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Uvod

Internet hraje v zivoté lidi obrovskou roli. Néktefi travi vétsinu volného ¢asu na socidlni siti, jini
jej vyuzivaji jako zdroj informaci a dalsi na ném nakupuji. A pravé nakupy jsou tim, co pfimélo
firmy, aby se Internetem také zacaly zabyvat. Po opatrnych zacatcich s reklamou postupné vznikl
rozsahly obor — marketing na Internetu.

Internetovy marketing md spole¢né zaklady s klasickym marketingem. Nékteré ¢innosti jsou tak
zcela shodné nebo podobné, jiné naopak specifické jen pro Internet. V internetovém marketin-
gu je kladem duiraz zejména na marketingovou komunikaci, kam patfi naptiklad PPC reklama,
e-mailing nebo blogovani. Pro rtizné zpiisoby a formy marketingové komunikace jsou vyuziva-
ny internetové komunika¢ni prostredky, jako napriklad webové stranky, elektronické obchody,
socialni sité nebo diskusni féra. Zcela specifickou ¢innosti v ramci marketingu na Internetu je
budovani odkazti nebo optimalizace stranek.

Marketing na Internetu predstavuje cely soubor ¢innosti a vyzaduje dtikladnou ptipravu, trpé-
livost a dlouhodobou perspektivu. Predstava, Ze sta¢i mit dostatek penéz, a ispéch se zahy do-
stavi, je zcestnd. I na Internetu plati, Ze bez penéz to nepjde, ale i s malem lze porazit finan¢né
mnohem silnéjsi konkurenci. Hlavni jsou znalosti a schopnosti lidi, ktefi se internetovym mar-
ketingem zabyvaji.

Pro provadéni kvalitniho internetového marketingu nesta¢i jen umét marketing. Jsou potteba
také urcité technické znalosti, naptiklad alespon zékladni znalost HTML jazyka, kaskadovych
stylti (CSS), JavaScriptu, pfipadné PHP. Pokud se chcete vénovat internetovému marketingu, pak
byste méli také védét o zptisobech méfeni névstévnosti, technologiich pouzivanych k vyhledavani
apod. A plati to i pro manazery. Bez v§eobecného prehledu nemohou praci zadévat, kontrolovat
a uz viibec ne vyhodnocovat efektivitu riznych ¢innosti. V opaéném piipadé se velmi brzy ocit-
nou ve vleku pracovnikii IT oddéleni.

Internet hraje dnes tak vyznamnou roli, Ze mnohé firmy zcela opustily oftline prosttedi, pokud mlu-
vime o marketingu. Je to vSak chyba. Marketing na Internetu musi vychazet z celkové marketingové
strategie a s klasickym marketingem se doplnovat a vzéjemné podporovat. Internet vSak predstavuje

sloZitéjsi prostredi, protoze se zde vSe proling, navazuje na sebe a vzajemné podmiruje. Vyhodou ale
je moznost témér veskeré ¢innosti méfit a tim i vyhodnocovat. To jisté potési zejména manazery.

Tato kniha neni navodem, jak vydélat snadno a rychle penize prostfednictvim Internetu, protoze
to v podstaté ani nejde. Kniha poskytuje komplexni pohled na danou problematiku pro pocho-
peni pozadavkt a podminek, jejichZ splnénim je mozné dosahnout uspéchu.

Pokud se tykd pozadavka na lidské zdroje, tak Internet vyzaduje lidi mnoha profesi. Jsou to mar-
ketéfi, obchodnici, odbornici na informa¢ni technologie, grafici, textafi, redaktofi, konzultanti.
Velké firmy maji své zaméstnance nebo externi spolupracovniky, z nichz vybuduji tym pod ve-
denim zkus$eného ¢lovéka, malé firmy a jednotlivci to musi zvladnout s nékolika mélo spolupra-
covniky, nebo dokonce samy. Nékteré ¢innosti pak budou nakupovat, a proto je nutné védét, co
poZadovat, a umét praci také zkontrolovat.
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Uvod

V této knize najdete vétsinu z toho, co vyzaduje prace v internetovém marketingu. Na Internetu
se véak méni vie rychle, a informace je nutné hledat a ovérovat neustale.

Od prvniho vydani této knihy uplynulo 5 let. Na Internetu je to dlouhd doba. Pfestoze jiz mnohé
néstroje nebo sluzby zanikly nebo se zménily, koncepce internetového marketingu ztstava stejnd.
Nové vydani tak pfinasi podobnou strukturu jako predchozi publikace, ale je podstatné rozsitené.
Nékteré ¢asti musely byt prepracovany vice, jiné méné. K tém nejvice pozménénym nebo rozsi-
fenym patfi zejména kapitoly 3 (Marketingova komunikace) a 9 (Vyhodnocovani marketingové
komunikace). Naopak nejméné Gprav zaznamenaly kapitoly 4 (Reklama) a 7 (Pfimy marketing).
Vérim, ze 2. vydani bude stejné uspésné, jako bylo predchozi, a pfinese ¢tenafiim nové poznatky,
rozptyli nékteré pochybnosti, uvede na pravou miru urcita rozsifena a presto zavadéjici tvrze-
ni, bude jim inspiraci k aspésnym projektim nebo alespont pomocnikem pfi kazdodenni praci
v internetovém marketingu.

Komu je kniha urcend

B Pracovnikim marketingovych a obchodnich oddéleni.

Manazertim a majitelim firem, ktef{ vidi v Internetu ptileZitosti pro jejich firmu.
Konzultantim v oblasti marketingu na Internetu.

Tvarcim 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

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

Konvence pouzité v knize

Text doplnuje fada specialnich odstavcil a ¢ésti:
Z praxe: Informace z praktické cinnosti marketéra.
Tip: Zajimavy tip pro praci nebo rozsifujici informace.
Poznamka: Doplnujici a nikoliv nezbytné informace k tématu.

Dulezité: Upozornéni na vyznamnou skute¢nost.

Velka poznamka

V téchto odstavcich ziskate rozsahlejsi dopliujici informace k danému tématu, jako jsou rézné
statistiky nebo zkusenosti zaloZzené na konkrétnich situacich, pfipadné obsahlejsi vysvétleni
nékterych pojm.
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KAPITOLA 1
| n te r n etovy V této kapitole:

m  Cojeinternetovy marketing

marketing
|

Co je vztahovy marketing
Pro¢ mit diferencovany pristup
k zakazniklm
Co jsou hodnotové sité
Jaké jsou predpoklady tspéchu
na Internetu

m  Kam sméfuje marketing

Tato kniha se vénuje internetovému marketingu. V jejim Gvodu je proto nutné se zabyvat pravé
Internetem - kde se vzal, jak funguje, kdo jej fidi, jak jej lidé pouzivaji.

Bez nadsazky se da fici, ze vznik Internetu je nejvétsi zménou v komunikaci od vynalezu knih-
tisku Gutenbergem v roce 1450. Ac¢koliv se tehdy jednalo o naprosto prevratnou udalost, na vy-
voj ekonomiky to nemélo témér zadny vliv. Naproti tomu dal$i milnik ve vyvoji lidstva, vynélez
parniho stroje (James Watt, 1775), mél na vyvoj ekonomiky jiz podstatny dopad. Avsak nejvétsi

zlom prisel s vynalezem Internetu (1990), ktery umoznil lidem dosud nevidané rozsifeni pfistupu
k informacim, a to prakticky okam?zité. Nastala éra informacni spole¢nosti.

Termin ,,informa¢ni vék“ se sice pouziva jiz od 70. let minulého stoleti, ale bylo to spie pfani nez
skute¢nost. Dnes vsak jiz opravdu Zijeme v informacni spole¢nosti se véemi klady i zapory, které
to pfinasi. Na jednu stranu jsou lidé spokojeni, Ze najdou na Internetu témét cokoliv, na druhou
stranu je informaci tolik, Ze je nejsme schopni viibec vnimat, natoz zpracovat.

Prestoze se bézné pouziva pojem informace, striktné vzato se na Internetu nachdzi velké mnozstvi
dat, nikoliv informaci. Informace je podle definice vysledek vyhodnocovani smyslovych vjemd,
zpracovani nebo organizace dat. Text, ktery praveé ted Ctete, pro vas jesté nemusi znamenat infor-
maci, i kdyz se jiz jedna o usporadany material zpracovany na zaklad¢ rozsahlych dat. Mnohem
horsi situace v8ak nastéva, pokud jsou k dispozici velké objemy neusporadanych dat, ve kterych
se mozna skryvaji informace. Slovo mozna je zde na misté. Data jesté nejsou informace. Infor-
mace se z dat stavaji az ve chvili, kdyz je odhalen smysl dat (smysluplnost). K t¥idéni, filtrovani
a analyze dat pomahaji informacni systémy.

Poznamka: Pro zpracovani velkych objem dat se pouzivaji informacni systémy oznac¢ované jako
Business Intelligence (BI).

13



KAPITOLA 1 Internetovy marketing

I kdyz se nebudeme zabyvat daty ve smyslu informac¢nich systémd, ale ziistaneme u obsahu nacha-
zejiciho se na Internetu, tak jeho zpracovani do podoby informace je neméné obtizné. Objem dat
neustdle roste, ¢asto se vSak nejedna o data nova, ale o kompilace. Nékdy nelze viibec rozpoznat,
zda se jedna o origindlni myslenky, nebo tyto kompilace. Autoti odbornych publikaci vétsinou
odkazuji na cizi myslenky ve své praci formou citaci (naptiklad takto: Kotler, 2010), ale fada lidi
si s tim viibec hlavu nelame. Klidné prelozi ¢lanek, ¢asto chybné, pouziji ¢ast ciziho textu a vlozi
jej do svého, ¢imz v8ak véts§inou vytrhnou myslenku z kontextu, nebo si dokonce néco uplné vy-
mysli. Bézny ¢tenaf pak nepozna, o co se jednd, a mize tento zavadéjici nebo nepravdivy obsah
v dobré vife v jeho informaéni hodnotu dale $ifit.

Pro hledani informaci na Internetu pouzivaji lidé hlavné vyhledavace. Vyhledavace sice umi
najit spousty dat, ale zda jsou v nich informace, je diskutabilni. Vét$inou to na prvni pohled vii-
bec nepozname. Relevance vysledkil vyhledévani (kapitola 2) nemusi znamenat poradi podle
informaéni hodnoty jednotlivych nalezenych stranek nebo dokumentti. Casto ukazuje spise na
schopnosti marketért a dalsich odbornika prosadit se pomoci riznych forem komunikace (a tim
naptiklad ovlivnit cita¢ni analyzu).

Na nékteré dotazy taky nemusi vyhledava¢ poskytnout viibec Zddnou odpovéd ve smyslu infor-
mace. UkéZe sice seznam odkazi na stranky a dokumenty, ale v nich ,,nic“ neni. Obsah zde muze
byt chybny nebo zavadéjici, napriklad proto, Ze byl dostatecné ¢asto opakovan, sdilen, pfeposilan
apod. Takovy obsah se pak nachazi na prednich mistech ve vyhledavani, tj. stava se z néj ,,rele-

7cc

vantni“ odpovéd na dotaz.

