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Úvod

Právě jste otevřeli tuto knihu a říkáte si, jakým způsobem vám může pomoct a o čem vlast-
ně pojednává. O obsahovém marketingu jste pravděpodobně slyšeli jen letmo (či vůbec) 
a nedokážete si zatím představit, jak by vám tento druh marketingu mohl pomoci při vašem 
podnikání na Internetu. Už teď zřejmě investujete mnoho peněz do reklamy a další náklady 
na marketing by váš rozpočet už nemusel unést. Také se neradi pouštíte do něčeho nového, 
co by znamenalo příliš mnoho změn pro vaši již fungující organizaci. Přitom ale potřebujete 
nové zákazníky a větší obrat...

Pokud jste se alespoň částečně poznali v předchozím odstavci, čtete správnou knihu.

Cílem této knihy je ukázat vám nový náhled na to, jakým způsobem je možné propagovat 
značku, služby a produkty na Internetu. Jde o formu, která vám ve výsledku může přinést více 
užitku v porovnání s ostatními tradičními formami propagace, jako jsou PPC reklamy, ban-
nery, optimalizace pro vyhledávače, katalogové zápisy a další internetová reklama. Řeč bude 
o obsahovém marketingu. 

Mnoho lidí je dnes na Internetu jako doma. Umí na něm vyhledávat informace, běžně naku-
pují přes Internet nebo na něm často alespoň formulují svá nákupní rozhodnutí. Nechtějí už 
jen slepě následovat, co jim bylo doporučeno na obrázkovém banneru na anonymní stránce. 
Zákazníci o svém nákupu často přemýšlejí a chtějí si z nabídky vybrat to nejlepší. Neprocházejí 
už pouze lokální katalog odkazů (často si na něj už ve skutečnosti ani nevzpomenou), ale vyu-
žívají chytré vyhledávače a srovnávače zboží. Čtou také recenze, sledují videa nebo komunikují 
na sociálních sítích. Už tedy nestačí zaplatit ze všech konkurentů nejvíce za katalogový zápis 
a ocitnout se automaticky na prvním místě ve výpisu fi rem z oboru. Vaši zákazníci vás dnes 
mohou na Internetu najít desítkami, možná stovkami způsobů. Právě proto nyní nastává ta 
nejvhodnější doba pro obsahový marketing, jenž jde vstříc poučeným a chytrým uživatelům, 
kteří si již osvojili nepřeberné možnosti Internetu.

Mnoho fi rem se chce od těch ostatních nějakým způsobem odlišit – dělat propagaci efektivněji, 
s dlouhodobějším výsledkem a za rozumnější náklady. Přitom ale stále sahají po nejjednoduš-
ších nástrojích a možnostech propagace. Někdy je důvodem neznalost lepších metod, jindy 
vše směřuje ke zjednodušování a sebepřesvědčování, že zákazník nepřemýšlí a že ho můžeme 
jednoduše oklamat nebo alespoň ovlivnit ve vlastní prospěch.

Před čtením této knihy je třeba na zmiňované předsudky alespoň na chvíli zapomenout a otevřít 
svou mysl novému přístupu. Jste na to připraveni? Pokud ano, můžeme společně pokračovat dál.
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14

   Úvod

Vaše fi rma jako informační médium
Stát se informačním médiem byla ještě donedávna pro mnoho fi rem nereálná záležitost. Ale 
v dnešní době, kdy můžete vytvořit webové stránky za pár korun, natočit video (například po-
mocí svého mobilního telefonu) za několik minut a rozeslat e-mail tisíci zákazníkům stiskem 
jednoho tlačítka, se myšlenka být jako fi rma médiem stává dostupnou realitou. Představte si, 
že by vaše fi rma, třebaže může být zatím jen malý hráč ve vaší branži, mohla zastupovat funk-
ci oborového časopisu. Že by mohla pomáhat potenciálním zákazníkům řešit jejich problémy 
díky obsahu, který pro ně připraví. Že by mohla rovněž na sociálních sítích budovat velkou 
komunitu, která bude sama ráda sdílet příspěvky často i s tisíci svých přátel. Že by mohla pu-
blikovat články, které si budou číst tisíce čtenářů, či vystavit svou značku do popředí tak, jako 
to dělají velké fi rmy s obrovskými výdaji na pouliční billboardy. Pokud chcete vědět, jak na to, 
vybrali jste si správnou knihu.

