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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojednava o vyznamu blogi jako ndstrojii self-promotion firem v sektoru
B2B. Firemni blog dnes patii mezi hlavni néstroje a zadroven kanaly obsahového marketin-
gu, jeho funkci je vzdélavat prostfednictvim expertniho obsahu navstévniky, z nichz se pfi
optimalizovaném zacileni stavaji spokojeni zékaznici. Firemni blog je také jednim z ¢lanki

automatizace marketingu.

Praktickd cast se vénuje rozboru vnimani blogl jejich Ctenafi a problematice vyuzivani

blogti firmami.

Kli¢ova slova: B2B blog, self-promotion, SEO, socialni sit¢, linkbuilding, inbound

marketing, obsahovy marketing, automatizace marketingu

ABSTRACT

The Bachelor's thesis discusses the importance of blogs as a tool of self-promotion compa-
nies in the B2B sector. Corporate blog belongs among major tools and content marketing
channels nowadays, its function is to educate visitors through expert content that may crea-

te satisfied customers via optimized targeting.
Corporate blog is also one of the links in marketing automation.

The practical part deals with the analysis of the perception of blogs by their readers and the

issue of blog usage by companies.

Keywords: B2B blog, self-promotion, SEO, social network, linkbuilding, inbound

marketing, content marketing, marketing automation
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UvVOD

Internet se stal neodmyslitelnou soucasti naseho zivota. Diky své virtualité, tedy fyzické
neexistenci (tvofi ho miliony vzdjemné propojenych siti po celém svéte) boii internet
vSechny fyzické hranice naseho svéta. Jeho podoba v jednom misté je naprosto identicka
na druhé strané zeméckoule a mistnim podnikatelim tedy mlize konkurovat firma tieba

z opacné polokoule, a to za velmi nizké néklady.

Od roku 1994, kdy byla poprvé uvedena reklama na internetu, zac¢ali marketéti chapat vel-
ky potencidl internetu, a ackoliv technické moznosti a hlavné omezeny pfistup lidi k inter-
netu znacné omezovaly marketingové vyuziti, zaCaly prvni firmy prezentovat sebe a své
produkty pomoci webovych stranek. Prvné stranky jen nahrazovaly tiSténé brozury a re-
klamy, pak zobrazovaly celé katalogy a nakonec zacaly i prodavat. Jednim z nejzhavéjSich
témat internetového marketingu posledni doby jsou socialni sit¢ a jiné podobné a propoje-
né nastroje self-promotion. Mezi tato aktudlni témata patii i blogy, kterym se vénuje tato

prace.

V této praci se budu zabyvat vyuzitim blogli k budovani image, brandu a self-promotion
v podnikové sféte, a to specialné v sektoru firemnich, tedy B2B zdkazniki. Potieby B2B
zakaznika se do znacné miry li$i od potfeb koncového zakaznika. Jednim z rozdili je, Ze
jej nelze tak lehce ovlivnit marketingovymi akcemi nebo slevami a ptinutit k impulzivnimu

nakupu jako zédkaznika v segmentu B2C.

Do teoretické ¢asti prace se pokusim shrnout dostupné informace popisujici problematiku
internetového marketingu. Popisi odliSnosti potieb B2B zakaznikli oproti firmam zameéte-
nych na koncové zdkazniky, jejich specifika rozhodovacich procesii a v jejich nadvaznosti
vyznam vyuZiti blogu.

V praktické ¢asti se dotaznikovym Setienim pokusim zjistit, jak ¢tenafi vnimaji blogy, jaké
informace preferuji a jakou vahu informacim na blogu piikladaji. Dotaznikové Setieni do-

plnim sekundarnim vyzkumem z dostupnych zdroju.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Marketing je souhrn aktivit a procesii organizace pro vytvareni, sdélovani, poskytovani
a zmény nabidky, ktera pfinasi néjakou hodnotu zédkazniktim, partnerim a spolecnosti jako
celku. Marketingova komunikace (promotion) je jednou ze zékladnich slozek marketingo-
vého mixu. Jedna se o informovani o produktu, o jeho vlastnostech, pfedklada vyhody na-
bidky a stimuluje ke koupi (Kotyzova, 2012). Mezi druhy promotion patii reklama, public

relations, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. (Kubic¢kova, 2009)

Zprovoznéni internetu je bez nadsazky nejvétsi revoluci ve zplisobu komunikace od Gu-
tenbergova vynalezu knihtisku v roce 1450. Internet umoziuje lidem nevidané rozsifeni
ptistupu k informacim. Internet je nezavisly, nefidi ho zZadny centralni fidici organ, tvofti jej
nespocetné mnozstvi navzajem propojenych pocitacovych siti a jejich podsiti ze vSech
koutii svéta. Pocitace mezi sebou komunikuji pomoci nejriiznéjSich protokoli dle ptislusné
sluzby jako napftiklad nejpouzivanéjsi e-mail nebo WWW (web). NejpouZzivanéjsi sluzba —
web — nabizi text, grafiku a audiovizudlni obsah a jednotlivé stranky jsou vzajemné propo-

jeny pomoci hypertextovych odkazi.

Hypertextovy odkaz (link) Ize povazovat za jednu ze stézejnich funkci z hlediska marke-
tingové komunikace na internetu. Pomoci hypertextovych odkazi dochazi ke sdileni, pu-
blikovani, rozSifovani a vyhledavani informaci. Odkaz predstavuje roz$ifeni tématu, na
ktery na ktery navstévnik webu soustfed’uje svou pozornost. Téma je timto zptisobem dale
obohaceno nebo posunuto k souvisejicim tématim. Hypertextové odkazy také umoziuji
zvySovat popularitu stranek a vyrazné ovliviiuji tspéSnost marketingové komunikace na
internetu. Pravé toto zdsadnim zplisobem odliSuje komunikaci na internetu od vSech tra-
di¢nich (i pfimych) zptsobii marketingové komunikace. Pomoci odkazii 1ze zadkaznika do-
stat pfesné tam, kde to z hlediska firmy je efektivni, na misto, kde je mozné od né¢ho in-

formace ziskat nebo mu je piedat. (Janouch, 2014, s. 14)
Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu nékteré vyznamné prednosti:

e Méfeni a monitoring — velké mnozstvi mnohem piesnéjsich dat.

e Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se zobrazuje na internetu ne-
pretrzité.

e Variabilita — zdkazniky lze oslovit najednou vice zplsoby.

e Individudlni ptistup — neanonymni a vybrani zakaznici, selekce pies klicova slova a

obsah.
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e Dynamicky obsah — nabidku lze kdykoliv zménit. (Janouch, 2014, s. 19)

V nasledujicich kapitolach si predstavime vybrané ¢asti komunika¢niho mixu, které diky

internetu nabyvaji nového vyznamu.

1.1 Public relations

Public relations, Casto uvadéné také jako PR, jsou jednim z nejdiivéryhodnéjSich zdroji
informaci (Stuchlik a Dvotacek, 2000). V ceském prostiedi je anglicky vyraz velice dobie
pfijaty a velmi Casto je upfednostiiovan oproti ceskému ekvivalentu — vztahy s vefejnosti.
Samotny pojem public relations je obtizné definovatelny, a to z divodu velké obsahlosti
oboru. PR se ptfed prichodem internetu tykalo vyhradné médii. PR pracovnici psali tiskové

zpravy zamétené na novinafe a vydavatele a doufali, Ze jim média jejich zpravu uvetejni.

Diky internetu se staly vztahy s vefejnosti opét vefejné, namisto cenzurovanych vztaht
skrze média. ,,PR dnes uz neni o tom, aby vas $éf vidél vasi spolecnost v televizi, je to
o va$ich zakaznicich, kteti vidi vasi spolecnost na webu. Blogy, podcasty, e-knihy, tiskové
zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji organizacim komunikovat piimo s kupujicimi

ve formé¢, kterou zakaznici oceni. (Scott, 2008, s. 34)

»Public relations je zaméfeno na vytvareni pozitivniho obrazu o firmé a jejich produktech
a budovani povédomi a image znaCky. Na rozdil od reklamy nebo podpory prodeje je
v rdmci PR mozné ziskdvat mnohem vice informaci od zdkazniki, napliiovat tedy cile smé-
rem od zakaznikl. Firmy zji§t'uji informace, které pro né€ maji zdsadni vyznam — ndzory na
produkty, zndmost znacky a jeji postaveni nebo miru loajality. A také rizné socidlni vazby
— prislusnost k urc¢ité komunité, zivotni styl a zajmy, preference ptatel a kolegli zakaznika

a fadu dalSich uzite¢nych informaci.

K public relations se vyuzivaji rizné komunika¢ni prostiedky, ale zdkladem jsou vase we-
bové stranky. Pfedev§im na n¢ budou smérovany odkazy z ¢lankt, zprav nebo diskusi.
Znamena to zarovei i pfinos z pohledu vyhledavaci, protoze s pomoci téchto aktivit zvy-
Sujete popularitu vaSich stranek a tim jejich snadnou vyhledatelnost.” (Janouch, 2014,

5. 167)
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1.2 Self-promotion

Ale§ Vavra (2010) ve své bakalafské praci podava vystiznou definici pojmu self-promotion.
Self-promo je propagacni aktivita, kdy se nepropaguje néjaky vyrobek nebo sluzba, ale primo
vlastni osoba ci firma. V pripade vyrobkit a sluzeb pak chdpeme self-promo jako propagaci
viastnimi silami. Self-promo je nejcastéji spojovano s osobami verejné cinnymi, svoji osobu
zpravidla propaguji politici v predvolebnich kampanich. U firmy je to propagace vlastni spo-
le¢nosti, vlastnich sluzeb, jejich zaméstnancii apod. V dal$im textu se zaméefim na self-promo

firem.

