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Colinovi.
Chybi$ mi kazdy den.
A. H.

Goofy Monkey, Buddy a Sticky Noodle -
délam vse pro to, abyste se usmivali.
Ted a porad.

C.C.
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Predmluva

~Marketing znamena publikovani skvélého obsahu.”

Kolikrat uz jste slyseli tohle nebo podobné tvrzeni? Milionkrat, Ze? Tuto zakladni pravdu
pochopil snad uz kazdy marketingovy profesional a podnikatel na této planeté. Nemu-
sim vas o tom tedy presvédcovat.

Ale to, co se mnohym marketingovym odbornikdm na obsah udélat nepodafrilo, je
vysvétlit vam, jak tento obsah vytvofit.

Co presné bych tedy mél udélat?

Podle mych zkusenosti nebyly uméni a znalost tvorby obsahu nikdy marketéry dostatecné

vysvétleny. Mohli byste vytvofit webové stranky a utratit spoustu penéz za design. Jenze to

nejlepsi, co designéri dokazou udélat s obsahem, je vloZit néjaky vycpavkovy text. Dobfe,

tak co tedy dal? MuZete se divat na lorem ijpsum po celé dny a pofad nebudete védét, co

mate napsat, a tak splacate dohromady néjaké Zvasty o vasich produktech a sluzbach. Fuj.
Existuje lepsi zplsob — a tato kniha véam ho ukaze.

Odpovéd: Vypravéjte pribéh.
Podivejte se na to takhle. Vsechny dobré filmy a vSechny dobré romany vypravéji néjaky
pribéh, ne? Bez presvédcivého pribéhu se zdpletkou vsechny ostatni prvky moc nezna-
menaji.
Zde je klasicka déjova linie mnoha knih a filma:

Chlapec potka divku.

Zamiluji se do sebe.

Chlapec divku ztrati.

Chlapec (a nékdy i divka) se citi mizerné.

Nakonec se zase daji dohromady.

Vezmou se.

Jak a proc se rozejdou a pak to, co udélaji, aby se znovu dali dohromady, je tim, co
déla pribéh zajimavym.
Nakolik zajimavé by byla stejna kniha nebo film, kdyby mély tento obsah:

Chlapec potka divku.

Zamiluji se do sebe.

Vezmou se.

V nejlepsim pripadé by byl takovy dé&j nesnesitelné nudny. V nejhorsim pfipadé by se
z ngj stala reklama.

Ve skutecnosti je to pfesné ten druh reklamy, kterou vétSina obchodnikd a obchod-
nich textart vymysli kazdy den: ,Tady je nas produkt. Je vynikajici. Tohle jsou zékaznici,
ktefi rikaji, Ze je skvély. A nyni si néktery z nasich vyrobk( kupte.” Je smutné, Ze tento
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klasicky propagacné zaméreny marketing je vSude. A neni zaloZen jen na textovém ob-
sahu. Video a dalsi informace jsou také pfedevsim propagandou.

PFi ¢teni této knihy budete pfemyslet o tom, jak byste mohli ve své praci uplatnit na-
pady. Jak vytvorit zajimaveéjsi obsah, podobné jako skvély film nebo roman? Jak udélat
webové stranky, blog, videa a dalsi materialy zajimavéjsi?

Ann a C. C. vdm ukazou, jak na to!

V této knize se dozvite, jak sestavit zajimavé a cenné informace pomoci stejnych
technik, jaké pouzivaji novinafi a povidkari. Dozvite se, jak urcit cilovou skupinu, jak
vybudovat odliSny postoj a styl a jak vytvorit pfibéh, ktery je vzrusujici a poutavy.

Autofi této knihy vdm predstavi mnoho Uspésnych spotiebitelskych znacek, busi-
ness-to-business (B2B) tym, vladnich instituci a jinych organizaci spolu s ,,napady, které
muUZete ukrast” pro sebe.

Kdyz jsem napsal a v nakladatelstvi John Wiley & Sons vydal knihu New Rules of Social
Media, ekl jsem si, Ze je nezbytné mit knihu o tom, jak vytvofit naprosto prvotfidni
obsah. Znal jsem spravné lidi, ktefi by to dokazali udélat. Ann a C. C. jsou vypravedi,
novinafi a obchodnici. Podle mého nézoru maiji perfektni kombinaci dovednosti a od-
bornych znalosti potfebnych k tomu, aby dokézali definovat a vysvétlit pravidla, ktera
Ize pouZit k vytvoreni Uzasnych blogl, podcastd, videi, e-knih, webinar a dalsich véci.

Sledoval jsem praci Ann a C. C. s velkym zajmem témér pét let, ucil jsem se od nich,
jak se pfipravit na cestu k novym formam marketingu. Vytvofili vice neZ tisic blogd,
stovky videi a napsali desitky ¢lankd. Nyni mate moznost seznamit se s jejich nejvétsimi
hity na jednom misté.

David Meerman Scott

autor knih The New Rules of Marketing & PR
a Real-Time Marketing & PR

www. WeblnkNow.com

twitter.com/dmscott



Podékovani

Z nate to, jak lidé fikaji, ze by tady nechtéli byt uvedeni, kdyby to nebylo pro podporu
jistych lidi a z pratelstvi k nim? | my jsme byli obklopeni bezpoctem vzacnych pratel
a kolegU, ktefi prispéli k tomu, Ze se tato kniha stala skute¢nosti. Mnozi z nich jsou zde
uvedeni. Navic ale zvlastni dik patfi:

J. C. Hutchinsovi, Clarenceovi Smithovi Jr., Stevu Coulsonovi, Mitchi Joelovi, Julienu
Smithovi, Amber Naslundové, Ronu Ploofovi, Christopheru Pennovi, Whitney Hoffmano-
vé, Tamsen McMahonové, Michelle Wolvertonové, Lauren Vargasové, Marku Yoshimo-
to Nemcoffovi, Kristiné Halvorsonové, Matthewu T. Grantovi, Stephanii Tiltonové, Stevu
Garfieldovi, Jayi Baerovi, Joeu Pulizzimu, Amy Blackové, Davidu Armanovi, Leemu Odde-
novi, Tedu Pageovi, Macku Collierovi, C. K. Kerleyové, D. J. Waldowi, Leighu Durstovi,
Shelley Ryanové, Uzasné Shannon Vargové, vykonnému tymu MarketingProfs — Allenu
Weissovi, Royi Youngovi, Sharon Hudsonové, Valerii Wittové, Aaronu Lorentzovi a Anne
Yastremské — a (na zavér to témér nejlepsi) Vahemu Habeshianovi: podékovani nedokaze
Uplné vyjadrit hloubku mé vdécnosti. A konecné, zvlastni podékovani patfi Davidu Meer-
man Scottovi, ktery védél, o ¢em bude tato kniha, dfiv nez my.