Bez vyhledavacti bychom vsak nasli jen zlomek informaci a Internet by nebyl tim, ¢im dnes je.
A stejné jako se Microsoft zaslouzil o masové rozsifeni PC diky svym Windows, tak Google se
zaslouzil o to, Ze Internet zacali pouzivat lidé na celém svété.

Charakteristika Internetu

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou
pocitace komunikuji pomoci protokolit TCP/IP! (zdroj: Wikipedia.org). Cilem je komunikace,
coz je technicky vyména dat. Nejvice je vyuzivana sluzba WWW. BéZné se vsak pouziva pojem
webové stranky nebo jen web. Jde o kombinace textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Webové
stranky jsou vzajemné propojeny pomoci hypertextovych odkazt.

Hypertextovy odkaz (link) Ize povazovat za jednu ze stézejnich funkei z hlediska marketingové
komunikace na Internetu. Pomoci hypertextovych odkazi dochazi ke sdileni, publikovani, roz-
$ifovani a vyhledavani informaci. Odkaz predstavuje rozsifeni tématu, na ktery navstévnik webu
soustreduje svoji pozornost. Téma je timto zptisobem dale obohaceno nebo posunuto k souviseji-
cim témattim. Hypertextové odkazy také umoziiuji zvySovat popularitu stranek a vyrazné ovliv-
nuji aspésnost marketingové komunikace na Internetu. Pravé toto zdsadnim zpiisobem odlisuje
komunikaci na Internetu od v8ech tradi¢nich (i pfimych) zptisobti marketingové komunikace.
Pomoci odkazii 1ze zdkaznika dostat presné tam, kde to z hlediska firmy je efektivni, na misto,
kde je mozné od ného informace ziskat nebo mu je predat.

1  Transmission Control Protocol/Internet Protocol
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Charakteristika Internetu

Charakteristickym znakem Internetu je také jeho rychlost a ¢asova dostupnost. Marketingova
komunikace, a komunikace obecné, probihd prakticky nepfetrzité, 7 dni v tydnu, 24 hodin den-
né. Informace se $ifi okamzité a prakticky ihned po jejim vypusténi ji miize kdokoliv ptijmout
(najit). Dnes jsou jiz dostupné i sluzby pracujici v redlném case (vyhledavani, néktera socialni
média) a také diky hypertextovym odkazim se zpravy $ifi obrovskou rychlosti, protoze tyto od-
kazy je mozné posilat napriklad v e-mailové zpravé. Znamend to, Ze si je lidé predavaji i mezi
sebou a zpravy se tak $ifi mnohem rychleji a ke spravnym piijemctim, nez tomu bylo dosud. Pro
marketingovou komunikaci jsou vyuzivany rtizné komunikaéni prosttedky (web, e-mail, socialni
média atd.) a Internet jako interaktivni médium umoznuje zakaznikim bezprostfedni odezvu
(kliknutim, komentafem, odpovédi na e-mail, retweetem atd.).

v

Zéakladni prace s Internetem je pro uzivatele velmi jednoducha. Pokud néco hledaji, napisi do vyhle-
davace svijj dotaz, vyhledavac zobrazi vysledky ve formé odkazi a po kliknuti na néktery z nich se
dostanou primo na prislusné webové stranky. Pokud uzivatel zna URL adresu ur¢ité stranky (webu),
mize ji pfimo napsat do adresniho fadku prohlizece. Tim se také dostane na prislusnou stranku.

Prace s Internetem je pro firmy mnohem obtiznéj$i nez pro jejich zdkazniky. Pro G¢innou a smy-
sluplnou marketingovou komunikaci musi nejprve naplinovat zpaisoby a formy marketingové
komunikace a poté vytvorit komunikac¢ni prostiedi nebo vyuzit prostredky tretich stran. Dilezita
je také volba spravného cilového segmentu.

Rychly rozvoj internetovych sluzeb a zavadéni novych technologii umoziuje identifikovat za-
kaznika mnohem lépe a zacilit na uz$i segmenty, nez tomu bylo dfive. To je také diivod, pro¢ lze
postupné uplatiiovat diferencovany pristup na trzich, kde to jesté pred nékolika lety bylo stézi
predstavitelné. Napfiklad internetové obchody (e-shopy) mohou presné zjistovat chovani zakaz-
niki v e-shopu, objednavky, kroky vedouci k objednavce, komunikaci se zdkazniky atd. Pokud se
navic zakaznik pti vstupu do e-shopu prihlasi (identifikuje se), pak 1ze zmapovat jeho veskerou
¢innost (tracking), tj. rozpoznat chovani konkrétniho zdkaznika. Diky tomu mohou elektronické
obchody nabidnout produkt presné podle potteb, prani a pozadavki zakaznika.

Historie Internetu

S pfichodem Internetu se lidstvo ocitlo v informacnim véku. Internet vsak nenf zaleZitosti nékolika
malo let. Ve skutecnosti vznikl jiz pred vice nez 50 lety, kdyZ americkd armada potfebovala zajistit
propojeni svych radarovych stanic. Poté vyzkousely moznost propojeni vzdélavacf instituce (29.fijna
1969 byla zprovoznéna sit ARPANET, kterd propojila univerzitni pocitace v rznych c¢astech USA).
Zasadnizlom nastal v roce 1980, kdy ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN Tim Berners-
-Lee s pfiSel s myslenkou hypertextu. To mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. Hlavnim
krokem k rozsifenf Internetu mezi bézné uzivatele byl viak 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 bylo k Internetu v USA pfipojenych 2 miliony
pocitacd, na celém svété pak 20 miliond. Dalsi narlst byl piimo raketovy:

B ok 2000 - 250 miliond uZivateld

® ok 2003 - 600 milion{ uzivatell

m ok 2005 — 900 miliond uzivatell
]

rok 2006 — vice nez miliarda uzivatel
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® 24 mld. uzivatell celosvétové, penetrace 34,3 %

®m 74 mil. v Ceské republice, penetrace 73 %

® 155 milv Holandsku, penetrace 92,9 % (nejvyssi penetrace)

®m 594 mil. v Cin&, penetrace 44,5 % (nejvice uZivatel()

Pokud jde o domény, tak 1. registrovana doména byla symbolics.com, a to 15. 3. 1985. Na konci
roku 2013 bylo jiz registrovano 271 miliond domén a podle odhadl ma Google v indexu mezi
15-24 miliardami stranek (2014).

Mezi zakladni sluzby Internetu dnes patii nejen WWW stranky, ale také e-mail, on-line komunikace
mezi uZivateli (napt. ICQ), VoIP telefonovéni (napf. Skype), systém jmen pocitacd pro snadnéjsi
zapamatovani (DNS — domény), pfenos soubort (FTP) nebo sdileni souborl (NFS). Vyvoj jde viak
velkym tempem stale dopredu, a tak jsou uzivatelm Internetu nabizeny stéle nové a komfortnéjsi
sluzby.

Internet je nezavisly, nema zadny centralni fidici organ. Technické standardy navrhuje a zajistuje
neziskova organizace s mezindrodni ucasti IETF (Internet Engineering Task Force). Interneto-
vé domény jsou pak spravovany sdruzenim ICANN (Internet Corporation for Assigned Names
and Numbers). Tento organ koordinuje pfidélovani jednozna¢nych doménovych jmen, IP adres
a dal$ich parametrt. V jeho mezindrodnim predstavenstvu jsou zastoupeni technici, manazeti,
akademici i lidé z nekomer¢ni sféry.

Vyuzivani Internetu prinasi také urcita rizika. Populace v bohatsich zemich md daleko snazsi
ptistup k Internetu a obecné k informa¢nim technologiim, nez je tomu v zemich chudsich, a tak
hrozi, Ze se rozdily mezi staty a oblastmi budou jesté vice prohlubovat. Internet totiz neznamend
jen moznost néco si nakoupit nebo precist zpravy. Znamend také snadnéjsi piistup ke vzdélani.
Obecné se nepredpokladd, ze budouci problémy nastanou v oblasti technologii, ale spiSe v ob-
lasti socialni.

Pro praci s Internetem, resp. s jeho hlavni sluzbou WWW strankami, jsou potfeba prohlizece
(angl. — web browser). V priibéhu let nékteré vznikaly a zanikaly a jiné se naopak udrzely po
dlouha léta. V soucasné dobé jsou na PC nejvice pouzivané tfi: Google Chrome, Mozilla Fire-
fox, Microsoft Internet Explorer. Hodnotit kvalitu jednotlivych prohlize¢t neni pfedmétem této
publikace a ani to neni dost dobfe mozné. Kazdy uzivatel ma néktery z nich v oblibé a méni jej
jen ztidka, jini uzivatelé jich naopak pouzivaji vice. Pro srovnéni podilu prohlize¢t v Ceské re-
publice poslouzi tabulka 1.1:

Tabulka 1.1 Podil hlavnich prohlizec(i v Ceské republice 04/2014 (zdroj: gemiusRanking?)

Prohlize¢ a verze Podil v %
Firefox 28.x 23,53
Chrome 33.x 23,04
MSIE 11X 12,69

2 Pro aktudlni data navstivte: http://rankings.cz/en/rankings/web-browsers.html.
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Marketing na Internetu

Marketing je aktivita organizace a soubor procest pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény
nabidky, coz prinasi hodnotu zdkaznikiim, partnertim a spolecnosti jako celku (zdroj: Americka
marketingova asociace).

Tato ponékud komplikovana definice se zmiruje o poskytovani hodnoty, jiné definice se zmi-
1uji o uspokojovani potieb a prani zdkazniki.. Marketing ma ptinaSet zakaznikiim hodnotu, ale
zaroven firmé zisk plynouci ze spokojenych uzivateli jejich produkti. Cilem firmy tak musi byt
poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym
zpusobem. A to je vlastné koncepce marketingového mixu 4P (autorem je E. Jerome McCarthy
a navrhl ji v roce 1960):

B Product (produkt)
®  Price (cena)

m  Place (distribuce)
(]

Promotion (komunikace)

Produkt je néco, co zékaznikovi pfinasi hodnotu. Hodnota muze byt vyjadiena jako uzitek z po-
uzivani produktu, ispora ve srovnani s konkurenci nebo ¢asem na ziskani produktu, dobry pocit,
spolecenské uznani, splnéni prani, vlastnictvi znacky.

Cena vyjadruje ndklady vynaloZené na ziskani produktu. Neni to jen samotna cena produktu,
ale také naklady na porizeni (doprava, balné), ztrata ¢asu, psychické nebo fyzické vypéti potteb-
né k ziskani produktu.

Distribuce je vse, co je potteba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel. Napriklad zptisob prepra-
vy, prodejni misto, pohodli pti nakupu. Pro distribuci nehmotnych produkti (software, video,
hudba, online sluzby nebo hry) sta¢i pfipojeni na Internet, vSechny ostatni maji offline distribuci.