Podle Ambroze (2010) je self-promotion neboli sebepropagace dulezitou aktivitou, ktera
vede k upeviiovani znacky a pozice v oCich vefejnosti a zdkaznikd. Kvalitni self-promo

vytvaii dobré jméno a miiZe ptivést dalsi navstévniky na webovou stranku ¢i blog.

1.3 Self-promo na internetu

»Na internetu lze nalézt prakticky libovolny druh informaci. Pro firmy jsou vsak zajimavé

zejména nasledujici typy informaci:

e Firemni informace — pfedevsim vlastni internetové stranky firem

e Informace o firmach — informace nezavislych subjekti o firmach (katalogy, adresa-
fe, vefejné registry firem apod.)

e Burzovni informace

e Informace zobchodnich a hospodarskych komor, ministerstev a dalSich orgéni
statni spravy apod.

o Statistické a demografické informace

e Informace z firem, které se zabyvaji vyzkumem trhu

e Patentové¢ informace, informace o ochrannych zndmkach

e Publicistické, zpravodajské a odborné informace

e Pravni informace a dalsi* (Sedlacek, 2006, s. 109)

Internet je zajimavym mistem pro self-promotion firem, a to 1 diky nizkym nakladim po-
ttebnym k vystaveni pfisluSnych informaci na internetu. Vystavime-li informace na jiz

existujicich socidlnich sitich (Facebook, Twitter, LinkedIn a dal$i) nebo na vlastnim webu
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¢1 blogu, neni tieba vynaklddat zadné financni prostiedky. VSe lze zvladnout vlastnimi

silami v rezii vlastnich zameéstnancu.

Pokud se vSak rozhodneme vyuzit sluZzeb profesiondlniho tviirce obsahu, at’ jiz externé
nebo vyc¢lenénim vlastniho pracovnika, néco nas to jiz bude stat. Internetovd komunikace
by vSak neméla zlstat jednosmérnd. Socidlni sit€ 1 pripadné vlastni blogy obsahuji také
moznosti komentari ke ¢lankiim nebo pfimo moznost piidavani ¢lanka a obsahu pro na-
vS§tévniky stranek a tedy jejich diskuzi a konverzaci 1 mezi sebou. Firma by méla na veske-
ré prispévky, dotazy a komentare pfiméfenym zplisobem reagovat. Tviirce obsahu by mél
nejen vytvaiet novy obsah, ale také se starat o prispévky od navstévnikli, moderovat jejich
diskuzi, odpovidat na dotazy, korigovat nevhodné ptispévky apod. Tato kompletni sprava

obsahu jiz vyzaduje mnoho ¢asu a energie a tedy i finan¢nich prostiedki.

1.3.1 Konverzace a diskuze na internetu

Komunikace na internetu by nemé¢la zlistat jednosmérnd pouhym zvetejiiovanim prispévka.
Je dulezité udrzZet si kontakt se ctenafi (potencidlnimi zékazniky), zajimat se o jejich nazo-
ry a pfipominky. Zjistovat, jaky zaujimaji postoj ke zvetfejnénym informacim, a reagovat

na ptipadné negativni komentaie.

O tom, ze diskuze a konverzace na internetu nabyva stale vétsiho vyznamu, pise 1 Janouch

(2014).
Konverzace

,»Ith na internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez zabran, o ¢em-
koliv ohromujici rychlosti. Uz ve starovéku se lidé potkavali na trzistich. Jednak, aby ku-

povali a prodavali, ale hlavné aby se setkali a mluvili spolu.

Néco z t¢ konverzace bylo o obchod¢ a produktech, néco novinky, ndzory a drby. Pak vSak
nastala doba velkovyroby a masmédii a odcizeni prodavajiciho a kupujiciho nabylo gigan-
tickych rozméri. Internet to méni zpét, ptimo ke konverzaci vyzyva a firmy se musi pii-

zpusobit, pokud chtéji pfezit. (Janouch, 2014, s. 20)
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V jiné cCasti knihy se pak Janouch (2014) zabyva internetovymi diskuzemi jakoZto nastroji

PR na internetu.
Diskuse

,»Pro public relations na internetu jsou velmi ¢asto vyuzivany diskuse, které mohou probi-
hat na webovych strankach, specializovanych portalech uréenych pouze k diskusim, pod
¢lanky na zajmovych nebo zpravodajskych portalech nebo blozich, na socialnich sitich atd.
Pomoci diskusi firmy piedevsim sbiraji ndzory zakaznikii. Casto se viak i samy téchto dis-
kusi G€astni a podnécuji k dalSim reakcim, ptipadné piisobi na zédkazniky s cilem ovlivnit

nebo zménit jejich nazory a postoje.

Specializovand diskusni fora jsou vétSinou zfizovana za ucelem feSeni néjakého problému.
Tento problém miiZze byt, bohuzel, va§ produkt, nebo dokonce cela firma. UZivatelé dis-
kusnich for pak zvetejituji predevsim to, s ¢im jsou nespokojeni. Firma by méla v téchto
pripadech spise naslouchat a zatidit napravu. Poustét se do polemiky nebo omlouvat svoje
chyby je kontraproduktivni, protoze to vétSinou vyvolava jesté ostiejsi reakce. Pokud vSak
do diskuse vstoupi transparentné¢ a bude uvadét pravdivé informace, miize touto formou
ovlivnit minéni, uvést na pravou miru zvefejnéné informace nebo iniciovat debaty s cilem

ziskat podnéty, pfipominky, napady a dalsi informace.” (Janouch 2014, s. 178)

Konverzaci a diskuzi se zakazniky na internetu budujeme tedy divéru k naSemu produktu

a/nebo firmée a ziskavame velmi cenné informace o spotiebiteli.

1.3.2 Obsah komunikace

Jak by komunikace na internetu méla ¢i neméla vypadat, a jak je t€zké udrZet pozornost
zakaznika, pojednava Janouch (2010). ,,Komunikace mnoha firem se zédkazniky stéale jeste
probiha formalné. Zvlastnim jazykem firmy sdéluji naprosté samoziejmosti nebo banality
— ,Jsme tu pro vas®, ,fidime se vasimi pozadavky* apod. Navic bez humoru, napadu, se

zatajovanim véci, nebo dokonce se lhanim.

Zakaznik vSak neni ovce. M4 moZnost v jediném okamziku pfejit jinam. M4 kolem sebe
sit’, ktera je mnohondsobn¢ vétsi, nez jsme si mohli kdykoliv v minulosti pfedstavit. Jedi-
nym kliknutim mtize kazdy uzivatel internetu najit feSeni svého problému nékde jinde.
Diky vyhledava¢im muze nalézt odpovédi na socialnich sitich, prochdzenim nejriznéjsich

diskusnich for, nebo také polozenim dotazu v téchto forech. U nejfrekventovanéjSich for se
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muze dockat odpovédi béhem par minut.“ A to tieba od nékolika uzivatela. Z vice odpove-

di si pak mtze lehce vytvorit svljj vlastni nazor.

Tvorbé& obsahu a relativné novému pojmu ,,obsahovy marketing* se vénuji v kapitole 3.2.

1.4 B2B marketing

Moderni marketing a rychly rozvoj komunikacnich technologii s sebou pfines] mnoho no-
vych symboli, zkratek a oznaceni. Mezi né patii i zkratky B2C, B2B, B2G a dalsi, oznacu-
jici obchodni vztahy ¢i komunikaci mezi riznymi subjekty. Nasleduje popis téch nejpouzi-
vangjSich.
e B2C — Business-to-Consumer (Customer) oznacuje vztah obchodnika a spotiebitele
(zékaznika). Jedna se o piimy prodej a podporu spotiebiteli (zdkaznikovi).
o B2B - Business-to-Business, neboli obchodnik k obchodnikovi, coz je obchodni
vztah tykajici se dvou spolecnosti, které spolu obchoduji.
e B2G — Business-to-Government oznacuje vztah obchodnika ke spravé, neboli ko-
munikace obchodniktl s ufady a organy statni spravy.
e B2E - Business-to-Employee oznafuje vztahy obchodnika k zaméstnanci. Je to

platforma zaméfend na komunikaci obchodnika se zaméstnanci, nebo zaméstnanct

mezi sebou. (podnikator.cz, ©2012)

Pro tplnost zde uvadim 1 méné zndmé zkratky obchodnich vztahti jako B2R — Business-to-
Reseller (obchodnik aobchodni zéstupci, nebo prodejci), B2A — Business-to-
Administration (podobné jako u B2G — vztah obchodni a vetejné instituce), C2C (vztah
mezi nepodnikajicimi zdkazniky), G2G, G2C, C2G a tieba i obracené pofadi C2B nazna-

Cujici, Ze zakaznik sdm oslovuje obchodnika s cilem zlepSeni podminek na trhu.

Ackoli se mize zdat, Ze pojmy B2B a B2C jsou dnes jiZ notoricky znamé a neni tfeba je
sahodlouze osvétlovat, neni tomu tak. Navic téma této prace sice pojednava o blozich jako
nastroji self-promotion v sektoru B2B, ale velkou mérou plati i pro sektor B2C, a to piede-

v§im diky nejednoznacnosti pismene C v této zkratce.

Zkratka B2C miiZze znamenat business (obchodnik) to consumer (spotfebitel) nebo také
customer (zakaznik). Z pohledu téch, ktefi koncového zakaznika berou jako fyzickou oso-

bu, nehraje roli, je-li nazyvan zdkaznikem nebo spottebitelem. Jakykoliv obchod mezi
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pravnickymi osobami pak oznacuji jako B2B. Jina situace nastava z pohledu obchodovani
mezi firmami. Pojem spotiebitel nerozliSuje pravni formu zakaznika na pravnickou nebo
fyzickou osobu. Spotfebitelem muize byt pro firmu 1 jind firma. Firmu jako spotiebitele
chapeme v tomto ptipad¢ tak, ze kupuje zbozi pro svou potiebu, pro svijj vlastni chod. B2B
pak v tomto kontextu miizeme chapat jako skupiny transakci, v ramci kterych firmy naku-

puji material nebo zboZi za u¢elem dalsiho zpracovani a prodeje. (Celustka, 2000)

Jak jsem jiZ naznacil, pojednani v této praci se tedy tyka nejen sektoru B2B, ale 1 ¢asti B2C
ve smyslu firmy jako spotfebitele. Méjme tedy na paméti, ze pokud se v dalSim textu obje-

vi zkratka B2B, mame na mysli i tuto specifickou ¢ast skupiny B2C.

