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vážení čtenáři,

Rok 2013 byl pro mne a několik mých kolegů doslova a do písmene 

rokem Marketing Festivalu. Již od ledna jsem se vyptával, jak si lidé 

představují ideální konferenci, koho by chtěli vidět, jak by to mělo být 

celé dlouhé a jaké jídlo by si přáli. Není pochyb, že konference se po-

řádají hlavně pro účastníky, a  tak je potřeba znát jejich preference. 

Na mém blogu v průběhu roku vyšel kvantitativní výzkum a posléze 

i kvalitativní výzkum vytvořený na základě 28 rozhovorů. 

Mou vizí bylo přivést do České republiky velké světové osobnosti 

a také marketéry „od fochu“, kteří mají obrovské know-how a nebojí 

se o něj podělit. Cílem bylo vytvořit akci, která bude dostupná všem 

zájemcům o internetový marketing a nabídne jim užitečný vzděláva-

cí obsah – konkrétní techniky, pokročilé tipy, strategie, nové trendy 

nebo jen nový, svěží pohled na věc. 

Festival měl být především vzdělávací akcí, přednášky byly zaměře-

ny velmi odborně. Protože však Marketing Festival tematicky pokrývá 

velké množství oblastí, připravili jsme pro vás spolu s řečníky a dalšími 

externími odborníky knihu, která nabízí ucelený úvod a terminologii 

do všech základních oborů – SEO a vyhledávačů, placené reklamy na 

Internetu, webové analytiky, sociálních sítí a  také videomarketingu, 
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e-mailingu či mobilního marketingu. Z knihy se postupem času stal 

opravdu velký projekt, na kterém jsme usilovně pracovali několik mě-

síců. A tak doufáme, že splní svou misi.

Přeju vám, ať se vám
krásně čte!
Jindřich Fáborský
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Marek Prokop
„SEO není optimalizace pro vyhledávače“ a Marek Prokop není ledajaký 

konzultant. Byl to on, kdo výraznou měrou ovlivnil český internetový 

marketing. A je to právě on, kdo patří ke špičce českého SEO.

SEO a vyhledávání historie, vývoj, 
terminologie, blackhat, whitehat
Většina laiků by vznik SEO zařadila někam okolo roku 2005, ale kde-

pak. SEO je starší, než si myslíte. Nalezitelnost fi rmy, obchodní nabídky 

nebo jen určité informace se lidé pokoušeli optimalizovat (nebo spíš 

maximalizovat) odpradávna. Kdysi k tomu však neměli jiné prostředky 

než fyzické umístění. Proto stavěli města na křižovatkách obchodních 

cest, chodili se svým zbožím na trh, a proto také začali otevírat obcho-

dy na rušných třídách v centru namísto zapadlé periferie. Vyhledáva-

cími nástroji těchto uživatelů byly tehdy jen nohy, oči a uši.

Jak rostla populace a houstlo také osídlení, zvyšovala se potřeba po 

lepším vyhledávacím stroji. Tehdy vznikly tištěné katalogy, objevila se 

tematická kategorizace a abecední řazení. A tehdy také fi rmy objevily 

první SEO hack – jmenovat se AAA Něco bylo výhodnější než A Něco, 

nota bene pouhé Něco. A už tehdy se objevily i první rozdíly mezi al-

goritmy „vyhledávacích strojů“, protože v některém AAA Něco fungo-

valo lépe než např. 1. Něco a v jiném to bylo naopak.

M
„

k

m
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Abecední řazení se pak přeneslo i do prvních webových katalogů. Pa-

matuji se, že ještě okolo roku 2000 někteří lidé pojmenovávali své fi r-

my stylem AAA Něco, aby byly na „tom internetu“ první.

To byla ovšem stále jen prehistorie SEO v tom smyslu, jak ho známe 

dnes. Kde začíná skutečná historie? Myslím, že začátky skutečného 

dnešního SEO vymezují tři milníky.

1 Vznikají první internetové fulltextové vyhledávače, např. Alta 

Vista, a  lidé se je téměř ihned pokoušejí ovlivnit. Zpočátku na 

to stačily velmi triviální on-page faktory typu meta keywords 

nebo vícenásobného opakování klíčového slova v textu stránky.

