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VAZENi CTENARI,

Rok 2013 byl pro mne a nékolik mych koleg(i doslova a do pismene
rokem Marketing Festivalu. Jiz od ledna jsem se vyptaval, jak si lidé
predstavuji idedIni konferenci, koho by chtéli vidét, jak by to mélo byt
celé dlouhé a jaké jidlo by si prali. Neni pochyb, ze konference se po-
fadaji hlavné pro ucastniky, a tak je potreba znat jejich preference.
Na mém blogu v pribéhu roku vysel kvantitativni vyzkum a posléze

i kvalitativni vyzkum vytvoreny na zékladé 28 rozhovoru.

Mou vizi bylo pFivést do Ceské republiky velké svétové osobnosti
a také marketéry ,od fochu”, ktefi maji obrovské know-how a neboji
se o ngj podélit. Cilem bylo vytvofit akci, kterd bude dostupna viem
zajemclm o internetovy marketing a nabidne jim uzite¢ny vzdélava-
ci obsah - konkrétni techniky, pokrocilé tipy, strategie, nové trendy

nebo jen novy, svézi pohled na véc.

Festival mél byt predevsim vzdélavaci akci, pfednasky byly zamére-
ny velmi odborné. Protoze viak Marketing Festival tematicky pokryva
velké mnozstvi oblasti, pfipravili jsme pro vas spolu s fecniky a dalSimi
externimi odborniky knihu, kterd nabizi uceleny uvod a terminologii
do vsech zakladnich oborl - SEO a vyhledavaci, placené reklamy na

Internetu, webové analytiky, socidlnich siti a také videomarketingu,
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e-mailingu ¢ mobilniho marketingu. Z knihy se postupem ¢asu stal
opravdu velky projekt, na kterém jsme usilovné pracovali nékolik mé-

sicU. A tak doufame, Ze spini svou misi.

PREJU ViiM, AT SE VAM
KRASNE CTE!

Jind#ich Fiborski
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| MAREK PROKOP

»SEO nenioptimalizace pro vyhledavace” a Marek Prokop neniledajaky
konzultant. Byl to on, kdo vyraznou mérou ovlivnil ¢esky internetovy
marketing. A je to pravé on, kdo patfi ke Spicce ceského SEO.

SEQ A VYHLEDAVANI HISTORIE, VYV0J,
TERMINOLOGIE, BLACKHAT, WHITEHAT

Vétsina laik(l by vznik SEO zafadila nékam okolo roku 2005, ale kde-
pak. SEQ je starsi, nez si myslite. Nalezitelnost firmy, obchodni nabidky
nebo jen urcité informace se lidé pokouseli optimalizovat (nebo spis$
maximalizovat) odpradavna. Kdysi k tomu viak neméli jiné prostifedky
nez fyzické umisténi. Proto stavéli mésta na kfizovatkach obchodnich
cest, chodili se svym zbozim na trh, a proto také zacali otevirat obcho-
dy na rusnych tfidach v centru namisto zapadlé periferie. Vyhledava-

cimi nastroji téchto uzivatell byly tehdy jen nohy, oci a usi.

Jak rostla populace a houstlo také osidleni, zvySovala se potfeba po
lepsim vyhledavacim stroji. Tehdy vznikly tisténé katalogy, objevila se
tematicka kategorizace a abecedni fazeni. A tehdy také firmy objevily
prvni SEO hack — jmenovat se AAA Néco bylo vyhodnéjsi nez A Néco,
nota bene pouhé Néco. A uz tehdy se objevily i prvni rozdily mezi al-
goritmy ,vyhledavacich stroji”, protoze v nékterém AAA Néco fungo-

valo lépe nez napt. 1. Néco a v jiném to bylo naopak.

SEO
AVYHLEDAVANI




Abecedni fazeni se pak preneslo i do prvnich webovych katalogU. Pa-

matuiji se, Ze je$té okolo roku 2000 néktefi lidé pojmenovavali své fir-

my stylem AAA Néco, aby byly na ,tom internetu” prvni.

