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Úvod

Internetový marketing je pojem, které už zdomácněl i v češtině. Obsah tohoto pojmu je však 
pro řadu lidí zcela neznámý nebo zavádějící. Existují fi rmy, které „dělají stránky“, ale o mar-
ketingu toho mnoho nevědí. Jiní se zase zaměřují na první pozice ve vyhledávání, jako kdyby 
toto mělo být cílem veškerého snažení. Tato kniha vás seznámí s tím, co přináší efekt z hlediska 
marketingu na Internetu a o co máte usilovat.

Svět se totiž mění. A mění se i díky Internetu. Za všemi úspěšnými nápady stojí vždy nějaký 
příběh, pozadí. Je to sice mnohdy klam, že některé boty nás, obrazně řečeno, dovedou k cíli 
lépe než jiné, stejně kvalitní, ale lidé to chtějí slyšet. Marketing na Internetu umožňuje změnit 
tradiční přístupy a využívat obrovské možnosti, které Internet nabízí. Kniha poskytuje kom-
plexní pohled na problematiku pro pochopení požadavků a podmínek, jejichž splněním se 
dosáhne úspěchu.

Marketing na Internetu je celý komplex činností. Více než v aktivitách mimo Internet se zde 
vše prolíná, navazuje na sebe a vzájemně podmiňuje. Marketing na Internetu vyžaduje trpěli-
vost a dlouhodobou perspektivu, je nutné (a možné) vše měřit a vyhodnocovat. Manažeři to 
určitě rádi uslyší. Na druhou stranu je třeba upozornit na fakt, že neexistuje něco jako „vrazíme 
do toho peníze, budeme všude a to by v tom byl čert, aby to nešlo“. Jenže právě ten čert v tom 
je. Jen samotné peníze nestačí. Naopak mohou někdy vést k zahlcení uživatelů Internetu a ke 
znechucení značkou, fi rmou nebo produktem.

Tato kniha také není o tom, jak vydělat snadno a rychle peníze na Internetu. V podstatě to ani 
nejde. Občas se sice zdá, že najednou je tu nějaký nový a úspěšný projekt, jehož tvůrci jsou přes 
noc boháči. Avšak vždy za tím stojí nejen perfektní nápad, ale také spousta práce a času.

Marketing na Internetu vyžaduje připravené lidi. To není nic nového. Nové na tom je, že 
marketérům nestačí znalosti marketingu. Musí mít i určité technické znalosti, aby věděli, jak 
nejlépe tento marketing provádět. Například alespoň základní znalosti HTML jazyka, kaská-
dových stylů, trochu JavaScript, případně PHP. V opačném případě se ocitnete ve vleku IT 
oddělení. Dále byste měli znát základní informace o RSS, způsobech měření návštěvnosti, 
o technologiích používaných k vyhledávání apod. To vše je nutnou podmínkou práce v této 
oblasti. V této knize se dozvíte vše potřebné pro práci v internetovém marketingu. Samozřej-
mě míra těchto znalostí bude různá u velkých fi rem nebo jednotlivců. Velké fi rmy budou mít 
marketéry, obchodníky, IT pracovníky, grafi ky, textaře, redaktory. Z nich pak vybudují tým 
pod vedením zkušeného člověka, který to bude celé usměrňovat. Malé fi rmy a jednotlivci to 
musí zvládnout v malém týmu nebo dokonce sami. Některé činnosti pak budou nakupovat, 
a proto je nutné vědět, co požadovat a umět to zkontrolovat.

Tato kniha vznikala ve druhé polovině roku 2009. Ve chvíli, kdy ji držíte v ruce, je Internet 
a marketing na Internetu zase o něco dále. Google například přichází se službou vyhledávání 
v reálném čase (Google Goggles), nastupuje rozšířená realita (augmented reality). Podstata se 
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však nemění. Stále platí a platit bude, že rozhodující je znalost marketingu. Vše se technicky 
dá zvládnout, hlavní je nápad a umění jej dostat k lidem.

Komu je kniha určená
Pracovníkům marketingových a obchodních oddělení.
Manažerům a majitelům fi rem, kteří vidí v Internetu příležitosti pro jejich fi rmu.
Konzultantům v oblasti marketingu na Internetu.
Tvůrcům a správcům stránek, kteří možná nevědí o marketingu to podstatné.
Všem lidem, kteří chtějí vědět, jak to vlastně na Internetu funguje.

Pro koho je tato kniha zbytečná
Pro toho, kdo nechce mít s Internetem nic společného.
Pro špičkové profesionály, kteří by vše, o čem se v knize píše, měli už dávno znát.

Konvence použité v knize
Text doplňuje řada speciálních odstavců a částí:

Důležité: Informace, které byste si měli zapamatovat.

Tip: Zajímavý tip pro práci nebo rozšiřující informace.

Poznámka: Doplňující a nikoliv nezbytné informace k tématu.

Z praxe: V těchto odstavcích získáte konkrétní informace z praxe marketéra založené na konkrét-

ních situacích.

Důležité: Informace, které byste si měli zapamatovat.

Tip: Zajímavý tip pro práci nebo rozšiřující informace.

Poznámka: Doplňující a nikoliv nezbytné informace k tématu.

Z praxe: V těchto odstavcích získáte konkrétní informace z praxe marketéra založené na konkrét-

ních situacích.

ÚVOD
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Co je internetový marketing
Kde se vzal internetový marketing? Co to je? Proč se tím zabývat? Nejen tyto, ale řada jiných 
otázek napadne téměř každého, kdo se poprvé s tím pojmem setká.

Internetový marketing je tady proto, že je tady Internet. To je jednoduché vysvětlení, ale tak 
snadné to nebude. 

Internet se používá už celkem dlouho, ale počátky skutečného marketingu na Internetu lze 
pozorovat někdy ke konci devadesátých let minulého století. Od roku 1994 existovala reklama 
na Internetu a někteří marketéři začínali chápat, že potenciál Internetu je velký. Avšak technic-
ké možnosti a hlavně omezený přístup lidí k Internetu možnosti marketingu buď omezovaly, 
nebo dokonce zcela vylučovaly. Pak se však začala situace v tomto směru zlepšovat a fi rmy 
začínaly prezentovat sebe a svoje produkty pomocí WWW stránek. Původně stránky nahra-
zovaly tištěné brožury, pak katalogy a nakonec začaly prodávat. 

Důležité: Pro marketing na Internetu je klíčový pojem hypertextový odkaz čili link. Odkaz před-

stavuje rozšíření tématu, na který návštěvník webu soustřeďuje svou pozornost. Téma je tímto 

způsobem dále obohaceno nebo posunuto k souvisejícím tématům.

Průběžně se začala rozvíjet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerová reklama atd. Ve 
chvíli, kdy se začaly zjišťovat zákaznické preference, názory, připomínky k produktům, zrodil se 
internetový marketing. Internet se následně stal nástrojem komplexní přeměny marketingu.

KAPITOLA 1
V této kapitole se dozvíte:

Co je internetový marketing
Charakteristika marketingu 
na Internetu
Internetový marketing jako 
proces
Jaké jsou předpoklady 
úspěchu na Internetu
Internetový marketing 
pro B2B
Lead generation
Long tail
Web 2.0

Marketing na 

Internetu

Důležité: Pro marketing na Internetu je klíčový pojem hypertextový odkaz čili link. Odkaz před-

stavuje rozšíření tématu, na který návštěvník webu soustřeďuje svou pozornost. Téma je tímto

způsobem dále obohaceno nebo posunuto k souvisejícím tématům.
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Historie Internetu

S příchodem Internetu se lidstvo ocitlo v informačním věku. Internet však není záležitostí několika 

málo posledních let. Ve skutečnosti vznikl již před více než 40 lety, když americká armáda potřebovala 

zajistit propojení svých radarových stanic. Poté vyzkoušely možnost propojení vzdělávací instituce.

Zásadní zlom nastal v roce 1980, kdy ve švýcarském institutu pro jaderný výzkum CERN Tim Ber-

ners-Lee přišel s myšlenkou hypertextu. To mělo usnadnit sdílení a aktualizaci informací. Hlavním 

krokem k rozšíření Internetu mezi běžné uživatele byl však rok 1993. V tomto roce organizace 

National Center for Supercomputing Applications uvolnila zdarma svůj grafi cký prohlížeč Mosaic. 

Zároveň byl vyvinut standard WWW. V roce 1995 už byly k Internetu v USA připojeny 2 miliony 

počítačů, na celém světě pak 20 milionů. Další nárůst byl přímo raketový:

rok 2000 – 250 milionů uživatelů

rok 2003 – 600 milionů uživatelů

rok 2005 – 900 milionů uživatelů

rok 2006 – více než miliarda uživatelů

V roce 2009 (září) byla již čísla následující:

1,7 mld. uživatelů celosvětově

6,8 mil. v České republice

110 mil. aktivních domén (1. registrovaná doména byla symbolics.com, a to 15. 3. 1985)

1 bilion (trillion – angl.) unikátních URL (údaj z 08/2008)

Mezi základní služby Internetu dnes patří nejen WWW stránky, ale také e-mail, online komunikace 

mezi uživateli (např. ICQ), VoIP telefonování (např. Skype), systém jmen počítačů pro snadnější zapa-

matování (DNS – domény), přenos souborů (FTP) nebo sdílení souborů (NFS). Vývoj jde však velkým 

tempem stále dopředu a tak jsou uživatelům Internetu nabízeny stále nové a komfortnější služby.