Jediné, co budete pro začátek potřebovat, je znalost své fi rmy a svých zákazníků. Protože po-
kud nevíte, v čem vynikáte nebo proč by vaše služby či produkty měly být kupovány, bude pro 
vás na nejasných základech obtížné založit dobrou strategii pro obsahový marketing a tvořit 
atraktivní obsah. Tyto informace doporučujeme znát ještě před tím, než začnete s četbou kni-
hy, nebo byste si je měli ujasnit v průběhu četby.

V době psaní této knihy existuje na českém Internetu pouze minimum fi rem, které by se za-
bývaly obsahovým marketingem. Z těchto fi rem navíc zatím jen malá část ví, že se v jejich 
případě vlastně jedná o obsahový marketing a že i ten lze dělat strategicky s jasnými cíli a vý-
bornými výsledky.

Doufáme, že tato kniha pomůže tuto situaci změnit a že za několik let se budeme moci ohléd-
nout do minulosti a říct si, jak jsme mohli obsahový marketing celou dobu ignorovat, když si 
bez něj dnes už marketing na Internetu nedokážeme ani představit.

Inspirativní čtení a hodně štěstí s obsahovým marketingem na Internetu přejí

Josef Řezníček a Tomáš Procházka

Je tato kniha určená pro mě?
Tuto knihu jsme napsali pro majitele webových stránek, podnikatele a vedoucí pracovníky, kteří 
hledají způsob, jak získat více návštěvníků a zákazníků na Internetu. Je vhodná pro všechny, 
kteří spojení obsahový marketing již někdy slyšeli, ale zatím neví, co přesně znamená a jak plně 
využít jeho potenciál. Obsahuje informace pro začátečníky i pokročilé, které vám pomohou 
pochopit obsahový marketing a implementovat ho do praxe ve vašem podnikání na Internetu. 

K2137.indd   14K2137.indd   14 23.1.2014   12:30:2223.1.2014   12:30:22



Jak se v knize orientovat

15

Jak se v knize orientovat
Pokud s obsahovým marketingem na Internetu začínáte, doporučujeme postupovat od začát-
ku knihy, od teoretičtějších pasáží až k praktickým částem ve druhé polovině knihy. Pokro-
čilejší čtenáři mohou přeskočit dle potřeby například úvodní kapitolu a začít až s tou oblastí, 
ve které se potřebují zlepšit. 

Pomocnou rukou vám může být stránka http://www.MarketingObsahem.cz, kde najdete všech-
ny odkazy na stránky zmíněné v knize, seřazené podle kapitol, materiály ke stažení a aktuální 
informace o této publikaci.

Na konci této knihy naleznete doporučené šablony a nástroje, které se vám budou hodit při 
realizaci obsahového marketingu. Kromě toho v závěru také najdete seznam zdrojů a odka-
zů na zajímavé stránky odborníků na obsahový a internetový marketing a rozhovory s pěti 
českými profesionálními copywritery, kteří vám odkryjí svůj pohled na obsahový marketing 
a poradí vám, jak s ním začít.

O čem je tato kniha v jednom odstavci
První ucelená publikace o obsahovém marketingu na Internetu v českém jazyce si klade za cíl 
seznámit čtenáře s tímto relativně novým způsobem internetového marketingu a ukázat jim, 
jak mohou i oni díky obsahu začít získávat více návštěvníků a zákazníků pro svoje stránky. 
Od základů přechází k určení person pro cílení obsahu až k vhodnému týmu pro produkci 
obsahu. Kniha se dále zabývá vytvořením obsahové strategie a způsoby samotné tvorby ob-
sahu. Nemalá část publikace se věnuje také propagaci obsahu a měření výsledků této formy 
internetového marketingu. Kniha je napsaná prakticky tak, aby rady z ní mohl čtenář apliko-
vat i na svoje webové stránky.
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KAPITOLA 1
Seznamujeme 

se s obsahovým 

marketingem

V první kapitole vás seznámíme s obecnými principy obsahového marketingu. Dozvíte se, co 
to obsahový marketing je, a letmo se podíváme do historie obsahového marketingu z celo-
světového hlediska. 

