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Uvod

Internetovy marketing je pojem, které uz zdomdcnél i v ¢estiné. Obsah tohoto pojmu je vSak
pro fadu lidi zcela neznamy nebo zavadéjici. Existuji firmy, které ,,délaji stranky, ale o mar-
ketingu toho mnoho nevédi. Jini se zase zamétuji na prvni pozice ve vyhledavani, jako kdyby
toto mélo byt cilem veskerého snazeni. Tato kniha vas seznami s tim, co prinasi efekt z hlediska
marketingu na Internetu a o co mate usilovat.

Svét se totiz méni. A méni se i diky Internetu. Za vSemi GspéSnymi napady stoji vzdy néjaky
pribéh, pozadi. Je to sice mnohdy klam, ze nékteré boty nas, obrazné feceno, dovedou k cili
1épe nez jiné, stejné kvalitni, ale lidé to chtéji slySet. Marketing na Internetu umoziuje zménit
tradi¢ni pfistupy a vyuzivat obrovské moznosti, které Internet nabizi. Kniha poskytuje kom-
plexni pohled na problematiku pro pochopeni pozadavkii a podminek, jejichZ splnénim se
doséhne uspéchu.

Marketing na Internetu je cely komplex ¢innosti. Vice nez v aktivitdich mimo Internet se zde
vée prolina, navazuje na sebe a vzajemné podmiruje. Marketing na Internetu vyZaduje trpéli-
vost a dlouhodobou perspektivu, je nutné (a mozné) vée méftit a vyhodnocovat. Manazeti to
urcité radi uslysi. Na druhou stranu je tfeba upozornit na fakt, Ze neexistuje néco jako ,,vrazime
do toho penize, budeme vsude a to by v tom byl cert, aby to neslo Jenze pravé ten ¢ert vtom
je. Jen samotné penize nestaci. Naopak mohou nékdy vést k zahlceni uzivatelti Internetu a ke
znechuceni znac¢kou, firmou nebo produktem.

Tato kniha také neni o tom, jak vydélat snadno a rychle penize na Internetu. V podstaté to ani
nejde. Obcas se sice zd4, Ze najednou je tu néjaky novy a Gspésny projekt, jehoz tviirci jsou pres
noc bohaci. Avsak vzdy za tim stoji nejen perfektni napad, ale také spousta prace a ¢asu.
Marketing na Internetu vyzaduje pfipravené lidi. To neni nic nového. Nové na tom je, zZe
marketériim nestaci znalosti marketingu. Musi mit i urcité technické znalosti, aby védéli, jak
nejlépe tento marketing provadét. Napriklad alespon zakladni znalosti HTML jazyka, kaska-
dovych styld, trochu JavaScript, ptipadné PHP. V opa¢ném pripadé se ocitnete ve vleku IT
oddéleni. Dale byste méli znat zdkladni informace o RSS, zpiisobech méfeni navstévnosti,
o technologiich pouzivanych k vyhleddvani apod. To vSe je nutnou podminkou prace v této
oblasti. V této knize se dozvite v§e potiebné pro praci v internetovém marketingu. Samoziej-
mé mira téchto znalosti bude rtizna u velkych firem nebo jednotlivct. Velké firmy budou mit
marketéry, obchodniky, IT pracovniky, grafiky, textate, redaktory. Z nich pak vybuduji tym
pod vedenim zkuseného ¢lovéka, ktery to bude celé usmériovat. Malé firmy a jednotlivci to
musi zvladnout v malém tymu nebo dokonce sami. Nékteré ¢innosti pak budou nakupovat,
a proto je nutné védét, co pozadovat a umét to zkontrolovat.

Tato kniha vznikala ve druhé poloviné roku 2009. Ve chvili, kdy ji drzite v ruce, je Internet
a marketing na Internetu zase o néco dale. Google naptiklad prichazi se sluzbou vyhledavani
v realném case (Google Goggles), nastupuje rozsifena realita (augmented reality). Podstata se
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vS$ak neméni. Stéle plati a platit bude, Ze rozhodujici je znalost marketingu. V3e se technicky
da zvladnout, hlavni je ndpad a uméni jej dostat k lidem.

Komu je kniha urcena

Pracovnikiim marketingovych a obchodnich oddéleni.
Manazertim a majitelim firem, kteti vidi v Internetu prilezitosti pro jejich firmu.
Konzultantiim v oblasti marketingu na Internetu.

Tvlrcim a spravcim stranek, ktefi mozna nevédi o marketingu to podstatné.

Vsem lidem, ktefi chtéji védét, jak to vlastné na Internetu funguje.

Pro koho je tato kniha zbytecna

m  Pro toho, kdo nechce mit s Internetem nic spole¢ného.
m  Pro $pickové profesiondly, ktefi by vSe, o ¢em se v knize piSe, méli uz davno znat.

Konvence pouzité v knize

Text dopliiuje fada specialnich odstavcti a ¢asti:

Dulezité: Informace, které byste si méli zapamatovat.
Tip: Zajimavy tip pro praci nebo rozsifujici informace.

Poznamka: Doplriujici a nikoliv nezbytné informace k tématu.