Internetový marketing je již dnes významnější než klasický marketing tam, kde lidé používají 
vyspělé technologie. Zatím ne co do objemu vydaných prostředků, ale co do účinnosti. Časem 
bude pravděpodobně marketing tak, jak ho známe dnes a jak byl popisován v literatuře úplně 
jiný. Je to logický vývoj, i když si to řada fi rem není stále ještě ochotna připustit. 

Důvodem je především to, že jsme příliš dlouho žili v éře masového marketingu. Masová 
výroba změnila i marketing v masový, což dosáhlo obřích rozměrů. Firmy to začaly přehánět 
a k nim se přidala i média ve vidině snadného zisku. Dnes už se nedá na některé TV stanice 
téměř dívat. Situace by se dala popsat známým bonmotem: „Brzy nastane doba, kdy reklama 
bude přerušována fi lmem.“ 

Problém reklamy (a potažmo marketingu jako takového) je, že vnucuje produkty bez znalosti 
toho, co zákazníci požadují, a proto lidé přestali reklamám věřit. Lidé se snaží reklamě vyhnout 
– vypínají zvuk v rádiu, přepínají televizní kanály (případně se věnují během reklamy jiným 
činnostem), letáky zahazují rovnou do koše nebo je a priory odmítají („Nechci reklamu“ na 
dopisních schránkách).

Pokud se lidem nedá možnost volby, tj. nechat se oslovit (upoutat), ale nenutit k rozhodnutí, 
je celá reklama k ničemu. Dobře udělaná reklama se snaží neobtěžovat a nepřekážet. 

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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Marketing ale není jen reklama. Marketing je proces zjišťování potřeb a požadavků zákazníků 
za účelem poskytnout jim takový produkt, který pro ně bude představovat přidanou hodnotu 
a fi rmě přinese zisk. Převedeno do jazyka Internetu, jde o využívání Internetu jako nástroje 
pro zjišťování těchto potřeb (hodnota pro zákazníka) a zároveň získávání zákazníků (hodno-
ta pro fi rmu).

Internet hraje dnes tak významnou roli, že mnohé fi rmy zcela opustily offl  ine prostředí, pokud 
se týká marketingu. Zda je to správná cesta je těžká otázka. V některých případech fi rmám off -
line aktivity nechybí vůbec. To je typické pro některé dodavatele produktů pro online prostředí 
(soft ware). Naproti tomu lze například vidět, jak původně čistě internetové obchody otevírají 
kamenné prodejny, dávají reklamu do časopisů nebo se prezentují na nejrůznějších akcích.

A v čem je internetový marketing výrazně lepší oproti offl  ine marketingu?

V monitorování a měření – mnohem více a lepších dat.
V dostupnosti 24 hodin denně 7 dní v týdnu – marketing se na Internetu provádí 
nepřetržitě.
Svou komplexností – zákazníky lze najednou oslovit několika způsoby.
V možnostech individuálního přístupu – neanonymní zákazník, komunity, „správní“ 
zákazníci přes klíčová slova a obsah.
Svým dynamickým obsahem – nabídku lze měnit neustále.

Internetový marketing nebo online marketing?
Často jsou oba tyto pojmy brány jako synonyma (i když to není totéž). Wikipedie uvádí i dal-
ší příklady jako i-marketing, web marketing. Aby v tom nebyl příliš zmatek, je lépe použí-
vat spojení internetový marketing pro všechny marketingové aktivity na Internetu a online 
marketing pak jako pojem rozšiřující tyto aktivity o marketing přes mobilní telefony nebo 
podobná zařízení.

Rozdíl mezi těmito pojmy se však stírá. V mobilech je již (téměř) standardní internetový pro-
hlížeč a lidé začínají mobil používat jako běžný počítač. Brzy budou všichni trvale připojeni 
odkudkoliv (a to i k sociálním sítím – například k Facebooku nebo na LinkedIn).

Online reputace
Další pojem, který je v oblasti internetového marketingu používán, znamená v podstatě cel-
kovou přítomnost na Internetu, něco jako zanechávání stop. Na Internetu jsou veškeré mar-
ketingové aktivity provázány, vzájemně se doplňují a podmiňují. Je proto důležité využívat 
všechny nástroje i prostor (prostředí). Firma tak musí mít nejen svoje WWW stránky, ale také 
vydávat zprávy o činnosti, popisovat svou nabídku v článcích, účastnit se dění na sociálních 
sítích apod.

Co je internetový marketing
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Neanonymní zákazník
Internet významně přispěl k tomu, čemu se v literatuře říká „diferencovaná kastomizace“. 
Opouští se cílení na segmenty a přechází k individualizovanému marketingu, a to jak v B2B, 
tak B2C. 

Diferencovaná kastomizace znamená, že fi rmy chápou rozdílné potřeby a preference zákaz-
níků a přizpůsobují jim svoje produkty. Nejen to, přizpůsobují také způsob komunikace se 
zákazníky. Úplné přizpůsobení se jednotlivým zákazníkům však nelze uskutečnit pro všech-
ny zákazníky. 

Kromě diferencované kastomizace se proto využívá také masová kastomizace (zákazník si 
sestaví „svůj“ produkt ze standardních komponent) nebo masová personalizace (zákazník je 
osloven individuálně, ale je mu nabídnut standardní produkt). Internet umožňuje soustředit 
se nejen na zákazníky s největší hodnotou pro fi rmu, ale stále více i na menší zákazníky, resp. 
zákazníky přinášející nižší hodnotu. 

Postupně by se výše uvedené přístupy mohly rozšířit téměř až na veškeré zákazníky. Například 
již dnes mají e-shopy k dispozici databáze neanonymních zákazníků. S pomocí moderních 

OBRÁZEK 1.1 Sociální síť v mobilním telefonu (Zdroj: Aurum3Newtech)

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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technologií jim mohou vytvářet jakékoliv nabídky (individuálně komunikovat) a často i při-
způsobovat produkty. A produkty, které jsou důsledně přizpůsobeny požadavkům zákazníků, 
jsou dále doporučovány samotnými zákazníky.

Co znamenají zkratky B2C, B2B, B2G a B2E

Tyto zkratky jsou běžně používány mezi profesionály v obchodě i marketingu a mezi manažery 

prakticky ve všech oborech.

B2C znamená obchodní vztah a komunikaci firmy s koncovými zákazníky (anglicky 

business-to-customer).

B2B znamená obchodní vztahy a komunikaci fi rem mezi sebou (anglicky business-to-business).

B2G vyjadřuje vztah mezi fi rmou a státní správou (anglicky business-to-government).

B2E znamená vztah fi rmy k zaměstnancům (anglicky business-to-employee).

Řízení vztahu se zákazníky (CRM)
S přizpůsobováním produktů a celého marketingového mixu zákazníkům souvisí využívání 
nástrojů CRM (Customer relationship management).

Strategie diferencovaného přístupu může být těžko uplatněna bez systému, který umožňuje 
shromažďovat data o zákaznících a další důležité údaje – požadavky, preference, názory na 
produkty apod. Musí se také sledovat každý úkon ve vztahu se zákazníkem – telefonické rozho-
vory, e-mailová komunikace, osobní setkání, nákupy, reklamace, fakturace, upomínky a další. 
Všechny tyto údaje se buď automaticky nebo ručně zapisují do systému CRM. Řízení vztahu 
se zákazníky (CRM) tak je nejen proces, ale také jeho soft warová podpora. 

S daty ze systému je nutné dále pracovat. Informační systémy, resp. moduly CRM, pomáhají 
data identifi kovat, integrovat a analyzovat. Bez analýzy dat není možné zjistit, jak zákazníci 
vnímají hodnotu produktu. Nelze tak produkty přizpůsobit a tím ani zajistit fi rmě zákazníky 
s maximálním přínosem.

Charakteristika marketingu na Internetu
Marketing se díky Internetu změnil. Marketing dnes znamená osobní přístup, péči o každého 
jednotlivého zákazníka a možnost individualizace dané služby nebo produktu. Marketing musí 
být komplexní. Pokud se aktivity realizují jednotlivě, ztrácí smysl. V literatuře se komplexní 
přístup nazývá holistickým marketingem (má několik složek – vztahový, integrovaný, interní 
a společensky zodpovědný marketing). Internetový marketing je navíc kontinuální činnost, 
protože podmínky se mění nepřetržitě, a to doslova.

Především nové technologické možnosti způsobily, že fi rmy musely začít hledat jiné způsoby 
oslovení zákazníků. Prostředí a nástroje komunikace se tak rozšířily, že si zákazníci doslo-

Charakteristika marketingu na Internetu
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va vynutili změnu marketingu sami. Charakteristiky současného marketingu je tak možné 
vztáhnout právě k nim:

konverzace
zákazník není sám
spoluúčast

Co to je marketing

Marketing je aktivita organizace a soubor procesů pro vytváření, sdělování, poskytování a změny 

nabídky, což přináší hodnotu zákazníkům, partnerům a společnosti jako celku.