A posledni, ale zcela jisté ne nejmensi dik patfi nasim milujicim rodindm. Psani je
osaméla cinnost. Ale da se vydrzet, kdyz vite, Ze az kone¢né oteviete dvefe pracovny,
oni jsou tu porad s vami.



Poradné vycerpavajici prehled
(nékdy nazyvany uvod)

logy, YouTube, Facebook, Twitter a dalsi on-line platformy poskytuji organizacim,

jako je ta vase, obrovskou pfilezitost spojit se pfimo se svymi zékazniky nebo po-
tencidlnimi zakazniky. Je to UZasna véc, protoZe misto toho, abyste vytvareli povédomi
o vasi spolecnosti nebo o vasi znacce vyhradné staromédnim zpdsobem (podle lidi otra-
venych reklamou, nastvanych kvali direct maildm nebo vyrusenych telefonnim hovorem
béhem vecefe), mate nyni nebyvale obrovskou pfilezitost.

Nyni, diky nastupu internetu a zvlasté diky vzestupu webovych nastrojd a technologif,
mUzete vytvaret on-line obsah — pfispévky na blog, videa, webinafe a webové stranky,
které k vam pfitdéhnou zakazniky, takze se za nimi nebudete muset honit. A co vic, mtzete
své zékazniky nalakat, aby sdileli obsah vasich stranek s dalsimi lidmi napfic celym webem.

Vytvarejte skvélé véci, a vasi zakaznici si vas najdou. Vytvorte opravdu skvélé véci,
a vasi zakaznici je budou sdilet a Sifit vaSe napady dal. Vice nez kdy predtim plati, Ze
obsah je kralem! Pravidla obsahu!

Samozfejmé, jako vétSina véci v Zivoté, takové Stésti — tedy moznost, aby vasi za-
kaznici vypravéli vas pfibéh za vas — ma jeden hacek. Obsah mize dominovat, ale vas
on-line obsah musf byt také spravnym typem obsahu: musi byt zékaznicky orientovany.
Originalni. Presvédcivy. Zabavny. Pfekvapujici. Hodnotny. Zajimavy. Jinymi slovy, musite
Ziskat pozornost lidi.

Vypada to jako poradna prace, ze? Je to tak. VyZaduje to hodné Usili vytvofit a publiko-
vat presvédcivé véci, které:

= oslovi vase pripadné klienty,

= jim daji néco, co bude mit pro né vyznam,

= udrzi jejich zajem a radi se k vam vrati.

Nicméné, dnes se kazda obchodni spole¢nost stala ve skute¢nosti vydavatelem, pro-
toZe tvofi obsah, ktery je hodnocen témi, koho chce spolecnost oslovit. Vahali jsme,
kdyz jsme psali slovo vydavatel, protoze pro mnohé z vas to znamena produkci knih,
¢asopist a podobné. Vétsina firem nema mnoho zkusenosti s publikovanim a ani samy
sebe nepovazuji za vydavatele. Povazuji se spiSe za podnikatele, ktefi vykondvaji néja-
kou ¢innost — vyrabéji véci, prodavaiji sluzby nebo délaji cokoliv jiného.

Ale kdyz rikame, ze firmy a podnikatelé se stavaji vydavateli, nemyslime tim, Ze piSou
perem na papir, tisknou a vazou knihy, spise poukazujeme na to, Ze tvofi a poskytuji
relevantni a cenné informace lidem, ktefi se stanou jejich novymi obchodnimi partnery.
Zjistit, co zajima vaSe potencialni zakazniky, vytvorit véci, které budou splfiovat jejich
potreby, a pfedat jim je, to je to, co musite udélat. A to je, mimochodem, pfesné to, co
délaji vydavatelé.
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Ale organizace nebo jednotlivci jako vy, ktefi chtéji postavit své podnikani na inter-
netu, ho musi posunout dale. Musite vytvorit véci, které pomohou vasim klientdm, mu-
site se stat davéryhodnym zdrojem, na ktery se budou vasi zakaznici obracet, a musite
pfimét kupujiciho, aby se rozhodl k ¢inu, kdyZ na to bude pfipraven. Vase spole¢nost
muUZe publikovat takovy druh obsahu, ktery bude podporovat zakladnu fanouskd, vyvo-
l& nadsenfi pro vase produkty ¢i sluzby a nakonec podniti vase podnikani.

Udélat to dobre je samozfejmé tézky ukol. Co znamena vytvofit zajimavy obsah?
A jak jej Ize délat nepretrzité? Jak dosdhnout toho, abyste mezi ostatnimi vynikli? A proc
nema vas blog zadné komentare? Je to tézka prace, ze?

Ano, to jisté je. Prlzkum mezi vice nez tisici podniky na jafe roku 2012 ukazal, ze
LVytvofit zajimavy obsah” je nejdllezitéjsim cilem marketingovych plant (viz obrazek1).

A pravé proto je tu tato kniha. Demystifikuje proces publikovani a odhaluje tajem-
stvi vytvareni pozoruhodnych blogt, podcastll, webinard, e-knih a jiného webového
obsahu, ktery k vam pfitdahne budouci zakazniky. Kniha vas provede zaklady tvorby
odvaznych pribéhd, videi a blogud. A pak, jakmile vytvofite obsah, vam kniha napovi, jak
se 0 ngj on-line podélit s po¢etnou komunitou pfiznivcy, kterou jste si vybudovali, jak
vzbudit zdjem o vase produkty ¢i sluzby a podpofit vase podnikani.

Nejdulezitéjsi ukoly a problémy marketingu

Rozpocet na licencovany obsah
Vytvoreni rozmanitych
typl obsahu

Vytvoreni takového obsahu,
ktery pfilaka klienty/potencialni
klienty

Nedostatek vize 7%
prodeje ze strany
nadfizenych \ 12 %

Rozpocet
18 %

na vytvoreni
obsahu \

Vytvoreni dostate¢ného
mnozstvi obsahu

Obrazek 1 Marketing B2B obsahu: Ukazatele, rozpocty a trendy v roce 2012
Zdroj: MarketingProfs & Content Marketing Institute, www.marketingprofs.com

Jinak feceno, tato kniha vas pfipravi na Uspéch. Bude slouZit jako komplexni zdroj
uméni a dovednosti pfi rozvijeni obsahu, o ktery budou mit lidé zdjem a ktery posune
vase podnikani dopfedu. Nékteré spolecnosti na to jiZz prisly; zvefejnuji skvély obsah,
aby upevnily svou dlivéryhodnost a vybudovaly loajalni zakaznickou zakladnu. Abyste
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se inspirovali a probudili k Zivotu vase vlastni Usili, podélime se s vami o to, jak to délajf
v jinych firméach.