Pro marketing sektoru B2B plati jisté¢ specifické zakonitosti, které nam zasadnim zpliso-
bem meéni naucené postupy fungujici v klasickém marketingu. Jak piSe Janouch (2014,
s. 25) v marketingu pro koncové (B2C) a firemni (B2B) zakazniky je v mnoha smérech
velky rozdil. Je to dano pfedevSim zptisobem rozhodovani ve firmach, kde obvykle neob-
chodujeme pouze s jednou osobou v organizaci, ale mdme co do ¢inéni s mnoha zaintere-

sovanymi zaméstnanci, kteti se spolecnymi silami podileji na kone¢ném rozhodnuti.

Nasi sluzbu nebo produkt totiz budou pravdépodobné vyuzivat v mnoha ¢astech spole¢nos-
ti. To znamend, Ze kazda osoba, ktera ma vliv na rozhodnuti o koupi, obvykle zkouma
a vyhodnocuje mozné alternativy. VétSina z téchto kupujicich hleda informace na webu —
at’ uz ziskava nazory kolegl z branze na Facebooku, Twitteru, LinkedInu nebo jinych soci-
alnich sitich, v diskuznich forech, blozich a dalsich strankach. (Handley a Chapman, 2014,
s. 102)

Charakteristické je také to, Ze tito lidé prochazi vysledky pomérné diikladné. Pied samot-
nym nakupem travi tito lidé zkouméanim svych moznosti znaéné mnozstvi ¢asu. Na rozdil

od B2C dotaz jsou tyto dotazy delsi, presnéjsi a vice popisné.

Pro ziskéani zakaznika a také pro zjiStovani informaci proto budeme potiebovat rozdilné
komunikac¢ni prostiedky a zpiisoby a formy marketingové komunikace. K tomu je také
tteba pfizplisobit optimalizaci stranek, PPC reklamu a vSechny dal§i komunikaéni pro-

stiedky, které vyuzivame. (Janouch, 2014, s. 25)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.4.1 Budovani divéry

V B2B marketingu je diilezit¢ budovani davery. Kdyz n¢kdo piijde na nase WWW stran-
ky, musi najit relevantni informace o firm¢ a produktech. Tyto informace jsou vSak urceny
SirSimu spektru ¢tenarti — od manazerii po techniky. Zakaznici tak vyhledavaji informace
jak ekonomické, tak technické a pouzivaji vyhledavace nejen v Cesting, ale 1 v jinych jazy-

cich.

Kromé vyhledavact prochazi rizné oborové katalogy, odborné portaly, profesni sité, zpra-
vodajstvi. Lidé v B2B ¢tou odborné ¢lanky a obecné ¢lanky na trovni. Je dobré najit Gz-
kou, ale pfesn¢ definovanou komunitu zajimajici se o vasi problematiku. Pokud takova
komunita neexistuje, pokuste se ji vytvorit. Kazda firma muaze byt, a je, néim vyjimecna
nebo zvlastni. Nejde o pocty navstévnika vaSeho webu (kvantitu), ale o tizkou skupinu lidi

podilejicich se na koneéném rozhodnuti o ndkupu (kvalita).

Pro B2B zékazniky je dulezité najit néjakou odlisSnost v nabidce a také se dostat k detail-
nim informacim o produktech a firmé. Zde je ptilezitost nechat zakazniky spoluvytvaret
obsah webu. Naptiklad nékteré velké spolecnosti ziidily pro uzivatele svych produkti vel-
ké portaly, kde nékdy podstatnou ¢ast obsahu tvofi sami zdkaznici. Formou diskusnich for
nebo wikis' mohou byt zakaznici nejen informovani o feeni problémi, ale spoluvytvaii
databazi informaci. Pak mohou Cerpat z archivu dotazii nebo fesenych uloh, ptipadné do-
stanou v kratké dobé odpovéd’ na otazku od jiného uzivatele, ktery s danou situaci (pro-

blémem) ma konkrétni zkusenost.

Vyplati se také zakazniky vzdélavat a poskytovat odborné popisy, navody, trendy, feseni.
Jak jiz bylo zdlraznéno, na procesu rozhodovani v B2B se podili vice lidi na raznych fi-
remnich Grovnich. Zatimco popis produktii je obvykle zamétfen spiSe na technické ctenare,
coz je vétSinou stfedni management, vys$S§i management bude hledat feSeni a referencni

projekty. Nemén¢ diilezité jsou i certifikaty kvality. (Janouch, 2014, s. 25)

1.4.2 Vyznam konverzace v prostiedi B2B

Konverzace méa v B2B obrovsky vyznam jak pro samotny prodej, tak pro ziskavani kontak-

ti a lead generation (viz pojdenani v kapitole 3.5). Musi byt vedena konkrétni osobou

! Terminem wiki jsou oznadovany webové stranky (weby), které umoziiuji rychlou editaci a aktualizaci
obsahu libovolnym navstévnikem.
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s jasn¢ definovanou funkci. Hlavni zasadou v konverzaci mezi firmami je, ze spolu mluvi
stale stejni 1idé (konkrétni pracovnik firmy mluvi s konkrétnim zdkaznikem). Nesmi se

stat, aby pokazdé se zdkaznikem mluvil n¢kdo jiny.

Prostor pro konverzaci neposkytuje jen telefon nebo e-mail, ale také rizné blogy, aktuality,
vyjadieni zakaznikli pomoci dotaznikli apod. Vzdy to musi skutecné byt konverzace — né-
kdo musi na razné pfipominky, napady, kritiku okamzité reagovat. V opa¢ném piipad¢ to

nema piinos ani pro zdkaznika, ani pro firmu. (Janouch, s. 26)

1.4.3 Vztahovy marketing

Rozvijejici se komunikace mezi firmou a zdkaznikem a predev§im komunikace zakaznikt
mezi sebou zpusobuje ustup od tradi¢niho transakéniho marketingu a naopak rychly vze-

stup marketingu vztahového.

Transak¢éni marketing se vyznacoval jednostrannym vztahem. Firma prodavala svoje pro-
dukty, zdkaznik je kupoval. Hlavni slovo v komunikaci méla reklama, ktera tikala, jaké
produkty si mé zdkaznik koupit. Naproti tomu vztahovy marketing, jak jizZ ndzev napovida,
buduje dlouhodoby vztah ku prospéchu obou stran. Jednd se o budovani obchodnich vzta-

ha, ale také vztaht spolecenskych.

Na internetu buduji firmy vztahy se zdkazniky i mezi sebou prostfednictvim blogt, diskus-
nich for, socidlnich médii, webovych konferenci nebo seminatii. Za vyznamné offline akti-
vity pro posilovani vztahl se povazuji vystavy a veletrhy, konference, seminare, sportovni,

kulturni nebo jiné spolec¢enské aktivity.

Vztahovy marketing pfinasi firmam nové poznatky o zakaznicich a fadu dalSich vyhod

jako napfiklad:

e zvysuje loajalitu zdkaznikl

e podnécuje k opakovanym nakuptiim
e zvysuje diveéryhodnost firmy

e umoziuje personalizovat nabidku

e pfinasi inovace diky informacim od zékaznikt

(Janouch, 2014, s. 24)
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1.5 Shrnuti

Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzi-
vaji vyspelé technologie. Nelze je vSak od sebe oddélovat. Marketing je jen jeden a i firmy,
které prodavaji vyhradné prostfednictvim elektronického obchodu, komunikuji se zakazni-
ky ptes offline média, feSi pfepravu nebo cenovou politiku. Naopak mnohé jiné firmy
offline marketing zcela opustily. V nékterych ptfipadech to miize byt odivodnéné, ale

obecné je to chyba.

Ptedevsim vyrobni firmy (a nejen ony) by se nemély spoléhat jen na internet. Miize se totiz
stat cokoliv a internet tfeba pfestane fungovat, omezi jej zasahy vlad a/nebo se néco radi-
kalné zméni. Od roku 1990 do roku 2000 se za pouhych 10 let fungovani internetu zménilo
témer vSe a béhem dalsich 10 let se diky Googlu zménilo vSe znovu. Bez solidniho zazemi
(provozovny, prodejny, stali zdkaznici, servis, tradice) je firma velmi zranitelna. (Janouch,

2014, s. 19)

Jak jsem naznacil v pfedchozich kapitolach, budovat vztahy se zakazniky na internetu lze
riznymi zpusoby a za pouziti celé Skaly nastrojii rizné obtiznosti a financni narocnosti.
MenSim firmam staci mit kromé www stranek jesté profil na Facebooku. Na své stranky
umisti vSechny obecné informace a Facebook pak slouzi pro obcasné publikovani novinek

a ptipadné dotazy a komentare zadkazniki ¢i sympatizanti.

V prostfedi B2B vSak vzniké potfeba publikovat rizné odborné informace, ptipadové stu-
die, vyukové materialy, které pro svou rozsahlost neni mozné umistit na socidlni sité.
V takovém piipadé je vhodné zaloZeni vlastniho blogu, ktery si jiz mizeme uzpisobit pod-
le vlastnich potieb. Pro stdvajici zdkazniky mizeme napiiklad zfidit uzavienou sekci, kde
jim poskytneme podporu k nasemu produktu ¢i sluzbé. Budujeme tim divéru stavajicich

zakaznik.

Blog je vyborny nastroj na publikovani vlastniho obsahu, ale i k ziskavani novych zdkaz-
nikd. Jak jsem vSak naznacil v ¢asti o konverzaci v prostiedi B2B, publikovani obsahu

hraje velkou roli pfi ziskavani novych zdkaznikid z mezifiremniho prostiedi.