Z praxe: V téchto odstavcich ziskate konkrétni informace z praxe marketéra zaloZzené na konkrét-
nich situacich.
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KAPITOLA 1
I\/\ a r ket i ﬂ g n a V této kapitole se dozvite:

B Co je internetovy marketing

B Charakteristika marketing
| nternetu nalnterneltuI o

B Internetovy marketing jako
proces

m Jaké jsou predpoklady
uspéchu na Internetu

B [nternetovy marketing
pro B2B

B Lead generation

B Long tail

m Web 2.0

Co je internetovy marketing

Kde se vzal internetovy marketing? Co to je? Pro¢ se tim zabyvat? Nejen tyto, ale fada jinych
otazek napadne témét kazdého, kdo se poprvé s tim pojmem setka.

Internetovy marketing je tady proto, Ze je tady Internet. To je jednoduché vysvétleni, ale tak
snadné to nebude.

Internet se pouziva uz celkem dlouho, ale pocatky skute¢ného marketingu na Internetu lze
pozorovat nékdy ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama
na Internetu a néktefi marketéri za¢inali chapat, Ze potencial Internetu je velky. AvSak technic-
ké moznosti a hlavné omezeny pristup lidi k Internetu moznosti marketingu bud omezovaly,
nebo dokonce zcela vyluc¢ovaly. Pak se v8ak zacala situace v tomto sméru zlepsovat a firmy
zacinaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci WWW stranek. Plivodné stranky nahra-
zovaly tisténé brozury, pak katalogy a nakonec zacaly prodavat.

stavuje rozsifenf tématu, na ktery navstévnik webu soustfeduje svou pozornost. Téma je timto

Dulezité: Pro marketing na Internetu je klicovy pojem hypertextovy odkaz ¢ili link. Odkaz pred-
zpUsobem dale obohaceno nebo posunuto k souvisejicim tématdm.

Pribézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd. Ve
chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické preference, nazory, ptfipominky k produkttim, zrodil se
internetovy marketing. Internet se nasledné stal nastrojem komplexni pfemény marketingu.

15



KAPITOLA 1 Marketing na Internetu

Historie Internetu

S prichodem Internetu se lidstvo ocitlo v informacnim veku. Internet vsak nenf zalezitosti nékolika
malo poslednich let. Ve skute¢nosti vznikl jiz pfed vice nez 40 lety, kdyz americkd arméda potfebovala
zajistit propojenti svych radarovych stanic. Poté vyzkousely moznost propojeni vzdélavaci instituce.

Zasadni zlom nastal v roce 1980, kdy ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN Tim Ber-
ners-Lee pfisel s myslenkou hypertextu. To mélo usnadnit sdilenf a aktualizaci informaci. Hlavnim
krokem k rozsifenf Internetu mezi bézné uzivatele byl vsak rok 1993.V tomto roce organizace
National Center for Supercomputing Applications uvolnila zdarma svdj graficky prohlize¢ Mosaic.
Zaroven byl vyvinut standard WWW. V roce 1995 uz byly k Internetu v USA pfipojeny 2 miliony
pocitacd, na celém svété pak 20 milionl. Dalsi narst byl primo raketovy:

B 1ok 2000 - 250 miliond uzivateld

B 1ok 2003 - 600 miliond uzivateld

B rok 2005 - 900 miliond uzivatell

B 1ok 2006 - vice nez miliarda uzivateld

V roce 2009 (z4ri) byla jiz ¢isla nasledujict:

B 1,7 mld. uZivatelG celosvétové

B 6,8 mil. v Ceské republice

B 110 mil. aktivnich domén (1. registrovana doména byla symbolics.com, a to 15. 3. 1985)
B 1 bilion (trillion — angl.) unikdtnich URL (Udaj z 08/2008)

Mezi z&kladni sluzby Internetu dnes patii nejen WWW stranky, ale také e-mail, online komunikace
mezi uzivateli (napr. ICQ), VoIP telefonovani (napr. Skype), systém jmen pocitact pro snadnéjsi zapa-
matovani (DNS — domény), prenos soubort (FTP) nebo sdileni soubort (NFS). Viyvoj jde vsak velkym
tempem stale dopredu a tak jsou uZivatellm Internetu nabizeny stale nové a komfortnéjsi sluzby.

Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéj$i nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji
vyspélé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostredki, ale co do ti¢innosti. Casem
bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl popisovan v literatufe tiplné
jiny. Je to logicky vyvoj, i kdyz si to fada firem neni stale je$té ochotna pripustit.

Divodem je piedevsim to, ze jsme piili§ dlouho Zili v éfe masového marketingu. Masova
vyroba zménila i marketing v masovy, coz doséhlo obtich rozmérd. Firmy to zacaly prehanét
a k nim se pridala i média ve vidiné snadného zisku. Dnes uz se neda na nékteré TV stanice
témér divat. Situace by se dala popsat znamym bonmotem: ,,Brzy nastane doba, kdy reklama
bude pferusovana filmem.“

Problém reklamy (a potazmo marketingu jako takového) je, ze vnucuje produkty bez znalosti
toho, co zdkaznici pozaduji, a proto lidé prestali reklamam véfit. Lidé se snaZi reklamé vyhnout
- vypinaji zvuk v radiu, prepinaji televizni kanaly (pfipadné se vénuji béhem reklamy jinym
¢innostem), letdky zahazuji rovnou do kose nebo je a priory odmitaji (,Nechci reklamu“ na
dopisnich schrankach).