Jak funguje tato kniha (a tri sliby)

Tato kniha navazuje na knihu New Rules of Social Media, kterou David Meerman Scott
vydal v nakladatelstvi John Wiley & Sons. Diky své knize The New Rules of Marketing & PR
se David stal prakopnikem myslenky vytvoreni takového ndpaditého obsahu, ktery by
navazal on-line kontakt s kupujicimi. Davidova kniha a dalsf z této fady, v¢etné Inbound
Marketing od Briana Halligana a Dharmeshe Shaha anebo Get Seen od Steva Garfielda, se
zabyvaji vyznamem tvorby napaditého obsahu, ale nezabihaji do podrobnosti, jak byste to
mé&li udélat. Proto je zde tato kniha, ktera doplfiuje ty ostatni tim, Ze dava navod, jak na to.

Podivejte se na to jako na predstavu, Ze byste si planovali poridit dité: je snadné (a hod-
né zabavné!) predstavit si, Ze zplodite dité. Ale péce o naroky neposedného a netnav-
ného stvoreni trva uz na véky véka! Po cely zbytek Zivota! — a to je Uplné jina véc. Je to
obdobi, kdy pfichazi ke slovu tvrda prace. Ale stejné jako samotné rodi¢ovstvi, dobfe udé-
lany obsah, predany Uzasnym zpUsobem, je v kone¢ném dusledku silnou a obohacujici
zkusenosti. Jinak feceno, stoji to za to.

Vydésila vas tato analogie? Pripada vam to jako jisty druh trestu nebo pfilis zodpo-
védny Ukol? UvaZzujete, Ze byste radéji zlstali bezdétni, nez se zavazali k takové odpo-
védnosti? No, tady se nam analogie zacind trochu hroutit. Samoziejmé, ne kazdy se
nutné stane rodicem. Ale pokud ma vase spole¢nost webové stranky, v podstaté jste uz
porodili. Vytvorit obsah nenf ani zdaleka tak odstrasujici, jak to zni, protoze tato kniha je
praktickym pravodcem, ktery budete potfebovat k identifikaci svého publika, k tvorbé
Uzasného obsahu a pfedani tohoto obsahu cilové komunité.

To nas privadi k ndzvu této kapitoly — Jak funguje tato kniha. Kromé kratké casti
v kapitole 1 nechceme stravit spoustu ¢asu presvédcovanim, Ze pravidla se zménila, Ze
na produkt zaméfend komunikace a marketingovy jazyk prodavaji vasi znacku pouze
kratce a tak dale. (Jinymi slovy, budeme predpokladat, Ze jste jiz presvédceni o tom, Ze
potfebujete Uzasny obsah.) Ale pokud potiebujete podrobnéjsi rozbor, pak jako zaklad
doporucujeme knihu The New Rules of Marketing & PR Davida Meermana Scotta.

My budeme pokracovat tam, kde The New Rules of Marketing & PR kond¢i. Bude-
me mluvit o tom, jak vytvaret a sdilet pozoruhodny obsah: o prvcich, nezbytné inspiraci
a o nékterych uzite¢nych nastrojich. Jinymi slovy, nesoustfedime se na to, proc jsou pravi-
dla obsahu dulezita, ale zaméfime se na to, jak vytvorit véci, které skute¢né zabiraji.
Pritom vam slibujeme, Ze:
= Nebudeme nudni. Nékteré knihy o podnikani jsou opravdu Unavné, Zze? Napsali

jsme tuto knihu lehce stravitelnym, pfiruckovym stylem. Listujte si ji. Ctéte na pre-

skacku. OdloZte ji a pozdéji se k ni znovu vratte. Je k tomu uzpUsobena.
= Poskytneme souvislosti. Kdyz budete tuto knihu ¢ist, viimnete si, Ze jsme si po-
mérné hodné vypdjcili z literdrniho a Zurnalistického svéta, abychom mohli lépe

"
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yni je asi vhodny ¢as na to, abychom vysvétlili a podrobnéji zminili opravdu dulezi-

tou skutecnost. Vytvoreni skvélého obsahu je rozhodujici, ovsem to nestaci. Musite
také vylepsit materidl, ktery bude splrovat celou fadu dalsich cild a bude dodrzovat
zvyklosti dobrého obsahu — nebo (vy jste védéli, Ze to ted pfijde!) pravidla obsahu.

V dobé, kdy stéle vice lidi pise vlastni pfispévky na blog, nataci videa, poskytuje hos-
ting webinarlm a produkuje dalsi obsah; kdy technologie umoznuji firmam oslovit své
zakazniky pfimo; kdy zékaznici hledaji informace on-line a sami se informuji o produk-
tech a sluzbach, o které se zajimaiji; kdy myslenka zverejnit ¢lanek, abychom presvédcili
urcité publikum, neni vyhrazena pro elitu, ktera si mdze dovolit zaplatit tisk a distribu¢ni
naklady; kdy kazdy mUze byt soucasti médii; a kdy firmy potrebuji, aby vypadaly jako
to, ¢im ve skute¢nosti jsou — organizacemi, které Fidi skute¢ni lidé — musime zpochybnit
tvrzeni, ze tvorba obsahu je sloZitad a obtizna.

V Uvodu jsme slibili, Ze nestravime spoustu ¢asu presvédcovanim, Ze pravidla se zmé-
nila a Ze na produkt orientovana komunikace prodava vasi znacku jen kratkodobé. Slib
dodrzime. Misto toho nabizime stru¢ny seznam jedendcti pravidel, kterd vdm pomohou
vydat se tou spravnou cestou.

O prvnim pravidle obsahu — pfijméte fakt, Ze jste vydavatelem — jsme uz mluvili.
Také ostatnimi zasadami se budeme zabyvat detailné. Bez fanfar tedy predstavujeme...

Pravidla obsahu

24
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Zpét na ,proc¢” — a ke ,komu”

Toto cviceni vam pomuUze zjistit, proc vlastné vytvafite obsah — tj. spojit se se svym
publikem — a jaky obsah bude nejlépe vyhovovat potfebam vaseho publika.

1.

34

Koho se snazite oslovit?

To je prvni otdzka, na kterou si musite odpovédét. Cim konkrétngjsi budete a ¢im
vice informaci vite, tim lépe. Pokud odpovite ,Kazdého, kdo je na webu”, pak jste
rozhodili prilis Sirokou sit. Pravdépodobné chytite spoustu ryb, ale budou to ty sprav-
né ryby? To je dlvod, pro¢ byste méli védét, koho chcete oslovit.

Zacnéte s tim, jaci by méli byt vasi idealni zakaznici. Kolik jim je let? Kde Ziji? Co
délaji? Hodné z toho mohou byt jen dohady, ale pfinuti vas a vase zaméstnance
premyslet o tom, co byste méli délat pro rozvoj vaseho podnikani.

Kde travi vasi zakaznici ¢as on-line?
Nemusite zkoumat internetovou historii prohlizen{ vasich zékaznikd a vysledky jejich
vyhledavani na Google, abyste urcili, na jakych typech stranek travi svdj ¢as.