To byla oviem stale jen prehistorie SEO v tom smyslu, jak ho zndme

dnes. Kde zacina skutec¢na historie? Myslim, Zze zacatky skute¢ného

dnedniho SEO vymezuiji tfi milniky.

Vznikaji prvni internetové fulltextové vyhledavace, napf. Alta
Vista, a lidé se je téméf ihned pokouseji ovlivnit. Zpocatku na
to stacily velmi trivialni on-page faktory typu meta keywords

nebo vicenasobného opakovani klicového slova v textu stranky.

Objevuje se linkbuilding. Na zac¢atku s vyhledavaci sice nijak ne-
souvisi, protoze pfed Googlem zadny vyhledavac zpétné odka-
zy pro fazeni vysledkl nevyuzival, ale presto poklada zaklady
moderniho SEO naprosto spravnou Uvahou: ¢im vic je mist, kde
jde na odkaz kliknout, tim pravdépodobnéji na néj nékdo klikne

a navstévnost cilové stranky poroste.

Nakonec vznika i zkratka SEO, respektive termin Search Engine
Optimization. Tato udalost se klade do roku 1997 a pficita se ne-
znamému spammerovi v siti Usenet, ktery tam, jak jinak, vytva-

fel zpétné odkazy na své sluzby.

Primitivni on-page SEO orientované na prvni ,hloupé” vyhledavace

vsak zahy ztratilo pldu pod nohama. Pfichazeji panové Page s Brinem
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a jejich aplikace cita¢niho indexu nazvana PageRank. A spolu s nimi
na scénu pfichazi jejich vyhledava¢ Google. Psal se rok 1988. Tehdy
se stala nesmirné dulezita véc, jejiz dasledky plati dodnes a jsou ¢im

dal silngjsi.

Pro zdGraznéni kontrastu si zopakujme situaci pfed Googlem - SEO
bylo v podstaté vztahem jen dvou subjektd. Vyhledavace, ktery pro
fazeni stranek pouziva urcité algoritmy, a optimalizatora, ktery pouzi-
va urcité triky, aby chovani téchto algoritmu ovlivnil. Google a Page-
Rank pridava treti subjekt, uZivatele a jeho hodnoceni stranek formou
zpétnych odkazu. Najednou nestaci znat jenom technické triky mani-
pulujici strojem. Je tfeba ovladnout i psychologické triky manipulujici
lidmi. Dnes sice ¢asto hovofime o socialnich faktorech, nebo dokonce
o socialnim vyhledavani jako o né¢em novém, ale je to spise opticky
klam. Lidsky faktor vnesl do vyhledavani jiz Google pred rokem 2000

a od té doby jeho role jenom posiluje.

Ale ne, jen vas tak zkousim :-) Lidsky faktor byl pfece ve vyhledava-

ni a SEO jesté pfed Googlem. Pravé lidé totiz museli do vyhledavace

SEO
AVYHLEDAVANI




zaddvat dotazy, takZe na jejich chovani zalezelo vzdycky. JenZze v tom-
to ohledu zde byl nepfijemny problém. Nikdo nevédél, co lidé do vy-
hledavacl zadavaji. Néco $lo zjistit z referrerq, ale jednak jen zpétné
a jednak jen u téch uzivatel(, ktefi navstivili vas web. Predpovidat do-

tazy a cilit na spravna klicova slova nebylo prakticky mozné.

Ale i to se v jednom okamziku zménilo. Tentokrat si vsak zasluhu ne-
pfipsal Google, nybrz ponékud zvlastni projekt s nazvem GoTo.com.
Jednalo se o prvni vyhledavac¢ placenych odkazi, ktery nezahrno-
val cely World Wide Web, ale jen weby téch, ktefi si zaplatili za urcita
klicova slova ¢i fraze. A aby zékaznici nestfileli naslepo, dal jim GoTo.
com, pozdéji pfejmenovany na Overture, prvni nastroj na navrh kli¢o-

vych slov, ktery byl zaloZzeny na statistice vyhledavani.