Co to je marketingový výzkum

Marketingový výzkum je funkce, která spojuje zákazníky a veřejnost s marketéry prostřednic-

tvím informací. Tyto informace identifi kují a defi nují marketingové příležitosti a hrozby, generují, 

zpřesňují a hodnotí marketingové akce, monitorují výkonnost a zlepšují chápání marketingu jako 

procesu. Marketingový výzkum specifi kuje informace požadované k popisu problému, vytváření 

metod ke sbírání informací, řízení a implementaci procesu sběru dat a jejich analýz, a interpretaci 

výsledků a jejich dopadů.

Zdroj: Americká marketingová asociace

Konverzace
Trh na Internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikují naprosto bez zábran, o čemko-
liv, s ohromující rychlostí. Už ve starověku se lidé potkávali na tržištích. Jednak, aby kupovali 
a prodávali, ale hlavně aby se setkali a mluvili spolu. 

Něco z té konverzace bylo o obchodě a produktech, něco novinky, názory a drby. Pak však 
nastala doba velkovýroby a masmédií a odcizení prodávajícího a kupujícího nabylo gigantic-
kých rozměrů. Internet to mění zpět. Tradiční média postavila lidi do role pasivních konzu-
mentů produktů, názorů nebo zábavy. Internet však přímo vyzývá ke konverzaci a fi rmy se 
začínají přizpůsobovat.

Zákazník není sám
Komunikace fi rem se zákazníky stále ještě probíhá formálně. Zvláštním jazykem fi rmy sdělují 
naprosté samozřejmosti nebo banality – „jsme tu pro vás“, „řídíme se vašimi požadavky“ apod. 
Navíc bez humoru, nápadu, se zatajováním věcí nebo dokonce se lhaním. 

Zákazník však není sám. Propojení lidí může fi rmu velkou rychlostí zlikvidovat nebo také 
zvednout mezi nejvýznamnější hráče na trhu. Trh na síti nezná žádný respekt k fi rmám, které 
jsou neochotné nebo neschopné se přizpůsobit. Podstatou byznysu je opět člověk.

Co to je marketing

Marketing je aktivita organizace a soubor procesů pro vytváření, sdělování, poskytování a změny

nabídky, což přináší hodnotu zákazníkům, partnerům a společnosti jako celku.

Co to je marketingový výzkum

Marketingový výzkum je funkce, která spojuje zákazníky a veřejnost s marketéry prostřednic-

tvím informací. Tyto informace identifi kují a defi nují marketingové příležitosti a hrozby, generují,

zpřesňují a hodnotí marketingové akce, monitorují výkonnost a zlepšují chápání marketingu jako

procesu. Marketingový výzkum specifi kuje informace požadované k popisu problému, vytváření 

metod ke sbírání informací, řízení a implementaci procesu sběru dat a jejich analýz, a interpretaci

výsledků a jejich dopadů.

Zdroj: Americká marketingová asociace

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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Spoluúčast
Protože se manažeři většinou odcizili produktu – nerozumí tomu, co fi rma vyrábí a jak se 
to dělá – je nutné začít využívat lidí spjatých s produktem (lidi z výroby, vývoje, servisu atd.) 
a propojit je se zákazníky. 

Je také nutné nazývat věci pravými jmény. Dnes není možné používat fráze jako „máme řeše-
ní“ když prodáváte počítače. Nemáte řešení, ale prodáváte počítače! Poučené a chytré fi rmy se 
snaží zákazníky zapojit do procesu vývoje nebo přizpůsobování produktů. Jedině tak mohou 
zajistit loajalitu zákazníků a své budoucí zisky.

Internetový marketing jako proces
Komunikace se zákazníky je proces a jako takový se musí monitorovat, analyzovat a zlepšovat. 
Jak tedy provádět internetový marketing, pokud se na něj budete dívat jako na proces:

1. Rozhodnutí – cíle, plány, odpovědnost
2. Přidělení zdrojů – fi nanční, lidské, technologické atd.
3. Realizace – prostředí (WWW stránky, blogy, diskusní fóra, sociální sítě atd.) a nástroje 

(reklama, podpora prodeje, public relation atd.)
4. Monitorování a měření
5. Analýza a zlepšování

Za nejdůležitější v rámci rozhodování je možné považovat poznání zákazníka. Dokud fi rma 
neví, co zákazníci chtějí, nemůže dělat jakékoliv další kroky. Nic není možné brát v marketin-
gu (nejen) na Internetu jako platné pro všechny bez rozdílu. S tím se váže také rozhodování 
o přidělení zdrojů a vlastní realizace procesu.

Cílem každého procesu je jeho zlepšování. K tomu je nutná důkladná analýza naměřených 
dat. Právě v rámci analýzy se zjišťuje, co pro danou fi rmu funguje a co ne. O úspěchu procesu 
se však rozhoduje již v jeho počátečních fázích, kdy marketéři volí vhodnou taktiku. Zkoušet 
něco jen tak by mohlo znamenat nejen velké fi nanční ztráty, ale také ztrátu důvěry. A ta se 
získává zpět velmi obtížně.

Jaké jsou předpoklady úspěchu na Internetu
Z defi nice marketingu na Internetu jako procesu vyplývá, že nejprve musíte vědět, co chce-
te. K tomu se přesně hodí slavný výrok Senecy: „Když někdo neví, do kterého přístavu chce 
doplout, není pro něj žádný vítr ten správný.“

Bez strategie, tj. defi nování cíle, nelze provádět žádný marketing, a to ani v 21. století. Nezná-
te-li cíl, nemůžete volit taktiku, tedy jak toho cíle dosáhnout. Na začátku je nutné získat co 

Jaké jsou předpoklady úspěchu na Internetu
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nejvíce informací o zákaznících a konkurenci. Poznání zákazníka je klíčem k úspěchu, i když 
ne jedinou podmínkou.

Protože se lidé snaží v záplavě informací (a reklam zvlášť) vše fi ltrovat, vyhnout se tomu, co 
nechtějí slyšet (vidět, vědět), je třeba zaměřit úsilí na komunikaci se zákazníky, které vaše 
sdělení skutečně zajímá. Lidé totiž daleko víc času věnují komunikaci než samotnému obsa-
hu. Také si na Internetu předávají informace mnohem více mezi sebou, než by se je pokoušeli 
získat z ofi ciálního zdroje – navíc ofi ciálním informacím přestávají věřit. 

V takovéto situaci je pro fi rmy stále těžší se do omezeného vnímání (mozek má svoje limi-
ty) prosadit přímo. Naopak důvěra v informace od jiných lidí je poměrně vysoká. Jde hlavně 
o zkušenosti těch, co již nakoupili. Jako marketéři se snažte takové lidi získat (hlavně na soci-
álních médiích).

Všechny aktivity ale vyžadují mít především kvalitní produkt. Už jen prohlášení „když nebu-
dete spokojeni, vrátíme vám peníze“ předem vyvolává pocit, že si zákazník kupuje něco kva-
litního. Lidé jsou sice velmi skeptičtí, když je však něco opravdu dobré, pak naopak propadají 
obrovskému nadšení.

Z výše uvedeného je zřejmé, že uspět na Internetu znamená především:

stanovit (reálné) cíle
poznat zákazníka
komunikovat
poskytnout kvalitní produkt

Internetový marketing pro B2B
V mnoha směrech je velký rozdíl v marketingu pro koncové (B2C) a fi remní zákazníky (B2B). 
Je to dáno především způsobem rozhodování ve fi rmách, kde se na konečném rozhodnutí 
podílí více lidí. Pro získání zákazníka a také pro zjišťování informací proto budete potřebovat 
rozdílné prostředí a nástroje internetového marketingu.

V B2B marketingu je důležité budování důvěry. Když někdo přijde na vaše WWW stránky, 
musí najít relevantní informace o fi rmě a produktech. Tyto informace jsou však určeny širšímu 
spektru čtenářů – od manažerů po techniky. Zákazníci tak vyhledávají informace jak ekono-
mické, tak technické a mnohdy nepoužívají jen největší vyhledávače (Seznam, Google), ale také 
menší, specializované. Charakteristické je, že tito lidé prochází výsledky poměrně důkladně 
a oproti B2C jsou dotazy delší, přesnější a více popisné (Long tail – viz dále). K tomu je třeba 
zaměřit optimalizaci pro vyhledávače (SEO – kapitola 4) a PPC reklamu (kapitola 7).

Zákazníci však nepoužívají ke zjišťování informací jen vyhledávače. Prochází různé odborné 
portály, sledují zprávy. Lidé v B2B čtou velmi odborné články (a obecně články na úrovni) a je 
dobré najít úzkou, ale přesně defi novanou komunitu zajímající se o vaši problematiku. Pokud 
taková komunita neexistuje, pokuste se ji vytvořit. Každá fi rma může být, a je, něčím výjimečná 

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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nebo zvláštní. Na to se zaměřte. Nejde o počty návštěvníků vašeho webu (kvantitu), ale o úzkou 
skupinu lidí podílejících se na konečném rozhodnutí o nákupu (kvalita).