Pokud se lidem neda moznost volby, tj. nechat se oslovit (upoutat), ale nenutit k rozhodnuti,
je cela reklama k ni¢emu. Dobre udélana reklama se snazi neobtéZovat a neprekazet.
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Co je internetovy marketing

Marketing ale neni jen reklama. Marketing je proces zjistovani potieb a pozadavki zakaznik
za Ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat pfidanou hodnotu
a firmé prinese zisk. Pfevedeno do jazyka Internetu, jde o vyuzivani Internetu jako nastroje
pro zjistovani téchto potfeb (hodnota pro zakaznika) a zaroven ziskavani zakaznikd (hodno-
ta pro firmu).

Internet hraje dnes tak vyznamnou roli, Ze mnohé firmy zcela opustily offline prostfedi, pokud
se tyka marketingu. Zda je to spravna cesta je tézka otazka. V nékterych pripadech firmam oft-
line aktivity nechybi viibec. To je typické pro nékteré dodavatele produktil pro online prostredi
(software). Naproti tomu lze naptiklad vidét, jak ptivodné ¢isté internetové obchody oteviraji
kamenné prodejny, davaji reklamu do ¢asopisii nebo se prezentuji na nejriiznéjsich akcich.

A v ¢em je internetovy marketing vyrazné lepsi oproti oftline marketingu?

V monitorovani a méfeni - mnohem vice a lepsich dat.

V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu - marketing se na Internetu provadi
nepretrzite.

Svou komplexnosti - zakazniky 1ze najednou oslovit nékolika zptsoby.

V moznostech individualniho pfistupu - neanonymni zakaznik, komunity, ,,spravni*
zakaznici pres klicova slova a obsah.

®  Svym dynamickym obsahem - nabidku Ize ménit neustale.

Internetovy marketing nebo online marketing?

Casto jsou oba tyto pojmy brany jako synonyma (i kdyZ to neni totéz). Wikipedie uvadi i dal-
$i priklady jako i-marketing, web marketing. Aby v tom nebyl pfili§ zmatek, je lépe pouzi-
vat spojeni internetovy marketing pro vsechny marketingové aktivity na Internetu a online
marketing pak jako pojem rozifujici tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo
podobnd zatizeni.

Rozdil mezi témito pojmy se vSak stird. V mobilech je jiz (témér) standardni internetovy pro-
hlize¢ a lidé za¢inaji mobil pouzivat jako bézny pocitaé. Brzy budou vsichni trvale pfipojeni
odkudkoliv (a to i k socidlnim sitim — naptiklad k Facebooku nebo na LinkedIn).

Online reputace

Dalsi pojem, ktery je v oblasti internetového marketingu pouzivan, znamena v podstaté cel-
kovou pritomnost na Internetu, néco jako zanechavani stop. Na Internetu jsou veskeré mar-
ketingové aktivity provazany, vzajemné se dopliuji a podminuji. Je proto dilezité vyuzivat
vSechny nastroje i prostor (prostteds). Firma tak musi mit nejen svoje WWW stranky;, ale také
vydavat zpravy o ¢innosti, popisovat svou nabidku v ¢lancich, Gcastnit se déni na socidlnich
sitich apod.
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facebook a

LEVERSEL M Notifications  Requests
Status Updates  Pholos Poi

%5, Laura Copeland and Brian Williams are u
now friends

#]] Olaoluwa 'Ola’ Okelola posted a link:
FOX Sports on MSN - TENNIS - Nadal...

Nadal passes Federer for top
spot in rankings E ﬂ

Seems oo quick to unseat federer
he only had a minislump. Need to
figure out how far back counts. ..

[ Doug Highland commented on your
photo.

P Y

LI}

Home

OBRAZEK 1.1 SociéIni sit v mobilnim telefonu (Zdroj: Aurum3Newtech)

Neanonymni zakaznik

Internet vyznamné prispél k tomu, ¢emu se v literature fika ,diferencovana kastomizace®.
Opousti se cileni na segmenty a pfechdzi k individualizovanému marketingu, a to jak v B2B,
tak B2C.

Diferencovana kastomizace znamena, ze firmy chapou rozdilné potfeby a preference zakaz-
nika a prizptisobuji jim svoje produkty. Nejen to, prizptisobuji také zpiisob komunikace se
zékazniky. Uplné ptizptsobeni se jednotlivym zdkaznikiim viak nelze uskuteé¢nit pro vsech-
ny zakazniky.

Kromé diferencované kastomizace se proto vyuziva také masova kastomizace (zakaznik si
sestavi ,,svilj“ produkt ze standardnich komponent) nebo masova personalizace (zakaznik je
osloven individudlné, ale je mu nabidnut standardni produkt). Internet umoznuje soustredit
se nejen na zakazniky s nejvétsi hodnotou pro firmu, ale stale vice i na mensi zakazniky, resp.
zéakazniky ptinasejici niz$i hodnotu.

Postupné by se vy$e uvedené pristupy mohly rozsitit témér az na veskeré zakazniky. Napriklad
jiz dnes maji e-shopy k dispozici databaze neanonymnich zakaznikd. S pomoci modernich
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technologii jim mohou vytvaret jakékoliv nabidky (individualné komunikovat) a casto i pri-
zpusobovat produkty. A produkty, které jsou diisledné ptizptisobeny pozadavkim zakazniki,
jsou dale doporuc¢ovany samotnymi zakazniky.