Nasledujici kapitola se zabyva blogy, jejich obsahem a jejich pfinosem pro internetovou

komunikaci firem B2B.
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2 COJE TO BLOG

Zuzana Hunova (2012) ve své bakalaiské praci popisuje ptivodni vyznam nazvu weblog
jako ,,spojeni dvou slov — web a logo.“ Ja se vSak domnivam, ze druhd ¢ast nazvu neni
odvozena od slova ,,logo®, ale od slova log. Nechame-li si najit vyznam slova ,log* ve
wikipedii, nabidne ndm vysvétleni, ze ,,log™ nebo také Zurnél je ndzev pro zdznam nebo
soubor zaznamt, které si n¢které programy vytvaieji pro ukladani chronologickych infor-
maci o svém bé&hu. Pfenesen¢ tedy nas program, webova blogovaci aplikace, zanechava
»log*, tedy webovy zdznam naSich piispévkil a zobrazuje ho navstévnikiim. NejcCastéji se
o takovém zapisniku mluvi jako o ,,internetovém denicku®. Blog je pro vétSinu lidi zkratka

webovou strankou, kam si zapisuji své postiehy i zazitky.

Mou domnénku potvrzuje i Sedlacek (2006, s. 61), ktery velmi detailné popisuje vSechny
elementarni technologie souvisejici s fungovanim internetu. O pojmu log tvrdi: ,,Logovaci
soubory puvodné vznikly pfedevsim jako evidenéni prostfedek chodu operaéniho systému
a jednotlivych aplikaci. Obecné jde o jakysi denicek, do kterého dany program chronolo-

gicky zaznamenava vyskyt jednotlivych udalosti.*

Existuji riizné teorie, jak se z weblogu stal blog. Podle nékterych vzniklo nové slovo pros-
tym zkracenim, podle jinych byl v roce 1999 autorem novinat Peter Merholz. Ten ,,we-
blog* rozdélil Zertem na dvé slova ,,we blog“, neboli ,,my blogujeme*. Slovo blog ¢i blo-

govat se dostalo rychle do slovnikt. (Neviditelnypes.cz, ©2007)

Jiny zdroj uvadi, ze weblog je spojeny s americkym spisovatelem Jornem Bargerem, ktery
tento pojem vymyslel a také se stal jednim z prvnich blogert (Bednat, 2011). Dnes jiz

v drtivé vétSin€ pouzivame zkracené blog.

Témeér kazdy navstévnik internetu si jiz jisté s blogy setkal. Mnohdy si to ani neuvédomu-
je. Pokud pomineme to, ze vSechny zpravodajské weby jsou vlastné blogem, publikujicim
zpravodajské Clanky, at’ uz udalosti z domova i ze svéta nebo tieba technické novinky,
casto jsou mezi zpravami napiiklad osobni komentate blogujicich uzivateli, ale i rizné
zpravy z kulturnich rubrik od externich ptispévovateli. Blogy ndm pomahaji filtrovat ob-
rovsky pfebytek informaci. Upozoriiuji nas na ty nejzajimavéjsi novinky, usetii nas neza-

jimavych ¢lankl s nizkou informac¢ni hodnotou, shromazd'uji tematicky podobné informa-
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ce na jednom misté. Informace podavané mainstreamovymi médii tak miizeme vidét

z jiného thlu pohledu.

2.1 Rozdéleni blogii

Internetové blogy ndm nabizeji v prvé fad€ nejriznéjsi obsah. Zakladnim délicim kritériem
je tedy bezesporu obsah blogu. V obdobi pocatki internetu pfilis§ moznosti na vybér obsahu
nebylo. Ptipojeni k internetu bylo pomalé, stacilo tedy sotva na text a n¢jaky ten maly ob-
razek k tomu. Dnes jiz vyvoj internetovych technologii pokrocil na tolik, ze i1 za pifispéni
kompresnich algoritmli pro zvukové i obrazové formaty miiZeme pfes internet prenaset
velké objemy jak zvukovych, tak obrazovych dat. Na internetové siti tak mlizeme narazit
na fadu stranek s pirevazné audiovizualnim obsahem, které svym charakterem a principem
pravidelné aktualizace a chronologického tazeni ptipominaji blogy. Takovéto blogy s au-

diovizualnim obsahem nazyvéame fotoblogy, video blogy, audioblogy (podcasty) a dalsi.

Miniaturizace a vyvoj pfenosnych multimedialnich zafizeni, jako jsou naptiklad fotoapara-
ty, videokamery, mobily a tablety, a také vyvoj programu pro tyto pfistroje, které maxi-
maln¢ usnadiuji pfenos a sdileni audiovizualnich dat, ndm pfineslo naprostou volnost.

Blogovat miizeme prakticky kdekoliv a cokoliv.

Dalsi délici kritérium muaze byt druh a zaméfeni blogi. Délime je na osobni (nejcastéjsi
forma osobnich denickl jednotlivcll), zanrové zamétené blogy soustiedici se kolem jedno-
ho konkrétniho tématu (politika, cestovani, vafeni, hudba apod.), firemni blogy (zabyvajici
se dénim ve firmé&, informacemi o produktech, novinkach apod.), produktové blogy (zaby-
vajici se konkrétnim produktem nebo sluzbou), znackové blogy (blog obchodni znacky).
Specifickym typem blogu jsou blogy publikujici cokoliv, jen aby pfitdhly navstévnost

a prodaly reklamu.

V neposledni fadé 1ze blogy délit podle marketingového zaméfeni. Téméi kazda komeréni
firma vynaklada nemalé prostfedky na prizkum trhu ve své zdjmové oblasti a také na prezen-
taci informaci o nabizenych produktech a své firm¢. Blogovani ptredstavuje pro firmy zptsob,

jak celkem levné zvySovat obecné povédomi o aktivitach firmy a také ziskavat zpétnou vazbu.
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2.1.1 Firemni blogy

»Péce o stavajici zakazniky je osvédcenou obchodni praktikou. Je znamo, Ze jednim z vy-
znamnych faktoru ovliviujicich budouci trzby je pevna zdkaznicka zdkladna. Spokojeni
zakaznici navic budou o firmé dobre mluvit ¢i psat a tak vyznamné ovlivni i zakazniky no-

ve “. (Byron a Broback, 2008, s. 25)

Jak jsem jiz zminil v kapitole 1.4.1, v B2B marketingu je velmi dualezit¢ budovani davéry
zakaznika. ,,Tim, jak probihd konverzace mezi firmami, dochédzi k vzajemnému poznavani
dodavatele a zdkaznika. Dlivéra se ziskava pomalu, ale pak mé vétSinou dlouhodoby uci-
nek, ktery nenarusi ani obCasné nedostatky. Lidé se totiz mezi sebou dobie znaji a tak
dokazou fesit problémy nekonfliktnim zptisobem. Divéru je ale nutné budovat jiz ve fazi,

kdy zakaznika teprve ziskéavate, k cemuz pomahaji predevsim:

e kvalitni WWW stranky
e (lanky, zpravy, recenze, ptipadové studie, vyukové materialy na blogu, ptipadné na
socialnich sitich

Se stavajicimi zdkazniky je nutné vztahy dale rozvijet napiiklad pomoci:

e uzavienych blogi a diskusi (jen pro zakazniky)

e posilovanim socialnich aspektid zejména béhem offline aktivit® (Janouch, 2014,

s. 26)

A pravé ¢lanky, zpravy, recenze, navody na blozich se zdaji byt skvélym prostfedkem udr-
zeni pozornosti zakaznikli po nakupu, jeho ujisténi o dobré koupi a udrzeni do doby, nez

uskutecni dalsi nakup.

Byron a Broback (2008, s. 25) rozd¢luje firemni blogy v zasad€ do tii hlavnich kategorii:

e Blogy orientované na marketing se zfizuji proto, aby jimi prochézel co nejvetsi po-
Cet Ctenail a aby se rozsSifovalo povédomi o produktech a podpofil se prode;.

e Blogy orientované na vztah s vefejnosti maji predevSim podpofit image firmy
a ovlivnit to, jak ji vefejnost vnima.

¢ Blogy zamétené na sluzby zékazniktim chtéji pfedevSim informovat a pomoci za-

kazniktim i potencialnim zédkazniktim firmy.
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Jeden blog mlze samoziejmé obsahovat riizné ptispévky spadajici do kterékoli z kategorii,
ale obvykle je vhodné vybrat jednu z nich jako hlavni a na tu se zamétit. Ur¢ime-li dopie-
du hlavni zaméfeni blogu, pomiiZze nam to drzet se tématu a soustfedit se na spravné publi-

kum.
Marketingové zamétené blogy slouzi na:

e Lepsi orientaci na trhu a komunikaci se zakazniky
e Podporu informovanosti a viditelnosti firmy
e Prodej produkti ¢i sluzeb

e Podporu zdkazniki (stavajicich i budoucich)

Dalsi ptehled kategorii blogii uvadim jen ve strucnosti.

2.1.2 Produktové blogy

,»Blog produktu slouzi k propagaci konkrétniho vyrobku nebo sluzby, nese znamky znac-
kového blogu, ale hlavnim cilem je propagace produktu a jeho prodej.” (Byron a Broback,

2008, s. 5-10)

2.1.3 Znackové blogy

,»Blog obchodni znacky slouzi k marketingu a propagaci obchodni znacky na novych trzich
a u novych zakaznikl. Takovy typ blogu pouziva napiiklad Boeing ¢i Microsoft. Nekteré
znackové blogy mohou vést osoby stojici mimo vlastni spole¢nost, kterd pak takovy blog

jen sponzoruje.* (Byron a Broback, 2008, s. 5-10)

2.1.4 Blogy jako samostatné firmy

Nekteré blogy se postupem casu preménily v samostatné firmy. Blogy, které se pivodné
zamétovaly na obsah, ted’ pfedevsim prodadvaji prostor pro reklamu a nabizeji produkty ve

svém vlastnim, do blogu implementovaném e-shopu. (Byron a Broback, 2008, s. 5-10)
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Blogy jsou ve své podstaté velmi flexibilni. Z hlediska designu je Ize integrovat do jiz exis-
tujici struktury webovych stranek ¢i e-shopu, nebo jim vyhradit samostatny prostor. Podle
planovaného vyuziti 1ze navrhnout nejriiznéjsi kombinace obou téchto moznosti. Mliizeme

vvvvvv

i na socialnich sitich, pomoci newsletteru apod.