Pro B2B zákazníky je důležité najít nějakou odlišnost v nabídce a také se dostat k detailním 
informacím o produktech a fi rmě. Zde je příležitost nechat zákazníky spoluvytvářet obsah 
webu. Například některé velké společnosti zřídily pro uživatele svých produktů velké portály, 
kde někdy podstatnou část obsahu tvoří sami zákazníci. Formou diskusních fór nebo wikis 
mohou být zákazníci nejen informováni o řešení problémů, ale spoluvytváří databázi informa-
cí. Pak mohou čerpat z archivu dotazů nebo řešených úloh, případně dostanou v krátké době 
odpověď na otázku od jiného uživatele, který s tím má konkrétní zkušenost.

Vyplatí se také vzdělávat zákazníky a poskytovat odborné popisy, návody, trendy, řešení. Jak 
již bylo zdůrazněno, na procesu rozhodování v B2B se podílí více lidí na různých fi remních 
úrovních. Zatímco popis produktů je obvykle zaměřen spíše na technické čtenáře, což je větši-
nou střední management, vyšší management bude hledat řešení a referenční projekty. Neméně 
důležité jsou i certifi káty kvality.

Značka v B2B
Nejen u koncových zákazníků, ale i mezi fi rmami zaujímá značka důležité místo ve vnímání 
kvality. Využívejte nástroje public relation (kapitola 10) a také offl  ine aktivity – různá veřej-
ná vystoupení, ocenění značky, odborné konference, setkání zákazníků s představiteli fi rmy. 
Budujte povědomí o značce konzistentně a váš zákazník bude vždy při dalším nákupu uvažo-
vat o vás. Nebojte se při tom oslovit také technické pracovníky. Přestože techničtí pracovníci 
nemají rozhodovací pravomoci, mají přímý a podstatný vliv na konečný výběr fi rmy (produk-
tu). Tito pracovníci preferují dobře připravené tištěné materiály, katalogy, články v odborných 
publikacích (i na Internetu).

Konverzace
Konverzace má v B2B obrovský význam jak pro samotný prodej, tak pro lead generation (viz 
dále). Musí být vedena konkrétní osobou s jasně defi novanou funkcí. Hlavní zásadou v konver-
zaci mezi fi rmami je, že spolu mluví stále stejní lidé (konkrétní pracovník fi rmy mluví s kon-
krétním zákazníkem). Nesmí se stát, aby pokaždé se zákazníkem mluvil někdo jiný.

Prostor pro konverzaci neposkytuje jen telefon nebo e-mail, ale také různé blogy, aktuality, 
vyjádření zákazníků pomocí dotazníků apod. Vždy to musí skutečně být konverzace – někdo 
musí na různé připomínky, nápady, kritiku okamžitě reagovat. V opačném případě to nemá 
přínos ani pro zákazníka, ani pro fi rmu.

Budování důvěry
Tím, jak probíhá konverzace mezi fi rmami, dochází k vzájemnému poznávání dodavatele 
a zákazníka. Důvěra se získává pomalu, ale pak má většinou dlouhodobý účinek, který nenaruší 

Internetový marketing pro B2B
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ani občasné nedostatky. Lidé se totiž mezi sebou dobře znají a tak dokáží řešit problémy nekon-
fl iktním způsobem. Důvěru je ale nutné budovat již ve fázi, kdy zákazníka teprve získáváte. 
K tomu pomáhají především:

Kvalitní WWW stránky a jejich optimalizace pro vyhledávače (SEO).
Články, zprávy, recenze, případové studie, výukové materiály.
Vertikální odkazy (mezi fi rmami v dodavatelském řetězci).

Se stávajícími zákazníky je nutné vztahy dále rozvíjet například pomocí:

Uzavřených (jen pro zákazníky) blogů a diskusí.
Posilováním sociálních aspektů zejména jako offl  ine aktivity.

Cílem je vytvářet vztahy, které vyústí v prodej a také v získání cenných informací od zákaz-
níků směrem k fi rmě.

Marketingová komunikace na Internetu
O hodnotě pro zákazníka, tvorbě cen, nákladech nebo distribučních kanálech byla napsána 
řada knih. I v těchto oblastech přinesl Internet velké změny. Avšak nejvýznamnější změny jsou 
v komunikaci. Velmi často se proto klade rovnítko mezi internetový marketing a marketingo-
vou komunikaci na Internetu.

Za posledních několik málo desetiletí se komunikace radikálně proměnila. Stačí se podívat 
zpět a připomenout zcela nedávnou historii komunikace. Když jste chtěli před 40 lety někomu 
něco sdělit, poslali jste mu dopis. Před 20 lety mu stačilo zavolat domů nebo do práce. Před 10 
lety jste mu mohli zavolat kamkoliv, když měl mobil. Před 5 lety jste mu poslali e-mail. Dnes 
mu necháte zprávu na sociální síti. 

Rozvoj sociálních sítí a zlepšená komunikace, například přes různé chatovací služby, nezna-
mená, že by se přestal používat e-mail. Zajímavé, a poměrně jednoznačné, výsledky přinesla 
v této otázce agentura Nielsen. Hlavním nástrojem komunikace na Internetu tak stále zůstává 
právě e-mail (obrázek 1.2).

Někteří autoři odborné literatury (Kotler) považují vše na Internetu za přímý marketing. To 
je silně zavádějící a nepřesné. Klasické členění marketingového komunikačního mixu lze však 
dobře využít i pro internetovou komunikaci. Jen je nutné do jednotlivých kategorií dosadit 
internetové nástroje. Samozřejmě že takové členění není dogma a řada položek by mohla 
být zařazena do jiné kategorie. Důležité však je vybrat pro každou fi rmu nebo produkt to, co 
funguje.

Prostředí pro komunikaci
Pro marketingovou komunikaci na Internetu je nutný prostor (prostředí). Jsou to:

WWW stránky
E-shopy

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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Blogy
Profi ly na sociálních sítích 
a další 

Nabízí se však otázka, zda již toto není vlastně marketingová komunikace. Prostřednictvím strá-
nek sdělujete zákazníkům informace o produktech i o fi rmě samotné. Můžete na nich také:

Zjišťovat zákaznické reakce
Pořádat slevové akce
Komunikovat přes formuláře

Samotné stránky (nebo jiné prostředí) však nemůže být komunikací, ale je prostorem (plat-
formou) pro tuto komunikaci. Mít k dispozici prostor je nutným předpokladem ke komuni-
kaci se zákazníkem.

Marketingový komunikační mix pro Internet
Mnoho aktivit na Internetu nezapadá přesně do jedné kategorie nebo se netýká jen jedné 
položky. Například budování odkazů se děje prostřednictvím plošné reklamy, zápisů do kata-
logů, článků, zpráv, sociálních sítí atd. Následující rozdělení proto slouží především k větší 
přehlednosti možností oslovení zákazníků.

OBRÁZEK 1.2 Nárůst využívání e-mailu na Internetu

Využívání e-mailů uživateli sociálních médií
M

in
u

ty
 v

yu
ži

tí
 n

a
 o

so
b

u

Uživatelé sociálních médií 

- využívají je hodně

Uživatelé sociálních médií 

- využívají je středně

Uživatelé sociálních médií 

- využívají je málo

Zdoj: The Nielsen Company

Internetový marketing pro B2B
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1.  Reklama
PPC (pay-per-click) reklama – platba za proklik
PPA (pay-per-action) reklama – platba za akci
plošná reklama
zápisy do katalogů
přednostní výpisy

2.  Podpora prodeje
pobídky k nákupu (soutěže, slevy, vzorky zboží, kupony atd.)
partnerské programy
věrnostní programy

3.  Události
online události

4.  Public relation
novinky a zprávy
články

OBRÁZEK 1.3 Marketingová komunikace na Internetu

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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virální marketing
advergaming

5.  Přímý marketing
e-mailing
webové semináře
VoIP telefonie
online chat

Klasický komunikační mix zahrnoval ještě „osobní prodej“. Přestože by se za osobní prodej 
dal považovat prodej přes telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zahrnuty pod přímý 
marketing.

Cíle marketingové komunikace na Internetu
Marketingová komunikace na Internetu si může pro svůj široký záběr klást řadu různých cílů. 
Tyto cíle je možné rozdělit podle směru komunikace. Ve směru k zákazníkovi jsou to násle-
dující 4 základní okruhy cílů:

informovat
ovlivňovat
přimět k akci
udržovat vztah

Cíle směrem od zákazníka lze shrnout do 3 okruhů:

informace vztahující se k nákupu (leads)
informace o požadavcích, potřebách, spokojenosti apod.
informace o zákazníkovi samotném

Lead generation
Lead generation je marketingový termín, který se vztahuje k vytváření (generování) oče-
kávaných zákaznických zájmů. Slovo lead v tomto kontextu znamená informaci předanou 
(poskytnutou) zákazníkem o tom, že by mohl mít zájem o koupi. Někdy se uvádí, že lead je 
přímo zákazník s určitými parametry. Tyto leads  (zákazníky) je však nutné dále třídit a fi ltro-
vat a poskytovat tak kvalitní informace zejména obchodníkům, manažerům, vývoji, servisu 
a dalším podnikovým útvarům.

Generation pak znamená nespočet aktivit, které mohou tyto informace vyprodukovat nebo 
podnítit zájem. Firmy, které si uvědomují potřebu změny marketingu, se zaměřují právě na 
tyto podněty.