Co znamenaji zkratky B2C, B2B, B2G a B2E

Tyto zkratky jsou bézné pouzivany mezi profesiondly v obchodé i marketingu a mezi manazery

prakticky ve vdech oborech.

B B2C znamend obchodni vztah a komunikaci firmy s koncovymi zakazniky (anglicky
business-to-customer).

B B2Bznamend obchodni vztahy a komunikaci firem mezi sebou (anglicky business-to-business).

B B2G vyjadiuje vztah mezi firmou a statnf spravou (anglicky business-to-government).

B B2E znamend vztah firmy k zaméstnanctim (anglicky business-to-employee).

Rizeni vztahu se zékazniky (CRM)

S pfizptsobovanim produktd a celého marketingového mixu zékaznikéim souvisi vyuzivani
nastrojit CRM (Customer relationship management).

Strategie diferencovaného pristupu mize byt tézko uplatnéna bez systému, ktery umoznuje
shromazdovat data o zakaznicich a dal$i dulezité udaje — poZadavky, preference, nazory na
produkty apod. Musi se také sledovat kazdy tkon ve vztahu se zakaznikem - telefonické rozho-
vory, e-mailova komunikace, osobni setkani, nakupy, reklamace, fakturace, upominky a dalsi.
Vsechny tyto idaje se bud automaticky nebo ruéné zapisuji do systému CRM. Rizeni vztahu
se zakazniky (CRM) tak je nejen proces, ale také jeho softwarova podpora.

S daty ze systému je nutné dale pracovat. Informacni systémy, resp. moduly CRM, pomahaji
data identifikovat, integrovat a analyzovat. Bez analyzy dat neni mozné zjistit, jak zdkaznici
vnimaji hodnotu produktu. Nelze tak produkty prizpisobit a tim ani zajistit firmé zakazniky
s maximalnim pfinosem.

Charakteristika marketingu na Internetu

Marketing se diky Internetu zménil. Marketing dnes znamena osobni pristup, péci o kazdého
jednotlivého zékaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing musi
byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé, ztraci smysl. V literatute se komplexni
pristup nazyva holistickym marketingem (m4 nékolik slozek - vztahovy, integrovany, interni
a spolecensky zodpovédny marketing). Internetovy marketing je navic kontinualni ¢innost,
protoze podminky se méni nepretrzité, a to doslova.

Predev$im nové technologické moznosti zptisobily, Ze firmy musely zacit hledat jiné zptisoby
osloveni zakaznikd. Prostfedi a nastroje komunikace se tak rozsirily, ze si zakaznici doslo-
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va vynutili zménu marketingu sami. Charakteristiky soucasného marketingu je tak mozné
vztahnout pravé k nim:

m  konverzace
m zdkaznik neni sam

m spoluudast

Co to je marketing

Marketing je aktivita organizace a soubor procest pro vytvéreni, sdélovéani, poskytovani a zmény
nabidky, coz pfindsi hodnotu zakaznik&im, partnerdim a spole¢nosti jako celku.

Co to je marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje zékazniky a vefejnost s marketéry prostrednic-
tvim informaci. Tyto informace identifikuji a definuji marketingové prileZitosti a hrozby, generuijf,
zpfesnujf a hodnoti marketingové akce, monitoruji vykonnost a zlepsuji chdpani marketingu jako
procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace pozadované k popisu problému, vytvareni
metod ke sbirdnf informaci, fizenf a implementaci procesu sbéru dat a jejich analyz, a interpretaci
vysledkd a jejich dopadu.

Zdroj: Americka marketingova asociace

Konverzace

Trh na Internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez zabran, o ¢emko-
liv, s ohromujici rychlosti. Uz ve starovéku se lidé potkavali na trzistich. Jednak, aby kupovali
a prodavali, ale hlavné aby se setkali a mluvili spolu.

Néco z té konverzace bylo o obchodé a produktech, néco novinky, nazory a drby. Pak vsak
nastala doba velkovyroby a masmédii a odcizeni prodavajiciho a kupujiciho nabylo gigantic-
kych rozmért. Internet to méni zpét. Tradi¢ni média postavila lidi do role pasivnich konzu-
mentti produkti, nazorti nebo zabavy. Internet vsak pfimo vyzyva ke konverzaci a firmy se
zacinaji prizptsobovat.

Zakaznik neni sam

Komunikace firem se zdkazniky stéle jesté probihd formalné. Zvlastnim jazykem firmy sdéluji
naprosté samozfejmosti nebo banality — ,,jsme tu pro vés®, ,fidime se vagimi pozadavky“ apod.
Navic bez humoru, ndpadu, se zatajovanim véci nebo dokonce se lhanim.

Zakaznik v8ak neni sdm. Propojeni lidi mize firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo také
zvednout mezi nejvyznamnéj$i hrace na trhu. Trh na siti neznd zadny respekt k firmam, které
jsou neochotné nebo neschopné se prizptsobit. Podstatou byznysu je opét ¢lovék.
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Spoluucast

ProtoZe se manazefi vét§inou odcizili produktu - nerozumi tomu, co firma vyrabi a jak se
to déla - je nutné zacit vyuzivat lidi spjatych s produktem (lidi z vyroby, vyvoje, servisu atd.)
a propojit je se zakazniky.