Hned nato se ovsem musime vratit opét ke
Googlu, ktery model PPC od Overture okopiro-
val, genialné inovoval a doplnil svym vlastnim

nastrojem na navrh kli¢covych slov. Ano, mlu-

m

vim o AdWords. Mél bych dodat — mych milo-

vanych AdWords, protoze nejvic jsem se o SEO
naucil pravé az poté, kdy jsem spustil své prvni kampané v AdWords. Ta
zaplava dotaz(, které jsou lidé schopni vymyslet, mé fascinovala a fekla

mi o jejich mysleni a chovani mnohem vic nez cokoli predtim.

Zatim posledni vyznamnou kapitolu vyvoje vyhledavact a SEO na-

psal opét Google okolo roku 2005. Je ji personalizace vysledk(. Rzni
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lidé najednou zacali na stejné dotazy nachazet rizné a hlavné jinak
sefazené stranky. Tehdy také Google trochu v nadsazce prohlasil, ze
samotné hledani ma algoritmicky definitivné vyfeSené. To jediné, co

zbyva4, je pfijit na to, co chtéji lidé konkrétnimi dotazy nalézt :-)

A tim uz mame vlastné viechny zaklady moderniho SEO pékné

pohromadé:
Lidé hledaji a optimalizator musi co nejpresnéji védét co, jak a proc.

Lidé hodnoti stranky — nékdy védomé, napf. zpétnymi odkazy

Ci sdilenim na Facebooku, jindy nevédomky tim, jak se na webu
chovaji, co si prohlizeji, na co klikaji. Optimalizator musi co nej-
Iépe védét, co toto lidské chovani podminuje, a musi ho umét

ovlivnit.

A nakonec stroj, ktery chytrymi algoritmy a mohutnym vypo-

cetnim vykonem vsechno lidské chovani statisticky vyhodno-
cuje v kombinaci s technickou a obsahovou analyzou stranek
na webu. A optimalizator opét musi alespon zhruba védét, jak

tento stroj pracuje.

Jesté jsme ovsem neprobrali historii vztahu vyhledavacui a optimalizato-

r{. | ta je totiz zajimava a vyznamné spoluvytvaii podobu SEO roku 2013.

Upfimné feceno, na zacatku se vyhledavace a optimalizatofi nemé-

li moc radi. Dokonce se tehdy SEO casto charakterizovalo jako boj
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jednéch proti druhym. Optimalizatofi hledali skulinky v algoritmech
vyhledavaci a ty se branily jednak tim, ze tyto skulinky neustale za-
lepovaly, a jednak tim, Ze ve o svych algoritmech disledné tajily. Po-

stupné se ale tento vztah zacal ménit, a to z obou stran.

Na jedné strané si optimalizatofi zacali uvédomovat, ze ve skutecnosti
mnohem vic zalezi na chovani uzivatell nez na samotnych algoritmech
strojll. Poznali, Ze nema smysl ziskavat nerelevantni navstévnost pomo-
ci trikd a Ze budovat atraktivni obsah a zaslouzené zpétné odkazy je
dlouhodobé efektivné;jsi, nez den za dnem objevovat nové diry v algo-
ritmech a pokazdé podle nich znovu stranky optimalizovat. Poznali, Ze
spoluprace s vyhledavacem je vyhodnéjsi nez boj, protoze vlastné oba

maji stejny cil — uspokojit hledajici uZivatele pfesné tim, co chtéji nalézt.