2 Objevuje se linkbuilding. Na začátku s vyhledávači sice nijak ne-

souvisí, protože před Googlem žádný vyhledávač zpětné odka-

zy pro řazení výsledků nevyužíval, ale přesto pokládá základy 

moderního SEO naprosto správnou úvahou: čím víc je míst, kde 

jde na odkaz kliknout, tím pravděpodobněji na něj někdo klikne 

a návštěvnost cílové stránky poroste.

3 Nakonec vzniká i zkratka SEO, respektive termín Search Engine 

Optimization. Tato událost se klade do roku 1997 a přičítá se ne-

známému spammerovi v síti Usenet, který tam, jak jinak, vytvá-

řel zpětné odkazy na své služby.

Primitivní on-page SEO orientované na první „hloupé“ vyhledávače 

však záhy ztratilo půdu pod nohama. Přicházejí pánové Page s Brinem 
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a jejich aplikace citačního indexu nazvaná PageRank. A spolu s nimi 

na scénu přichází jejich vyhledávač Google. Psal se rok 1988. Tehdy 

se stala nesmírně důležitá věc, jejíž důsledky platí dodnes a jsou čím 

dál silnější.

Pro zdůraznění kontrastu si zopakujme situaci před Googlem – SEO 

bylo v podstatě vztahem jen dvou subjektů. Vyhledávače, který pro 

řazení stránek používá určité algoritmy, a optimalizátora, který použí-

vá určité triky, aby chování těchto algoritmů ovlivnil. Google a Page-

Rank přidává třetí subjekt, uživatele a jeho hodnocení stránek formou 

zpětných odkazů. Najednou nestačí znát jenom technické triky mani-

pulující strojem. Je třeba ovládnout i psychologické triky manipulující 

lidmi. Dnes sice často hovoříme o sociálních faktorech, nebo dokonce 

o sociálním vyhledávání jako o něčem novém, ale je to spíše optický 

klam. Lidský faktor vnesl do vyhledávání již Google před rokem 2000 

a od té doby jeho role jenom posiluje.

Ale ne, jen vás tak zkouším :-) Lidský faktor byl přece ve vyhledává-

ní a SEO ještě před Googlem. Právě lidé totiž museli do vyhledávače 
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zadávat dotazy, takže na jejich chování záleželo vždycky. Jenže v tom-

to ohledu zde byl nepříjemný problém. Nikdo nevěděl, co lidé do vy-

hledávačů zadávají. Něco šlo zjistit z referrerů, ale jednak jen zpětně 

a jednak jen u těch uživatelů, kteří navštívili váš web. Předpovídat do-

tazy a cílit na správná klíčová slova nebylo prakticky možné.

Ale i to se v jednom okamžiku změnilo. Tentokrát si však zásluhu ne-

připsal Google, nýbrž poněkud zvláštní projekt s názvem GoTo.com. 

Jednalo se o první vyhledávač placených odkazů, který nezahrno-

val celý World Wide Web, ale jen weby těch, kteří si zaplatili za určitá 

klíčová slova či fráze. A aby zákazníci nestříleli naslepo, dal jim GoTo.

com, později přejmenovaný na Overture, první nástroj na návrh klíčo-

vých slov, který byl založený na statistice vyhledávání.

Hned nato se ovšem musíme vrátit opět ke 

Googlu, který model PPC od Overture okopíro-

val, geniálně inovoval a doplnil svým vlastním 

nástrojem na návrh klíčových slov. Ano, mlu-

vím o AdWords. Měl bych dodat – mých milo-

vaných AdWords, protože nejvíc jsem se o SEO 

naučil právě až poté, kdy jsem spustil své první kampaně v AdWords. Ta 

záplava dotazů, které jsou lidé schopni vymyslet, mě fascinovala a řekla 

mi o jejich myšlení a chování mnohem víc než cokoli předtím.

Zatím poslední významnou kapitolu vývoje vyhledavačů a  SEO na-

psal opět Google okolo roku 2005. Je jí personalizace výsledků. Různí 
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lidé najednou začali na stejné dotazy nacházet různé a hlavně jinak 

seřazené stránky. Tehdy také Google trochu v nadsázce prohlásil, že 

samotné hledání má algoritmicky defi nitivně vyřešené. To jediné, co 

zbývá, je přijít na to, co chtějí lidé konkrétními dotazy nalézt :-)

A  tím už máme vlastně všechny základy moderního SEO pěkně 

pohromadě:

1 Lidé hledají a optimalizátor musí co nejpřesněji vědět co, jak a proč.

2 Lidé hodnotí stránky – někdy vědomě, např. zpětnými odkazy 

či sdílením na Facebooku, jindy nevědomky tím, jak se na webu 

chovají, co si prohlížejí, na co klikají. Optimalizátor musí co nej-

lépe vědět, co toto lidské chování podmiňuje, a musí ho umět 

ovlivnit.