Komunikace je proces, pfi némz se sdéleni dostava (pfedava) od zdroje (subjekt) k prijemci (ob-
jekt). Aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu védét, byt sezndmeni s funkci a G¢elem
produktu, byt presvédceni o jeho vyhodach apod. Na druhou stranu pottebuje dodavatel infor-
mace o tom, co lidé chtéji, jaka maji prani, preference. TakZze obé strany spolu musi komunikovat.

Poznamka: Je Iépe pouzivat pro ctvrté ,P* v marketingovém mixu oznaceni komunikace, na-
misto propagace. V ¢estiné slovo propagace evokuje spise reklamu, coz je pouze jedna slozka
komunikac¢niho mixu.

Kromé koncepce 4P existuji také jiné koncepce: 5P, 7P, 4C nebo 4A. Za zminku stoji snad jediné
koncepce 4C.

Zatimco koncepce 4P je marketingovy mix z pohledu firmy, 4C je pohled zakaznika (autorem je
Robert E Lauterborn, v roce 1990). Jak koresponduji slozky 4C se slozkami 4P a co znamenaj,
uvadi nasledujici tabulka:
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Tabulka 1.2 Slozky marketingového mixu 4C

4P 4C Popis slozek 4C

Product Consumer Firmy by mély prodavat pouze takové produkty, které zékaznik pozaduje (maji
pro ného hodnotu).

Price Cost Cena neni pouze ¢astka, kterou zdkaznik zaplati za produkt, ale vyjadiuje celkové
néklady na ziskanf produktu (¢as, souvisejici sluzby apod.)

Place Convenience Zakaznické pohodli. Snadnost ndkupu, nalezeni produktu a informaci o ném apod.

Promotion  Communication  Komunikace se zakaznikem.

Vétsina firem dnes pouziva marketingovy mix 4P v jeho roz$ifeném obsahu tak, jak je vyse po-
psano. Neni proto diivod se zvlast zabyvat koncepci 4C.
Na marketing je mozné se podivat i z jiného thlu. Seth Godin fik4, Ze marketing je vypravéni
pribéhi, pravdivych nebo alespon vérohodnych. Skute¢né silné pribéhy jsou schopny ovlivnit
vétsinu lidi, pokud maji uréité charakteristiky (Godin, 2006):

® silny pribéh je vérohodny a nerozporny
silné ptibéhy davaji prislib
silné ptibéhy pracuji s naznakem
silné pribéhy ptisobi na smysly
silné pribéhy jsou urceny specifickym skupinam publika

v v

silné pribéhy si neprotifeci

silné pribéhy jsou v souladu s pohledem lidi na svét

Kvalitni marketing také znamend pfesné definovany segment zakazniku, odliSeni se od konku-
rence, jasné a srozumitelné sdéleni, presvédceni sama sebe, Ze Fikdme pravdu, soustfedéni se na
kli¢ové momenty, volba spravnych cilii nebo zptisobti marketingové komunikace a mnoho dal-
$tho. Z toho jiz za¢ind byt zfejmé, Ze komunikace je klicovym prvkem uspésného marketingu.
Detailnimu popisu marketingové komunikace je proto vénovana kapitola 3.

SWOT analyza

Dtive nez zaénete s marketingem, nejen na Internetu, je nutné provést analyzu silnych stranek
(pfednosti, prilezitosti) a slabych stranek (slabiny, hrozby). Podle pocate¢nich anglickych slov
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats se tato analyza nazyva SWOT analyza.

Na zacatku kazdého podnikani nebo pti zasadnich zménach je tfeba takovou analyzu provést bez

ohledu na to, zda jde o velkou, stfedni nebo malou firmu. SWOT analyza mtize pfinést zjisténi,
ktera prehodnoti vas pohled na strategii i situaci firmy, jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu.

Vliv Internetu na marketing

Internet se pouzivé jiz dlouho, ale pocatky skute¢ného marketingu na Internetu lze pozorovat
teprve nékdy ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na
Internetu a nékteri marketéfi zac¢inali chapat, Ze potencial Internetu je velky. AvSak technické
moznosti a hlavné omezeny pristup lidi k Internetu moznosti marketingu bud omezovaly, nebo
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dokonce zcela vylucovaly. Pak se vSak zacala situace v tomto sméru zlep$ovat a firmy zacinaly
prezentovat sebe a svoje produkty pomoci WWW stranek. Pivodné stranky nahrazovaly ti§téné
brozury, pak katalogy a nakonec zacaly prodavat.

Prabézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd. Ve
chvili, kdy se zacaly zjistovat zdkaznické preference, nazory, ptipominky k produktiéim, zrodil se
internetovy marketing.

Internet vyrazné prispél ke zméné marketingu. Informace jsou dnes snadno dostupné, a tak lidé
vyuzivaji moznost porovnavat nabidku véetné cen, vyménovat si nazory na produkty, hodnotit
je a samozfejmé je prostfednictvim Internetu nakupovat. Je to vlastné obrovska trznice, kde je
téméf neomezend nabidka produktt s dobfe informovanymi zdkazniky. Prostor na Internetu je
navic otevieny véem a nezélezi na velikosti firem. V1iv a zdkazniky muze ziskat i zcela mald firma
nebo jednotlivec, staci dobfe vyuzivat pestré moznosti reklamy, podpory prodeje, public relations
nebo pfimého marketingu.

Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vy-
spélé technologie. Nelze je vSak od sebe oddélovat. Marketing je jen jeden a i firmy, které prodavaji
vyhradné prostfednictvim elektronického obchodu, komunikuji se zakazniky ptes offline média,
fe$i prepravu nebo cenovou politiku. Naopak mnohé jiné firmy zcela opustily offline prostredi,
pokud se tyka marketingu. V nékterych ptipadech to mtize byt odiivodnéné, ale obecné je to chyba.
Pfredev$im vyrobni firmy (a nejen ony) by se nemély spoléhat jen na Internet. MiiZe se totiz stat
cokoliv a Internet tfeba prestane fungovat, omezi jej zasahy vlad a/nebo se néco radikalné zméni.
Od roku 1990 do roku 2000 se za pouhych 10 let fungovani Internetu zménilo témér vie a béhem
dalsich 10 let se diky Googlu zménilo vSe znovu. Bez solidniho zazemi (provozovny, prodejny,
stali zakaznici, servis, tradice) je firma velmi zranitelna.

Internetovy marketing ma ale oproti klasickému marketingu nékteré vyznamné prednosti:

BV monitorovani a méfeni - mnohem vice a lep$ich dat.

®  V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na Internetu provadi nepretrzité.

®  Svoji komplexnosti — zdkazniky lze najednou oslovit nékolika zpusoby.

BV moznostech individudlniho pfistupu — neanonymni zdkaznik, komunity, ,,spravni“ za-
kaznici pres klicova slova a obsah.

®  Svym dynamickym obsahem - nabidku lze ménit neustale.

Internetovy marketing, nebo online marketing?

Casto jsou oba tyto pojmy brany jako synonyma (i kdyZ to neni totéz). Wikipedie uvadi i dals
priklady jako i-marketing, web marketing. Aby v tom neby! pfilis zmatek, je |épe pouZivat spojent
internetovy marketing pro vsechny marketingové aktivity na Internetu a online marketing pak jako
pojem rozsifujici tyto aktivity o marketing pres mobilnf telefony nebo podobna zafizent.

Rozdil mezi témito pojmy se vsak stird. V. mobilech je jiz plnohodnotny internetovy prohlize¢
a lidé zacinaji mobil pouzivat jako bézny pocitac. Brzy budou viichni trvale pfipojeni odkudkoliv
pres jakékoliv zafizent.
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Charakteristika marketingu na Internetu

Internetovy marketing je zptisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilt pro-
stfednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych
s ovlivilovanim, pfesvéd¢ovanim a udrzovanim vztahu se zdkazniky. Marketing na Internetu se
soustredi predev$im na komunikaci, avsak ¢asto se dotyka i tvorby cen.

Poznamka: Internetovy marketing byva oznac¢ovan jako e-marketing, web-marketing nebo online
marketing. Casto se pouzivé i pojem digitalni marketing. Online marketing a digitalni marketing
zahrnuji, kromé internetového marketingu, také marketing prostfednictvim mobilnich zafizen.

Marketing dnes znamena osobni pristup, péci o kazdého jednotlivého zdkaznika a moznost
individualizace dané sluzby nebo produktu. A musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji
jednotlivé, ztraci smysl. V literatufe se komplexni ptistup nazyva holistickym marketingem (ma
nékolik slozek — vztahovy, integrovany, interni a spole¢ensky zodpovédny marketing). Interneto-
vy marketing je navic kontinualni ¢innost, protoze podminky se méni nepretrzité, a to doslova.

Predevsim nové technologické moznosti zpisobily, Ze firmy musely zacit hledat jiné zptisoby
osloveni zdkaznikii. Komunikaéni prostedky a zptisoby (formy) marketingové komunikace se tak
podstatné rozsifily a zékaznici se dostali do zcela jiného postaveni, nez tomu bylo dfive. Interne-
tovy marketing je proto charakterizovan pravé ve vztahu k nim. Marketing na Internetu znamena:

m  konverzaci
® posileni pozice zakaznika
m  spoluudast

Konverzace

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

Néco z té konverzace bylo o obchodé a produktech, néco novinky, nazory a drby. Pak v§ak nastala
doba velkovyroby a masmédii a odcizeni prodavajiciho a kupujiciho nabylo gigantickych rozméra.
Internet to méni zpét, pfimo ke konverzaci vyzyva a firmy se musi pfizpusobit, pokud chtéji prezit.

Posileni pozice zakaznika

Komunikace mnoha firem se zdkazniky stale jesté probiha formalné. Zvlastnim jazykem firmy
sdéluji naprosté samoziejmosti nebo banality - ,jsme tu pro vas®, ,,fidime se vagimi pozadavky*
apod. Navic bez humoru, ndpadu, se zatajovanim véci, nebo dokonce se lhanim.

Zakaznik vSak neni sam, jeho pozice je stale silnéjsi. Ma kolem sebe sit, ktera je mnohondsobné
vétsi, nez jsme si mohli kdykoliv v minulosti pfedstavit. Kazdy uzivatel Internetu miize najit feseni
svého problému nejen na socidlnich sitich, ale také vyhledavanim ve vyhledavacich, prochazenim
diskusnich fér, polozenim dotazu v Q&A portalech (z angl. Questions & Answers, tedy Otazky
& Odpovédi) nebo tieba ve Wikipedii.
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Propojeni lidi miize firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo také zvednout mezi nejvyznamné;jsi
hrace na trhu. Trh na siti neznd zadny respekt k firmdm, které jsou neochotné nebo neschopné
se prizptisobit. Podstatou businessu je opét ¢lovék.

Poznamka: Informace ve Wikipedii jsou jisté uzite¢né. Pozor vsak na jejich netplnost nebo po-
vrchnost. Casto takové nepresnosti zcela zméni podstatu sdélent.

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 feseni,
kdyz prodavite pocitace. Nemate reSeni, ale prodavate pocitace! Poucené a chytré firmy se snazi
zakazniky zapojit do procesu vyvoje nebo prizptisobovani produkti. Jediné tak mohou zajistit
loajalitu zakaznikd a své budouci zisky.