Internetový marketing pak nabízí obrovské množství příležitostí, jak takové podněty generovat. 
V této souvislosti se ještě používá pojem lead nurturing (živení podnětů). Znamená následnou 

Lead generation
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smysluplnou komunikaci se zákazníkem majícím zájem o produkty (např. pomocí e-mailu, 
telefonu, dotazníků, web seminářů). Komunikace pak vyvolává řadu nových podnětů.

Povzbuzování zákazníků tímto způsobem se vyplácí především v B2B sféře. A zde jde přede-
vším o stávající zákazníky. Ti jsou totiž obeznámeni s vašimi produkty, často vědí, co mohou 
nebo nemohou očekávat a tak jejich připomínky jsou mnohem cennější než od ostatních lidí. 
Zároveň má fi rma možnost seznámit zákazníky s chystanými novinkami a sledovat jejich reakce 
(to platí jak v B2B, tak v B2C). Při rozhovoru je také možné zákazníky vzdělávat a seznamovat 
je například s možnostmi produktů. V žádném případě se však nejedná o prodej a v průběhu 
generování podnětů nesmí zaznít jakákoliv prodejní nabídka.

Leads se však většinou nezískají hned. Nejprve přichází řada podnětů, námětů, připomínek, 
dotazů apod. Tyto informace se pak rozlišují na leads a ostatní. V této fázi je leads velmi málo 
a nejsou příliš kvalitní. Proto po vytřídění informací začíná fáze živení podnětů (lead nurtu-
ring), ze kterých pak plynou marketingové leads. To jsou již jasné „signály“ o zájmu nakoupit. 
Ty pak marketéři předávají obchodníkům, kteří by je měli proměnit v konkrétní prodeje.

Důvody pro generování informací
Internet umožňuje získávat rychle a s poměrně nízkými náklady velké množství informací. 
Mnohé z těchto informací nebylo dříve možné získat vůbec nebo za cenu velkých výdajů. A co 
je cílem marketingu? Právě získávání informací od zákazníků, které pak může fi rma využít 
k změnám v nabídce. Konkrétní hlavní důvody generování informací jsou:

snižování nákladů na zjišťování zákaznických reakcí (průzkum trhu)
výběr produktů s největším zákaznickým potenciálem
defi nování segmentů, odkud přichází zájem
snižování rozpočtů na marketing

Přestože lze informace získávat prakticky z jakýchkoliv aktivit na Internetu, nejčastější a také 
nejlepší podněty dávají:

e-mailing
webové stránky umožňující získávání podnětů (diskusní fóra, hlasování, ankety, dotazní-
ky, napište nám apod.)
analýza návštěvnosti stránek
analýza reklam na klíčová slova
webové semináře
blogy
telefonické rozhovory
online chat
offl  ine aktivity (setkávání zákazníků s představiteli fi rem, odborná setkání)

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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Povzbuzování k podnětům
Podněty (obecně jakékoliv informace) je třeba získávat cíleně. Nelze se spoléhat na získání 
informací jako na vedlejší produkt například e-mailové kampaně. Komunikaci je nutné zákaz-
níkům usnadnit, proto jsou důležité tyto zásady:

Rychlost – zákaznická reakce (např. vyplnění formuláře) nesmí zabrat mnoho času
Jednoduchost – respondent nesmí přemýšlet, co se po něm chce nebo dokonce něco 
hledat
Smysluplnost – zákazník musí vědět, že vyplnění dotazníků (nebo jiná reakce) je i v jeho 
zájmu (např. zlepšení služeb)
Zábava – pokud si zákazník při odezvě na váš podnět užije i zábavu, výrazně se zvýší jeho 
ochota reagovat
Důvěryhodnost – zákazník se nesmí bát poskytnout o sobě nějaké údaje, je třeba použít 
prvky důvěry (prohlášení o ochraně dat apod.)

Neefektivnější formy komunikace pro získávání 
leads podle manažerů v USA

Firemní stránky

Sociální média

Weby s obsahem tvořeným zákazníky

Osobní setkání

Tištěné knihy a e-knihy

Virtuální veletrhy

E-mailing

Online reklama

Přímé emaily s nabídkami

Tištěná reklama

Obrázek 1.4 Nejefektivnější cesty k leads

Rozhlasová reklama

Poznámka: n=230
Zdroj: King Fish Media, „2009 Survey on Marketing, Media nad 
Measurement“ společně s HubSpot, Junta42 a Upshot Institute, 
14. říjen 2009

107569 www.eMarketer.com

Lead generation
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Long tail
Tuto teorii poprvé publikoval Chris Anderson v časopise Wired v říjnu 2004. Od té doby ji 
akceptovala řada profesionálů v marketingu.

Teorie Long tail (dlouhý ocas) říká, že v naší kultuře a ekonomice se zrychluje přesun od relativ-
ně malého množství „hitů“ (hlavních produktů a trhů) jako určujícího proudu poptávky (hlava 
– černá oblast grafu) k velkému množství rozdrobených požadavků (chvost, ocas – šrafovaná 
oblast grafu). Protože klesají náklady na výrobu a distribuci (zejména s využíváním Internetu), 
není potřeba hromadně vyrábět ve stylu one-size-fi ts-all (česky jedna velikost padne všem). 
Vytváří se tak prostor pro mnoho různých, a zákazníkovi přizpůsobených, produktů.

Tato teorie také tvrdí, že poptávka po produktech, které nejsou v nabídce, je stejně velká jako 
po těch, jež tam již jsou. Ale to samé platí i pro TV vysílání, video programy nebo audio a prak-
ticky pro jakýkoliv obor obecně.

Plná část grafu ukazuje současnou situaci (omezené množství produktů s velkými prodeji), 
šrafovaná budoucí (velké množství produktů s omezenými prodeji).

Pro marketing na Internetu hraje teorie Long tail klíčovou roli. Jednak přeneseně říká, že šanci 
na úspěch má každý. Také je velmi důležitá z hlediska rozšiřování klíčových slov, což má dopad 
na vlastní tvorbu webových stránek a na marketing na Internetu obecně. 

Dříve nebylo možné prosadit produkty, u kterých byla nízká poptávka. Takový produkt buď 
zákazník vůbec nenašel, nebo byly náklady na jeho prosazení příliš velké. 

Internet však přinesl do této situace novinku v možnosti vyhledávání. Zpočátku sice uživate-
lé ještě vyhledávali kratší slovní spojení, ale postupem času se počet slov, zadaných v jednom 
dotazu, zvyšuje. S tím, jak se zdokonaluje vyhledávání, kterému bude dále věnována značná 
pozornost, se lidé mnohem lépe orientují v nabídce. Není tedy pravda, že existuje příliš mno-
ho produktů, ale někdy bývá problém nalézt ten správný.

Obrázek 1.5  Grafi cké znázornění teorie Long tail

KAPITOLA 1 Marketing na Internetu
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Web 2.0
Celý Internet a s ním i marketing se vyvíjí obrovským tempem. Jakékoliv odhady mohou být pro-
to zavádějící. Přesto se již delší dobu používá termín web 2.0, který směr vývoje naznačuje.

Termín web 2.0 popisuje trendy a cesty, kterými se bude pravděpodobně ubírat web. Jedni 
ovšem tvrdí, že web 2.0 je jen bublina – marketingově zdařilý termín, jak ohromit a získat 
zákazníky něčím, co neexistuje. Druzí v tom naopak spatřují novou kvalitu a jiní zase říka-
jí, že web 2.0 = sociální média. Přestože neexistuje žádná konkrétní defi nice, dají se shrnout 
názory řady odborníků zabývajících se marketingem a technologiemi na Internetu do něko-
lika málo bodů: 

1. Budoucnost je spatřována v sociálních médiích, kde lidé sdílejí informace a vytváří komu-
nity (Facebook, Flickr, YouTube, Twitter).

2. Jako významná se jeví také zvýšená aktivita uživatelů Internetu, a to prostřednictvím wi-
kis, tj. stránek, které dovolují návštěvníkům přidávat a editovat obsah a tím se podílet na 
jeho vytváření s jinými uživateli (Wikipedia, Google Knol).

3. Mění se i používání komunikačních nástrojů. S tím pak získává nový význam e-mail, 
podcasting, instant messaging a usnadnění toků informací směrem k uživateli, například 
prostřednictvím RSS.

4. A nakonec folksonomies, což jsou uživatelsky generované kategorizační systémy použí-
vané pro třídění, sdílení, komentování stránek, fotek, videa, odkazů (například sociální 
záložkování).

O tom všem se dozvíte v následujících kapitolách.

Web 2.0
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K pochopení, proč existuje něco jako internetový marketing, a hlavně proč a jak to funguje, 
je nutné znát principy, jakými se řídí vyhledávání na Internetu.

Vyhledáváním se zde rozumí to, že někdo něco hledá na Internetu. To znamená, že použije 
nějaký vyhledávač (angl. – search engine). V České republice je to většinou Seznam.cz nebo 
Google. Uživatel tedy zadá do vyhledávacího pole dotaz (slovo nebo slovní spojení) a dostane 
výsledky. Tyto výsledky jsou označovány anglickou zkratkou SERP – Search Engine Results 
Page.