3 A nakonec stroj, který chytrými algoritmy a mohutným výpo-

četním výkonem všechno lidské chování statisticky vyhodno-

cuje v  kombinaci s  technickou a  obsahovou analýzou stránek 

na webu. A optimalizátor opět musí alespoň zhruba vědět, jak 

tento stroj pracuje.

Ještě jsme ovšem neprobrali historii vztahu vyhledávačů a optimalizáto-

rů. I ta je totiž zajímavá a významně spoluvytváří podobu SEO roku 2013.

Upřímně řečeno, na začátku se vyhledávače a optimalizátoři nemě-

li moc rádi. Dokonce se tehdy SEO často charakterizovalo jako boj 
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jedněch proti druhým. Optimalizátoři hledali skulinky v algoritmech 

vyhledávačů a ty se bránily jednak tím, že tyto skulinky neustále za-

lepovaly, a jednak tím, že vše o svých algoritmech důsledně tajily. Po-

stupně se ale tento vztah začal měnit, a to z obou stran.

Na jedné straně si optimalizátoři začali uvědomovat, že ve skutečnosti 

mnohem víc záleží na chování uživatelů než na samotných algoritmech 

strojů. Poznali, že nemá smysl získávat nerelevantní návštěvnost pomo-

cí triků a že budovat atraktivní obsah a zasloužené zpětné odkazy je 

dlouhodobě efektivnější, než den za dnem objevovat nové díry v algo-

ritmech a pokaždé podle nich znovu stránky optimalizovat. Poznali, že 

spolupráce s vyhledávačem je výhodnější než boj, protože vlastně oba 

mají stejný cíl – uspokojit hledající uživatele přesně tím, co chtějí nalézt.

Podobný vývoj prodělaly i vyhledávače. I ty usoudily, že by měly do-

stat na svou stranu co nejvíc „hodných“ optimalizátorů a ty „zlé“ se 

snažit spíš vychovávat a teprve v poslední instanci trestat. Navíc si vy-

hledávače našly obchodní model v PPC reklamě a ukázalo se, že prá-

vě z optimalizátorů se stávají největší zákazníci. Je to logické, protože 

návštěvnost z  přirozeného vyhledávání je kvalitativně skoro stejná 

jako z placeného, a když chce někdo jednu, většinou chce i tu druhou. 
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Proto začaly vyhledávače postupně méně tajit a více vzdělávat. Jejich 

strategie začala do jisté míry připomínat klasické rozděl a panuj.

Zákonitým důsledkem onoho rozděl a panuj je pak to, že nyní máme 

dvě na pohled zřetelně oddělené skupiny optimalizátorů. Ti hodní – 

resp. spolupracující s vyhledavači – se nazývají white hat, ti zlí black 

hat. Jeden by skoro řekl, že se ze SEO stal další díl Harryho Pottera. Ale 

tak pohádkové to samozřejmě ve skutečnosti není.

SEO je byznys jako každý jiný a na pohádky v něm není místo. Roz-

hodující jsou výsledky a efektivita, s jakou se jich dosahuje. Právě to 

ve skutečnosti odlišuje white hat metody od black hat. Pro první jsou 

obvykle typické vyšší počáteční náklady, pomalý náběh a dlouhodo-

bá trvanlivost výsledků. Pro druhé naopak nižší startovací náklady 

a rychlejší efekt s malou trvanlivostí, resp. vysokým rizikem nepřed-

vídatelných zvratů. Když tedy pomineme ty nejčernější z  black hat 

metod, které jsou obchodně neetické, či dokonce protizákonné (spa-

mování diskusí, hackování cizích webů apod.), je volba závislá jen na 

charakteru a cílech projektu. Většinou lépe fungují white hat metody, 

ale pro určité typy projektů tomu může být naopak.

V důsledku je dnes vztah vyhledávačů a optimalizátorů sice přátelský, 

ale stále trochu napjatý. A to je vlastně dobře, protože oba tábory nutí 

k tomu, aby svou práci zlepšovali, a nakonec z toho profi tuje uživatel.