Také vám vysvětlíme, proč je obsahový marketing stále populárnější, a pochopíte hlavní příčiny 
jeho rozmachu na Internetu v posledních několika letech. Dále vám představíme čtyři příklady 
úspěšných obsahových strategií, kde každá přistupuje k obsahovému marketingu jiným způ-
sobem, ale za úspěchem všech stojí promyšlená obsahová strategie. V úvodním celku nesmí 
chybět ani podrobně popsaný celý proces obsahového marketingu včetně jeho pěti základních 
procesů. V závěru první kapitoly si přečtete o výhodách a nevýhodách obsahového marketingu.

Na úplný závěr těchto seznamovacích informací s obsahovým marketingem jsme zařadili pasáž, 
kde prezentujeme nejdůležitější otázky, na které musíte znát odpověď, pokud chcete obsahový 
marketing dělat opravdu dobře.

Co se v této kapitole dozvíte:

  Základní teoretické informace o obsahovém marketingu
  Stručná historie obsahového marketingu
  Jaké světové zdroje byste měli sledovat, abyste měli stále čerstvé informace
  Co stojí za vzestupem obsahového marketingu v posledních několika letech
  Čtyři příklady úspěšných obsahových strategií

V této kapitole:

  Co je to obsahový 
marketing

  Proč je obsahový marketing 
stále populárnější

  Příklady úspěšných 
obsahových strategií

  Pět základních procesů 
obsahového marketingu

  Výhody a nevýhody 
obsahového marketingu

  Nejdůležitější otázky pro 
úspěch v obsahovém 
marketingu
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  Pět základních procesů obsahového marketingu
  Výhody a nevýhody obsahového marketingu
  Sedm nejdůležitějších otázek, na které byste měli znát odpověď, než s obsahovým mar-

ketingem začnete

Co je obsahový marketing
Obsahový marketing (angl. content marketing) získává větší pozornost marketérů po celém 
světě až v posledních několika letech (přibližně od roku 2008). Můžeme ale říct, že to rozhod-
ně není pojem neznámý a jeho historie sahá hluboko do minulosti. Dříve se ale o obsahovém 
marketingu příliš nemluvilo a byl doménou pouze velkých nadnárodních korporací.

Proč tedy v současnosti tento termín vzbuzuje tolik pozornosti ve světě a dostal se do hledáč-
ku i SEO odborníkům a jiným specialistům na online marketing v České republice? Bude to-
mu pravděpodobně proto, že jeho význam je pro moderní marketing na Internetu stále větší. 
V tom nás každým dnem utvrzuje i Google, který se neustále za kvalitní obsah snaží bojovat, 
a nejen díky němu význam obsahového marketingu nabývá na síle.

Frázi „obsah je král“ známe od Billa Gatese už dlouho. Z jeho úst zazněla už v roce 1998. Víte 
ale, jaký je rozdíl mezi kvalitním obsahem a obsahovým marketingem? Rádi vám to (a nejen 
to) v této knížce vysvětlíme.

Defi nice obsahového marketingu
Defi nice pojmu „obsahový marketing“ není jednoznačná. Přední světoví odborníci se zatím 
neshodli na jednotné tezi, a proto bychom vám rádi předložili ty nejzajímavější defi nice, které 
se nám podařilo dohledat. Naštěstí lze vypozorovat, že všechny teze mají určité části společné, 
a z toho můžeme odvodit defi nici vlastní. Pro představu přikládáme několik vybraných výroků 
na téma „jak byste defi novali obsahový marketing“:

Obecně je obsahový marketing umění komunikovat se svými příznivci a zákazníky, aniž byste 
jim cokoliv prodávali. Je to forma nenuceného marketingu.