Cluetrain manifesto

Marketing se vlivem Internetu vyrazné zménil a méni. Jesté pred nékolika malo lety si to mnozi
neuvédomovali, prestoZe jiz pred 15 lety byla napséna kniha Cluetrain Manifesto (Levine, 2000)
(http//www.cluetrain.com/book/index.html), ktera se nadchézejicim zménam obsahle vénovala.

Cluetrain manifesto obsahuje 95 zékladnich tezi, ze kterych je patrné, jak ma probihat marketingova
komunikace se zakazniky. Kazdy marketér by mél alespor precist tyto teze, pokud se nechce
detailné zabyvat celou publikaci.

Hlavni myslenkou Cluetrain Manifesto je toto: Trh na Internetu je konverzace. Komunikace
probiha nepfetrzité, rychle, o c¢emkoliv. Obchod se vraci do jiz hodné vzdalené doby, kdy se lidé
potkdvali na trzistich, aby nakupovali a prodavali, a také spolu mluvili. Konverzace probihala nejen
nad nabizenymi produkty, ale probiraly se také novinky, udalosti, rodina, sousedské vztahy a mnoho
dalsiho. Po 2. svétové valce vsak zacala éra masové produkce a doslo to tak daleko, ze lidé vétsinou
nevédi, kdo zboZi vyrabf a vyrobce naopak nevi komu je prodava. K tomu pfispéla i tradicni média,
kterd postavila lidi do pasivni role. Reklama je natlakovou formou komunikace a fika lidem pouze
to, aby néco koupili. Zadné otazky se nepfipousti.

Lidé na Internetu vsak komunikovat chtéjf, a to i pfi svych ndkupech. Internet uz z principu vyzyva
ke spoluticasti, komunikaci, sdileni informaci. Formalnf pristup se prestava vyplacet a firmy, které
to nepochopily, ztraci své pozice. Zdkaznik uz neni sdm, ma kolem sebe spousty lidi, kterych se
mUZe zeptat, poradit se, ziskat jejich zkuSenosti s danymi produkty. Propojent lidi mtze produkt,
nebo dokonce firmu rychle zlikvidovat nebo naopak z nich udélat hvézdy.

Konverzace mezi firmou a zakazniky se musizménit a prestat byt formalni. Lidé snadno rozpoznaj,
zda jde o reklamu, nebo snahu o ovliviiovani. Z toho pak vyvodi ddsledky a produkt nekoupi. To je
viak ten lepsi pripad, protoze se ¢asto stava, ze si nenechaji svoji negativni zkusenost jen pro sebe
a podéli se o ni se Sirokym okolim, napfiklad prostfednictvim socidlnich médii.
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Diferencovany pfistup k zdkaznikdm
Vlivem Internetu jsou firmy nuceny ménit své koncepce marketingové strategie.

Na pocatku vyvoje marketingu firmy uplatniovaly strategii masového marketingu. V tomto po-
jeti je poskytovana zdkaznikiim hodnota podle jejich pfevazujicich charakteristik na daném tr-
hu. V anglosaské literature se tento pristup ¢asto oznacuje slangové jako one-size-fits-all (jedna
velikost padne v§em). Takova strategie ma v8ak dnes jiz malou $anci na aspéch, i kdyz nékteré
firmy mohou byt vyjimkou. Mnohem tspé$néjsi je strategie cileni na urcité segmenty trhu, a to
jak vétsi, tak mensi. Tato strategie vSak stale neodrazi skute¢nost, Ze néktery zdkaznik je pro fir-
mu dalezitéjsi nez jiny, a je tey tfeba mu vyjit v nabidce a pé¢i o ného vstfic. Zaroven musi firma
vytvaret vy$si hodnotu pro zdkazniky. Dochazi tak k uplatniovani strategie CRM (angl. Customer
Relationship Management), ¢esky fizeni vztaht se zakazniky.

Vyvoj CRM strategie mél tfi stadia. Nejprve byla uplatniovéna strategie masové personalizace,
ktera je charakterizovana stale jesté nabidkou standardnich produktu, avsak firma jiz se zdkaz-
nikem komunikuje individudlné na zakladé jeho rozpoznani (musi znat alespon jeho jméno,
ptipadné nakupni chovani). Dal$im stadiem je masova kastomizace, kterd pfinasi zakaznikim
vy$si hodnotu tim, Ze firma ptizpusobi zakaznikovi produkt podle jeho pozadavka. Stale jde viak
o standardni produkty, které v§ak mohou mit rtizné vlastnosti a tim razny uzitek pro zdkazni-
ka. Typicka je mozZnost sestaveni findlniho produktu z riiznych komponent (hmotné produkty)
nebo vybérem pozadovanych funkci (nehmotné produkty). Rozdilné pozadavky zakazniku vsak
reflektuje az tfeti stadium, coZ je diferencovana kastomizace. Pfi uplatriovani této strategie jsou
produkty vytvareny presné pro konkrétniho zdkaznika. S tim je spojena také individualizovana
marketingova komunikace.

Uplatnéni v8ech téchto uvedenych stadii (typa) strategie podporuje Internet. Rozpoznani zakaz-
nika zaji$tuji nastroje pro analyzu navstévnosti, informace sbirané pti nakupech v elektronic-
kych obchodech, informace ze socialnich médii, vlastnich webovych stranek a z marketingové
komunikace se zakazniky obecné. Internetové technologie také umoziuji sestavovani finalniho
produktu zakazniky samymi.

Marketingova komunikace se zakazniky se tak diky Internetu vyznamneé posouva od jednostranné
komunikace ke komunikaci oboustranné. Firmy sice maji k dispozici nejriiznéjsi informace o za-
kaznicich, ale na druhou stranu si zdkaznici mohou opatfit prakticky jakékoliv informace o firmé
a jejich produktech. Oboustranna komunikace se zakazniky jiz neni jen moznost, ale nutnost.

Soucasny marketing se vyznacuje mimo jiné tim, Ze zkouma hodnotu, jakou pfinasi produkt za-
kaznikovi, a zaroven jaky zisk zdkaznik prinasi firmé. Podle toho pak firmy pfizptisobuji produkt,
cenu i komunikaci konkrétnim zakazniktim. Zdanlivé je to mozné a vyuzivané pouze v ramci
B2B, av$ak rozvoj informacnich technologii postupné prinasi diferencovany ptistup také do B2C
oblasti (vyhodou e-shopii je neanonymni zékaznik). Je v§ak nutné fici, Ze zejména v B2B mohou
byt rozdily mezi zdkazniky skute¢né velké a od cileni na segmenty se proto prechdzi k individu-
alizovanému marketingu.

S vyuzitim informaci od zékaznikl ziskanych v rdmci marketingové komunikace miize firma
ptizpusobit dany produkt jejich pozadavkim, preferencim a pranim. Spokojeny a vracejici se
zédkaznik znamend pro firmu zisk, a proto je tteba takové zakazniky doslova hyckat. K tomu je

22



Marketing na Internetu

ovéem nutné mit prehled a zpracovavat velké mnozstvi informaci. Z fizeni vztaht se zakazniky
(CRM) se stava strategicka zalezitost.

Rada firem dél4 v ptistupu k zdkaznikéim jednu zavaznou chybu. Pro nové zékazniky nabizi vie-
mozné vyhody, zato stavajici zakazniky povazuje za jisté, a dokud budou platit, tak se o né nebude
zajimat. Tento pfistup vidime naptiklad u mobilnich operatort, dodavateld energii, bank apod.
Ptfevaziné tedy na trzich, kde mohou vzhledem k omezenému poctu hra¢ti na trhu existovat kar-
telové dohody nebo jde o odvéti s velmi obtiZznym vstupem (vysoké investi¢ni naklady, regulace
ze strany statu, pravni prekazky).

Takze v zadném pripadé neignorujte vase stavajici zakazniky. Za jejich vérnost jim naopak na-
bidnéte néjaké vyhody (podrobné kapitola 3).

CRM systémy

S pfizptisobovanim produkti a celého marketingového mixu zékaznikiim souvisi vyuzivani sys-
témit CRM.

Strategie diferencovaného pristupu muze byt tézko uplatnéna bez systému, ktery umoznuje shro-
mazdovat data o zakaznicich a dalsi dulezité tdaje — pozadavky, preference, nazory na produkty
apod. Musi se také sledovat kazdy tkon ve vztahu se zdkaznikem - telefonni rozhovory, e-mai-
lova komunikace, osobni setkani, nakupy, reklamace, fakturace, upominky a dalsi. VSechny tyto
udaje se bud automaticky nebo ru¢né zapisuji do systému CRM.

S daty ze systému je nutné dale pracovat. Informacni systémy, resp. moduly CRM, pomadhaji data
identifikovat, integrovat a analyzovat. Bez analyzy dat neni mozné zjistit, jak zakaznici vnimaji
hodnotu produktu. Nelze tak produkty ptizpiisobit a tim ani zajistit firmé zakazniky s maximal-
nim prinosem.

Marketing hodnotovych siti

Marketingu hodnotovych siti se poprvé rozsahleji vénoval jiz v roce 2007 Kashani. V té dobé se
vsak jesté nemluvilo o hodnotovych sitich, ale o hodnotovém fetézci. Dtiraz byl kladen na roz-
$ifeni chapani marketingu na cely dodavatelsko-odbératelsky retézec a potazmo na cely obor.
Marketingova komunikace se méla zacit ménit a obracet se obéma sméry. Tedy jak ve sméru od
dodavatele k odbérateli, tak obracené.

Hodnotovy fetézec je pojem, ktery oznacuje vSechny ¢lanky od vyroby az po koncového spottebi-
tele. Mtize mit napiiklad podobu: dodavatel surovin - vyrobce — obchodnik - zékaznik. Pfestoze
nemusi koncovy zdkaznik vibec pfijit do styku s vyrobcem a nakupuje, a pfipadné i reklamu-
je, produkty u obchodnika, mél by s nim komunikovat i vyrobce. Vyrobce tak muize vyznamné
ovlivnit jeho ndkupni chovani a na oplatku se dozvédét mnoho uzite¢nych nazort smétujicich
ke zlep$eni produktii a vétsi spokojenosti zakaznika.

spolu musi komunikovat. Pokud k hodnotovému fetézci, coz je v podstaté tok materialu z jedné
strany a tok penéz ze strany druhé, pridame dalsi ¢lanky, vznikne hodnotova sit.
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V hodnotové siti se k linearnimu dodavatelsko-odbératelskému fetézci pfipojuji naptriklad pre-
pravni firmy, pojistovaci spole¢nosti, banky a vérové spole¢nosti, pravni firmy a dalsi. Ti v§ichni
spolu vice ¢i méné komunikuji. Donedavna takovou komunikaci provadél pouze zlomek firem.
Situace se v$ak za¢ind ménit, a to ze 2 diivodii:

YRV

1. vyrobci se snazi ¢ast svych produkti prodat pfimo koncovym spottebiteltim, protoze diky
Internetu to jde relativné snadno

2. obchodnici ¢asto nemaji zdjem o nové produkty, nechtéji zdkaznikiim prodavat pravé vase
produkty nebo jim nechtéji (spise jsou lini) sdélit dalsi informace

Vyrobci se postupné zaméfuji na komunikaci také s koncovym spottebitelem, prestoze predpo-
klédaji, Ze svoje produkty budou nadaile prodavat jen pres obchodniky. Cilem je v§ak vytvorit
tlak na obchodniky, ktefi ¢asto nejsou ochotni k Zddnym zménam a svym zakaznikiim p#ili$ ne-
naslouchaji. Také nové produkty se dfive tézko dostavaly pres nékteré nepruzné obchodniky do
obchodni sité. Situace se vyrazné zlep$uje i v této oblasti.