Je také nutné nazyvat véci pravymi jmény. Dnes neni mozné pouzivat fraze jako ,,mame fese-
ni“ kdyz prodavate pocitace. Nemate feseni, ale prodavate pocitace! Poucené a chytré firmy se
snazi zakazniky zapojit do procesu vyvoje nebo prizptisobovani produkti. Jediné tak mohou
zajistit loajalitu zakazniki a své budouci zisky.

Internetovy marketing jako proces

Komunikace se zékazniky je proces a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat.
Jak tedy provadét internetovy marketing, pokud se na néj budete divat jako na proces:

1. Rozhodnuti - cile, plany, odpovédnost

2. Pridéleni zdroju - finan¢ni, lidské, technologické atd.

3. Realizace - prostfedi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socialni sité atd.) a nastroje
(reklama, podpora prodeje, public relation atd.)

4. Monitorovani a méreni

5. Analyza a zlepSovani

nevi, co zdkaznici chtéji, nemtize délat jakékoliv dal$i kroky. Nic neni mozné brat v marketin-
gu (nejen) na Internetu jako platné pro vSechny bez rozdilu. S tim se vaze také rozhodovani
o pridéleni zdroju a vlastni realizace procesu.

Cilem kazdého procesu je jeho zlep$ovani. K tomu je nutna dtikladnd analyza naméfenych
dat. Pravé v ramci analyzy se zji$tuje, co pro danou firmu funguje a co ne. O uspéchu procesu
se véak rozhoduje jiz v jeho pocate¢nich fazich, kdy marketéti voli vhodnou taktiku. Zkouset
néco jen tak by mohlo znamenat nejen velké finan¢ni ztraty, ale také ztratu dtvéry. A ta se
ziskava zpét velmi obtizné.

Jaké jsou predpoklady uspechu na Internetu

Z definice marketingu na Internetu jako procesu vyplyva, Ze nejprve musite védét, co chce-
te. K tomu se presné hodi slavny vyrok Senecy: ,,Kdyz nékdo nevi, do kterého pristavu chce
doplout, neni pro néj zadny vitr ten spravny.“

Bez strategie, tj. definovdni cile, nelze provadét zadny marketing, a to ani v 21. stoleti. Nezna-
te-li cil, nemuzete volit taktiku, tedy jak toho cile dosahnout. Na zac¢atku je nutné ziskat co
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nejvice informaci o zakaznicich a konkurenci. Poznéni zdkaznika je klicem k ispéchu, i kdyz
ne jedinou podminkou.

Protoze se lidé snazi v zaplavé informaci (a reklam zvlast) vse filtrovat, vyhnout se tomu, co
nechtéji slyset (vidét, védet), je treba zamérit usili na komunikaci se zdkazniky, které vase
sdéleni skute¢né zajima. Lidé totiz daleko vic ¢asu vénuji komunikaci nez samotnému obsa-
hu. Také si na Internetu predavaji informace mnohem vice mezi sebou, nez by se je pokouseli
ziskat z oficidlniho zdroje - navic oficidlnim informacim prestavaji vérit.

V takovéto situaci je pro firmy stale tézsi se do omezeného vnimdni (mozek ma svoje limi-
ty) prosadit pfimo. Naopak duvéra v informace od jinych lidi je pomérné vysoka. Jde hlavné
o zkusenosti téch, co jiz nakoupili. Jako marketéfi se snazte takové lidi ziskat (hlavné na soci-
dlnich médiich).

Vsechny aktivity ale vyZaduji mit pfedevsim kvalitni produkt. Uz jen prohlaseni ,,kdyz nebu-
dete spokojeni, vratime vam penize“ pfedem vyvolava pocit, Ze si zdkaznik kupuje néco kva-
litniho. Lidé jsou sice velmi skepticti, kdyz je vSak néco opravdu dobré, pak naopak propadaji
obrovskému nadgeni.

Z vyse uvedeného je zfejmé, Ze uspét na Internetu znamend predevsim:

stanovit (redlné) cile
poznat zakaznika
komunikovat

poskytnout kvalitni produkt

Internetovy marketing pro B2B

V mnoha smérech je velky rozdil v marketingu pro koncové (B2C) a firemni zakazniky (B2B).
Je to déno predevsim zpiisobem rozhodovani ve firmach, kde se na kone¢ném rozhodnuti
podili vice lidi. Pro ziskdni zdkaznika a také pro zjistovani informaci proto budete potfebovat
rozdilné prosttedi a nastroje internetového marketingu.

V B2B marketingu je dilezité budovani davéry. Kdyz nékdo prijde na vase WWW stranky,
musf najit relevantni informace o firmé a produktech. Tyto informace jsou vSak urceny $irsimu
spektru ¢tenatd — od manazert po techniky. Zakaznici tak vyhledavaji informace jak ekono-
mické, tak technické a mnohdy nepouzivaji jen nejvétsi vyhledavacde (Seznam, Google), ale také
mensi, specializované. Charakteristické je, Ze tito lidé prochazi vysledky pomérné dikladné
a oproti B2C jsou dotazy delsi, presnéjsi a vice popisné (Long tail - viz déle). K tomu je tfeba
zamérit optimalizaci pro vyhledavace (SEO - kapitola 4) a PPC reklamu (kapitola 7).