Jak to mUzete zjistit? Existuji sluzby, jako napriklad QuantCast.com, které se opi-
raji o demografické udaje a feknou véam, kde lidé travi svij ¢as. Ano, je to obecné
a anonymni, ale je to dobry zacatek.

Nebo se mUZete zeptat svych zédkaznikl pfimo, osobné nebo on-line. Pokud jiz mate
databazi zakaznikd, které mlzete oslovit e-mailem, pouvazujte o kratkém prdzkumu,
ve kterém se zeptate zakaznikd na jejich pét nejoblibenéjsich webovych stranek. Bud-
te jesté konkrétnéjsi a zeptejte se jich, zda pouZivaji socidlni sité, jako jsou Facebook,
Twitter nebo LinkedIn. Jak jsou naro¢ni? Maji pfistup k on-line obsahu pres Real Simple
Syndication (RSS)? Jsou pfihlaseni k odbéru e-mailovych informaci a blogt? Takové
jednoduché otazky vam umozni rychle se dozvédét, kde se vasi zdkaznici pohybuiji
na internetu, a pomuze vam to vykouzlit takovy typ obsahu, ktery jim bude vyhovovat.

. Jaky je jejich pfistup na internet?

ProhliZeji si webové stranky na pocitaci, notebooku, iPadu nebo na mobilnim zafi-
zeni, jako je smartphone? Vénujte pozornost zejména posledni kategorii. Mdzete
vytvofit ta nejuzasnéjsi videa na planeté, ale pokud je vaSe publikum hlavné mobilni,
jak se k nim mohou dostat?

Pokud se snazite upoutat své obchodni partnery, ktefi se vas chystaji oslovit ze
svych pracovnich pocitacli, nepouzivejte pfilis propracované pluginy nebo jiné po-
lozky, které by mohl zablokovat jejich firemni firewall. Upfednostnéte jednoduchost
a tah na branku.

. Po ¢em touzi?

Chtéji se bavit, vzdéldvat nebo byt informovani? Nebo chtéji vSechno? Jsou na ces-
tach a potrebuji informace tak rychle, jak je to jen mozné? Maiji cas, aby skute¢né
zkonzumovali plnohodnotnou porci obsahu, nebo maiji ¢as jenom na malé sousto?

Jako u kazdého obsahu mate velmi kratky ¢as — podle nékterych Gdaju je to ¢asto
méné nez osm vtefin — abyste nékoho zaujali dfiv, nez klikne jinam. Pokud titulek



4 do jste?

dodava: ,Nase webova stranka predstavuje, kdo jsme jako spolec¢nost, a jeji styl fika, Ze
jsme pragmaticti. Zadné zavadéni a klamani. Neformalnost a pfistupnost. A zadné ego,
protoZe ta stranka nenf o nds. Je o nasich zakaznicich.”

KdyZ jsme si s Garym a Katie povidali, novy design stranky byl na svété jen dva mési-
ce a na obzoru uz byly dalsi prvky a obsah. Ale novy, prfedélany obsah zvysil navstévnost
stranek o témér 50 procent, jak Fika Katie, a zvysil se i primérny cas, ktery navstévnici
stravili na webu. Neoficidlné dodala: ,Pfepracovani strdnky nam dalo odvahu umistit
nasi znacku na trh jako hrace v naSem segmentu a vime, Ze styl naseho tématu nejen
reprezentuje, kdo jsme jako spole¢nost, ale také udrzi pozornost lidi. Koneckoncd, je
snadné ztratit lesk firemnimi zvasty!”

Mluvte lidsky: jak odlisite sviij obsah?

Budte clovékem. ,Trh se sklada z lidskych bytosti, ne z demografickych ¢asti,” pra-
vili pfed deseti lety Rick Levine a jeho kolegové, autofi The Cluetrain Manifesto (Basic
Books, 2000). William Strunk a E. B. White vice rozvedli v Elements of Style uz ¢tyfi de-
sitky let pred tim, kdy o vyznamu pfimocarého stylu komunikace napsali: , Piste pfiroze-
né ... Budte srozumitelni ... Preferujte standard pred nekonvencnosti.” (Vice o Whiteovi
0 néco dale).

Jste ¢lovék? Jsou vasi zakaznici lidé? Mysleli jsme si to. (A mimochodem, dokonce
i kdyZ jste B2B prodejce, v kone¢ném dlsledku budete mluvit s jinymi lidmi.) ,MUzete
obchodovat se vsemi svymi zakazniky, ale nezapomenite, Ze vzdy mluvite s jednou oso-
bou,” fika zakladatel firmy Jellyvision Harry Gottlieb.

Zni to povysenecky, kdyz vas poucujeme, Ze mate ,, mluvit jako ¢lovek”? Nechceme, aby
to tak vyznélo, misto toho vas prosime, abyste vytvofili obsah, ktery bude vypadat, jako by
ho vytvoril ¢lovek, a ne firemni oddéleni. Jak na to? Jednoduse. Piste tak, jak mluvite.

= Uvolnéte se. Vas styl by mél byt pfirozeny, uvolnény a bezprostredni.

= Budte neformalni. Pfispévek na blog napiste, jako kdyz napfiklad pisete dopis pfiteli.

= \lyhnéte se marketingové mluvé a jinému Zargonu (viz ¢ast Osmnact zakdzanych
obchodnich trendovych slov na konci této kapitoly).

= Zapomerite na slataninu rGznych citatd. Tato slova jsme si pujcili od Matthewa Stib-
bea z United Kingdom’s Articulate Marketing, ktery to popsal jako ,humbukem pre-
cpanou tiskovou zpravu nebo blog viceprezidenta marketingovych kect”.

= Pouzijte neformalni hovorové obraty nebo neformalini vyrazy. ,Dodaji vzruseni a sta-
vu,” dodava Matthew.

= Poruste nékterd pravidla. Navzdory tomu, co jste se naucili ve Skole, mUZete zacit
véty slovy: a, ale, tak, protoZe. Tak do toho! Zkuste to!

= Ukazujte, mluvit nestaci. Vypravéjte pribéhy. UkaZte, jak vase produkty nebo sluzby
zapadaji do Zivota zdkaznikd. Sdélte publiku, jak vase véci pomahaji lidem, a feknéte
jim o téch lidech, nemluvte jen o svych produktech.
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Zamérte se na rozmanitost a udélejte néco
necekaného

Vyjadrete své myslenky obsahu v rliznych forméatech, délkéach a rtiznych médiich. Zvazte
napriklad text, video, fotky a PowerPoint. Ale také pozmérite typ obsahu, ktery délate,
na kazdy format: zmixujte del3i ¢lanky na blogu s kratSimi prispévky, nadcasové ever-
greeny s ¢asové omezenymi komentéafi, osobni témata s profesionalnimi. (Viz kapitola 24
s planem, jak ve spole¢nosti HubSpot michaji na svém blogu obsah.)