Ani obchodnici by neméli podceniovat komunikaci v rimci hodnotovych siti. Naptiklad stiznosti
na nekvalitni pfepravni sluzby mohou zpomalit, nebo dokonce zastavit rozvoj e-shopu, prestoze
dodava vynikajici produkty za dobré ceny. U drazsich produktu je dulezité nabidnout moznost
nakupu na avér, a tudiz uzka spoluprace s avérovou spole¢nosti nebo bankou. O konkrétnich

zptsobech a formdach marketingové komunikace pak pojednava kapitola 3.

Vztahovy marketing

Rozvijejici se komunikace mezi firmou a zékaznikem, a pfedev$im komunikace zakaznika mezi
sebou, zptlisobuje tstup od tradi¢niho transak¢niho marketingu a naopak rychly vzestup mar-
ketingu vztahového.

Transakéni marketing se vyznacoval jednostrannym vztahem. Firma prodavala svoje produk-
ty, zakaznik je kupoval. Hlavni slovo v komunikaci méla reklama, kterd fikala, jaké produkty si
ma zakaznik koupit. Naproti tomu vztahovy marketing, jak jiz nazev napovida, buduje dlouho-
doby vztah ku prospéchu obou stran. Jedna se o budovani obchodnich vztaht, ale také vztahti
spolecenskych.

Na Internetu buduji firmy vztahy se zdkazniky i mezi sebou prostfednictvim blogu, diskusnich
for, socidlnich médii, webovych konferenci nebo semindit. Za vyznamné offline aktivity pro
posilovani vztahu se povazuji vystavy a veletrhy, konference, seminafe, sportovni, kulturni nebo
jiné spolecenské aktivity.
Vztahovy marketing pfinasi firmdm nové poznatky o zdkaznicich a fadu dal$ich vyhod jako
naptiklad:

B zvySuje loajalitu zakaznika
podnécuje k opakovanym nakuptim
zvy$uje dtivéryhodnost firmy
umoznuje personalizovat nabidku

ptinasi inovace diky informacim od zakaznika
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B2B marketing na Internetu

V mnoha smérech je velky rozdil v marketingu pro koncové (B2C) a firemni (B2B) zakazniky. Je
to dédno pfedev§im zptsobem rozhodovéni ve firmdach, kde se na kone¢ném rozhodnuti podili
vice lidi. Pro ziskdni zékaznika a také pro zji$tovani informaci proto budete potfebovat rozdilné
komunika¢ni prostiedky a zptisoby a formy marketingové komunikace.

V B2B marketingu je dilezité budovani davéry. Kdyz nékdo ptijde na vase WWW stranky, musi
najit relevantni informace o firmé a produktech. Tyto informace jsou v$ak urceny $ir§imu spek-
tru ¢tenaft — od manazerd po techniky. Zakaznici tak vyhledévaji informace jak ekonomické,
tak technické a pouzivaji vyhledavace nejen v Cesting, ale i v jinych jazycich. Charakteristické je,
Ze tito lidé prochazi vysledky pomérné dukladné a oproti B2C jsou dotazy delsi, presnéjsi a vice
popisné. K tomu je tfeba pfizpuisobit optimalizaci stranek, PPC reklamu apod.

Kromé vyhledavacu prochazi rtizné oborové katalogy, odborné portaly, profesni sité, zpravodaj-
stvi. Lidé v B2B ¢tou odborné ¢lanky (a obecné ¢lanky na trovni) a je dobré najit uzkou, ale pres-
né definovanou komunitu zajimajici se o vasi problematiku. Pokud takova komunita neexistuje,
pokuste se ji vytvorit. Kazda firma muze byt, a je, né¢im vyjime¢na nebo zvlastni. Nejde o pocty
navs$tévnika vaseho webu (kvantitu), ale o tzkou skupinu lidi podilejicich se na kone¢ném roz-
hodnuti o ndkupu (kvalita).

Co znamenaji zkratky B2C, B2B, B2G a B2E
Tyto zkratky jsou bézné pouzivany mezi profesionaly v obchodé i marketingu a mezi manazery
prakticky ve vsech oborech.
B B2C znamend obchodnf vztah a komunikaci firmy s koncovymi zdkazniky (anglicky
business-to-customer).
B2B znamena obchodni vztahy a komunikaci firem mezi sebou (anglicky business-to-business).
B2G vyjadiuje vztah mezi firmou a statni spravou (anglicky business-to-government).
B2E znamen4d vztah firmy k zaméstnanctim (anglicky business-to-employee).

Pro B2B zakazniky je dilezité najit néjakou odlisnost v nabidce a také se dostat k detailnim in-
formacim o produktech a firmé. Zde je ptilezitost nechat zakazniky spoluvytvaret obsah webu.
Naptiklad nékteré velké spole¢nosti zfidily pro uzivatele svych produktt velké portaly, kde né-
kdy podstatnou ¢ast obsahu tvori sami zakaznici. Formou diskusnich fér nebo wikis mohou byt
zakaznici nejen informovani o feeni problémt, ale spoluvytvari databazi informaci. Pak mohou
Cerpat z archivu dotazi nebo re§enych tloh, pfipadné dostanou v kratké dobé odpovéd na otazku
od jiného uzivatele, ktery s danou situaci (problémem) ma konkrétni zkusenost.

Vyplati se také zdkazniky vzdélavat a poskytovat odborné popisy, navody, trendy, feseni. Jak jiz
bylo zdiraznéno, na procesu rozhodovani v B2B se podili vice lidi na rtiznych firemnich trovnich.
Zatimco popis produkti je obvykle zaméren spise na technické ¢tenate, coz je vétsinou stiedni
management, vy$§i management bude hledat feseni a referen¢ni projekty. Neméné dtlezité jsou
i certifikaty kvality.
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Znacka v B2B

Nejen u koncovych zakaznikd, ale i mezi firmami zaujima znacka dilezité misto ve vnimani kva-
lity. Vyuzivejte nastroje public relations a také oftline aktivity - rtizna vefejna vystoupeni, ocenéni
znacky, odborné konference, setkani zakaznikd s predstaviteli firmy. Budujte povédomi o znac-
ce konzistentné a vas zakaznik bude vzdy pti dal$im nakupu uvazovat o vés. Nebojte se pfi tom
oslovit také technické pracovniky. Prestoze technic¢ti pracovnici nemaji rozhodovaci pravomoci,
maji pfimy a podstatny vliv na kone¢ny vybér firmy (produktu). Tito pracovnici preferuji dobre
pfipravené tisténé materialy, katalogy, ¢lanky v odbornych publikacich (i na Internetu).

Konverzace

Konverzace ma v B2B obrovsky vyznam jak pro samotny prodej, tak pro ziskavani kontaktt a lead
generation (kapitola 3). Musi byt vedena konkrétni osobou s jasné definovanou funkeci. Hlavni
zasadou v konverzaci mezi firmami je, Ze spolu mluvi stale stejni lidé (konkrétni pracovnik firmy
mluvi s konkrétnim zékaznikem). Nesmi se stat, aby pokazdé se zakaznikem mluvil nékdo jiny.
Prostor pro konverzaci neposkytuje jen telefon nebo e-mail, ale také rizné blogy, aktuality, vy-
jadreni zakaznikii pomoci dotazniki apod. Vzdy to musi skute¢né byt konverzace — nékdo musi
na rizné pripominky, napady, kritiku okamzité reagovat. V opa¢ném pripadé to nema ptinos
ani pro zakaznika, ani pro firmu.

Budovani davéry

Tim, jak probihd konverzace mezi firmami, dochazi k vzéjemnému poznavani dodavatele a za-

e

kaznika. Divéra se ziskava pomalu, ale pak ma vétsinou dlouhodoby ucinek, ktery nenarusi ani
obcasné nedostatky. Lidé se totiz mezi sebou dobte znaji a tak dokdzou fesit problémy nekon-
fliktnim zptisobem. Divéru je ale nutné budovat jiz ve fazi, kdy zdkaznika teprve ziskavate, k ce-
muz poméhaji pfedev$im:

®  kvalitni WWW stranky

m dlanky, zpravy, recenze, pripadové studie, vyukové materialy

m  vertikdlni odkazy (mezi firmami v dodavatelském fetézci)

Se stavajicimi zdkazniky je nutné vztahy dale rozvijet naptiklad pomoci:

® uzavienych blogii a diskusi (jen pro zdkazniky)
B posilovdnim socidlnich aspektl zejména béhem offline aktivit

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

Predpoklady uspéchu na Internetu

Stejné jako pti kazdé jiné ¢innosti, tak také v marketingu na Internetu plati, Ze musite védét, co
chcete. Slavny Seneca fekl: ,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
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ani v 21. stoleti. Nezndte-li cil, nemtiZete volit taktiku, tedy jak toho cile dosahnout. Na zacatku
je nutné ziskat co nejvice informaci o zékaznicich a konkurenci, protoze poznani zakaznika je
klicem k uspéchu.

Protoze se lidé snazi v zaplave informaci vée filtrovat, vyhnout se tomu, co nechtéji slyset (vidét,
védét), je tieba zamérit usili na komunikaci s takovymi zakazniky, které vase sdéleni skute¢né
zajima. Lidé totiz daleko vic ¢asu vénuji komunikaci nez samotnému obsahu. Také si na Internetu
predavaji informace mnohem vice mezi sebou, nez by se je pokouseli ziskat z oficidlniho zdroje.
Navic oficialnim zdrojim informaci jiz prili§ neveéri.

V takovéto situaci je pro firmy stale té78i se do omezeného vnimani (mozek ma svoje limity) pro-
sadit pfimo. Naopak diivéra v informace od jinych lidi je pomérné vysoka. Jde hlavné o zkusenosti
téch, co jiz nakoupili. Jako marketéfi se snazte takové lidi ziskat a udrzet.

Vsechny aktivity ale vyzaduji mit predev$im kvalitni produkt. Uz jen prohlaseni ,,kdyz nebudete spo-
kojeni, vratime vam penize® pfedem vyvolava pocit, Ze si zakaznik kupuje néco kvalitniho. Lidé jsou
sice velmi skepticti, kdyz je vSak néco opravdu dobré, pak naopak propadaji obrovskému nadseni.
Z vyse uvedeného je zfejmé, Ze uspét na Internetu znamena predevsim:

mit kvalitni produkt
stanovit redlné cile

|
|
B poznat zakaznika
]

komunikovat

Dalsi vyvoj Internetu

Rychlost, s jakou se rozviji Internet a mobilni komunikace, je stale vysokd. V terminologii se jiz
upustilo od pojmil jako web 2.0 nebo 3.0 a moderni je operovat s pojmem Internet véci. Na po-
jmech ale nezalezi, dulezité je, kam bude vyvoj smérovat.