Zakaznici vSak nepouzivaji ke zjistovani informaci jen vyhledavace. Prochazi riizné odborné
portaly, sleduji zpravy. Lidé v B2B ¢tou velmi odborné ¢lanky (a obecné ¢lanky na trovni) a je
dobré najit tizkou, ale pfesné definovanou komunitu zajimajici se o vasi problematiku. Pokud
takovd komunita neexistuje, pokuste se ji vytvorit. Kazda firma mtize byt, a je, né¢im vyjimecna
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nebo zvlastni. Na to se zaméfte. Nejde o pocty navstévnikil vaseho webu (kvantitu), ale o tizkou
skupinu lidi podilejicich se na kone¢ném rozhodnuti o ndkupu (kvalita).

Pro B2B zakazniky je dillezité najit néjakou odlisnost v nabidce a také se dostat k detailnim
informacim o produktech a firmé. Zde je prilezitost nechat zdkazniky spoluvytvaret obsah
webu. Napriklad nékteré velké spole¢nosti zfidily pro uzivatele svych produkta velké portaly,
kde nékdy podstatnou ¢ast obsahu tvori sami zédkaznici. Formou diskusnich fér nebo wikis
mohou byt zakaznici nejen informovani o feSeni problémd, ale spoluvytvéari databazi informa-
ci. Pak mohou ¢erpat z archivu dotazi nebo resenych uloh, pfipadné dostanou v kratké dobé
odpovéd na otazku od jiného uzivatele, ktery s tim md konkrétni zkusenost.

Vyplati se také vzdélavat zakazniky a poskytovat odborné popisy, navody, trendy, feseni. Jak
jiz bylo zduraznéno, na procesu rozhodovani v B2B se podili vice lidi na rtiznych firemnich
urovnich. Zatimco popis produktti je obvykle zaméren spise na technické ctendre, coz je vétsi-
nou stfedni management, vy$$i management bude hledat fe$eni a referen¢ni projekty. Neméné
dulezité jsou i certifikaty kvality.

Znacka v B2B

Nejen u koncovych zakazniki, ale i mezi firmami zaujima znacka dtlezité misto ve vnimani
kvality. Vyuzivejte nastroje public relation (kapitola 10) a také offline aktivity — rtiznd vetej-
nd vystoupeni, ocenéni znacky, odborné konference, setkani zakazniku s predstaviteli firmy.
Budujte povédomi o znaéce konzistentné a vas zakaznik bude vzdy pti dal$im nakupu uvazo-
vat o vas. Nebojte se pfi tom oslovit také technické pracovniky. PrestoZe techni¢ti pracovnici
nemaji rozhodovaci pravomoci, maji pfimy a podstatny vliv na kone¢ny vybér firmy (produk-
tu). Tito pracovnici preferuji dobfe pripravené tisténé materialy, katalogy, clanky v odbornych
publikacich (i na Internetu).

Konverzace

Konverzace ma v B2B obrovsky vyznam jak pro samotny prodej, tak pro lead generation (viz
dale). Musi byt vedena konkrétni osobou s jasné definovanou funkei. Hlavni zasadou v konver-
zaci mezi firmami je, ze spolu mluvi stéle stejni lidé (konkrétni pracovnik firmy mluvi s kon-
krétnim zékaznikem). Nesmi se stat, aby pokazdé se zdkaznikem mluvil nékdo jiny.

Prostor pro konverzaci neposkytuje jen telefon nebo e-mail, ale také rizné blogy, aktuality,
vyjadreni zakaznikd pomoci dotaznikd apod. Vzdy to musi skutecné byt konverzace - nékdo
musi na rtizné ptipominky, napady, kritiku okamzité reagovat. V opa¢ném pripadé to nema
prinos ani pro zakaznika, ani pro firmu.

Budovani duvéry
Tim, jak probihd konverzace mezi firmami, dochazi k vzéjemnému poznavani dodavatele
a zakaznika. Duvéra se ziskava pomalu, ale pak ma vétsinou dlouhodoby t¢inek, ktery nenarusi
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ani obc¢asné nedostatky. Lidé se totiz mezi sebou dobfe znaji a tak dokazi fesit problémy nekon-
fliktnim zptsobem. Divéru je ale nutné budovat jiz ve fazi, kdy zdkaznika teprve ziskavate.
K tomu pomahaji predevsim:

m  Kvalitni WWW stranky a jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO).

m Clanky, zpravy, recenze, piipadové studie, vyukové materidly.

m  Vertikdlni odkazy (mezi firmami v dodavatelském Fetézci).

Se stavajicimi zdkazniky je nutné vztahy dale rozvijet napriklad pomoci:

m  Uzavrenych (jen pro zakazniky) blogii a diskusi.

m  Posilovanim socidlnich aspektl zejména jako offline aktivity.

Cilem je vytvaret vztahy, které vyusti v prodej a také v ziskani cennych informaci od zékaz-
nikd smérem k firmé.

Marketingova komunikace na Internetu

O hodnoté pro zakaznika, tvorbé cen, nakladech nebo distribu¢nich kanalech byla napsana
fada knih. I v téchto oblastech prinesl Internet velké zmény. Avsak nejvyznamnéjsi zmény jsou
v komunikaci. Velmi ¢asto se proto klade rovnitko mezi internetovy marketing a marketingo-
vou komunikaci na Internetu.