2.2 Proc blogovat

Pfinosy blogovani jsou nesporné. S minimalni investici do hardwaru i softwaru si muize
kazda firma vytvofit svlij blog. Prakticky okamzité¢ bude vice na ocich a zvysi se ji pocet
navstévniki stranek. Diky jednoduché struktuie a dobré architektuie dostupnych blogova-
cich systému, které vyvojari stale vylepSuji i s ohledem na optimalizaci pro internetové
vyhleddvace, jsou blogy schopny vyhleddvacim snadno poskytnout vSechny informace,
které firma na blogu zvetejni. To s sebou piinasi vyssi pozice ve vyhledavacich a spoustu
dalSich vyhod. Diky silné provazanosti stranek a rychlému pfisunu novych textd se na ten-
to typ obsahu vyhledavace zamétuji. Casto je jednodussi najit piislusnou informaci na blo-

gu nez na tradi¢ni webové strance.

Dal$im piinosem je i to, Ze prostfednictvim komentaii mohou Ctenéfi a potencidlni zakaz-
nici dopliiovat firemni strdnky cennymi informacemi. Pravé oni pfedstavi firemni blog
prostiednictvim dalSich odkazl globalni komunité, rozsifi obecné povédomi o ném a zajisti

vam spojeni s tisici ¢tenafi. (Byron a Broback, 2008, s. 12)

Jak jsem se jiz zminil v kapitolach o budovani davéry, diskuzich a konverzaci, moznost
zakaznické odezvy na publikované ¢lanky je nejen pifinosem, ale i nezbytnou nutnosti na
cest¢ za budovanim dobrych vztahli se zdkazniky. A abychom dosahli skute¢né dobrych
vztahli se zakazniky a ziskali jejich diveéru, méli bychom poctivé reagovat na vSechny

podnéty zakaznikt, piichazejici prostfednictvim komentaii pod ¢lanky.

2.2.1 Moznost piimé odezvy

Tim, Ze se firma bude vazné zabyvat reakcemi ¢tenaii na obsah blogu, bude si ¢ist jejich
komentéie a bude se aktivné podilet na déni ve svété blogli (neformélné oznacovaném jako

,blogosféra®) ziskd ptistup k nezmérnému bohatstvi informaci a nazor svych potencial-
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nich zdkaznikli. Tim, ze budou piredstavitel¢ firmy na komentéafe v blogu reagovat, ze se
budou sponzorsky podilet na provozu blogu nebo zZe dokonce povedou blog vlastni, mohou

propagovat svoji znacku a ozivit své obchodni aktivity. (Byron a Broback, 2008, s. 15)

Obecné blog udrzuje kontakt s komunitou, oborem, s aktudlnim dénim a oboustranné pfi-
spiva ke zvySovani znalosti. Psanim blogii a vyjadfenim néjakého nazoru mizete ovlivio-
vat smérovani komunity, testovat nazory a jejich dopady (Casto se tim testuji zaméry pii-
vést na trh nové produkty). Aby blogovani skute¢né pfineslo ocekavané vysledky, musi mit

blog nékteré z nasledujicich funkeci:

e Informuje — pfinasi nejnov¢jsi zpravy, drby, poznatky
e U¢i - tipy, manudly, zdroje informaci
e Bavi — ¢lanky jsou humorné ladéné

e Zaméstnava — povzbuzuje k ucasti a diskusi (Janouch, s. 178)

2.2.2 Prinosy komentari

Podle Scotta (2008) také komentafe ¢tenarti umoznuji zakladni hodnoceni obsahu blogu.
Pokud jsou napt. jednotlivé ¢lanky bez odezvy, dé se soudit, ze obsah ¢lanku ¢tenare neza-
ujal, obecenstvo se pro obsah nenadchlo. V takovém piipad¢ je bud’ Spatna zékladni mys-

lenka ¢lanku, nebo je hlavni mySlenka Spatné vysvétlena.
Jiz na pocatku pfi rozhodovani, jestli blog vyuzivat ¢i ne, bychom méli zvazit otazky me-
feni prinosti blogovani. Byron a Broback (2008, s. 15) rozdéluje ptinosy blogti do nékolika

oblasti nasledovné:
Blog miiZe mit ptinos tim, zZe:
e zvysuje popularitu stranek, na které smétuji odkazy z blogt;
o 7zjistuje slova, kterd lidé hledaji;
e ovliviiuje ¢tenafe (mEfi se pocet Ctenari, komentaid, cas straveny na blogu apod.);

e ziskava informace (pfedevs§im z komentait).
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2.3 Jak psat blog

Blogy jsou rozdilné oproti oficialnim webovym (napt. zpravodajskym) strankam. Na téch
je nutna profesionalita, vysoka troven textu a jejich celkova formalni i stylistickd sprav-

nost. Blog je z tohoto pohledu mnohem svobodné&j$im mistem k vyjadieni. (Sindela, 2006)

Byron a Broback (2008) uvadéji charakteristické rysy, které¢ blog odlisuji od klasickych

webovych stranek.

e Vlastni informacni obsah — Pfispévky jsou fazeny chronologicky od nejnovéjsiho
po nejstarsi. VSechny prispévky jsou stale funkéni, navstévnik blogu se k nim miize
kdykoli dostat (i kdyz jiz nejsou aktudlni).

e Komentafe piispeévkil — Prostfednictvim komentari komunikuji navstévnici blogu
nejen s autorem, ale také s ostatnimi navstévniky.

e Moznost odbéru novinek — Moznost automatického upozoriiovani na vlozeni nové-
ho ptispévku na blog.

e Tematické archivy k roztfidéni obsahu a jednodus$imu nalezeni ur€itého ptispévku
— Roztiidit pfispévky lze napt. podle mésice, dne vlozeni nebo podle klicovych

slov.

2.3.1 Obsah blogu

Obsah obecné je Siroky pojem, ktery odkazuje na vSechno, co jsme vytvofili a umistili na
nas blog ¢i webové stranky: slova, obrazy, grafy, videa, prezentace. Obsahem je také
vSechno, co publikujeme na jinych strankach, tieba v diskuzich nebo na socialnich sitich
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, ale také to, co posilame e-mailem jako newslette-

ry, zpravodaje apod. (Handley a Chapmann, 2014, s. 18)

Na tomto misté bych rad zminil rozdil mezi obsahem a reklamnim psanim (copywriting).
Reklamni psani pouziva slova k propagaci stejné jako na reklamni letdk ¢i inzerat. Je to
obtézujici a nikoho to nezajima. Obsah naopak musi byt né¢im zajimavy, musi ¢tenaii pii-
naSet n¢jakou hodnotu, vzdelavat, pobavit a hlavné Ctenéfe prildkat na nase stranky, nas

blog, a také je motivovat k tomu, aby jej sdileli dale.
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Obsah je ta nejdulezitejsi ¢ast blogu. Bude-li blog krasny a optimalizovany, a nebude mit
zajimavy obsah, neni mozné vytvofit pravidelné¢ publikum. Dale uvadim nékolik prvk,

které maji dobré blogy spolecné.

2.3.2 Nadpis

Nadpisy dnes najdeme na kazdém reklamnim nastroji a jejich hlavni funkci je vyvolani
pozornosti ¢tenare. Pravé nadpis rozhoduje, zda ¢tenar ziské zajem a bude ¢ist dal, nebo se
rozhodne pfispévek ignorovat. Spravny nadpis musi byt zajimavy, upoutat pozornost, shr-
novat, o ¢em ¢lanek je, a v neposledni fad¢ vyvolat touhu si ¢lanek precist. (Hornakova,

2011, s. 83-86)
Spravné nadpisy jsou:

e Neotielé
e Népadité
e Jasné

e Strucné

e Jiné (nezapadaji do stereotypt)

2.3.3 Cilova skupina

Je ztejmé, Ze pokud pozname naSe publikum, jeho styl mluvy a potieby, miZzeme ptizpi-
sobit tvorbu a dodat tak zajimavéjsi obsah. Usp&snost této strategie potvrzuje i vyzkum od
Ctenaiského Institutu na Northwestern University v USA, ktery prokazal, ze ¢asopisiim,

které se orientuji na Ctenare, se vede Iépe. (Horiidkova, 2011, s. 22)

2.3.4 Pravidelnost

Ackoliv neexistuji pifesné poCty nebo frekvence pridavani novych ptispévkl, vyzkumy Tech-
norati ukazuji, Ze pravidelnost a mnoZstvi novych piispévkil maji ptimy vliv na mnozstvi na-
v§tév. Analyza stovky nejoblibenéjSich americkych blogli ukazala na primérny pocet péti az

vvvvvv

je aktualizovat blog Castéji neZ vas nejblizsi konkurent.” (Scott, 2007, s. 83—84)
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2.3.5 Struénost

Dlouhé a kogaté texty zavanéji reklamou. Ctenafi to snadno poznaji. Clanek by mél byt stru¢ny
a prinaset n¢jaka fakta. ,,Nenut'te své Ctenafe Cist néco, co je nezajima, co je nudi. Pokud by
vasi Ctenafi slovo €i vétu pieskocili, prosté je z textu vynechte. Vas text by mél byt co nejkrat-

§i, ale ne kratsi, nez je potteba.* (Copywriter, ©2011)

2.3.6 Provokativni styl

,»Lvrdime s naprostou jistotou, ze ¢lanky s provokativnim obsahem se vice ¢tou, vice se na
n¢ odkazuje a vice se komentuji. Nastolit kontroverzni téma je spolehlivy zptsob, jak pfi-
nutit ¢tenafe premyslet. VSem autorim bez rozdilu radime, aby v piihodné chvili publiko-

vali dobfe promyslené, ale provokativni texty.