Poznámka: Na obrázku 2.1, resp. 2.2, je výsledek vyhledávání pro dotaz „marketing na Internetu“. 

Google našel přes 300 000 výsledků, Seznam více než 2 miliony. Toto číslo ještě ovšem nic neříká 

o relevanci.

Relevantní výsledek vyhledávání
Pro vysvětlení, co je to relevantní výsledek vyhledávání, je nutné blíže vysvětlit pojmy dotaz 
a klíčové slovo. Dotaz je řada slov zapsaných do řádku pro vyhledávání v nějakém vyhledáva-
či. Tato slova se nazývají klíčová, avšak pro zjednodušení se používá jednotné číslo tj. klíčové 
slovo. Pod tímto pojmem tedy rozumíme jak jedno slovo, tak více slov (většinou 2–5).

Poznámka: Podle průzkumů chování uživatelů se postupně rozšiřuje počet slov v dotazech, tj. pro-

dlužuje se dlouhý ocas (Long tail).Zadávají se tak víceslovní fráze namísto jednotlivých slov, což má 

dopad na optimalizaci stránek (viz kapitola 4) i na PPC reklamu (viz kapitola 7). V tabulce 2.1 vidíte 

výsledky průzkumu společnosti Hitwise pro dotazy v angličtině na území USA. Všimněte si také 

procentuálních změn v meziročním srovnávání, kde je patrný pokles u krátkých dotazů, zatímco 

u delších je značný nárůst. Je to proto, že lidé chtějí relevantní výsledky. Postupně přicházejí na to, 

že krátké dotazy tyto relevantní výsledky již neposkytují a tak je nutné dotaz zpřesňovat.

KAPITOLA 2
V této kapitole se dozvíte:

Jak pracují vyhledávače
Jaké jsou technologie 
vyhledávání
Co znamenají výsledky 
vyhledávání
Jaké jsou možnosti 
vyhledávačů

Jak pracují 

vyhledávače

Poznámka: Na obrázku 2.1, resp. 2.2, je výsledek vyhledávání pro dotaz „marketing na Internetu“.

Google našel přes 300 000 výsledků, Seznam více než 2 miliony. Toto číslo ještě ovšem nic neříká

o relevanci.

Poznámka: Podle průzkumů chování uživatelů se postupně rozšiřuje počet slov v dotazech, tj. pro-

dlužuje se dlouhý ocas (Long tail).Zadávají se tak víceslovní fráze namísto jednotlivých slov, což má

dopad na optimalizaci stránek (viz kapitola 4) i na PPC reklamu (viz kapitola 7). V tabulce 2.1 vidíte

výsledky průzkumu společnosti Hitwise pro dotazy v angličtině na území USA. Všimněte si také

procentuálních změn v meziročním srovnávání, kde je patrný pokles u krátkých dotazů, zatímco

u delších je značný nárůst. Je to proto, že lidé chtějí relevantní výsledky. Postupně přicházejí na to,

že krátké dotazy tyto relevantní výsledky již neposkytují a tak je nutné dotaz zpřesňovat.
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Tabulka 2.1 Počet slov v dotazech – meziroční změny

Procenta prokliků podle počtu slov (USA)

Počet slov Leden 2008 Prosinec 2008 Leden 2009 Meziroční změna

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 2.81 % 3.31 % 3.43 % 22 %

Zdroj: Hitwise, an Experian company

Obrázek 2.1 Výsledky vyhledávání na slovo „marketing na internetu“ pro Google

KAPITOLA 2 Jak pracují vyhledávače
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Kromě vyhledávání informací přes vyhledávače nebo katalogy, navštěvují lidé stránky, na kte-
rých již byli a hledají informace tam. Těmito stránkami nemusí být jen fi remní stránky nebo 
zájmové weby, ale také zpravodajské servery, sociální sítě, blogy, diskusní fóra, weby státní 
správy apod. V takovém případě se nezadávají klíčová slova, kromě vnitřního hledání, ale 
návštěvník se postupně proklepává k požadovanému obsahu. Tato kapitola je však věnována 
vyhledávání pomocí vyhledávačů.

K tomu, aby se zobrazily relevantní výsledky vyhledávání, vede poměrně složitá cesta. Vyhle-
dávače se snaží poskytnout výsledek takový, který uspokojí tazatele – odpovídá zadanému 
dotazu – a k tomu potřebují náročné technologie.

Tip: Vyhledávání stále ještě neznamená, že lidé zadávají otázku. Na otázku totiž nedostanou odpo-

věď. Vyhledávače (až na malé výjimky) na dotaz odpovědět neumí, ale hledají slova obsažená 

v dotazu. Pokud chcete dostat odpověď, musíte ji paradoxně zadat do vyhledávacího pole.

Na Internetu jsou miliardy stránek. Jak je ale všechny zaznamenat, přetřídit, vyhodnotit jejich 
kvalitu a pak některé z nich zobrazit ve výsledcích? To vše dělají programy, kterým se říká 
roboti. S určitým zjednodušením lze popsat 3 základní kroky činnosti robota:

Obrázek 2.2 Výsledky vyhledávání na slovo „marketing na internetu“ pro Seznam.cz

Tip: Vyhledávání stále ještě neznamená, že lidé zadávají otázku. Na otázku totiž nedostanou odpo-

věď. Vyhledávače (až na malé výjimky) na dotaz odpovědět neumí, ale hledají slova obsažená

v dotazu. Pokud chcete dostat odpověď, musíte ji paradoxně zadat do vyhledávacího pole.

Relevantní výsledek vyhledávání
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Procházení (Crawling)
Nejprve robot prohledává stránky a sleduje odkazy v nich uvedené. Neznamená to však, že 
všechny stránky ukládá. Zaznamenává v této chvíli jen informaci o tom, že stránka existuje. 
A to ještě ne o všech stránkách. Stránky prohledává robot pomocí odkazů. Takže pokud neve-
de na stránku žádný odkaz, robot ji technicky nemůže nikdy vidět. Toto procházení webem 
provádí robot stále. Na některé stránky se vrací častěji, na jiné méně často a další následně 
zcela opomíjí.

Indexování (Indexing)
Robot při indexaci vybírá klíčová slova, aby zjistil, o čem stránky jsou. Pak je uloží (do data-
báze), aby je mohl zobrazit ve výsledcích. Znamená to, že když uživatel zadá dotaz, robot zno-
vu stránky neprochází, ale poskytuje výsledky ze stránek, které má v indexu. Počet stránek 
s hledaným výrazem nebo stránek, kam vede link s hledaným výrazem, je zobrazen (většinou) 
v pravém horním rohu.

Hodnocení (Ranking)
Robot má na základě indexace pro určitou stránku přiřazena klíčová slova. Po zadání dota-
zu pak posuzuje, do jaké míry je daná stránka relevantní k požadovanému klíčovému slovu 
v dotazu. Relevance se zjišťuje pro každé hledání zvlášť. Z toho vyplývá (kromě jiných důvo-
dů), že tzv. PageRank (viz kapitola 5) se velmi přeceňuje.

Při posuzování relevance berou vyhledávače v úvahu nejen kvalitu stránek a zpětné odkazy, 
ale také mnoho jiných faktorů. Za významný faktor se považují například aktuální událos-
ti, třeba sportovní nebo politické. Pak se mohou výsledky podstatně měnit. Na obrázku 2.3 
vidíte výsledky vyhledávání na slovo „sport berlin“ krátce po skončení světového šampionátu 
v atletice. Povšimněte si zmínky o sprinterovi Boltovi a oštěpařce Špotákové. Na obrázku 2.4 
pak vidíte stejné výsledky, ale po 3 měsících od jeho skončení, kde už nenajdete ani jednoho 
z uvedených sportovců.

Technologie vyhledávání
Přestože algoritmus vyhledávání je ostře střeženým tajemstvím každé fi rmy (vyhledávače), 
jsou známy technologie, jimiž se vyhledávání realizuje. Některé byste měli znát.

Latent Semantic Indexing (LSI)
LSI je algoritmus pro vyhledávání relevantních stránek. Jde o tzv. sémantické vyhledávání, 
což znamená hledání podle obsahu. Výhradně na tomto principu již fungují některé speciální 
vyhledávače, jako např.  Hakia (www.hakia.com), SenseBot (www.sensebot.net) nebo Powerset 
(www.powerset.com), ale i Google tento princip stále více zdůrazňuje.

KAPITOLA 2 Jak pracují vyhledávače
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Poznámka: Sémantické vyhledávání nebere v úvahu tzv. popularitu stránky (počet a kvalita odkazů 

na konkrétní stránku), ale již zmíněný obsah (v některých případech jde o kombinaci obou metod). 

Stránky ve výsledcích pak nemusí nutně obsahovat vyhledávací dotaz, ale například synonyma. 

Budete například hledat slovní spojení „domácí čistička vzduchu“, ale na stránkách se bude psát 

o „klimatizaci do bytu“. Pokud vyhledávač usoudí, že tato stránka má vysokou relevanci, může ji 

nabídnout na lepší pozici ve výsledcích než stránky obsahující zadané slovní spojení.