Pripomenme si, jaky byl odhad dalsiho vyvoje v dobé psani 1. vydani této publikace v roce 2009
a jaka je situace v roce 2014.
Tabulka 1.3 Porovnanf odhadovaného vyvoje Internetu a skutecnosti mezi roky 2009 a 2014

Odhad z roku 2009 Skutecnost v roce 2014

Budoucnost je spatfovana v socidlnich médiich, kde lidé sdileji  ANO, na 100%.
informace a vytvaii komunity (Facebook, Flickr, YouTube, Twitter).

Jako vyznamnd se jevi také zvysend aktivita uzivatell Internetu, NE, Google Knol dokonce skoncil. Zdd se, ze vétsi-
a to prostrednictvim wikis, tj. stranek, které dovoluji navstévni- na uzivatel je pfilis Iinych a neinformovanych na
klim pridavat a editovat obsah a tim se podilet na jeho vytvafeni  to, aby vytvérela néjaky smysluplny obsah.

s jinymi uzivateli (Wikipedia, Google Knol).

Méni se i pouzivani komunika¢nich néstrojd. S tim pak ziskava Caste¢né. K usnadnéni tokd dochézi, ale e-mail,
novy vyznam e-mail, podcasting, instant messaging a usnadnéni  podcasting nebo instant messaging se nijak ne-
tokd informaci smérem k uzivateli napfiklad prostrednictvim RSS.  rozvinuly. Spise naopak.

A nakonec folksonomies, coz jsou uzivatelsky generované kate-  ANO i NE. Socidlnf zalozkovani v plvodnim slo-

goriza¢ni systémy pouzivané pro tiidéni, sdileni, komentovani va smyslu je na Ustupu. Na druhou stranu Ize za

stranek, fotek, videa, odkaz(l (napriklad socialni zalozkovani).  urcity kategorizacni systém povazovat nékteré
nastroje socidlnich médif.
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KAPITOLA 1 Internetovy marketing

V soucasné dobé je mozné pozorovat nékolik trendi jak v internetovém marketingu, tak na In-
ternetu samotném.

V marketingu je budoucnost spatfovana v propojeni online a offline marketingu. K takovému
odhadu vede kromé jiného prudky rozvoj 3D tisku. Ocekava se tak velky rozvoj vyroby vseho
druhu, predevs$im produkce drobnych véci a po jednotlivych kusech.

Zdokonalovéni technologii vyhledavac¢t a dtiraz na sémantiku by mél umoznit dalsi zlepSovani
vysledku vyhledavani diky lep$imu chédpani dotazii a souvislosti. Pro firmy to znamena jesté vice
se soustredit na obsahovou stranku a zanechavani stop po celém Internetu. Vyznam socialnich
médii tim dale poroste. Vyuzivani mobilnich zafizeni na tkor tradi¢nich PC, trvalé pripojeni
na Internet a nepretrzité prihlaseni na Facebook, Twitter, Google+ nebo jina socidlni média je
patrné jiz dnes.

Internet véci

Jde o koncept bezdrdtové sité mezi riznymi objekty. Pomoci senzord je mozné tyto véci ovladat
na délku pres Internet. Napriklad lednicku, pracku, vysavac apod. Nebo si také mUzete zatopit jesté
predtim, nez dorazite domU. Nejde pfitom o jednordzovou, nebo spise jednosmérnou, komunikaci
(napriklad zapnuti nebo vypnuti pfistroje), ale o trvalé propojent a tok dat obéma sméry.

Topeni vam tak mUze sdélit, Ze topit nebude, protoze uz mate doma dost teplo, nebo v misté,
kde bydlite, je krdsné, zatimco si s topenim povidate pres vas mobil ze 100 km vzdaleného mésta.
Rozvoj téchto technologif Ize jen téZko odhadnout. Je mozné, Ze napfiklad prfijdete do supermarketu
s brylemi GoogleGlass a pfes né uvidite jinou cenu zboZi nez ostatni zédkaznici. Systém vas
identifikoval, vyhodnotil dosavadni nakupy a nabidl slevu.

Vse se tedy déje v redlném case, informace jsou predavany nepretrzité a mezi vsemi propojenymi
¢lanky navzéjem. Je otdzka, zda vyhody plynouci z této technologie nebudou potlaceny pfilis
velkymi bezpecnostnimi riziky.

S Internetem véci se Ize detailné sezndmit prostfednictvim prace Internet of Things: A Vision,
Architectural Elements, and Future Directions (http//arxiv.org/ftp/arxiv/papers/1207/1207.0203.pdf).

Jaka jsou ocekavani expertil v internetovém marketingu, pfinesl také vyzkum spole¢nosti Web-
DAM (www.webdam.com), z néhoZz mimo jiné vyplyva, ze 78 % marketingovych manazert vidi
budoucnost v obsahu. Také odhaduji, Ze v roce 2015 by méla reklama na Internetu predstavovat
25 % vynalozenych ndkladi na veskerou reklamu.

Celkové Ize tedy ocekavat dalsi prudky rozvoj technologii. Co vSak bude za 5 let, posoudi az cte-
nari, ktefi tuto publikaci drzi v ruce praveé ted, v roce 2019.
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.J a k p ra C UJ |, V této kapitole:

, v m Jak pracuji vyhledavace
vy h | e d a Va C e [ Jakéjso,u ,te’chnologie
vyhledéavani
m Jak se divat na vysledky
vyhledavani
Co je SERP
Vo znamena relevantni vysledek

Jaké jsou typy vyhledavani
Jaké vyhledévace vyuzivat

Védét, jak pracuje vyhledavac, je zakladni podminkou tspéchu v internetovém marketingu. Vy-
hledavac je klicovym nastrojem, ktery poskytuje odpovédi na dotazy uzivateld, a jako takovy ma
vyznamny vliv na to, co budou lidé ¢ist nebo nakupovat.

Na Internetu je nepieberné mnozstvi webovych stranek, dokumentt, obrazk, zvukovych nahra-
vek nebo videi. K tomu, aby je vyhleddvac nasel a poté je mohl nabidnout uzivatelim, je nutné
mit k nim pfistup. Tento pfistup je odkaz neboli link. Odbornéji se nazyva hypertextovy odkaz
a je zakladnim stavebnim kamenem Internetu. Fakticky vzato, pokud na néjakou stranku (do-
kument, fotku apod.) nevede Zadny odkaz, tak tato stranka neexistuje.

Poznamka: Odkaz na stranku nebo dokument musi byt v klasickém HTML. V pfipadé, Zze pouZijete
JavaScript, tak jej robot neumf precist, a tudiz nebude brat odkaz v potaz.

Mohlo by se zdat, Ze vyhledava¢ (angl. - search engine) je pouze software prochazejici odkazy,
které nasledné zobrazi jako vysledky na zakladé dotazu uzivatele. Ve skute¢nosti je to mnohem
slozitéjsi. Vyhledavac predstavuje komplexni systém zahrnujici nejen programy pro prochdzeni
stranek, ale také sloZité algoritmy pro razeni vysledku, databdze stranek a dokumentu, uzivatel-
ské rozhrani a také fadu informaci ziskanych v priibéhu pouzivani vyhledavace. Vyhledavac si
naptiklad pamatuje historii vyhledavani kazdého jednotlivého uzivatele, pokud zna jeho identitu,
nebo alespon historii vyhleddvani na kazdém pouzitém zatizeni.

K tomu, aby mohl vyhledava¢ poskytnout uzivateli odpovéd na jeho dotaz, vede ndro¢na cesta, byt
je tato odpovéd otazkou zlomku vtetiny. Praci vyhledavace 1ze zjednodusené popsat ve 3 krocich:

29



KAPITOLA 2 Jak pracuji vyhledavace

Prochazeni (Crawling)

Nejprve program (software), kterému se fika robot (angl. — crawler nebo spider), prohledava stran-
ky a sleduje odkazy v nich uvedené. Neznamena to vsak, Ze v§echny stranky diikladné prozkou-
mava a zji$tuje, co na nich je. Zaznamenava v této chvili jen informaci o tom, Ze stranka existuje.
A to jesté ne o v8ech strankach. Stranky prohledava robot pomoci odkazii. Takze pokud nevede
na stranku zadny odkaz, robot ji technicky nemiize nikdy vidét. Toto prochdzeni webem provadi
robot stéle. Na nékteré stranky se vraci ¢astéji, na jiné méné casto a dalsi nasledné zcela opomiji.

Indexovani (Indexing)

Dalsi faze je indexace. Robot pfi indexaci vybird klicova slova, aby zjistil, o ¢em stranky jsou.
Podle toho stranky tfidi a pak je ulozi do databdze, aby je mohl zobrazit ve vysledcich. Znamenda
to, Ze kdyz uzivatel zada dotaz, robot znovu stranky neprochazi, ale poskytuje vysledky ze stra-
nek, které ma v indexu.

Hodnoceni (Ranking)

Robot md na zakladé indexace pro ur¢itou stranku prifazena kli¢ovd slova. Po zadani dotazu pak
posuzuje, do jaké miry je dana strdnka relevantni k pozadovanému kli¢ovému slovu v dotazu.
Relevance se zjituje pro kazdé hledani zvlast. Vysledky pak zavisi na celé radé faktort a uplat-
néni nejriznéjsich kritérii. Pocet vyhledanych stranek (odkazu) je zobrazen (vét$inou) nad nebo
pod vysledky vyhledavéni.

Poznamka: Na Internetu jsou miliardy stranek, dokumentd, obrazkd nebo videf, coz predstavuje
obrovské mnozstvi dat. Vyhledavace to vse musi mit k dispozici, to znamend, ze musi tato data
nékam ukladat. K tomu slouzi rozsahla datacentra rozmisténd (v pfipadé Google) po celém svéte,
kde jsou umistény desitky tisic zafizenf (pocitace, diskova pole atd.).

Relevantni vysledek vyhledavani

Uzivatel zada do vyhledavaciho pole dotaz (slovo nebo slovni spojeni) a dostane odpovéd ve for-
mé odkazu na stranky, dokumenty, obrazky, zvukové soubory, videa. Tyto vysledky jsou ozna-
¢ovany anglickou zkratkou SERP - Search Engine Results Page. Razeni jednotlivych odkazi je
usporadano tak, aby byl uzivatel spokojen. Vysledek je tedy k jeho dotazu relevantni, tj. odpovida
zadanému dotazu.

Pro lepsi orientaci v dal$im textu je nutné upfesnit pojmy dotaz a klicové slovo. Dotaz je fada slov
zapsanych do fadku pro vyhledavani v néjakém vyhledavaci. Tato slova se nazyvaji klicova, av§ak
pro zjednoduseni se pouziva jednotné ¢islo, tj. klicové slovo. Pod timto pojmem tedy rozumime
jak jedno slovo, tak vice slov (vétsinou 2-5).