Zameérem je vytvofit zajimavé véci, které vase publikum bude chtit ¢ist, a jisté se
vyplati trochu je prekvapit tim, Ze pfidate néco, co neocekavaji. Napfiklad Kinaxis pro-
dukuje celou fadu videi na YouTube o managementu dodavatelského fetézce a podni-
kovém softwarovém humoru. Nékteré z jejich komedidlnich videi, naptiklad Late Late
Supply Chain talk show a kratky sitcom Married to the Job, kde hraji Damon a Sibley
manzelsky par dodavatelského tymu, jsou vyrdbény s vyuZzitim vlastnich zdrojd, jiné jsou
psané a natocené mimo spolec¢nost (Married je spole¢nym dilem Kinaxisu a The Second
City Communications).

MUZeme jen hadat, co si myslite: management dodavatelského fetézce a podnikovy
humor? Zni to legracné — ale je to spiSe podivna legrace nez vtipna legrace, nemyslite?
No, nemuzete byt vice na omylu. Komedie je vlastné sranda a je necekana. Podivejte se
na http://kinaxis.com/supplychaincomedy.

Pridani prvku prekvapeni vyvola virdIni sdileni a soucasné da vasi spolecnosti urcitou
Svéraznost.

Predstavte si nové zvire

V redlném svété kralik nesezere aligatora. Ale existuje misto, kde se kolobéh Zivota obsa-
hu odchyli. MUZete také pouzit webovy seminaf, abyste znovu podpofili tvorbu novych
a mensich ¢asti obsahu. Napfiklad Otézky a odpovédi (Questions & Answers, Q & A)
z webindfe mUzete zménit na prispévky na blog nebo informacni ¢ldnek nebo byste
mohli udélat rozhovor s jednim nebo nékolika hosty webového seminafe pro podcast.
Takze vétsi ¢ast obsahu prispéje k vytvofeni mensich ¢asti.

Mimochodem, pokud vase organizace pusobi v nékolika odvétvich, mizete pfizpU-
sobit nékterou ¢ast vaseho obsahu pro odliSnou cilovou skupinu tim, Ze na zacatek
zaradite nékolik pfizplsobenych snimkd z PowerPointu, vylepsenim nazvu a rozsifenim
cilenych zprav, které oslovi pfimo to publikum, jeZ se snaZite ziskat.

Nakrmte obsahovy potravni fetézec

Rozbijte svou zasobarnu obsahu! Mate tistény newsletter? Vyrédbite pravidelné pod-
cast? Publikujte na blogu tisténé verze clankd, presouvejte nejlepsi titulky na Facebook,
posilejte prepisy podcastl on-line a diskutujete o vdem na Twitteru. Mnohé z téchto
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Annin postoj ke Twitteru: Vsechno, co potrebuiji
znat o Twitteru, jsem se naucila v zurnalistické skole

Ve skole pro Zurnalisty jsem se dozvédéla, Ze novinové zpravy pUsobi nejlépe, kdyz jsou
jednoduché a primé, alespori v hlavnich vétach pribéhu. A prirozenost (a dalsi princi-
py dobré Zurnalistiky, jako jsou struc¢nost, jasnost a bezprostfednost) je nyni zaklad-
nim a nejpouzivanéjsim zptsobem, jak mnoho firem, znacek a jednotlivcl komunikuje
na Twitteru, Facebooku, LinkedInu a dalSich socialnich sitich.

Ze vsech zminénych socidlnich platforem muze byt komunikace na Twitteru nejna-
ro¢ngjsi. Castecné proto, Ze kazdy prispévek na Twitteru je limitovan poc¢tem 140 zna-
ka. Proto je tézké rozpoznat, jak byt co nejvice efektivni a pratelsky.

Zde je nékolik rad z mych studentskych let, jak vytvorit nejlepsi tweety.

Zvazujte kazdé slovo. V tradi¢ni novinové Zurnalistice a také na Twitteru mate jen
vymezeny prostor. Na Twitteru je to samozrejmé pouhych 140 znakd. Jak jsem se nauci-
la v Zurnalistické Skole, psat kratce je mnohem té73i, nez se zda. Vyzaduje to hodné sili
volit slova uvazené, byt stru¢ny, a ne se pohodIné roztahovat. Napriklad se mi libf, kolik
toho dokaze sdélit Tim Siedell v jednom tweetu (viz obrazek 11).

I have sold four shirts at twitshirt.com,
earning me $2. [ regret making that
deposit on a swimming pool.

badbanana
3 Tim Siedell

@ 2010 Twitter AboutlUs Contact

Obrazek 11 Tweet Tima Siedella (Prodal jsem ¢tyfi kosile na twitshirt.com, coz mi vydélalo $2.
Je mi lito dat tuto castku na bazén. — pozn. prekl.)
Zdroj: http://twitter.com/badbananal/status/1942761348
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Aclkoliv existuje nescetné mnoho scénard, kterym byste mohli Celit, v nasleduijicich ¢as-
tech se budeme zaobirat nékterymi béznymi typy lidi, na které byste mohli narazit. Reago-
vat byste méli okamzité. Jak rychla by méla byt odpoveéd? Tak rychld, jak je to jen mozné.

Komentatofri

Témeér kazda cast obsahu, kterou vytvofite — od videa s vasim poslednim vystoupenim,
az po prispévek na blogu, ve kterém predstavite svij novy produkt — generuje komen-
tare. Dokazte své komunité, Ze jejich pfipominky nejen ctete, ale také si jich cenite.
Alespori jednou denné byste si méli precist komentdre a individualné na né reagovat.

Nekdy tou odpovédi bude jednoduché podékovani nékomu jinému. Castéji, kdyz
vam nékdo poloZi néjakou otdzku nebo néco okomentuje, mize byt vase odpoved
obsirnéjsi. V obou pfipadech (a opravdu pokazdé, u vieho, co napisete on-line) si svou
odpovéd dlkladné prectéte, jesté nez kliknete na tlacitko Odeslat.

Pasivni typ

Po nastaveni svého sledovaciho panelu a poté, co zacnete byt vice aktivni on-line, si
mUZete byt jisti, Ze vaSe cesty zkFizi lidé, ktefi by mohli byt vasimi perspektivnimi za-
kazniky. Zatim jesté na vas nenarazili, a dokonce o vas ani nemusi védét, ale napfiklad
zaslou na Twitter nebo jiné socialni strdnky néco jako , Hleddm nové struhadlo na syr”,
a vy, hned jak k tomu dojde, prodéte struhadlo na syr s perfektni anatomickou rukojeti!