Marek Prokop
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Pavel Ungr
Pavel je SEO konzultant, který prošel agenturami Ataxo i  H1.cz. SEO 

se věnuje od roku 2006 a patří mezi nejviditelnější odborníky v České 

republice. SEO vnímá jako tvorbu obsahově úspěšného webu s fi lozofi í 

Inbound marketingu.

SEO je jako Kostěj Nesmrtelný
V současnosti jsou odevšad slyšet názory, že SEO umírá. Není to no-

vinka, takové názory tu byly vždy, když došlo k nějakým větším změ-

nám v našem oboru. A není to ani specifi kum oboru. Moc dobře víme, 

že po Guttenbergově vynálezu knihtisku se objevovaly hlasy, že lidé 

přestanou číst knihy. Nestalo se to však tenkrát – a ani nyní SEO neu-

mírá a neumře.

Proč SEO nikdy nezemře?
SEO známe jako zkratku Search Engine Optimization a do češtiny se 

nejčastěji překládá jako Optimalizace pro vyhledávače. Nejsem sám, 

kdo hořekuje nad tímto nešťastným překladem, protože evokuje v li-

dech představu pouze a jen internetového vyhledávače typu Google, 

Seznam, Yandex, Bing a jim podobné.

Ale SEO je mnohem více. SEO je optimalizací nalezitelnosti v tom pra-

vém slova smyslu. Pokud člověk cokoliv hledá, je možné jeho hledání 

P
P

s

re

In
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a zejména nalézání pomoci – optimalizovat. Ať už se bavíme o hledá-

ní v telefonním seznamu, na sociálních sítích, v seznamu videí nebo 

právě ve fulltextových internetových vyhledávačích. A to je ta pravá 

optimalizace nalezitelnosti.

A pokud SEO zemře, stane se tak pouze v tom případě, že lidé přesta-

nou hledat. Protože výsledky vyhledávání lze vylepšovat – optima-

lizovat. Proto SEO nikdy nezemře. A to, jaké Google nebo Seznam 

udělá změny ve svém algoritmu, to nemá sebemenší šanci ohrozit. 

SEO konzultanti se úspěšně přizpůsobí. Jako už tolikrát.

Moderní SEO
SEO se radikálně mění, říkají konzultanti. Principy SEO jsou stále stej-

né, namítají jiní konzultanti. Kdo má tedy pravdu? Jako vždy v online 

marketingu – záleží na úhlu pohledu.

Ti konzultanti, kteří říkají, že SEO 

se mění, mají pravdu. Vznikají 

nové sociální sítě, Google začal 

tvrdě trestat i za odkazy, které na 

vás vedou, a začal skrývat data. 

To se před lety nedělo. Metody, 

které byly před lety v  pořádku, 

jsou nyní označovány za Black Hat SEO nebo v lepším případě za Grey 

Hat. Aktualizace Panda, Penguin a v neposlední řadě Hummingbird 
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mění zcela pohled na metody SEO konzultantů, které byly léta funkční 

a úspěšné. Negativní SEO už nyní funguje.

Nicméně základní principy SEO se opravdu nemění. SEO je stále tvor-

ba obsahově zajímavého, návštěvníky oblíbeného a doporučované-

ho webu. Dobrý obsah, indexovatelný a interně správně prolinkovaný 

web a kvalitní produkt či služby. Není to žádná věda. Tohle platí už 

léta. Takže mají pravdu i ti konzultanti, kteří říkají, že se nemění.

Jaké je tedy současné SEO?
1 Moderní a úspěšné SEO je unikátní – dělá něco, co sedí jako 

„prdel na hrnec“ danému webu a dané situaci.

2 Je obsahově zajímavé a má virální potenciál – obsah, který spo-

luvytváří, je takový, když návštěvník řekne: „Super, to je úžasné!“

3 Je sociální – má provázané sociální sítě a komunikuje. Už to ne-

jsou anonymní automatické e-maily, ale je to upřímný vztah 

mezi klientem a jeho zákazníky. A proto je to celé uvěřitelné.

Buď Inbound!
Protože někteří „takykonzultanti“ vnímali SEO nezdravě úzce – dost 

často jen jako on-page nebo jen jako off -page, tak v  roce 2005 vzni-

kl v Hubspotu Inbound marketing. Špičkoví SEO konzultanti totiž vě-
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děli, že SEO nekončí u získávání odkazů a jejich nákupu a komentářů 

v diskusích. Velmi přesně vycítili, že nejde jen o pozice nebo zvyšování 

návštěvnosti. SEO je metoda online marketingu a jako taková musí pri-

márně sloužit k plnění cílů webu – a velmi často je tím cílem podnikání. 