Za poslednich nékolik malo desetileti se komunikace radikalné proménila. Staci se podivat
zpét a pripomenout zcela neddavnou historii komunikace. Kdyz jste chtéli pred 40 lety nékomu
néco sdélit, poslali jste mu dopis. Pfed 20 lety mu stacilo zavolat domt nebo do prace. Pred 10
lety jste mu mohli zavolat kamkoliv, kdyz mél mobil. Pfed 5 lety jste mu poslali e-mail. Dnes
mu nechate zpravu na socidlni siti.

Rozvoj socidlnich siti a zlepsend komunikace, naptiklad pres rtizné chatovaci sluzby, nezna-
mena, Ze by se prestal pouzivat e-mail. Zajimavé, a pomérné jednoznacné, vysledky prinesla
v této otazce agentura Nielsen. Hlavnim ndstrojem komunikace na Internetu tak stale ztstava
pravé e-mail (obrazek 1.2).

Néktefi autoii odborné literatury (Kotler) povazuji vSe na Internetu za piimy marketing. To
je silné zavadéjici a nepresné. Klasické ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu Ize v§ak
dobfe vyuzit i pro internetovou komunikaci. Jen je nutné do jednotlivych kategorii dosadit
internetové néstroje. Samoziejmé ze takové ¢lenéni neni dogma a fada polozek by mohla
byt zatazena do jiné kategorie. DtileZité vSak je vybrat pro kazdou firmu nebo produkt to, co
funguje.

Prostredi pro komunikaci
Pro marketingovou komunikaci na Internetu je nutny prostor (prosttedi). Jsou to:

B WWW stranky
m  E-shopy
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Vyuzivani e-maill uzivateli socialnich médii
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Zdoj: The Nielsen Company

OBRAZEK 1.2 Nar(ist vyuzivani e-mailu na Internetu

m Blogy
m  Profily na socidlnich sitich
® adaldi

Nabizi se v§ak otazka, zda jiz toto neni vlastné marketingova komunikace. Prostfednictvim stra-
nek sdélujete zakaznikim informace o produktech i o firmé samotné. Miizete na nich také:

m  Zjistovat zdkaznické reakce

m  Poradat slevové akce

m  Komunikovat ptes formuléfe

Samotné stranky (nebo jiné prostredi) v§ak nemtize byt komunikaci, ale je prostorem (plat-

formou) pro tuto komunikaci. Mit k dispozici prostor je nutnym predpokladem ke komuni-
kaci se zakaznikem.

Marketingovy komunikacni mix pro Internet

Mnoho aktivit na Internetu nezapada presné do jedné kategorie nebo se netyka jen jedné
polozky. Napriklad budovani odkazi se déje prostiednictvim plo$né reklamy, zapisu do kata-
logt, ¢lankd, zprav, socidlnich siti atd. Nasledujici rozdéleni proto slouzi predevsim k vétsi
prehlednosti moznosti osloveni zakazniki.
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[ Marketing ova komunikace na Internetu J

= WWW stranky
= e-shopy

" blogy

= diskusni féra
= socidlnd sité
.

.

.

K Eeklama \

s PPC (pay-per-click)
reklama — platba za
proklik

s PPA (pay-per-action) —
platba z akei

s plognareklama

s ripisy do katalogh

s pfednostn vepisy

= Podporaprodeje

o pobidky k nékupu
(soutéZe, slevy, vzorky
o, kupdny atd.)

s partnerské programy

s vErnostni programy

= Udalosti

s online udalesti

= Public Relation

s novinky a zpravy

o Elanky

o viralni marketing

o advergaming

= P¥imy marketing

s e-mailing
© 2009 Viktor JTanouch K

webové seminae
OBRAZEK 1.3 Marketingova komunikace na Internetu

wikis

Q & A portaly
sdilena multimédia
virtualni svéty

s WoIP telefonie

online chat /

1. Reklama

PPC (pay-per-click) reklama - platba za proklik
PPA (pay-per-action) reklama - platba za akci
plo$na reklama

zapisy do katalogti

prednostni vypisy
2. Podpora prodeje
m  pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.)
m  partnerské programy
B vérnostni programy
3. Udalosti
m  online udalosti
4. Public relation
® novinky a zpravy
m clanky
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®  viralni marketing
®m  advergaming
5. Primy marketing
e-mailing
webové seminare
m  VoIP telefonie
m online chat

Klasicky komunika¢ni mix zahrnoval jesté ,,osobni prodej®. Pfestoze by se za osobni prodej
dal povazovat prodej pres telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zahrnuty pod pfimy
marketing.

Cile marketingové komunikace na Internetu

Marketingova komunikace na Internetu si muze pro sviyj $iroky zabér klast fadu raznych cili.
Tyto cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace. Ve sméru k zakaznikovi jsou to nasle-
dujici 4 zékladni okruhy cilt:

® informovat

m ovliviovat

m  primét k akci

m udrzovat vztah

Cile smérem od zékaznika Ize shrnout do 3 okruhi:

m  informace vztahujici se k ndkupu (leads)
m informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.

® informace o zdkaznikovi samotném

Lead generation

Lead generation je marketingovy termin, ktery se vztahuje k vytvafeni (generovani) oce-
kavanych zakaznickych zajmu. Slovo lead v tomto kontextu znamend informaci predanou
(poskytnutou) zékaznikem o tom, Ze by mohl mit zajem o koupi. Nékdy se uvadi, ze lead je
primo zdkaznik s ur¢itymi parametry. Tyto leads (zdkazniky) je vSak nutné dale tridit a filtro-
vat a poskytovat tak kvalitni informace zejména obchodnikiim, manazertim, vyvoji, servisu
a dal$im podnikovym utvartim.