Poznamka: Podle priizkum( chovéni uzivatell se trend v rozsifovani poctu slov v dotazech zasta-
vil, resp. obratil. Zatimco v letech 2008-2009 vyrazné rostly viceslovné dotazy, v letech 2011-2012
jiz tomu bylo naopak. Teorie dlouhého chvostu tak utrpéla urcité trhliny.
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Tabulka 2.1 Pocet slov v dotazech — meziro¢ni zmény 2008-2009

Procenta prokliku podle poctu slov (USA)

Pocet slov Leden 2008 Prosinec 2008 Leden 2009 Meziro¢ni zména
1 slovo 20,96 % 20,70 % 20,29 % 3%

2 slova 24,91 % 24,13 % 23,65 % -5%

3 slova 22,03 % 21,94 % 21,92 % 0%

4 slova 14,54 % 14,67 % 14,89 % 2%

5 slov 8,20 % 8,37 % 8,68 % 6 %

6 slov 4,32 % 4,47 % 4,65 % 8%

7 slov 2,23 % 2,40 % 2,49 % 12 %

8 slov 281 % 331 % 343 % 22%

Zdroj: Hitwise, an Experian company

Tabulka 2.2 Pocet slov v dotazech — meziro¢ni zmény 2011-2012

Procenta prokliku podle poétu slov (USA)

Pocet slov Kvéten 2011 Duben 2012 Kvéten 2012 Meziro¢ni zména
1 slovo 25,80 % 28,63 % 29,93 % +19 %

2 slova 24,13 % 23,46 % 23,60 % 2%

3slova 19,52 % 18,79 % 18,58 % -6%

4 slova 12,96 % 12,44 % 11,94 % 9%

5slov 7,64 % 7,27 % 6,93 % -11 %

6 slov 421 % 3,96 % 3,79 % -12%

7 slov 232% 219% 2,10 % -11%

8 slov 341 % 3,26 % 3,13% -10%

Zdroj: Hitwise, an Experian company

Poznamka: Na obrdzku 2.1, resp. 2.2, je vysledek vyhledavani (SERP) pro dotaz ,marketing kon-
zultant”. Google nasel 513000 vysledk(, Seznam vice nez 545 000.

K tomu, aby se zobrazily relevantni vysledky vyhledavani, vede pomérné slozita cesta. Vyhleda-
vace se snazi poskytnout vysledek takovy, ktery uspokoji tazatele — odpovidd zadanému dotazu
- a k tomu potfebuji naro¢né technologie. Pracuji nejen s faktory a jejich vahou, ale také s roz-
hodovacimi stromy, technologiemi umoziujicimi vzit v ivahu aktudlni trendy, situaci na trhu,
udalosti v politice, sportu, kultufe, Zivelné katastrofy, epidemie a cokoliv dal$iho vas napadne.
Stejné tak berou v uvahu, o ¢em si lidé povidaji na socialnich sitich, jaka videa sleduji, co pravé
ted pisi na Twitter, na co klikaji apod. Nésledkem toho se mohou vysledky podstatné ménit. Na
obrazku 2.3 je vysledek vyhledavani slova ,,biatlon® par dni pred zahéajenim olympiady v So¢i. Na
obrazku 2.4 pak 2 mésice po jejim skonceni.
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©

GO Sle marketing konzultant =

Internet  Obrazky ~ Zprdwy  Videa  Mapy  Vice~  Vyhleddvaci nastroje

Priblizny poCet vysledku: 513 000 (0,16 s)

Reklama souvisejici s dotazem marketing konzultant @
Marketingove poradenstvi - pro startupy, malé a stiedni firm
www_kickup.cz/ ¥

Mame pro vas efektivni fedeni.

Ludék Kvapil - konzultant internetového marketingu ...
seowebmaster.cz/siva01-Ludek-Kvapil ~
‘ I Autor: Ludék Kvapil - v 187 kruzich Google+
10. 2. 2013 - Konzultant intemetového marketingu se specializaci na SEQ a

socidlni sité. Mé sluzby si miZete objednat pfes prazsky GoodShape. Pro
malé ...

Jan Siréfelda’ Konzultant pro internet marketin

www strafelda.cz/ ~

Jste zde: Uvodni strénka pro internet ketil Dobry podveder ... Rad
bych vam nabid| své sluzby v oblasti interet marketingu. Pomohu vam, at' ...

CO VAM MOHU NABIDNOUT: Marta KaSparovd - marketingovy ...

www markmark cz/ =

Marta Ka3parova - marketingovy poradce a konzultant Pardubice - Vase marketingova
prvni pomoc - Marketingové poradenstvi a konzultace - Pomoc ...

Lukas Pitra - SEO konzultant

www.lukaspitra.cz/ ¥

Autor: Lukas Pitra - v 139 kruzich Google+

Jsem SEO kenzultant na volné noze . s velkym pfesahem do dal3ich oblasti
online marketingu: Marketing mne bavi a Zivi uZ poslednich 8 let: Rad

pisu. ...

Blog - Reference - SluZby - Inspirace

Mindless: Marketingovy konzultant - Specialista na znacky - Osobni ...
mindless cz/ ~

Jsem marketingovy konzultant, specialista na znacky. Vyfedim s vami: branding,
strategii zna€ky, marketingovy plan, osobni kougink i mentoring. Jsem Karel ...

Marketing + Poradenstvi - Na volné noze

navolnenoze.cz > Katalog =

1 a2 20 z celkem 59 profesiondld s oznacenim Marketing + Poradenstvi: ... SEO
analytik, konzultant pro online marketing a lektor — Komplexni i diléi SEOQ ...

Viktor Janouch - marketingovy konzultant
www _janouchnet.com/ ¥

Marketing je Einnost. u které je tfeba premySiet. L‘Jsgéénj marketing vyZaduje dobré
Obrazek 2.1 Vysledky vyhleddvani slova,marketing konzultant” pro Google

Uzivatelé Internetu hledaji nejriiznéjsi véci a pouzivaji k tomu rtizné postupy, avsak obecné lze
Fici, Ze existuji tfi hlavni kategorie vyhledavani:

1. navigacni vyhledavani (navigational search)

2. transak¢ni vyhleddvani (transactional search)

3. informativni vyhledavani (informational search)
Navigac¢ni vyhledavani znamend hleddni néjaké URL nebo domovské stranky znamé sluzby.

Transaké¢ni vyhledavani je obvykle vyhledévani za Gc¢elem ndkupu. Naptiklad cheete koupit
ubytovani v hotelu. Pokud nemate sviij oblibeny portal, kde budete ubytovani hledat, tak prav-
dépodobné nejprve zadate do vyhledavace slovo ,,hotel“ a k tomu mésto, kde se chcete ubytovat.
Pokud vas vysledky neuspokoji, budete pokracovat ve zpfesiiovani az do chvile, kdy najdete hotel
presné podle vasich pozadavka.
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Internet  Fimy Mapy Slovnik ZboZi Obrézky Videa Encyklopedie

SEZUA‘MCZ- marketing konzultant

Vie Cesky

Vyhledat

Préce konzultant Reklama Sklik
Hledéte nové zaméstnani? Mabizime stale pres 50 pozic!

www.aaaAuto.cz/Kariera

122" @ 4] Ukizat na mapé: Dopravikii 723/, Praha

Bpanc e Marketing - zdravotnictvi
F’ Jsme listé na ketil
www.medconsult.cz

Jan Stréfelda- Konzultant pro internet marketing

" Jste zde: Uvodni strénka (konzultant pro interet marketing) ... Po spu3téni webu
konzultant doporuéi vyuZiti dal3ich ndstroji internet marketingu.
strafelda cz/ - Zobrazit na mapé

ve zdravot

tvi - nechte si poradit

Lukés Pitra - SEOQ konzultant

Jsem SEO konzultant na volné noze. ... . s velkym pfesahem do dalich oblasti online
marketingu ... Marketing mne bavi a ivi u¥ poslednich 8 let

lukaspitra.cz/ - Praha 4 - Zobrazit na mapé

Nase tymy odborniki, ReachLocal Czech Republic

VEechny nade tymy od konzultanta internetového marketingu, ktery s vami navrhne
marketingovou strategii a# pa webového konzultanta ...

reachlocal cz/internet-marketing-tyny

. Brigada pro studenty ... konzultant infernetového marketingu ...

= M&jte dobré zaklady a u nas stanete experty/expertkami na internetovy marketing. ... Prace v

Brmé: k | i 10

HyperMedia. a.s.
Zajidtujeme reklamni a
marketingové sluzby v oblasti
internetu
Praha 4, Doudlebska

'

com/brigady-br

Vybrali jsme pro vas marketing konzultant » Firmy.cz &

Optimato s.r.o.

Zajistime navratnost investic a
zwysime navitévnost webu..
Hradec Kralové-Vékose

BETTER MARKETING. s.r.o.
Pomahame pfi zvj3eni poctu
poptavek z internetu. Nage..
Praha 10, Vinohradska
Letiste

Vice vysledkii na Firmy.cz »

Relevantni vysledek vyhledavani

Obrazek 2.2 Vysledky vyhleddvani slova,marketing konzultant” pro Seznam.cz

Informativni vyhledavani je napriklad hleddni ndzvu néjaké knihy nebo nejlepsi restaurace ve

mésté.

Uvédomit si, ze lidé postupuyji jinak pfi ndkupu zbozi a jinak tfeba pfi hledani dryvku z knizky, je
dulezité pro vytvareni webovych stranek a e-shopii. Této problematice bude vénovéana kapitola 8.

Tip: Casto se stava, ze lidé nedostanou uspokojivou odpovéd na svoji otézku. MdZe to samoziejmé

byt vinou vyhledavace, ale spise je otdzka Spatné polozena. Viyhledavace sta

e neumf (az na malé

vyjimky) odpovédét na otazku, ale hledaji vysledky odpovidajici slovim obsazenym v dotazu. Proto
je tfeba otazku zpresriovat nebo se zeptat jinak. Zkuste najit pribliznou odpovéd na otazku sami
a tu pak napiste jako dotaz. Ve vétsiné pripadd dostanete relevantni vysledky.
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Go Sle biation =

©
H

Internet  Obrézky  Zprdwy ~ Videa  Mapy  Vice=  Vyhleddvaci nastroje

Piblizny poet wsledkd: 579 000 (0,38 s)

Biatlon Biatlon
Zimni olympijské hry v Soéi 2014 Zimni olympijské hry v Soéi 2014
Datum Udalost Data: 8.2 2014 - 22 2. 2014
8.215:30 Sprint. muZi v Misto: Biatlonovy a lyzafsky kemplex Laura
9.215:30 Sprint, Zeny v
10. 2 16:00 Stihaci zévod, musi v Vsechny udalosti pro Biatlon
Muz 7 Smisens
11.2 16:00 Stihaci zavod, Zeny v Mum ey misene
Zvod jednotlivei, mugi
13. 2 15:00 Zavod jednotlived, muzi v 3
Sprint, muzi
14.2 15:00 Zavod jednotlived, Zeny v Stihaci zavod, muzi
16. 2 16:00 Zévod s hromadnym startem, mui v Zdvod s hromadnym startem, muzi
Stafeta, muzi
17. 2 16:00 Zévod s hromadnym startem, Zeny v
Vechny dasy jsou v pasmu SEG Zdroje informaci: sochi2014.com

Biatlon - Novinky

www biathlon cz/ ~

VaZeni étendfi a navitéwnici webovych stranek biatlon cz. dovolujeme si vas informovat
o formé zpravodajstvi z déjité olympijskych her 2014 v Soéi. Jak bude ...