»Provokativni neznamena ,,atocny*. Provozovatelé nékterych blogi vystavéli svoji karié-
ru vyhradné¢ na konfronta¢nim az neptatelském stylu psani, ktery jim vynesl urc¢itou pozor-
nost. Stejn¢ jako rozmazlené déti maji vyhranény postoj prakticky ke vSemu, 1 jejich texty
jsou casto plné negativnich emoci a urdzek. Néco takového vy psat nechcete.“ (Byron

a Broback, 2008, s. 125)

Na obsahu zavisi také dalSi dalezity parametr — tim je nalezitelnost naSich ¢lankti. Abychom
dostali ¢tenafe na nase stranky ¢i nas blog, musime se zamyslet predevsim nad nazvem kazdé-
ho prispévku. ,,Zkuseny bloger proto vénuje volbé nadpisu nalezitou péci a snazi se vybirat
takova slova, o kterych pfedpoklada, ze je potencialni ¢tenaii budou pii hledani pouzivat. Za-
roven se snazi koncipovat nadpis tak, aby ¢tenare zlakal k dal§imu ¢teni. Nejlepsi je vyhybat se
neurcitym titulkim s nejasnym obsahem a zbytecn¢ strojenym stylem. Nadpist jako: Tohle
musite vidét®, ,,Co si myslite vy* nebo ,,Tak co* si vyhledavace t¢Zko v§imnou a ani Ctenare
s jejich pomoci nepiesveédcCite, ze by si méli precist zbytek ¢lanku. Zajimave znéjici titulky,
které skute¢né vypovidaji i o obsahu pfispévku, mohou vypadat naptiklad takto: ,,M1j iPod je
posedly d’ablem®, ,,Jak kupuji levné letenky* nebo ,,Jak si zajistit piijimaci pohovor u Goo-

glu“.” (Byron a Broback, 2008, s. 125)

Podobné jako nadpis ma podle nazoru vyhledavac i prvni odstavec ptispévku vétsi vahu nez
zbytek textu. Proto bychom méli hned v tvodu zaradit dtlezité vyrazy, jimz se budeme v textu

vénovat. Navic specializované programy pro Cteni novinek ptes RSS zase obvykle funguyji tak,
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Ze zobrazuji pouze seznam nadpist jednotlivych ¢lankl a teprve po poklepani mysi oteviraji

cely text. (Byron a Broback, 2008, s. 124)

Nasledujici cast podrobnéji vysvétluje, co piedstavuje pojem nalezitelnost, jak a pro¢ optimali-

zovat obsah pro vyhledavace a jak vyhledavace vlastné pracuji.

2.4 Jak pracuji vyhledavace

K vyhledavani na internetu slouzi specialné navrzené stranky — vyhledavace (Search engines),
které po zadani vyhledavaciho dotazu vyhodnoti relevantnost ,,ulozenych stranek* a ty vrati na
strance s vysledky (ta se anglicky nazyva SERP — Search Engine Result Page). NejpouZzivanéj-

§1 vyhledavage v Ceské republice jsou Google a Seznam.

Ukladani a hodnoceni stranek provadéji specialné navrzené programy — roboti, ktefi stranky
nejprve zevrubng projdou a zjisti, jaké stranka obsahuje odkazy, poté za¢nou zjistovat, o cem
dané stranky jsou pomoci skenovani obsahu a ukladani klicovych slov. Poslednim krokem je
hodnoceni stranek zvané ranking. Toto hodnoceni probihd podle slozité¢ navrzenych algoritmii,
toto know-how si kazda spolec¢nost chrani. Ackoliv SEO specialisté neznaji kompletné fungo-
vani téchto algoritml, existuji jisté vSeobecné i méné znamé postupy a faktory, které¢ v hodno-
ceni strdnek pomahaji a dostavaji tak stranku na vyssi pozice v serpu. (Janouch, 2010, s. 33—

36)

SEO zname jako zkratku pro Search Engine Optimization a do CeStiny se nejcastéji preklada
jako Optimalizace pro vyhledavace. Tento preklad je povazovan za zavadégjici, protoze evokuje
v lidech piedstavu pouze a jen internetového vyhledavace typu Google, Seznam, Bing a jim

podobné.

Ale SEO je mnohem vice. SEO je optimalizaci nalezitelnosti v tom pravém slova smyslu. Po-
kud clovek cokoliv hleda, je mozné jeho hledani a zejména nalézani pomoci optimalizovat. At
uz se bavime o hledani v telefonnim seznamu, na socialnich sitich, v seznamu videi nebo prave
ve fulltextovych internetovych vyhledavacich. A to je ta prava optimalizace nalezitelnosti.

(Online marketing, 2014, s. 16)

Vétsina laikti by vznik SEO zaradila nékam okolo roku 2005. SEO je vSak star$i, nez se zda.
Nalezitelnost firmy, obchodni nabidky nebo jen urcité informace se lidé pokouseli optimalizo-
vat (nebo spi§ maximalizovat) odpradavna. Kdysi k tomu vSak neméli jiné prosttedky nez fy-

zické umisténi. Proto stavéli mésta na kiizovatkdch obchodnich cest, chodili se svym zbozim
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na trh, a proto také zacali otevirat obchody na rusnych tfidach v centru namisto zapadlé perife-

rie. Vyhleddvacimi néstroji téchto uzivateli byly tehdy jen nohy, oci a usi.

Jak rostla populace a houstlo také osidleni, zvySovala se potieba po lepSim vyhledavacim stro-
ji. Tehdy vznikly tisténé katalogy, objevila se tematicka kategorizace a abecedni fazeni. A teh-
dy také firmy objevily prvni SEO hacks — jmenovat se AAA Néco bylo vyhodnéjsi nez A N¢-
co, nota bene pouhé Néco. A uz tehdy se objevily i prvni rozdily mezi algoritmy ,,vyhledava-
cich stroju*, protoze v nékterém AAA néco fungovalo 1épe nez napt. 1. néco a v jiném to bylo

naopak.

Abecedni fazeni se pak preneslo i do prvnich webovych katalogi. Pamatuji se, ze jesté okolo
roku 2000 né¢ktefi lidé pojmenovavali své firmy stylem AAA Néco, aby byly na tom internetu

prvni. (Online marketing, 2014, s. 9)

2.4.1 SEO faktory

Véha jednotlivych faktort, které ovlivituji pozici stranek ve vyhleddvani, se neustale meni.
Je to z jedné strany dano snahou vyvojari zpiesnit vysledky a dodat relevantnéjsi vysledky

a ze strany druhé snahou zamezit manipulaci a um¢lému ovliviiovani serpu.

Do hodnoticiho algoritmu je zapojeno velké mnozstvi faktord. Kli¢ovy vyznam ma vSak

vvvvvv

2.4.2 Zakladni On-page faktory
SEO faktory nachazejici se pfimo na strance popisuje Janouch (2010, s. 97-101)

e Friendly URL (neboli pratelska Citelnd adresa webové stranky) — tento parametr
nema az takovou vahu z pohledu vyhledavace, ale uzivateli usnadnuje orientaci
a zaroven vzbuzuje vEtsi pocit davery.
a zobrazuje se zvyraznéné¢ ve vysledcich vyhledavani. Musi byt srozumitelny,
smysluplny a zaroven unikdtni pro kazdou stranku. Titulek by mél obsahovat ma-
ximalné nékolik slov a nebyt pfili§ obecny. Vyhleddvace normalné zobrazuji 65

znak, zbytek je ignorovan.
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Meta Description — z pohledu vyhledavani je vyznam minimalni, avSak tento popi-
sek stranky se zobrazuje v textu ve vysledcich stranky a miize zna¢nou mérou pfi-
spet k rozhodovani uzivatele

Nadpis H1 — hlavni nadpis je dulezitym SEO 1 uzivatelskym faktorem, jde o prvni
zachytny bod, ktery by mél shrnovat obsah stranky, upoutat pozornost a zaroven
byt jedine¢ny ve vztahu k titulku.

Nadpisy H2-H4 — velmi maly vyznam z pohledu SEO, pomahaji vSak uzivatelim
v orientaci.

Kli¢ova slova v textu a jejich zvyraznéni — zvyraznéni textu nema sice pro vyhle-
davace az takovy vyznam, ale pouziva se pro lepsi orientaci uzivatele

Popis obrazku — parametr vyznamny jak z pozice vyhledavani, tak pfistupnosti.
Stru¢né informuje, Ze se na strdnkach obrazek nachazi a co na ném je.

Text odkazu — jeden z nejvyznamnéjsich faktord, mél by obsahovat klicové slovo
a ma také vliv na vnitini prolinkovani.

Vnitini prolinkovani a struktura webu — usnadiiuje navigaci robotim i navstévni-
kiim. Pomoci spravného prolinkovéani Ize v ramci webu definovat vahu jednotli-
vych stranek.

Validni koéd — Ptili§ mnoho chyb znesnadiiuje robotim prochazeni webu, a ackoliv
tomu ted’ tak neni, da se predpokladat, ze validni kéd bude do budoucna jednim ze

SEO faktoru.

2.4.3 Zakladni Off-page faktory

Jako off-page oznacujeme faktory, které ovlivituji hodnoceni stranky, ale nenachézeji

se na strance samotné. (Optimal-Marketing.cz, ©2012)

Kvalita a pocet zpétnych odkazli na zvolenou stranku je pro fulltextovy vyhledavac
néco jako reference. Cim vice odkazll na zvolenou stranku vede, tim 1épe je stranka
vyhledavaci hodnocena. Neni rozhodujici jen pocet, ale také kvalita a relevantnost
odkazt.