Google

SE2NAM.C2  centrum

altavista

Podobny vyvoj prodélaly i vyhledavace. | ty usoudily, ze by mély do-
stat na svou stranu co nejvic ,hodnych” optimalizatort a ty ,zIé" se
snazit spi$ vychovavat a teprve v posledni instanci trestat. Navic si vy-
hledavace nasly obchodni model v PPC reklamé a ukazalo se, ze pra-
vé z optimalizator se stavaji nejvétsi zakaznici. Je to logické, protoze
navstévnost z pfirozeného vyhledavani je kvalitativné skoro stejna

jako z placeného, a kdyZ chce nékdo jednu, vétsinou chce i tu druhou.
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Proto zacaly vyhledavace postupné méné tajit a vice vzdélavat. Jejich

strategie zacala do jisté miry pfipominat klasické rozdél a panuj.

Zéakonitym dUsledkem onoho rozdél a panuj je pak to, Ze nyni mame
dvé na pohled zietelné oddélené skupiny optimalizatorG. Ti hodni -
resp. spolupracujici s vyhledavaci — se nazyvaji white hat, ti zli black
hat. Jeden by skoro fekl, ze se ze SEO stal dalsi dil Harryho Pottera. Ale

tak pohadkové to samozrejmé ve skute¢nosti neni.

SEO je byznys jako kazdy jiny a na pohadky v ném neni misto. Roz-
hodujici jsou vysledky a efektivita, s jakou se jich dosahuje. Pravé to
ve skutec¢nosti odlisuje white hat metody od black hat. Pro prvni jsou
obvykle typické vyssi pocatecni ndklady, pomaly ndbéh a dlouhodo-
ba trvanlivost vysledkd. Pro druhé naopak nizsi startovaci naklady
a rychlejsi efekt s malou trvanlivosti, resp. vysokym rizikem nepred-
vidatelnych zvratl. KdyZ tedy pomineme ty nejcernéjsi z black hat
metod, které jsou obchodné neetické, ¢i dokonce protizdkonné (spa-
movani diskusi, hackovani cizich web(l apod.), je volba zavisla jen na
charakteru a cilech projektu. Vétsinou lépe funguji white hat metody,

ale pro urcité typy projektd tomu mize byt naopak.

V dasledku je dnes vztah vyhledavacu a optimalizatord sice pratelsky,
ale stale trochu napjaty. A to je vlastné dobre, protoze oba tabory nuti

k tomu, aby svou praci zlepsovali, a nakonec z toho profituje uzivatel.

Maorek Prokop
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PAVEL UNGR

Pavel je SEO konzultant, ktery prosel agenturami Ataxo i H1.cz. SEO
se vénuje od roku 2006 a patii mezi nejviditelnéjsi odborniky v Ceské
republice. SEO vnima jako tvorbu obsahové uspésného webu s filozofii
Inbound marketingu.

SEQ JE JAKO KOSTEJ NESMRTELNY

V soucasnosti jsou odevsad slySet nazory, ze SEO umird. Neni to no-
vinka, takové nazory tu byly vzdy, kdyz doslo k néjakym vétsim zmé-
nam v nasem oboru. A neni to ani specifikum oboru. Moc dobfe vime,
Ze po Guttenbergoveé vynalezu knihtisku se objevovaly hlasy, ze lidé
prestanou Cist knihy. Nestalo se to vsak tenkrat — a ani nyni SEO neu-

mird a neumfe.

PROC SEO NIKDY NEZEMRE?

SEO zname jako zkratku Search Engine Optimization a do ceStiny se
nejcastéji preklada jako Optimalizace pro vyhledavace. Nejsem sam,
kdo hofekuje nad timto nestastnym prekladem, protoze evokuje v li-
dech predstavu pouze a jen internetového vyhledavace typu Google,

Seznam, Yandex, Bing a jim podobné.

