z 25-tich odvetvi a 109 krajin,
vratane ziskovych a neziskovych organizacii. V nasledujucich grafoch sa dozviete ako marketéri odpovedali, zarovenl
rychlost’ rastu tohto odvetvia. KI'iCovy motiv minuloro¢ného vyskumu znel takto: ,. 4k chcete byt efektivny
v obsahovom marketingu, zdokumentujte svoju stratégiu.” V prieskume realizovanom v roku 2014, 44 %
respondentov uviedlo, Ze stratégiu obsahového marketingu méa zdokumentovani. Je vSak otazne, ¢i zvy$nych 49 %,
ktoré odpovedalo ,,nie* ma stratégiu, ale nema ju zdokumentovant (Content Marketing Institute 2014). Na zaklade
analyzy spoloc¢nosti Content Marketing Institute (2016) realizovanej v roku 2016 uvadzame, ze 11 % B2B marketérov
nepouziva obsahovy marketing. Nadpoloviéna vécsina (52 %) uviedla, ze planuje spustit’ program obsahového
marketingu do jedného roka. Takmer polovica marketérov (43 %) nema v sucasnosti v plane zaCat pouzivat
obsahovy marketing. Len 5 % respondentov uviedlo, ze v minulosti pouzivalo obsahovy marketing, ale uz ho
nepouzivaju.

2%

M 2% Mimoriadne Gspesny
W 9% Velmiaspesny

M 31% Trocha uspesny

M 26% Mierne Uuspesny

M 24% Vébec uspesny

¥ 8% Nie som si isty

Graf 1 Sledovanie ROI (rentabilita investicii) obsahového marketingu (segment B2B, 2016)
Zdroj: Spiceworks 2016

Aj v oblasti on-line marketingu je dolezité sledovat’ finan¢né ukazovatele. Na zaklade nich vieme posudit’
efektivnost’ nasho on-line usilia a konkrétne v pripade sledovania ROI aj navratnost investicii, ktoré sme do
obsahového marketingu investovali. Na zaklade udajov z Grafu 1 je mozné konstatovat’, ze vacsina spolocnosti (81
%) ma pocit, Ze ma priestor na zlepSenie sledovania navratnosti investicii do obsahového marketingu. Iba 11 %
respondentov je spokojnych so stavom sledovania navratnosti investicii, v zastipeni mimoriadne uspesny (2 %),
alebo velmi tspesny (9 %). Polovica respondentov (50 %) uviedla, ze st mierne alebo nie su vobec uspes$ni
v sledovani ROI obsahového marketingu.

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

T I T I . I T I T r

Tyidenne Mesatne  Menej ako KaZdy druhy Denne Nie su si
razza mesiac  tyzden isty/Inak

35%

30%

25% -+

20%

15% -+

10%

5%

0%

Graf 2 Frekvencia publikovania (segment B2B, 2016)
Zdroj: Spiceworks 2016

Otazka najlepSieho Casu na publikovanie a najmé frekvencie publikovania je jednou z najviac diskutovanou.
Neda sa povedat’ kedy je idedlny cas na publikovanie aidealna frekvencia publikovania, respektive priddvania
obsahu. Neexistuje ziadne pravidlo, ktoré by zabezpecovalo najviac interakcii pre obsah, pretoze to zavisi na
mnohych faktoroch ako su cielové skupiny, ¢asové pasma atrhy. Graf 2 demonstruje, Ze tento rok marketéri
publikovali CastejSie. VacSina spolo¢nosti publikuje novy obsah na tyzdennej baze (30 %), d’alsich 20 % na baze
mesaénej. Iba 15 % spolo¢nosti publikuje denne. Dalsich 15 % marketérov publikuje menej ako raz za mesiac,
pripadne kazdy druhy tyzden.
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Graf 3 Kanaly propagovanie obsahu (segment B2B, 2016)
Zdroj: Spiceworks 2016

Propagacia je nesmierne dolezita pre generovanie d’alSich interakcii, najmé pre timy, ktoré stt obmedzené, ¢o sa
tyka rozsahu obsahu. Najlepsia prax ukazuje, ze by ste mali stravit’ asi 20 % svojho ¢asu vytvaranim obsahu a 80 %
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Casu jeho propagovanim. Na zaklade udajov v Grafe 3 usudzujeme, Ze socialne média (82 %), firemné webstranky
(79 %) a emailové kampane (74 %) st hlavné kanaly, ktoré vyuzivaju B2B marketéri na publikovanie nového obsahu
pre trh. Platena reklama, ktora je zastipena 30 % respondentmi je tou najmenej vyuzivanou moznostou na
propagovanie obsahu.
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Graf 4 Pouzivanie platforiem socialnych médii (segment B2B, 2015)
Zdroj: Content Marketing Institute 2015