KdyZ se to stane, dejte si pozor, aby to, co feknete nebo udélate, nevyznélo pfilis
agresivné, aby se zakaznik nevydésil a neutekl pry¢. Budte pfimi a snaZte se pomoct,
ale ne prodat za kazdou cenu. Zvolte mék¢i pfistup. Dejte najevo, Ze jste vidéli, Ze hle-
daji on-line, a to, co nabizite, mdze byt dobrou volbou. Pak jim feknéte, jak se mohou
s vami spojit a ziskat vice informaci.

Nyni jste ukazali, Ze jim naslouchdte, Ze se snazite byt soucasti komunity, a ukazali
jim jasnou cestu k vasim dvefim. Udélali jste svoji ¢ast prace, dalsi krok je uz na nich.

Trollové

Trollové uz davno nepredstavuji jen rozzlobené bytosti, které Ziji pod mosty v détskych
pohadkach. Dnes jsou trollové také lidé, ktefi maji pocit uspokojeni z toho, Ze na inter-
netu vyvolavaji problémy a hadky.

UrbanDictionary.com definuje on-line trolla jako ¢lovéka, , ktery zamérné posila pro-
vokativni zprdvy do diskusnich skupin nebo do prehledu zprav s imyslem zpUsobit ma-
ximdlni rozvrat a hadku”. Trolla mdzete snadno rozeznat, protoze Fika véci, které majf
jen velmi mélo spolec¢né s danym tématem, a doufd, Ze lidé se zaméfi spiSe na jeho feci
nez na diskusi.

V zaddném pfipadé si trolll nevsimejte! | kdyz to maze byt velice tézké, neodpovidejte
jim a v zadném pfipadé na né nereaguijte.
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Nejvetsi tajemstvi,
jak vytvorit plsobivy
pribéh zakaznika
(drive znamy

jako pripadova studie)

PFipadova studie

Podrobné prezkoumani jedné situace nebo udalosti — pfipadu. Poskytuje
prfistup k analyze informaci a podavani zprav o vysledcich, pro lepsi porozu-
méni nebo proniknuti do podstaty urcité koncepce nebo myslenky.

Pripada vam zacatek této stru¢né charakteristiky jako vystfizeny z no¢niho teleshoppingu?

Mozna! Ale je to naprosto presné.

Ostatni ¢asti této knihy vam daly vycerpavajici navody, jak vytvorit pozoruhodné
webové seminafe, e-knihy, videa, blogy a tak dale. Ale vytvofit opravdu dobry zakaznic-
ky pfibéh o Uspéchu — také znamy jako pfipadova studie — je mnohem jednodussi ukol.

Vétsina pfipadovych studii jsou suché, ponuré ¢lanky, pro3pikované statistikami a su-
choparnymi informacemi, které spise nudi, nez inspiruji. Zaméruji se na vlastnosti pro-
duktu, ne na jeho pfinos pro lidi. Maji tendenci byt pfeplnéné samolibosti a Zargonem.

Nejdllezitéjsi je vypravéet pribéh, ktery chce publikum slySet, a fict jim ho s prostym
imperativem v mysli. PomUZe to méné uvazovat o ptibéhu jako o pfipadové studii, ktera
vyzniva védecky, nezaujaté a necitlivé, a chapat ho vice jako pribéh spokojeného zdkaz-
nika, ktery vyzniva lidsky a spfiznéné.

Jednoduchym tajemstvim je, Ze viechno, co opravdu potrebujete, je vypravét dobry
pfibéh, ktery umozni vasi firmé vystupovat v roli superhrdiny.

Pribéhem nemame na mysli bajku nebo pohddku, a to navzdory analogii se superhr-
dinou. Spise mame na mysli pravdivy pfibéh o tom, jak vase firemni produkty nebo
sluzby vyresily problém zakaznika, zmirnily jeho potize nebo zaplnily zejici chitan spo-
tfeby. Hlavni myslenkou je prokazat ddvéryhodnost, coZz znamena mluvit o tom, co vase
vyrobky nebo sluzby délaji pro klienta, ne o vasich produktech a sluzbach samostatné.

Zaméfte svou pripadovou studii na firmu nebo klienta, kterym vase produkty nebo
sluzby pomohly, a sami sebe predstavte jako hrdinu. To Stastny a spokojeny zakaznik
je nazornym, hmatatelnym piikladem toho, jak vase produkty a sluzby funguji, dava
¢tendrlm, divaklm, posluchacdm (v zavislosti na tom, zda zverejnite pfibéh prostred-
nictvim textu, videa, nebo audia) pfilezitost predstavit si sebe sama jako spokojeného
zakaznika, ktery si podobné uziva vyhod toho, co prodavate.
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Mezitim jste vy tim superhrdinou, ktery se vrhne na potize a nabidne feseni ozehavého
problému, ohrozi protivnika nebo zvladne nepfijemny zadrhel a nakonec zachrani situadi,
ziska prizen, obdiv a udéld obchod. Spravné udélana pripadova studie obsahuje trochu
dramati¢nosti a vzruseni a vytvari lidské citové pouto mezi vami a potencialnimi zakazniky.

Zde je navod:

1. Usporadani: poskytnéte zakladni fakta. Prezentujte — predevsim prehledné, vyuzij-
te odrazkovy seznam — fakta o spole¢nosti nebo o zékaznikovi, o kterych budete psat.
Pokud se zaméfujete na organizaci, miZete zaradit nékteré nebo vsechny z nasleduji-
cich bodu. Tim poloZite zaklady pribéhu a svym ¢tenartim date néco, co se jich tyka:
® nazev organizace,
= kontaktni osoba,
= sidlo (mésto a stat),
= odvétvi podnikant,
= rocni obrat,
= pocet zaméstnancd.

Piste kratké pripadové studie, ne vic neZ na jednu, maximalné dvé stranky. Ne-
zapomente na shrnuti nebo kratky pfehled v zahlavi prvni ¢asti, vystihujici jednou
dvéma vétami podstatu pfipadové studie.

2. Problém: Zamérte se na lidsky pfibéh. Vypravéjte pfibéh z pohledu hlavni postavy
nebo cloveka, prosté mluvte o skutecném clovéku. Nechte své publikum, at poznava
a zajima se o tuto osobu (samoziejmé, vzdy pozadejte klienty o svoleni predtim, nez
pouZijete jejich jméno, nazev firmy nebo pfibéh). Predstavte ¢lovéka jménem a pfipravte
scénu.

Popiste problém, ktery uvede vas pfibéh do pohybu. Jaké potize ten ¢lovék ma?
Jaké nesndze mu zpUsobuji v Zivoté? Priblizte jeho problém publiku: kolik stresu,
starosti, penéz, zmarenych pfilezitosti a selhani si tento problém vyzadal?

V ¢lanku na MarketingProfs Gail Martinova popisuje, jak sestavit pribéh, ktery najde
odezvu u vasich ¢tenaf (,, The Secret to Creating Compelling Case Studies”, Marketing-
Profs, (inor 2008).