Takové cíle můžeme zjednodušeně nazývat jako úspěšné konverze.

A marketingová metoda bez splnění cílů je nanic. Je potřeba jít mnohem 

dál, než se omezovat pouze na internetové vyhledávače. Náš interne-

tový svět je rozmanitý a lidé, které může náš produkt nebo služba zau-

jmout, nejsou jen na Google nebo Seznamu. Čtou newslettery, dívají se 

na YouTube videa, prokrastinují na sociálních sítích, prohlížejí si zajímavé 

infografi ky a zapojují se do diskusí na internetových fórech. A všechny 

tyto internetové kanály a lidi na nich musíme umět zasáhnout.

Znáte své lidi?
Musíme ale dobře znát naši cílovou skupi-

nu, musíme mít vytvořené persony a umět 

je používat. Vytipujte si správná místa na 

Internetu, kde se vaše cílová skupina po-

hybuje, a tam je oslovte. Velmi pravděpo-

dobně je brzy zkonvertujete. To je základ 

úspěšného online marketingu.

Pokud vytvoříte úžasnou infografi ku, kterou umístíte na místo, kde se 

vaše cílová skupina nepohybuje – je to ztracený čas i  peníze. Pokud 
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vytvoříte infografi ku s tématem, které vaši cílovou skupinu nezajímá – 

pak je to stejně ztracený čas, i když ji umístíte na skvělý prostor na Inter-

netu, který vaši cílovou skupinu zajímá a pravidelně se tam pohybuje.

SEO nebo Inbound marketing?
A ano, možná namítnete – je tohle ještě SEO? Odpovím lakonicky – to 

záleží. SEO konzultanti typu Marka Prokopa nebo Lukáše Pítry toto 

dělají už dlouho, budou v tom pokračovat a nikdy by je ani nenapadlo 

tomu říkat Inbound marketing. Existují fi rmy, které Inbound marke-

ting už léta dělají a nevěděli, že se způsob jejich online marketingu 

jmenuje Inbound marketing. Kromě novátorské agentury H1.cz vzpo-

meňme například na knižní nakladatelství Kniha Zlín.

V USA, kde Inbound marketing vznikl, chtěli SEO specialisté tímto způ-

sobem dát veřejnosti signál – děláme toho mnohem víc a umíme to 

skvěle. Umíme zaujmout a konvertovat vaši cílovou skupinu. Netřeba 

zastírat, že jedním z důvodů vzniku Inbound marketingu byla v USA 

i špatná pověst tzv. SEO optimalizátorů.

Principy Inbound marketingu
Jako u SEO jsou principy Inbound marketingu poměrně jasné a prosté.

1 Poznejte svou cílovou skupinu.
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2 Najděte místa na Internetu, kde se vaše cílová skupina pohybu-

je. Dle toho si vyberte správné kanály propagace (SEO, sociální 

sítě, affi  liate, e-mailing aj.).

3 Na těchto místech buďte přítomní a nalezitelní.

4 Vaši cílovou skupinu přiveďte na web a zkonvertujte.

5 Celý proces a jeho výsledky podrobujte neustálé analýze a na zá-

kladě jejich výsledků celý proces zoptimalizujte a zefektivňujte.

Kouzlo Inbound marketingu tkví v tom, že pro každou situaci můžete 

zvolit jinou sestavu propagačních kanálů, abyste právě pro tu vaši cí-

lovou skupinu byli nalezitelní a zajímaví. A to i takovou sestavu, v které 

jako propagační kanál zcela bude chybět optimalizace pro fulltextové 

hledání. To bych řekl, že je rozdíl mezi moderním SEO a Inbound mar-

ketingem. Moderní SEO zahrnuje jak optimalizaci pro vyhledávače, také 

i mnoho dalších „inboundových“ věcí. Inbound marketing může ve své 

strategii zahrnout a vyjmout cokoliv a postrádat třeba i SEO samotné.

15 důvodů, proč SEO nekončí jen 
u on-page a off-page
Kouzlo SEO, jak ho vnímám já, a taky důvod, proč SEO tolik miluji, je 

jeho rozmanitost. Opravdu nekončí jen u ladění technických faktorů 

K2155-sazba.indd   21K2155-sazba.indd   21 20.3.2014   10:45:1520.3.2014   10:45:15