Ale SEO je mnohem vice. SEO je optimalizaci nalezitelnosti v tom pra-

vém slova smyslu. Pokud ¢lovék cokoliv hledd, je mozné jeho hledani

SEO
AVYHLEDAVANI



a zejména nalézani pomoci — optimalizovat. At uz se bavime o hleda-
ni v telefonnim seznamu, na socialnich sitich, v seznamu videi nebo
pravé ve fulltextovych internetovych vyhledavacich. A to je ta prava

optimalizace nalezitelnosti.

A pokud SEO zemfe, stane se tak pouze v tom pfipadé, Ze lidé presta-
nou hledat. Protoze vysledky vyhledavani Ize vylepSovat — optima-
lizovat. Proto SEO nikdy nezemre. A to, jaké Google nebo Seznam
udéld zmény ve svém algoritmu, to nemd sebemensi sanci ohrozit.

SEO konzultanti se Uspésné prizplsobi. Jako uz tolikrat.

MODERN SEQ

SEO se radikalné méni, fikaji konzultanti. Principy SEO jsou stale stej-
né, namitaji jini konzultanti. Kdo ma tedy pravdu? Jako vzdy v online

marketingu — zélezi na uhlu pohledu.

\ Ti konzultanti, ktefi fikaji, ze SEO
* \ Se méni, maji pravdu. Vznikaji
= nové socialni sité, Google zacal
., tvrdé trestat i za odkazy, které na
vas vedou, a zacal skryvat data.

To se pred lety nedélo. Metody,

které byly pred lety v pofadku,

jsou nyni oznacovany za Black Hat SEO nebo v lepSim pfipadé za Grey

Hat. Aktualizace Panda, Penguin a v neposledni fadé Hummingbird
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méni zcela pohled na metody SEO konzultantd, které byly [éta funkéni

a Uspésné. Negativni SEO uzZ nyni funguje.

Nicméné zakladni principy SEO se opravdu neméni. SEO je stéle tvor-
ba obsahové zajimavého, navstévniky oblibeného a doporucované-
ho webu. Dobry obsah, indexovatelny a interné spravné prolinkovany
web a kvalitni produkt &i sluzby. Neni to zadna véda. Tohle plati uz

léta. Takze maji pravdu i ti konzultanti, ktefi fikaji, Ze se neméni.

JAKE JE TEDY SOUCASNE SEQ?

Moderni a Uspésné SEO je unikatni — déla néco, co sedi jako

sprdel na hrnec” danému webu a dané situaci.

Je obsahové zajimavé a ma viralni potencial — obsah, ktery spo-

luvytvari, je takovy, kdyz navstévnik fekne: ,Super, to je iZasné!”

Je socialni — ma provazané socialni sité a komunikuje. UZ to ne-

jsou anonymni automatické e-maily, ale je to upfimny vztah

mezi klientem a jeho zakazniky. A proto je to celé uvéFitelné.

BUD INBOUND!

Protoze néktefi ,takykonzultanti” vnimali SEO nezdravé uzce - dost
Casto jen jako on-page nebo jen jako off-page, tak v roce 2005 vzni-

kl v Hubspotu Inbound marketing. Spickovi SEO konzultanti totiz vé-

SEO
AVYHLEDAVANI



déli, Ze SEO nekondi u ziskdvani odkazl a jejich ndkupu a komentérd
v diskusich. Velmi pfesné vycitili, ze nejde jen o pozice nebo zvySovani
navstévnosti. SEO je metoda online marketingu a jako takova musi pri-
marné slouzit k pInéni cild webu - a velmi ¢asto je tim cilem podnikani.

Takové cile mUzeme zjednodusené nazyvat jako Uspésné konverze.

A marketingova metoda bez splnéni cilll je nanic. Je potfeba jit mnohem
dal, nez se omezovat pouze na internetové vyhledavace. Nas interne-
tovy svét je rozmanity a lidé, které mize nas produkt nebo sluzba zau-
jmout, nejsou jen na Google nebo Seznamu. Ctou newslettery, divaji se
na YouTube videa, prokrastinuji na socialnich sitich, prohlizeji si zajimavé
infografiky a zapojuji se do diskusi na internetovych férech. A vsechny

tyto internetové kanaly a lidi na nich musime umét zasahnout.