Biatlon - Wikipedie

cs.wikipedia.org/wiki/Biation ¥

Biatlon je zimni sport, kembinujici béh na lyZich a stielbu z maloraZné pusky. Existuje
také letni biatlon, kde béh na lyzich nahrazuje b&zny béh. Thetim, ponékud ..

Historie biatlonu - Discipliny - Matsridlové vybaveni - Odkazy

Zpravy pro dotaz biation

Mam medailovy sen_Stejné jako ficet daldich. hidsi ze Soti
biatlonista Moravet

Sport.cz - Pfed 1 dnem

Je suverénné nejlepsim z Eeskych biatlonista v letodni sezdné. V
prilbézném pofadi svstového paharu se Ondrej Maravec dréi na
dostrel elity.

Zpétna vazba

Obrazek 2.3 Vysledky vyhleddvani slova,biatlon” na za¢atku Unora 2014

Go gle piation

Internet Obrazky Zpravy Videa Mapy Vice = Vyhledavaci nastroje

Priblizny pocet wysledki: 466 000 (0,32 5)

Biatlon - Novinky

www._biatlon.cz/ ~

Oficidlni stranky zimniho biatlonu. Organizace, pravidla, sportovni klasifikace biatlonu,
liprava padminek pro soutéz jednotlivel CP a historie.

Biatlon — Wikipedie

cs.wikipedia.org/wiki/Biatlon ~

Biatlon je zimni sport, kombinujici b&h na lyZich a stfelbu z malordZné puky. Existuje
také letni biatlon. kde béh na lyZich nahrazuje bézny béh, jizdana ..

Mistrovstvi svéta v biatlonu - Svétovy pohar v biatlonu - Kategorie:Biatlon

Biatlon - Sport - IDNES.cz

nort idnas - 1 acny v

Obrazek 2.4 V/ysledky vyhledavani slova biatlon” v ¢ervenci 2014
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Technologie vyhledavani

Technologie vyhledavani

PrestoZe algoritmus vyhledavani je ostfe stfeZenym tajemstvim kazdé firmy (vyhledavace), jsou
znamy nékteré technologie, jimiz se vyhledavani realizuje. Méli byste je znat, protoze ovliviiuji
jak tvorbu webovych stranek, tak marketingovou komunikaci.

Zékladem jsou faktory, podle nichz vyhledava¢ posuzuje kvalitu obsahu. Faktort mize byt az
200, jako naptiklad klicové slovo v titulku stranky, kli¢ové slovo v nadpisu, URL stranky, pocet
odkazu, zda jsou na strance synonyma apod. Kazdy z téchto faktort ma svoji vahu, ktera se méni.
Podrobnéji o faktorech pojednava kapitola 8.

Rizné specidlni technologie se uplatnuji jen v urcitych pripadech, kdy je pro vyhledava¢ bud ob-
tizné pochopit dotaz nebo si to vyzaduji okolnosti. Je zfejmy rozdil mezi sekvenénim hledanim
(nevim presné, co hleddam) a hleddnim strukturdlnim (vim, co chci, a postupné to upresnuji).
I toto musi vyhleddva¢ umét rozpoznat a zvolit spravnou technologii pro poskytnuti relevant-
niho vysledku.

Regresni rozhodovaci stromy

Regresni rozhodovaci stromy pomahaji k fazeni vysledki. Vyhledavac jiz tedy néjaké vysledky ma,
ale potfebuje vytvorit poradi, tj. sefadit stranky podle relevance. K tomu vyuzivéd urcité signaly
(napriklad kli¢ové slovo v titulku, nadpisu, na strance) a podle nich vypocitava uréitou hodnotu,
na jejimz zakladé sestavuje poradi.
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Obrazek 2.5 Priklad regresniho rozhodovaciho stromu (Zdroj: http.//youtu.
be/3QLmEAIFZoA?list=PL932F62EECCA70DSE)
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KAPITOLA 2 Jak pracuji vyhledavace

Rozhodovacich stromi muze vyhledava¢ pouzivat velmi mnoho (desitky i vice) a kazdy strom
muze byt rtizné ,kosaty®. V jednom stromu jsou naptiklad jen 3 trovné, v jiném 10. Na obrazku
2.5 je priklad regresniho rozhodovaciho stromu.

Tip: Problematiku regresnich rozhodovacich stromd popisuje velmi podrobné Dusan Janovsky
ve video seridlu, jehoz 1. dil najdete zde: http.//www.youtube.com/watch 2v=eXFWcbxAsSk&list=PL-
932F62EECCA70DSE (vhodné pro zacatecniky i profesiondly).

Lemmatizace

Dalsi technologii, kterou vyuzivaji vyhledavace, je lemmatizace. Je to lingvisticky ndstroj na hle-
dani zakladnich tvart slov. Lemmata = slova v zakladnim tvaru. Tento nastroj pouzivaji vSechny
vyhledéavace pro zjistovani, na co se vlastné uzivatel pta. Cilem je vylouceni nejednotnosti (de-
sambiguace), tj. zvoleni spravného lemmatu.

Z pohledu vyhledavace je tedy dulezité pochopit dotaz a poskytnout relevantni odpovéd. Na-
ptiklad nékdo hleda ,nabidka kurzt a algoritmus rozpozna, Ze slovo ,,kurzy® v hledaném vy-
razu nema souvislost s ménovymi kurzy, ale se vzdélavanim. V SERP to pak zohledni a nabidne
stranky vztahujici se ke vzdélavani, skoleni, seminafiim. To znamena, ze nabidne nejlepsi vysledek
hleddni = relevantni (majici rozhodujici vyznam, zavazny, vyznamny, dilezity, rozhodujici - viz
slovnik cizich slov).

Stemming

Podobné jako lemmatizace funguje také stemming. Stemming je proces, pti kterém se vyhleda-
vace snazi rozpoznat sklofiované slovo a vytvorfit z néj infinitiv. V praxi hledaji uzivatelé slova
v riiznych variantéch a slovnich spojenich. V. moment¢, kdy uzivatel zadd slovo do vyhledavace,
tak obvykle toto slovo nema tvar infinitivu, ale je sklonované. Vyhledavac pak ve vétsiné pripada
nabidne jen vysledky zobrazujici infinitiv. Pro stemming existuji rizné typy algoritmi a kazdy
ma jinou funkei.

LDA

LDA (angl. - Latent Dirichlet Allocation) je technologie, ktera se snazi najit vysvétleni, pro¢ jsou
si nékteré ¢asti dat podobné. Pomoci LDA lze zjistit v textu urcité skupiny témat a kazdé slovo
pak prifadit k nékterému z nich. Tato technologie je pravdépodobné pouzivana pii vyhledavani
v pripadech, kdy neexistuji zpétné odkazy na obsah (nebo nejsou relevantni). Podle provedenych
testll se zd4, ze v pfipadech hledani malo konkuren¢nich slov s dlouhym chvostem tato techno-

logie skute¢né funguje. Naopak u konkuren¢nich a kratsich slov nema LDA témét Zadnou vahu
(podrobnosti v angl. na: http://www.seomoz.org/blog/lda-and-googles-rankings-well-correlated).

QDF

QDF (Query Deserves Freshness) ma vliv na zmény v SERP s ohledem na aktualni udalosti a/
nebo frekventované dotazy. Vyhleddvané fraze se méni pomérné ¢asto vlivem nejriznéjsich spor-
tovnich, politickych nebo jinych udalosti. Kromé toho dochdzi mezi lidmi k $ifeni rtznych slov,
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protoze je pouzivaji znamé osobnosti naptiklad v televizi. Dochazi tak nejen k pokladani novych
dotazi, ale i ke zméné frekvence urcitych frazi.

4

Poznamka: Google i Seznam vydavaji pravidelné Zebricky nejhledanéjsich frazi. V tabulce 2.3
je zebritek od Google, tzv. Duch doby, v tabulce 2.4 pak od Seznam.cz. Pokud se jako marketéfi

chcete svézt na viné zajmu, neméli byste je prehlizet. Na druhou stranu to samé asi udélaji vasi

konkurenti, takze se spiSe soustfedte na dlouhy chvost.

Tabulka 2.3 Nejhledanégjsi slova na Google za rok 2013

Nejhledanéjsi
Nejhledanéjsi Nejhledanéjsi Nejhledanéjsi vyrazy vyrazy ve spojeni
vyrazy Skokani roku zdroje informaci  ve spojeni s, Jak” »Co je
Facebook Vyvolenf IDOS Jak zhubnout Co je tablet
YouTube Karel Schwarzenberg TV program Jak sbalit holku Coje NFC
Prekladac Volby 2013 Pocasi Jak uvézat kravatu Co je Instagram
iDnes MS hokej 2013 Wikipedie Jak naladit Smichov Co je Swag
IDOS Google Play CSFD Jak psat web Co jeinternet
Mapy Velikonoce 2013 Heuréka Jak vydélat penize Co je Twitter
Aukro Milo$ Zeman ARES Jak zrusit Facebook Co je Linkedin
Blesk Iveta Bartosova Mapy Jak napsat zivotopis Coje IBAN
Gmail CT Sport Slovnik Jak shalit kluka Co je PayPal
TV program Superstar 2013 Justice Jak naladit Décko Co je kuskus

Tabulka 2.4 Nejhledanéjsi slova na Seznam.cz za rok 2013

Skokani mezi

Skokani mezi

Skokani mezi kultur-

Nejhledanéjsi udalostmi Televizni a filmovi komercnimi nimi a sportovnimi
slova a kauzami skokani produkty akcemi
Facebook Povodné Cesko Slovensko ma  YouTube Velkd pardubickd 2013
talent 2013
YouTube Volby TN.cz zpravy Klimatizace do bytu  Barum Rally 2013
Google Zatméni Mésice Superstar 2013 kdo  Obezin Miss 2013
vypadl
Porno Volby prezidenta CR  Vyvoleni online E-drazby TyTy 2013
Freevideo Petice proti amnestii Ordinace v rlzové  Askfm Cesky slavik 2013
zahradé posledni dil
prehrat zdarma
Ulozto Patercata v Cesku Varte jako $éf Kanadska krbova Davis Cup
recepty kamna
Bazos Anastasia Hagen Vyména manzelek  Svatebni saty DD Ples v Opere 2013
30.8.2013
Superhry Zeman a korunovac- Ve stinu Manukovy med Cesky lev 2013

ni klenoty
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