LinkedIn, Twitter, Facebook a YouTube patria medzi najvyuzivanejSie socidlne platformy. V porovnani
s rokom 2014 tam neboli velké zmeny v naraste alebo klesani ich pouzivania. V roku 2014, pouzivanie Google+
stuplo 09 % oproti roku 2013. V roku 2015 sa jeho vyuzivanie mierne znizilo zo 64 % na 62 %. Pouzivanie
SlideShare a Pinterest sa znizilo 0 4 % a 8 %. Naopak pouzivanie Instagramu sa zvysilo z 24 % na 29 %. Menej ako
25 % marketérov z B2B prostredia vyuziva socidlne platformy ako Vimeo (21 %), iTunes (21 %), Tumblr (9 %),
Vine (7 %), Medium (6 %), Periscope (6 %) a Snapchat (5 %). V priemere spolo¢nosti vyuzivaji 6 nastrojov. Ich
skladba je vel'mi individualna a 1isi sa od spolocnosti k spolocnosti v zavislosti od ich vlastnych Specitik, ¢i Specifik
ich produktov, sluzieb a zakaznikov.

Ako je zrejmé z vysledkov Grafu 5 kI"acom k uspechu obsahového marketingu v roku 2017 z pohl'adu B2B
marketérov bude obsah zdielany formou blogov (52 %), emailovych newsletter-ov (40 %) a socialnych sieti (40 %).
Najmene;j kritickymi taktikami st z pohl'adu respondentov webinare, ¢i on-line vysielanie (32 %) a pred-produkované
videa (30 %). Menej ako 30 % B2B marketérov uviedlo, ze rozhodujucimi pre celkovy uspech obsahového
marketingu v roku 2017 budu: Infografiky (15 %), vyskumné spravy (12 %), on-line prezentacie (11 %), interaktivne
nastroje ( 9 %), ilustracie/fotky (7 %), tlacené Casopisy (6 %), digitalne Casopisy (5 %), knihy (4 %), mobilné
aplikacie (4 %), video [zivé prenosy] (4 %), podcasty (3 %), tlacené newslettre (2 %), virtudlne konferencie (2 %) a
ostatné (4 %).

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 5
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
& & ; g N
N S .
Q}o '}55- . &(b g Q@ o8 & \\\b
&N o2 2 o &
X & & P ef\
N © &
{}'b \4‘\ ,,60 (\'\
¢,° § &‘\ o \0
N X &
3 <« o
0‘0‘, &0

Graf 5 KI'icové taktiky pre uspech obsahového marketingu v roku 2017 (segment B2B, 2016)
Zdroj: Content Marketing Institute 2016

4. Zaver

Dubrar (2004, s. 100) tvrdi, ze , Zdielanie pribehu je ustrednym bodom, na ktory je ludska spolocnost
zamerand. “ Obsah, ktory spolo¢nosti zdiel'aji predurcuje mnozstvo zdkaznikov, ktoré zaujme, ato na oplatku
definuje vplyv spolo¢nosti na trhu. Je nevyhnutné zacat’ na konci tohto logického retazca, pretoze jadro zdielanych
pribehov ur¢i povodné strategické vychodiska (Oatway 2012). Lankow (2012) uvadza, ze kazda znacka je jedinecna
a komunikuje vo vnutri aj navonok.

Sthlasime s autorom Fogom (2011), ze v stcasnej dobe st pribehy, ktoré sa to¢ia okolo modernej spolo¢nosti
obrazom firemnej kultiry a hodnét spolocnosti s cielom vyhrat' alebo stratit’ body. Prostrednictvom rozpravania
pribehov moéze spolo¢nost povedat’ svetu o sebe, aza ¢im si stoji. Silni vodcovia na trhu, ktorym nacuvaju
zamestnanci a zakaznici, sa vyznacuju tym, ze su dobri v rozpravani inSpirativnych pribehov. Na vyskum danej
problematiky odkazuju nase vyssie uvedené analyzy.
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