ZNATE SVE LIDI?

Musime ale dobfe znat nasi cilovou skupi- ()

4\}
= .

nu, musime mit vytvorené persony a umeét

»

o
i

LG

je pouzivat. Vytipujte si spravna mista na

| 4

4
f' {
Internetu, kde se vase cilova skupina po- { \ ‘

P g

hybuje, a tam je oslovte. Velmi pravdépo-
dobné je brzy zkonvertujete. To je zaklad

Uspésného online marketingu.

Pokud vytvofite uzasnou infografiku, kterou umistite na misto, kde se

vase cilova skupina nepohybuje - je to ztraceny cas i penize. Pokud
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vytvofite infografiku s tématem, které vasi cilovou skupinu nezajima -
pak je to stejné ztraceny Cas, i kdyz ji umistite na skvély prostor na Inter-

netu, ktery vasi cilovou skupinu zajima a pravidelné se tam pohybuije.

SEQ NEBO INBOUND MARKETING?

A ano, mozna namitnete — je tohle jesté SEO? Odpovim lakonicky - to
zalezi. SEO konzultanti typu Marka Prokopa nebo Lukase Pitry toto
délaji uz dlouho, budou v tom pokracovat a nikdy by je ani nenapadlo
tomu fikat Inbound marketing. Existuji firmy, které Inbound marke-
ting uz léta délaji a nevédéli, ze se zpusob jejich online marketingu
jmenuje Inbound marketing. Kromé novatorské agentury H1.cz vzpo-

menme napfiklad na knizni nakladatelstvi Kniha Zlin.

V USA, kde Inbound marketing vznikl, chtéli SEO specialisté timto zpu-
sobem dat verejnosti signal — délame toho mnohem vic a umime to
skvéle. Umime zaujmout a konvertovat vasi cilovou skupinu. Netfeba
zastirat, Ze jednim z davodu vzniku Inbound marketingu byla v USA

i Spatna povést tzv. SEO optimalizatoru.

PRINCIPY INBOUND MARKETINGU

Jako u SEO jsou principy Inbound marketingu pomérné jasné a prosté.

- Poznejte svou cilovou skupinu.
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Najdéte mista na Internetu, kde se vase cilova skupina pohybu-
je. Dle toho si vyberte spravné kanaly propagace (SEO, socialni

sité, affiliate, e-mailing aj.).

Na téchto mistech budte pfitomni a nalezitelni.

8 Vasi cilovou skupinu pfivedte na web a zkonvertujte.

Cely proces a jeho vysledky podrobujte neustélé analyze a na za-

kladé jejich vysledku cely proces zoptimalizujte a zefektiviiujte.

Kouzlo Inbound marketingu tkvi v tom, Ze pro kazdou situaci mlzete
zvolit jinou sestavu propagacnich kanal(, abyste pravé pro tu vasi ci-
lovou skupinu byli nalezitelni a zajimavi. A to i takovou sestavu, v které
jako propagacni kanal zcela bude chybét optimalizace pro fulltextové
hledani. To bych fekl, Ze je rozdil mezi modernim SEO a Inbound mar-
ketingem. Moderni SEO zahrnuje jak optimalizaci pro vyhledavace, také
i mnoho dalsich ,inboundovych” véci. Inbound marketing muze ve své

strategii zahrnout a vyjmout cokoliv a postradat tfeba i SEO samotné.

15 DUVODU, PROC SEO NEKONGI JEN
U ON-PAGE A OFF-PAGE

Kouzlo SEO, jak ho vnimam ja, a taky dlvod, pro¢ SEO tolik miluji, je

jeho rozmanitost. Opravdu nekondi jen u ladéni technickych faktord
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