Socialni signaly — odkazy ze socialnich siti hraji v hodnoceni zvolené stranky stéle

vvvvvv
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strance mluvi v respektovanych socialnich sitich typu Facebook, Twitter ¢i Google
plus.

e Duvéryhodnost a autorita zvolené domény je pro vyhledavace rovnéz vemi dulezi-
tym off-page faktorem. Vyhledavace ,,odménuji* stranky a domény, které dlouho-
dobé¢ vykazuji podobnou ¢innost.

e Personalizace — pozice ve vyhledavacich stale vice ovliviiuje také umisténi a cho-
vani uzivatele, ktery poklada dotaz. Vyhledavace se snazi davat svym uZzivatelim
vysledky na miru a tak mezi off-page faktory mizeme zaradit i zemi a misto, kde se
dany uzivatel pravé nachazi, to, zda zvolenou stranku pravideln¢ navstévuje ¢i zda

na ni v socidlnich sitich odkazuji jeho pratelé.

2.4.4 Dostatek odkazu

,Pro vsechny naSe blogy plati jednoduché pravidlo — kazdy piispévek musi obsahovat
alespoil jeden odkaz na cizi web. Nékomu to miiZzete pfipadat jako zvlastni ndpad — proc

nabizet nav§tévnikiim tak snadny zptisob opusténi vasich stranek, ze?

Existuje cela fada divodi pro uvadéni odchozich odkazi. Jednim je fakt, ze Google zcela
zjevné upiednostituje weby, které¢ nabizi rozumny pocet odkazi na cizi servery; zejména
na takové, které Google poklada za ,,autority". Dalsi vyhodou je, Ze i diky odchozim odka-

zim muze vasi stranku n¢kdo najit.

Zdaleka nejlepsim divodem je ale to, ze odkazy zjednodusuji zivot vasim Ctenafim. S je-
jich pomoci snaze zdiraznite nebo vysvétlite sviij postoj a umoZnite ¢tenafi, aby se dozve-
dél vice. Odkaz na zajimavy zdroj doplnény o nékolik zajimavych postfehi vam miZe zis-

kat n¢kolik pravidelnych ¢tenaiti navic.” (Byron a Broback, 2008, s. 124)

Ptehled pravidel psani blogli v kapitole 2.3 a popis faktori ovliviiujicich nalezitelnost na-
Seho obsahu (kapitola 2.4) by nam m¢él poskytnout uceleny navod na tvorbu Uspésného

blogu. V nasledujici kapitole si ptiblizime specifika obsahu pro B2B blogy.
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2.5 Clanky na B2B blogu

24

je tieba vyhledavat nejperspektivngjsi zajemce dlouho pted tim, nez dojde k prvnimu ob-
chodnimu kontaktu. V disledku toho je tieba se systematicky o zdjemce zajimat, poskyto-
vat mu dalsi a dalsi informace, dokud nebude ochotny a pfipraveny na schiizku s nasimi

obchodnimi zéastupci.

,Pokud poskytnete obsah, ktery bude vaSim perspektivnim zakaznikiim ptipadat zajimavy,
informativni a zdbavny, budou vas povazovat za divéryhodny zdroj informaci, za svého

poradce, coz je zavidénihodna pozice pro kazdou organizaci.

Reknéme, Ze potencialni zakaznik povazuje vasi nabidku a nabidku konkurenta za totozné.
Pokud poskytnete takové informace, které odpovi na jeho otazky, pokud se mu budete vé-
novat po cely ¢as jeho rozhodovani — a vas konkurent naopak ne — zvysite tim pravdépo-
dobnost, Ze obchod udélate nakonec vy. Pfiznejme si to. Zatimco mnoho firem se snazi byt
odbornou autoritou, pravdou je, Ze se to povede jen hrstce spolecnosti. Ale krasa obsaho-
vého marketingu spociva v tom, ze kazda spolecnost (vSech velikosti) v ném mutize vynik-

nout — a tim se odlisit. (Handley a Chapman, 2014, s. 103)
Vhodna témata pro upoutani pozornosti na B2B blogu nabizi Janouch (2014 s. 173):

® popisy ,,jak na to*

o kratké ptipadové studie

e popularn¢ formulované informace o novych technologiich
e sdé¢lovani prekvapivych informaci

e vyjadfovani se k aktudlnim trendim

o vysledky prizkumi

Anatomii dokonalého piispévku na B2B blog znazornuje Eloqua (©2012) hezkou infogra-
fikou (viz ptiloha P1).

e Napiste ,,zabijacky* titulek. Vas nadpis je prvni véc, co ostatni vidi ve svych RSS
¢teCkach, e-mailech a v kanalech socidlnich médii a rozhoduje o tom, zda si ¢lanek
nékdo precte. Dobry titulek by mél byt kratky a psobivy. Ujistéte se, Ze je titulek
dobfte vidét.
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e Pouzijte obrazky, multimédia a grafiky. Obrazky, grafiky a jiné vizualni prvky po-
mahaji prilakat ¢tenare a délaji vasi stranku vice ptisobivou.

e Bud'te struéni a drzte se tématu. Cas byznysmenti je omezeny, tak by vase ¢lanky
mély byt kratké — obvykle méné€ nez 600 slov. Seznamy, odrazky a kratké odstavce
dobie prodavaji.

e Usnadnéte Ctenariim sdileni — ptidejte tlacitka pro sdileni. Pokud chcete, aby se vas
obsah dobfte $ifil, musite svym ¢tenafiim usnadnit sdileni ¢lanki skrz e-mail, Lin-
kedIn, Facebook a dalsi nejpouzivanéjsi socialni média. Ikony ke sdileni navic zdi-

raziuji, Ze si ¢lanek zaslouzi precteni.

2.6 Meéfreni blogii a obsahu

,,Uspéch ¢lanku zavisi na mnoha okolnostech. Je vSak otazka, co Ize povazovat za uspéch
a jak jej méftit. Pokud je uspéchem pocet precteni ¢lanku, pak je tieba volit témata, ktera
Ctenafe opravdu zaujmou. Za uspéch Ize ale povazovat i zvysujici se pocet ziskanych zpét-
nych odkazi z ¢lankl nebo ptispéni ¢lankd k lepSim pozicim ve vyhledavani. V ramci pu-
blic relations je samoziejmé hlavnim uspéchem zvysovani povédomi o firm¢ a znacce. Tim
se dostavame zpét ke Ctenosti. Aby se zvySilo povédomi, musi si zakaznik nejprve Clanek

ptecist.”“ (Janouch 2014 s. 173)

Aby bylo mozné posoudit, zda ma nas blog uspéch, vyplati-li se Usili vynalozené na tvorbu
obsahu pro firemni blog, neobejdeme se bez méfeni. V predchozi kapitole, v ¢asti
o ptfinosech blogil jsem jiz zminil moznost méteni oblibenosti daného piispévku na blogu

podle mnozstvi komentari. Nasleduje prehled, jakymi zpiisoby 1ze méfit obsah.
Blogy

e Odbératelé — pocet lidi, ktefi se pfihlasili na blog ptes RSS kanal nebo dostavaji
nejnovejsi obsah automaticky e-mailem.

e Prichozi odkazy — pocet dalSich stranek, které odkazuji na stranky blogu. VétSina
vyhledavact, jako jsou Google, Bing nebo Yahoo!, nam toto ¢islo zobrazi.

o Komentare — kolik interakci madme v komentatové ¢asti blogu. Je to méfitko toho,

jak jsou Ctendfi zainteresovani.
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e Socialni validace — kolik lidi vetejn¢ ovéfilo obsah ,,lajkem“2 na Facebooku, reak-
cemi na Twitteru nebo sdilelo obsah jinym zplisobem prostfednictvim socialnich

kanalt. (Handley a Chapman, 2014, s. 38)
Obsah vSak nejsou jen ¢lanky na blogu. Dalsi obsah mliZeme méfit nasledovné:
Foto a video

e Zhlédnuti — vSechny sluzby sdilejici fotografie a videa zobrazi pocet zhlédnuti.
Pokud sdilime prostiednictvim vice sluzeb, je potieba tato ¢isla secist nebo vyuzit
rizné publikacéni systémy (jako naptiklad TubeMogul), které to umi udé€lat automa-
ticky. Ptes tyto sluzby lze navic naraz publikovat na vice platformach.

e ,Lajky“, tedy palce nahoru nebo oblibenost — podobn¢ jako u blogti, vétSina slu-
zeb ma néjakou formu tzv. socidlniho ovéteni, jako je napiiklad ,,lajk* nebo oblibe-

nost videi. (Handley a Chapman, 2014, s. 38)
Webinare, e-knihy

e Registrace a navStévnost — kolik lidi si naSlo ¢as na vyplnéni registracniho formu-
lare. Kolik z nich bylo skutecné pfitomno ve stanoveném c¢ase, aby se zucastnilo
akce. A kolik z nich ji vidélo pozdé&ji na pozadani.

e StaZeni — kolik lidi si stahlo kopii e-knihy, zpravy ¢i tfeba piipadové studie. (Han-

dley a Chapman, 2014, s. 38)

2y anglického Like, cesky ,,To se mi libi
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3 NOVE TRENDY V ONLINE MARKETINGU

SEQ, popisované v piedchozich kapitolach se radikalné¢ méni, a to navzdory tomu, ze jeho
principy zlstavaji stale stejné. Vznikaji totiz stale nové socialni sit¢ a sluzby, které si zis-
kévaji oblibu publika. Meéni se zplisob pouzivani internetu uZivateli. Cim dal ast&ji lidé
zacinaji svoje surfovani na socidlnich sitich. Méni se i1 nejcastéjsi pouzivand platforma na
prohlizeni webu. Z diivéjsiho PC a notebooku lidé pfechazeji na tablety a mobily. Tomu
vSemu se prizptisobuji vyhledavace. Google napiiklad zacal skryvat nékterd data. Vyhle-
davate-li informace na mobilu, ktery neumi zobrazit naptiklad flash animace, piislusnou
stranku do vysledkli nenabidne. Zakladni principy vSak zlstavaji stejné. Je potieba se za-
méfit na tvorbu obsahové zajimavého, oblibeného a navstévovaného webu. Zakladem je
dobry obsah, indexovatelny a interné spravné prolinkovany web a kvalitni sluzby ¢i pro-
dukt. Od diivéjsiho aktivniho budovani odkazli se zamé&fit na pasivni prostfednictvim bu-
dovani hodnotného obsahu. Tento trend zachycuji nové vzniklé marketingové pojmy in-

bound a content marketing.