Content marketing institut

Obsahový marketing je pravidelná tvorba a distribuce obsahu různými digitálními cestami 
za účelem zlepšování obchodních výsledků fi rmy.

Eloqua

Obsahový marketing je tvorba neproduktově zaměřeného obsahu. Obsah musí být informativní, 
poučný, zábavný atd. Publikováním takového obsahu získáte pozornost svých potencionálních 
zákazníků. Je třeba se zaměřit na témata kognitivně spojená s vaším podnikáním a prokázat 
publiku svou odbornost.

Sam Decker, Mass Relevance
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Obsahový marketing spočívá ve vytváření a sdílení hodnotného obsahu zdarma s cílem přilákat 
pomocí něho uživatele Internetu, z nichž někteří se později mohou stát vašimi stálými zákazníky. 
Obsah, který vytváříte, je úzce propojený s tím, co prodáváte či nabízíte. Jinými slovy, při obsaho-
vém marketingu se snažíte vzdělávat lidi tak, aby vás poznali, měli ve vás sympatie a důvěřovali 
vám natolik, aby se s vámi rozhodli udělat obchod.

Brian Clark, Copyblogger

Co je podle nás obsahový marketing ve čtyřech bodech:
  Strategie produkce a publikace informací, které podporují důvěru a autoritu ve vaši znač-

ku u vašich potencionálních zákazníků.
  Obsahový marketing je způsob budování vztahů a komunity tak, že vaši posluchači mají 

rádi vaši značku.
  Je to marketingová strategie, která by vám měla pomoci stát se jedničkou ve vašem oboru.
  Díky obsahovému marketingu prodáváte bez tradičních „nucených“ prodejních technik.

Stručná historie obsahového marketingu
Historie obsahového marketingu je stará jako lidstvo samo (přeneseně řečeno, budeme-li 
počítat první příběhy lidí na stěnách jeskyní nalezené archeology). První faktické zmínky 
o obsahovém marketingu se datují až k počátku 20. století, kdy v roce 1895 vznikl časopis pro 
zákazníky Johna Deera „Th e Furrow“, který se nakonec tiskl v nákladu milion a půl výtisků 
a překládal se do dvanácti různých jazyků. Druhým exemplárním příkladem je fi rma Miche-
lin, která vytvořila čtyřistastránkový průvodce pro majitele automobilů, ve kterém popisovala, 
jak by majitelé vozů měli pečovat o svá auta. 

Opravdový rozmach „tištěného“ obsahového marketingu začal až v padesátých letech minulého 
století a tak, jak ho známe dnes, v elektronické podobě, existuje přibližně od počátku 21. století.

Termín obsahový marketing se poprvé objevil v roce 2001 a začala ho používat americká fi rma 
Penton Custom Media sídlící v Clevelandu, Ohiu. V roce 2004 vznikl blog společnosti Micro-
soft , díky kterému si fi rma začala budovat potřebnou posluchačskou základnu. Od té doby se 
spustila vlna vzrůstající popularity obsahového marketingu, do které se zapojily i další velké 
fi rmy působící na internetu, jakými jsou například Nike, Red Bull a další.

Milníkem v historii obsahového marketingu bylo v roce 2010 založení společnosti Content 
Marketing Institute, která se soustředí pouze na obsahový marketing, jeho propagaci a pora-
denství s ním související.

V dnešní době existuje oproti minulým dobám obsahového marketingu významný rozdíl 
v možnostech použití technologií. Zajímavý obsah může díky Internetu publikovat skoro 
každý, i vy. Značky a fi rmy se snaží samy stát se médii, protože tradiční formy marketingu se 
hůře měří a v digitální době ztrácejí na síle. Ruku v ruce s obsahovým marketingem jde již 
dlouhou dobu vypravěčství (angl. storytelling). Máte-li značku a chcete, aby upoutala hlubší 
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