Generation pak znamena nespocet aktivit, které mohou tyto informace vyprodukovat nebo
podnitit zajem. Firmy, které si uvédomuji potfebu zmény marketingu, se zaméfuji pravé na
tyto podnéty.

Internetovy marketing pak nabizi obrovské mnozstvi prilezitosti, jak takové podnéty generovat.
V této souvislosti se je$té pouziva pojem lead nurturing (Ziveni podnéti). Znamend naslednou
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smysluplnou komunikaci se zakaznikem majicim zdjem o produkty (napt. pomoci e-mailu,
telefonu, dotazniki, web seminari). Komunikace pak vyvolava fadu novych podnéti.

Povzbuzovani zakaznika timto zptsobem se vyplaci predev$im v B2B sféfe. A zde jde prede-
v$im o stavajici zakazniky. Ti jsou totiz obeznameni s vasimi produkty, ¢asto védi, co mohou
nebo nemohou ocekavat a tak jejich pfipominky jsou mnohem cennéjsi nez od ostatnich lidi.
Zaroven ma firma moznost seznamit zakazniky s chystanymi novinkami a sledovat jejich reakce
(to plati jak v B2B, tak v B2C). Pti rozhovoru je také mozné zakazniky vzdélavat a seznamovat
je naptiklad s moznostmi produkti. V Zddném pripadé se vSak nejedna o prodej a v pribéhu
generovani podnétl nesmi zaznit jakakoliv prodejni nabidka.

Leads se vSak vétSinou neziskaji hned. Nejprve prichazi rada podnétii, namétd, pripominek,
dotazti apod. Tyto informace se pak rozli$uji na leads a ostatni. V této fazi je leads velmi malo
a nejsou prili§ kvalitni. Proto po vytfidéni informaci za¢ina faze ziveni podnétu (lead nurtu-
ring), ze kterych pak plynou marketingové leads. To jsou jiz jasné ,,signaly“ o zjmu nakoupit.
Ty pak marketéfi predavaji obchodnikim, ktefi by je méli proménit v konkrétni prodeje.

Ddvody pro generovani informaci

Internet umoznuje ziskavat rychle a s pomérné nizkymi naklady velké mnozstvi informaci.
Mnohé z téchto informaci nebylo dfive mozné ziskat viibec nebo za cenu velkych vydaji. A co
je cilem marketingu? Pravé ziskavani informaci od zdkazniku, které pak muze firma vyuzit
k zméndm v nabidce. Konkrétni hlavni divody generovani informaci jsou:

snizovani nakladu na zji$tovani zakaznickych reakei (priizkum trhu)

vybér produkti s nejvétsim zakaznickym potencidlem
m  definovani segmenttl, odkud prichazi zajem

B snizovani rozpoctl na marketing

Prestoze lze informace ziskavat prakticky z jakychkoliv aktivit na Internetu, nejcastéjsi a také
nejlepsi podnéty davaji:

B e-mailing

webové stranky umoznujici ziskavani podnétii (diskusni fora, hlasovani, ankety, dotazni-
ky, napiste nam apod.)

analyza navstévnosti stranek

analyza reklam na klicova slova

webové seminare

blogy

telefonické rozhovory

online chat

offline aktivity (setkdvani zdkazniku s pfedstaviteli firem, odbornd setkani)
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Neefektivnéjsi formy komunikace pro ziskavani
leads podle manazera v USA

Firemni stranky

Socidlni média

Weby s obsahem tvofenym zakazniky 70%

Osobni setkani &%

Tisténé knihy a e-knihy 67%

Virtualni veletrhy 4%
T R -+

Online reklama 42%

Pfimé emaily s nabidkami 31%
[Taenarekiame £
- Rozhlasova reklama 10%

Pozndmka: n=230

Zdroj: King Fish Media, ,2009 Survey on Marketing, Media nad
Measurement” spolecné s HubSpot, Junta42 a Upshot Institute,
14. fijen 2009

107569 www.eMarketer.com

Obrazek 1.4 Nejefektivnéjsi cesty k leads

Povzbuzovani k podnétim

Podnéty (obecné jakékoliv informace) je tieba ziskavat cilené. Nelze se spoléhat na ziskani
informaci jako na vedlejsi produkt naptiklad e-mailové kampané. Komunikaci je nutné zakaz-

nikiim usnadnit, proto jsou dulezité tyto zasady:

m  Rychlost - zdkaznicka reakce (napt. vyplnéni formulare) nesmi zabrat mnoho ¢asu

m Jednoduchost - respondent nesmi piemyslet, co se po ném chce nebo dokonce néco

hledat

m  Smysluplnost - zdkaznik musi védét, Ze vyplnéni dotaznika (nebo jina reakce) je i v jeho

zdjmu (napf. zlep$eni sluzeb)

m  Zabava - pokud si zdkaznik pfi odezvé na va$ podnét uZije i zabavu, vyrazné se zvysi jeho

ochota reagovat

®  Duvéryhodnost - zakaznik se nesmi bat poskytnout o sobé néjaké udaje, je treba pouzit

prvky divéry (prohlaseni o ochrané dat apod.)
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