Pro ilustraci jsme si od Gail bezosty3né pujcili jeden kratky pribéh: dvaapadesatileta
Zena fekne, Ze ma infarkt myokardu. Ctenér je informovéan o nedavnych pokrocich
v chirurgii. Lékarska véda ji zachrani a Zena je vylécena. Hura! Tak né&jak. Opravdu
vam zaleZi na této bezejmenné, anonymni Zzené?

A ted'si pfedstavte pribéh uspésného zakaznika: Gigi Habachiova se pfi prochazce
se psem zhrouti k zemi. Infarkt. KdyzZ ji vezou na operacni sal, jeji mysli vifi vsech-
ny mozné otazky. Co kdyZ se nebudu moci vratit do prace? Kdo bude krmit moje
papousky, kdyz zemru? Budu si jesté nékdy moct zahrat plaZovy volejbal? Budu
v poradku? Lékar vysvétlil Giginé milujici vydésené roding, Ze diky novému zafize-
ni, vyvinutému spolec¢nosti Medi-Wow, bude Gigi béhem nékolika tydnl v poradku
a bude zit normalnim Zivotem a pfisti rok se bude moct zUcastnit volejbalového
turnaje v Benatkach.
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Ktery pfibéh vas oslovil vice? Ktery z nich vam pomohl pochopit problém takovym
zpUsobem, Ze ste se ztotoZnili s Gigi a dokazali si pfedstavit sami sebe ve stejné
situaci?

.Musime pochopit, co je emocionalné v sazce, a musime byt schopni si stejné
citové predstavit, jak dobré to bude, az bude problém vyresen,” pise Gail. , Tabulky,
grafy a Zargon to nedokdzou.” Pokud jasné nefeknete, jak hrozny a désivy je néjaky
padouch, vase publikum se nebude zajimat o to, co se déje. ,Ujistéte se, Ze publi-
kum pocituje strach,” dodava.

Problém, ktery si vyberete, je zavisly na vasi cilové skupiné a na tom, co od ni
ocekdvate. Napriklad stejnd pripadova studie by méla byt koncipovana trochu jinak
pro publikum, které by mohlo vyuzit vase vyrobky nebo sluzby (jako je Gigi z pribé-
hu, o kterém jsme zde psali), a jinak pro zprostfedkovatele, hledajici dobré vyrobky,
které by mohli doporucit (feknéme spravce nemocnic), nebo lidi, ktefi podepisuji
Seky a musi se ujistit, Ze ani problém, ani jeho feSeni neohrozi zisk a produktivitu
(management nemocnice), fika Gail.

. Reseni: budte superhrdinou. Pfipadova studie bude pfesvédciva, budete-li o ni pre-
myslet jako o dobrodruzstvi, pise Gail. To znamena, Ze mate hlavni postavu, na kterou
se soustredi cely pfibéh. Hrozicim problémem je darebak nebo néjakad pohroma.

Samozfejmé, vase spole¢nost, produkt nebo sluzba vtrhnou na scénu jako su-
perhrdina. ,Vase zkusenosti a pfizplsobivost se ukdZzou v tom nejlepsim svétle, kdyz
v déji nastane néjaky zvrat. Jinymi slovy to znamena, Ze budete vypravét o nékterych
vécech, které nefungovaly v momenté, kdyz jste se pokusili vyfesit problém. Jedno-
duchy problém dokéaze vyresit kazdy. Ale chce to dlvtip vyresit problém bez zjevného
feseni. Ukazte slepou ulicku a vase zablesky inspirace,” piSe Gail.

. Vysledek: Zit $tastné& az navéky. Dejte vasemu publiku pocit, jak dobry je Zivot
bez stupidniho souzeni. Pokud to dokézete, fika Gail, v tom okamziku si ¢tenar fek-
ne: ,,Musim z toho taky néco dostat.”

MUzete svému publiku rovnéz dat zavére¢né shrnuti, zdlraznit klicové body, po-

uceni nebo (jako my v této knize) ,,ndpady, které mazete ukrast”.
. Predstavte svuj pfibéh v jinych médiich - namisto textu nebo vedle néj.
Video je presvédcivy zpUsob, jak zprostfedkovat drama a emoce piibéhl spokoje-
nych zakaznikd. Podivejte se napfiklad na video pfipadové studie, kterou bostonska
agentura Captains of Industry vytvofila pro spole¢nost s nazvem Vitality (wWww.vi-
tality.net/glowcaps.html). Jejich vyrobkem je GlowCaps, Ik na predpis s uzavérem,
ktery je bezdratové pfipojen k internetu a je schopen pacientovi vyslat upozornéni
pripominajici, Ze je Cas uzit lék. Ve videu, které Captains of Industry vyrobili pro Vita-
lity, je hlavni postavou dédecek a pribéh vypravi jeho vnucka Samantha. Video bylo
pfedstaveno na The Colbert Report v bfeznu 2010 jako soucast segmentu zdravi lidi
a je dalsim prikladem toho, jak mlze dobry webovy obsah zviditelnit vase produkty
a sluzby!
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Reynolds Golf Academy

Greensboro, Georgie

dyz se golfovy profesional Charlie King*» stal feditelem pro vyuku v Reynolds Golf

Academy, nové golfové skole v Plantation Reynolds v Greensboro v Georgii, chtél
ziskat houfy studentl — ale musel vymyslet inteligentni a cenové dostupny plén. ,Nemél
jsem rozpocet, abych délal direct mail ... a to byla dobra véc, jak se pozdéji ukazalo,”
konstatuje Charlie. Skrovny marketingovy rozpocet ho donutil, aby pouvazoval o jinych
tvarcich zplGsobech, jak sifit informace o skole.

Charlie, ktery je jiz vice nez dvacet let ¢lenem Professional Golfers Association a je sku-
te¢né vasnivym golfistou, se inspiroval knihou New Rules of Marketing & PR od Davida
Meermana Scotta a rozhodl se skloubit svou filozofii vyuky s bezplatnymi instrukcemi
a prvky humoru a vytvofit obsah, ktery, jak doufal, by mohl vyvolat néjakou odezvu.

Obsah, ktery zazehl jiskru

Charlie se pustil do tvorby obsahu pro golfisty, ktefi chtéji zlepsit svou hru, chtél je
upoutat svym pratelskym, otevienym pfistupem, jakym je také oslovuje na svém blogu,
a to prostrednictvim videa a poutavé e-knihy. Jeho planem bylo sdilet golfové tipy, aby
motivoval golfisty dovédét se vic, a stejné tak chtél ukazat golf jako mnohem pristupnéj-
$i @ méné zastrasujici hru, nez jakd o ném panuje predstava. Ale kone¢nym cilem bylo
podnitit golfové hrace, aby navstévovali Reynolds Golf Academy. Chtél ziskat golfisty
z celé zemé, ktefi by navstévovali akademii kazdy rok a zdokonalovali se v hodinovych,
puldennich, celodennich nebo tfidennich kurzech.