V souvislosti se sémantickým vyhledáváním se tak dostává do popředí copywriting. Kvalita 
obsahu bude mít pro vyhledávání klíčový význam. Zatím je rozpoznání obsahu velice obtížné, 
ale stále je vylepšováno. K tomu přispívá také to, že Google má v indexu velké množství knih, 
z nichž může čerpat informace a učit se, jak vypadá přirozený obsah. Právě text literárních děl 
obsahuje zásadní faktory pro identifi kaci jazyka, protože neobsahuje žádná reklamní sdělení 
nebo úřednickou/politickou hantýrku.

Obrázek 2.3 Výsledky vyhledávání na dotaz „sport berlin“ v září 2009 

Poznámka: Sémantické vyhledávání nebere v úvahu tzv. popularitu stránky (počet a kvalita odkazů

na konkrétní stránku), ale již zmíněný obsah (v některých případech jde o kombinaci obou metod).

Stránky ve výsledcích pak nemusí nutně obsahovat vyhledávací dotaz, ale například synonyma.

Budete například hledat slovní spojení „domácí čistička vzduchu“, ale na stránkách se bude psát

o „klimatizaci do bytu“. Pokud vyhledávač usoudí, že tato stránka má vysokou relevanci, může ji

nabídnout na lepší pozici ve výsledcích než stránky obsahující zadané slovní spojení.

Technologie vyhledávání
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Pochopit jazyk je obtížné

Na světě je stále ještě velké množství jazyků a pochopit některé z nich, a tím dávat relevantní 

výsledky vyhledávání, může být skutečně obtížné. Co například Guugu Yimithirr?

Betty Birner, která se na univerzitě v Illinois zabývá výzkumem v oblasti jazyka, popisuje ve své stu-

dii jazyk, jimž se mluví na severu Austrálie. Tento jazyk nemá pojmy vlevo, vpravo, vpředu a vzadu 

a nahrazuje je pojmy východ, západ, sever, jih. Pokud tedy někdo chce sdělit, že chlapec stál před 

domem, musí říct například: „Chlapec stál na východ od domu“.

Ani čeština, se svým skloňováním a časováním, není zrovna jednoduchá, a to nemluvě o fi nštině, 

která má 17 pádů! Vyhledávače mají tedy před sebou ještě dlouhou cestu. Google nedávno v tom-

to smyslu připustil, že má z 90 % vyhledávání vyřešeno. Zbývá tedy „jen“ 10 %. Uvozovky jsou však 

na místě. Podle Googlu stál dosavadní vývoj 10 % úsilí, zatímco na zvládnutí zbývajících problémů 

bude nutno vynaložit 90 % práce.

Obrázek 2.4 Výsledky vyhledávání na dotaz „sport berlin“ v prosinci 2009 

Pochopit jazyk je obtížné

Na světě je stále ještě velké množství jazyků a pochopit některé z nich, a tím dávat relevantní 

výsledky vyhledávání, může být skutečně obtížné. Co například Guugu Yimithirr?

Betty Birner, která se na univerzitě v Illinois zabývá výzkumem v oblasti jazyka, popisuje ve své stu-

dii jazyk, jimž se mluví na severu Austrálie. Tento jazyk nemá pojmy vlevo, vpravo, vpředu a vzadu

a nahrazuje je pojmy východ, západ, sever, jih. Pokud tedy někdo chce sdělit, že chlapec stál před

domem, musí říct například: „Chlapec stál na východ od domu“.

Ani čeština, se svým skloňováním a časováním, není zrovna jednoduchá, a to nemluvě o fi nštině,

která má 17 pádů! Vyhledávače mají tedy před sebou ještě dlouhou cestu. Google nedávno v tom-

to smyslu připustil, že má z 90 % vyhledávání vyřešeno. Zbývá tedy „jen“ 10 %. Uvozovky jsou však 

na místě. Podle Googlu stál dosavadní vývoj 10 % úsilí, zatímco na zvládnutí zbývajících problémů

bude nutno vynaložit 90 % práce.

KAPITOLA 2 Jak pracují vyhledávače
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Rozpoznávání obrázků
LTU technologie
LTU Technologies (www.ltutech.com) má systém pro rozpoznávání obrázků. Název této spo-
lečnosti je často také používán jako název technologie.

Základem je LTU Engine, systém pro analýzu obrázků. Tento systém obrázky indexuje, roz-
poznává a popisuje podle jejich vizuálního kontextu. Rozpoznávání obrázků spočívá přede-
vším na 2 technologiích:

Image DNA generator (Image Analysis): Systém generuje numerický vektor (DNA) kódu-
jící informace z obrázku jako jsou barvy, struktury, tvary, prostorovou konfi guraci, kvalitu 
obrazu, velikost, jas, kontrast, deformaci, posunutí objektů, rotaci a měřítko.
Semantic description generator (Image Description): DNA pro obrázky je klasifi kována 
na základě rozpoznaného modelu porovnáním se znalostní databází využívající nejmo-
dernějších technik vytvořených na principech chování lidí.

Analyzér a popisovač (describer) pracují dohromady v reálném čase a zároveň mají „učící se“ 
algoritmy pro rozšíření jejich vyhledávacích schopností. 

Tip: Vyzkoušejte vyhledávač Exalead (www.exalead.com/search/), který používá zmíněnou LTU 

technologii.

Google technologie
Zatímco vyhledávání v textech funguje již celkem dobře, další vývoj se bude ubírat k rozpo-
znávání obrázků a videa. Jeden z prvních kroků na této cestě udělal Google, když si nechal 
patentovat  technologii pro rozpoznávání textu v obrázcích. Jednoduše řečeno, Google umí 
přečíst text, který se vyskytuje na obrázku 2.5. Pod tím si můžete představit např. názvy ulic 
a čísla popisná, názvy restaurací nebo obchodů tak, jak je to naznačeno na obrázku.

Kromě textu však již Google pracuje na rozlišení barev, hlav a některých témat v obrázcích. 
Z následujícího obrázku 2.6 je patrné, že lze zvolit např. barvu květin pro následné, zpřesňující 
vyhledávání. V tomto případě byla zvolena barva modrá.

Indexace audia ve videu
Dalším úspěchem je indexace audia ve videu. Co to znamená?

Google začíná zkoušet indexovat video a umožňuje vyhledávání podle toho, co kdo řekl (sys-
tém má název Google Gaudi – http://labs.google.com/gaudi). Není to tedy hledání obrazové, 
ale zvukové. Zatím je to velmi omezeno jak jazykově, tak tematicky. Na obrázku 2.7 je příklad, 
kdy politik mluví o ekonomice a vyhledávač ukazuje jednak v jaké větě použil hledané slovo 
a také v jakém čase video nahrávky.

Tip: Vyzkoušejte vyhledávač Exalead (www.exalead.com/search/), který používá zmíněnou LTU//
technologii.

Technologie vyhledávání
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Lemmatizace
Další technologií, kterou využívají vyhledávače, je lemmatizace. Je to lingvistický nástroj na 
hledání základních tvarů slov. Lemmata =  slova v základním tvaru. Tento nástroj používají 
všechny vyhledávače pro zjišťování, na co se vlastně uživatel ptá. Cílem je vyloučení nejed-
notnosti (desambiguace), tj. zvolení správného lemmatu.

Z pohledu vyhledávače je tedy důležité pochopit dotaz a poskytnout relevantní odpověď. 
Například někdo hledá „nabídka kursů“ a algoritmus rozpozná, že slovo „kursy“ v hleda-
ném výrazu nemá souvislost s měnovými kursy, ale se vzděláváním. V SERP to pak zohlední 
a nabídne stránky vztahující se ke vzdělávání, školení, seminářům. To znamená, že nabídne 
nejlepší výsledek hledání = relevantní (mající rozhodující význam, závažný, významný, důležitý, 
rozhodující – viz slovník cizích slov).

Citační analýza
Jedná se o prověřování externích linek vedoucích na stránky. Tato analýza se dělá vždy v kon-
textu dotazu! Hodnotí se i kvalita stránek s odkazem. Význam má i umístění odkazu (v textu 
má větší význam než např. někde dole na stránce nebo v nějakém menu).

Obrázek 2.5 Čtení textu z obrázku (Zdroj: http://www.wipo.int/pctdb/en/ia.jsp?IA=US2007072578)

KAPITOLA 2 Jak pracují vyhledávače
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Obrázek 2.6 Vyhledávání na Googlu podle barev

Obrázek 2.7 Indexace audia ve videu

Technologie vyhledávání
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Výsledky vyhledávání a možnosti vyhledávačů
V předchozím textu byly popsány některé technologie používané pro vyhledávání. Na čem je 
ale vyhledávání založeno?

Klíčovou roli hraje obsah stránek (někde právě jen obsah), a to nikoliv jen samotné klíčové 
slovo. Dále celková bohatost, a na druhou stranu jednoznačnost obsahu, posunuje určitou 
stránku na přední místa ve vyhledávání. Zároveň je velmi důležitá popularita stránky, tzn., 
zda na ni vedou odkazy z jiných kvalitních stránek. Blíže se k tomuto tématu vrátíme v části 
o optimalizaci.