Blog

Charlie spustil svij blog New Rules of Golf Instruction v Unoru 2008, protoZe se chtél
podélit o bezplatné instrukce prostfednictvim blogu a videa, s tydennimi tipy, ndpady
na perfektni uder nebo aby vysvétlil rozdil mezi skute¢nym golfovym Svihem a pouhym
manévrem.

E-kniha
V breznu roku 2009 dal Charlie dohromady devét ze svych oblibenych golfovych taktik

a zvefejnil je v e-knize New Rules of Golf Instruction, ktera je zdarma k dispozici ke sta-
Zeni na webové strance Reynoldsu a jeho blogu.

4“4 http://reynoldsgolfacademy.com/who-is-charlie-king/
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19 Reynolds Golf Academy

V e-knize si cilené bere na paskal stard pravidla a zastaralé metody vyuky golfu a na-
vrhuje novy, méné strohy pfistup. ,Stara pravidla hlasala, Zze hraci se pfi Svihu maji
pohybovat urcitym zplsobem, aniz by dostali informace, které potrebuji, aby pochopili,
proc se golfovy mi¢ek chova tak, jak se chovd,” poukazal toho roku v listu Wall Street
Journal. Charlieho nova pravidla popisuji sedm zakladnich dovednosti pro dobry Svih,
ale klade také ddraz na kratkou hru, psychickou odolnost, fyzickou zdatnost a davtip.

LJe prilis tézké prijit na to, jak se zlepsit v golfu,” fikd Charlie. ,,New Rules jsou
sdélenim, které vysvétluje, jak to udélat,” takze hra bude mnohem méné frustrujici
a nepfistupna.
znamena, Ze od golfistl nepozaduje registraci a kontaktni Gdaje, kdyz si knihu chtéji
stahnout. Nabidnout obsah, jako jsou e-knihy, bez jakychkoliv omezeni znamena, Ze
mnohem vice lidi bude obsah stahovat a 3ifit prostfednictvim e-mailu, Twitteru, blogt
a podobné. Od svého uvedeni v bieznu 2009 byla e-kniha New Rules of Golf Instructi-
ons stazena vice nezZ desettisickrat.

Video

Charlie narazil na videoobsah ndhodou, ale stalo se zakladnim kamenem 3kolniho mar-
ketingu. BEéhem nataceni videa pro casopis Golf v St. Kitts na pocatku roku 2009 stab
nahodné natocil Charlieho béhem improvizovaného nacviku spravného zplsobu, jak
vztekle odhodit golfovou hul do vody.

.Rozbéhnéte se, jako byste se pfipravovali k hodu; tak odhodite svoji hdl mnohem
dal,” vysvétluje s vaznou tvari ve videu , Spravny zpUsob, jak odhodit golfovou hal”.

Poté co bylo video publikovano na webovych strankach magazinu Golf (Golf.com),
se stalo virdInim a do dnesniho dne bylo zhlédnuto vice nez 1,8milionkrat. ,Byl to mo-
ment osviceni,” fika Charlie. Dnes toci alespori dvé videa tydné, vysild je na svém blogu
New Rules a také na YouTube kanalu New Rules of Golf Instruction. Jeho videa oscilujf
od humornych (,Management vzteku” a ,Jak zlomit svoji hal”) po instruktazni (,,Jak
se rozmachnout holi jako Tiger Woods"” a ,Jak odpalit dlouhy a primy micek”). Jeho
kameraman Max a zvukal George nataceji vétsinu videi s Kodakem Zi8, Charlie pouziva
Casio Exilim FH-20, kameru vhodnou pro videa pofizend pfi vyssi rychlosti (napfiklad
kdyz predvadi golfovy Svih).

Co z toho , kaplo”

Veskery obsah, ktery Charlie produkuje, je zaméfen na upoutani a ziskani golfovych
studentd, aby jim pomohl zlepsit golfovou hru prostfednictvim videa a ndvodd a pfitom
je také pobavil. Kazda stranka webu nabizi spoustu moznosti, jak se spojit s Charliem
a Reynoldsovou akademii pres Facebook, golfovou skupinu na Linkedinu a na Twitteru.
Kazda stranka rovnéz nabizi dostatek pfileZitosti prihlasit se k odbéru e-mailového zpra-
vodaje akademie, stahovat obsah zaméreny na specifické skupiny (golfistky, pfilezitost-
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O ilustratorovi

Sean Tubridy je grafik a ilustrator, pracuje v Minneapolis v Minnesoté. Je kreativnim
feditelem spole¢nosti Brain Traffic, kde pro spolecnosti navrhuje viechny marketingové
materialy, vyviji webové stranky a terorizuje zameéstnance kvili takovym hloupostem, jako
je velikost pisma. Také ma rad roboty. Na internetu ho najdete na www.blueoverblue.com.
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Rejstrik

A

Adobe Flash 88

American Express 69, 79, 121
Archiv jako zdroj obsahu 71
Atomizace (viz také Pretvoreni) 56
Audiopodcasty 161-163
Autenticita 48

Autorska prava 163

B
B2B marketing: 102-116
a webinare 126
obsahovy marketing 103-104
on-line interakce s potencialnimi
zakazniky 102-103
pro¢, kdo, co kdy, jak 104-112
registrace 113
s prvkem lidskosti 41, 66
videa z udalosti 159
znaky dobrého obsahu 67
Bedrijfsjournalist 75, 194
Bezplatny obsah 171, 181, 187
Bing 154
Blogy:
délka prispévkt 120
metriky pro méreni Uspésnosti 36
platformy pro blogy 118
postwebinafové navazujici
prispévky 133
pro hostujici pfispévky 71
pro publikovani podcastl 162
propojeni s webovou strankou 189
prlvodce blogovanim 118-123
pfizpUsobeni pro praci
s Flickrem 68
v redlném case 70
z obsahlejsich ¢asti obsahu 63

C

Cile obsahu 31-32, 35-36
Cilova stranka (e-knihy) 142
Copywriting 18

Creative Commons 89, 120, 130
Crowdsourcing 80

M

Casto kladené otazky 18, 111, 148-153
Casto nepolozené otazky 153
Cisla, pouziti 121
Clanky:
moznost sdileni  88-89
z obsahu webinafe 132, 133

D
Denikové video 158
Design:

blogt 121

e-knih a dokumentd 141
Dobry ndpad 56-58, 61
Drak 155
Drzadlo k obsahu 89

E

E-knihy:
definice 137
jejich vhodnost  138-139
kroky pfi tvorbé 139-144
meéfeni Uspésnosti 36
publikovani 64
shrnujici pfispévky z blogu 63
versus zpravy 138, 183
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