Tato situace se ale postupně mění tak, jak se objevují nové technologie a tím rozšiřují možnosti 
vyhledávání. Některé vyhledávače se soustředí pouze na úzký okruh témat nebo používají spe-
ciální technologie pro odpověď na velmi specifi cké dotazy. Na druhou stranu se vyhledávání 
rozšiřuje a směřuje k něčemu, co Google nazývá univerzální hledání.

Univerzální vyhledávání (Google Universal Search)
Univerzální hledání (někdy se také označuje jako smíšené – angl. blended) je hledání nejen 
v obsahu běžných stránek, ale také v obrázcích, blozích, zprávách, videu atd., a to ve všech najed-
nou. Samostatné hledání v těchto zdrojích už Google má dlouho, ale hledat ve všech najednou 
příliš dlouho neumožňuje. Tyto zdroje bude jistě dále rozšiřovat (sociální sítě apod.). Postupně 
začne být pravděpodobně univerzální hledání nastaveno jako standard a naopak, když budete 
chtít hledat např. jen na webových stránkách, budete si muset takové hledání nastavit.

Z praxe: Pro marketing na Internetu znamená univerzální hledání, že se nemůže omezit jen na 

kvalitní obsah stránek. Je nutné obohatit stránky o další prvky zajímavé jak pro návštěvníky, tak pro 

vyhledávače. A samozřejmě je důležité provádět také aktivity mimo stránky – budování odkazů, 

účast v blozích, pravidelné zprávy apod.

Přínosy pro uživatele jsou však diskutabilní. Na jednu stranu dostává relevantní informaci 
o tom, kde všude jsou nejen stránky s obsahem, na který se ptal, ale i obrázky, mapy,  video 
apod., avšak na druhou stranu mohou být informace pouze a jen v jednom zdroji (většinou 
jde o pouhý text) a dostat se k nim bude mnohem složitější.

Poznámka: Pro hledání odborných informací není univerzální hledání příliš vhodné. Řada vědec-

kých prací sice na Internetu existuje, ale jsou to texty často uložené na univerzitních serverech bez 

jakýchkoliv znaků pro jejich snadné vyhledávání. Stránky například nemají ani vhodný titulek, neve-

dou na ně žádné linky. Vyhledávač tak není schopen tyto stránky zobrazit ve výsledcích. Řešením 

je použití sémantických vyhledávačů nebo hledání velmi neobvyklých slov a slovních spojení.

Obrázek 2.8 ukazuje příklad pro hledání na slovo „pizza sauce recipe“ v anglické verzi Goo-
glu. Na 3. místě přirozených výsledků je video ze serveru YouTube včetně jeho hodnocení. 
Všimněte si také, že v levém sloupci je možné nastavit řadu dalších parametrů pro zpřesnění 
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hledání. V jiných výsledcích můžeme, kromě webů a videa, vidět odkazy na soubory (pdf, 
doc), blogy, zprávy, socialní média.

Poznámka: Některé funkce Googlu jsou dostupné jen pro určité jazyky. To je případ, který vidíte 

na obrázku 2.8. Google však postupně lokalizuje do vybraných jazyků většinu funkcí. A jedním 

z těchto jazyků je také čeština.

Google konkrétně pro univerzální hledání využívá tyto zdroje:

Web (Web Search) 
Knihy (Book Search)
Zboží (Google Product Search)
Novinky a zprávy (Google News)
Obrázky (Google Image Search)
Blogy (Google Blogs)
Lokální fi rmy (Google Maps)
Video (Google Video)

Obrázek 2.8 Výsledky vyhledávání na Googlu pro slovo „pizza sauce recipe“

Poznámka: Některé funkce Googlu jsou dostupné jen pro určité jazyky. To je případ, který vidíte

na obrázku 2.8. Google však postupně lokalizuje do vybraných jazyků většinu funkcí. A jedním

z těchto jazyků je také čeština.
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Uživatelské vyhledávání (Google SearchWiki)
Google SearchWiki je uživatelské vyhledávání. Tato služba umožňuje přizpůsobit vyhledává-
ní podle předchozího hodnocení, mazání, přidávání nebo komentování výsledků. Z pohledu 
marketingu na Internetu je to zatím na začátku a ještě příliš brzy na hodnocení a následné 
využívání. Přesto se zdá, že si uživatelé časem tuto, nebo podobnou, službu oblíbí.

Lokální vyhledávání
Pojem lokální vyhledávání může mít dvě stránky. Představte si situaci, že jste v nějakém městě 
a hledáte čínskou restauraci. Zadáte do vašeho mobilu dotaz na Google a ten vám nabídne rele-
vantní výsledky, protože ví, kde se právě nacházíte (GPS) a co je v okolí. Navíc může už i přečíst 
vývěsní štíty (viz výše) a poslat vás správným směrem zobrazením trasy v Google Maps. Stejně 
tak můžete hledat různé fi rmy (opraváře, prodejce aut atd.) v blízkosti svého bydliště.

Až sem je to v pořádku. Google (a třeba i Yahoo!) nabízejí službu lokálního vyhledávání. Jenže 
např. Google a jiní se chovají lokálně, i když nechcete. To může být problém při optimalizaci 
pro vyhledávače. Odkaz na stránky, které jsou například v angličtině, ale na české doméně, 
ukáže Google americkému uživateli jen zcela výjimečně. Čím se tedy řídí?

V první řadě je to sice jazyk stránek, ale také doména. Zatímco doménu .com můžete přes 
Google Webmaster Tool nasměrovat pro uživatele kdekoliv na světě, národní domény jsou 
a priori směrovány na uživatele v příslušné zemi mluvící jazykem této země (další komplikace 
samozřejmě nastávají např. v Belgii, Kanadě a v jiných vícejazyčných zemích). Při vyhledá-
vání se dále bere jako kritérium pro zobrazení výsledků IP adresa serveru webhostingu, kde 
je umístěn, registrace v národním katalogu, odkud směřují na stránky linky a také adresy ze 
stránek (země, města, ulice, PSČ). 

Situace v některých zemích a pro některé jazyky může být ještě komplikovanější. Například 
v Rusku je lepší mít stránky na doméně .ru, .ua, .by nebo .kz, protože Yandex i další vyhledá-
vače dávají takovým doménám přednost. Často stránky na jiných doménách, byť psané rusky, 
vůbec neindexují.

Nějaké univerzální řešení této situace neexistuje. Pokud máte zájem o zákazníky mluvící 
cizím jazykem, kteří jsou v České republice, pak stačí doména .cz a umístění požadovaných 
jazykových variant na této doméně. Jestliže se však zaměřujete na zákazníky v zahraničí, tak 
nelze než doporučit, aby pro každou zemi, kam směřují aktivity (export/import) byly zřízeny 
stránky na příslušné národní doméně.

Ke zviditelnění však můžete významně přispět dalšími marketingovými aktivitami na Inter-
netu (viz následné kapitoly).

Z praxe: Zaregistrovat si cizí národní doménu nebude ve většině případů problém. V praxi jsem 

se však setkal s problémy například na Slovensku, v Brazílii, Portugalsku nebo ve Francii. V těchto 

zemích bylo velice obtížné a někdy téměř nemožné registrovat domény českými občany nebo 

fi rmami.

Z praxe: Zaregistrovat si cizí národní doménu nebude ve většině případů problém. V praxi jsem

se však setkal s problémy například na Slovensku, v Brazílii, Portugalsku nebo ve Francii. V těchto

zemích bylo velice obtížné a někdy téměř nemožné registrovat domény českými občany nebo

fi rmami.
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Lze si koupit pozici ve vyhledávání?
Poté, co bylo popsáno, jak pracují vyhledávače a co se zobrazuje ve výsledcích, by nikoho 
neměla napadnout otázka, jestli se to nedá koupit.

Pokud patříte mezi ty, kdo si to ještě myslí, podívejte se na to ještě z jiné strany. Na obrázku 2.9 
jsou výsledky na klíčové slovo „dovolená v chorvatsku“ (pozn.: všimněte si, že je zvýrazněna 
záložka Česky). Tyto výsledky se snaží daný vyhledávač (v tomto případě konkrétně Seznam.
cz) uspořádat tak, aby byly co nejvíce relevantní k hledanému výrazu, a to od nejlepší shody.

Podstatné je „od nejlepší shody“. Nejlepší shoda znamená, že stránky (odkazy) se řadí podle 
toho, jak odpovídají zadanému dotazu. Nelze se domnívat, že pokud například chceme být na 
1. místě první strany výsledků na všechna slovní spojení se slovem „dovolená“, tak Seznamu.cz 
zaplatíme a prostě tam budeme. Toto je jeden z největších omylů. Žádný vyhledávač  nemůže 
totiž připustit, aby výsledky nebyly relevantní dotazu a řadily se prostě podle toho, kdo víc 
zaplatí. Tím by lidé ztráceli důvěru a brzy by přestali příslušný vyhledávač používat. Ten by 
pak ztratil zdroj svých příjmů z reklamy a bez nich by zanikl.

Něco jiného je hledání např. v katalogu fi rem. Opět uvádím na obrázku 2.10 Seznam.cz, ale 
zde již jsou výsledky hledávání v záložce Firmy. Tady se pořadí koupit dá. Ať už jako reklama 

Obrázek 2.9 Vyhledávání na Seznam.cz – záložka Česky
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