3.1 Inbound marketing

SEO nekon¢i u ziskavani odkazi, jejich ndkupu a komentati v diskuzich. Nejde jen o po-
zice nebo zvySovani navstévnosti. SEO je metoda online marketingu a jako takova musi
primarné slouzit k plnéni cili webu — a velmi casto je timto cilem podnikani. Takové cile
muzeme zjednodusené nazyvat jako Usp&$né konverze. Je vSak potieba jit mnohem dél nez
se omezovat pouze na internetové vyhleddvace. Na§ internetovy svét je rozmanity a lidé,
které mize nas produkt nebo sluzba zaujmout, nejsou jen na Google nebo Seznamu. Ctou
newslettery, divaji se na YouTube videa, prokrastinuji na socidlnich sitich, prohlizeji si
zajimavé infografiky a zapojuji se do diskuzi na internetovych forech. A vSechny tyto in-

ternetové kanaly a lidi na nich musime umét zasdhnout. (Online marketing, 2014, s. 19)

Inbound marketing si miizeme piedstavit jako aktivity, které se snazi na nas web piivést
navstévnika, ze kterého se mlze stat spokojeny zakaznik. Oproti ,,outbound*, tedy tradic-
nim aktivitam (TV, radio, ¢asopisy, billboardy, bannerové reklama) netlaci reklamu k za-
kazniktim, ale snazi se ziskat jejich pozornost, pfivést je na web, a to pomoci tvorby uzi-
te¢n¢ho a zajimavého obsahu. Slovo inbound by se dalo ptelozit jako ,,prichozi“. Ze své

podstaty je vSak ptihodné&jsi slovo ,,neplaceny* marketing. O neplaceny marketing jde
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v tom smyslu, ze neplatite webu, na kterém vas uzivatel najde. K tomu, abyste se na da-
nych strankach vhodnym zplisobem bez poruSeni internetovych pravidel zviditelnili, inves-

tujete pouze sviij ¢as, usili a znalosti. (h1.cz, ©2013)

Inbound se od klasického marketingu odliSuje v nékolika smérech: vysvétluje pfinos nabi-
zeného produktu (misto popisu produktu), snazi se o obousmérnou komunikaci (bézna re-
klama komunikuje jednosmérnég), bavi a vzdélava zdkaznika, snazi se ho zapojit, aby dale

doporucoval naSe stranky a nejlépe i produkt dal§im zdkazniklm.

3.1.1 Principy inbound marketingu
Stejné jako u SEO jsou principy /nbound marketingu pomérné jasné a prosté.

e Poznejte svou cilovou skupinu.

e Najdéte mista na internetu, kde se vaSe cilova skupina pohybuje.

e Dle toho si vyberte spravné kanaly propagace (SEO, socidlni sité, affiliate’,
e-mailing aj.)

e Na téchto mistech bud’te pfitomni a nalezitelni.

e Vasi cilovou skupinu pfived’te na web a zkonvertujte.

e Cely proces a jeho vysledky podrobujte neustalé analyze a na zaklad¢ jejich vy-

sledkti cely proces kontinualné optimalizujte a zefektiviiujte.

Kouzlo Inbound marketingu tkvi v tom, Ze pro kazdou situaci mizete zvolit jinou sestavu
propagacnich kanalli, abyste pro vasi cilovou skupinu byli nalezitelni a zajimavi. A to
1 takovou sestavu, ve které jako propagacni kanal bude zcela chybét optimalizace pro full-

textové hledani. (Online marketing, 2014, s. 20)

3.2 Content marketing

,»Content (obsahovy) marketing tvoii hlavni ¢ast inbound marketingu a je zalozeny na
tvorb¢ a umistovani uzitecného a hodnotného obsahu, ktery ptildka a zapoji do komunika-

ce vase zddané zakazniky a vyvola u nich akci, kterd povede k prodeji.

3 Affiliate marketing — také nazyvan partnersky marketing nebo provizni systém
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,, Content marketing znamena dovednost komunikovat se zdjemci o vasi nabidku a potenci-
alnimi zakazniky tak, aniz byste na né piimo tlacili s nabidkou. Misto drahé¢ reklamy na
vaSe produkty a sluzby pfinaSite hodnotné a zajimavé informace, které¢ vasSim kupujicim
pomahaji a vzdélavaji je. Content marketing je vice nez jen internetovy marketing ¢i online
marketing. Podstatou content marketingu je skutecnost, ze pokud budete pravidelné a cile-
n¢ poskytovat hodnotné informace kupujicim, oni vas odméni svymi nakupy a loajalitou.*

(Kuchat, 2014)

Obsahovy marketing je vSak dlouhodoba strategie. NemiiZzeme Cekat, Ze zvetejnime par
¢lankd a zvysi se nam zisky. Nez zaznamendme néjaké vysledky, mize ubéhnout nékolik
mesica, ale 1 let. To plati obzvlasté ve firemnim B2B sektoru. Hodnotné informace musime

publikovat dlouhodobé, pravidelné a cilen¢ a ziskavat tak divéru zadkaznikid postupné.
Mozné aktivity content marketingu jsou:

e Clanky v asopisech, novinach, tisku (vydavanych online i offline)
e Slovni reference klientil zobrazovanych na webovych strankach

¢ Clanky na webovych strankach a blozich

e Seminare, Skoleni

e Navody, tipy, rady tykajici se prislusného oboru

e Piipadové studie

e Video a dalsi. (B-inside, ©2013)

K ¢emu by byl dobry obsah, o kterém by se nikdo nedozvédel? Dalsi dilezitou fazi in-
bound marketingu je linkbuilding (budovani odkazil). Po vytvoreni a zvefejnéni obsahu je
potieba o ném dat védét vybranému publiku. Jak ptivést vhodné publikum na na$ obsah

popisuje nasledujici kapitola.

3.3 Linkbuilding

,Odpoved’ na otazku, co je to linkbuilding, by mohla byt zdanlivé jednoducha. Vzdyt si
staci fict, ze se ukryva v samotném nézvu. Budovani zpétnych odkazi. Ale jako u spousty
dalSich pojmil nejen z oblasti marketingu se za relativné jasnym a prostym nazvem ukryva
mnohem vice. V SirSim métitku by se dalo fici, ze se jednad o proces ziskani kvalitnich,
relevantnich pfichozich odkazii, které vedou na vase stranky. Pro¢ je ale takovy proces

vlastné potieba?
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Zpétny odkaz:

e Je (dulezitym) faktorem v algoritmu vyhledavace;
e Je zdrojem navstévnosti;

e Pomahé zvySovat povédomi o vasi znacce.” (Online marketing, 2014, s. 26)

Budovani zpétnych odkazl neni viibec jednoduché. M4 sva jasné definovana pravidla a je
zapotiebi splnit nékolik ptedpokladi. Tim zédkladnim piedpokladem je mit webové stranky
¢i blog. Odkaz mizZe ziskat kazda stranka — rzné jsou vSak diivody, které k tomu povedou.
Pokud stranka nabizi hodnotny obsah, ktery je néjakym zplisobem pro navstévniky uzitec-
ny a unikatni, znamena to dobry diivod na ziskani odkazu. Odkazy vSak ziskavaji i Spatné

stranky, nepékné, humorné, a to jako odstraSujici nebo vtipné ptiklady.

3.3.1 Proces ziskavani odkazi

Proces ziskavani odkazii mize byt bud’ aktivni, nebo pasivni. Dosud se prosazoval spise
aktivni piistup, kdy jsme si sami nebo za pomoci agenturnich nebo externich pracovnikl

hledali vhodna mista k umisténi odkazu.

»Donedavna i samotny Google doporucoval, abyste vytvareli kvalitni odkazy. Toto dopo-
ruceni bylo ovSem nahrazeno a podle doporuceni svétové vyhledavaci jednicky bychom se
m¢eli soustiedit na tvorbu obsahu, ktery budou uzivatelé sami sdilet. A to uz se dostavame
k definici pasivniho pfistupu, ktery se nové objevuje v SEO pod nazvem link earning. Od-
kaz si tedy musite zaslouzit, piipadn¢ si o n¢j ,.fici" néjakou vyraznou aktivitou, coz byva

oznacovano jako link baiting.” (Online marketing, 2014, s. 29)

3.3.2 Aktivni Linkbuilding

Moznosti, jak aktivné ziskat odkaz, je n¢kolik desitek. Lisi se podle miry pfinosu, hodnoty

a takeé rizika, které mohou predstavovat. Obecné plati, ze ¢im snadnéjsi je odkaz ziskat, tim

vice se k takovému odkazu miize dostat kazdy, tim mensi piinos od né¢j mtizete ocekavat.

e Katalogy — V minulosti byly velmi oblibené katalogy, které¢ vSak az na tzce obo-

rov¢ zaméiené vyjimky, nepiinaseji uzitek jak nadvstévnikam, tak i vyhledavactm.
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e Diskuzni prispévky — Idealnim zpisobem, jak ziskat pozornost, je pohybovat se
v mistech, kde se schazi a diskutuji vasi potencidlni navstévnici.

¢ Blog — Vlastni blog je oblibena cesta k odkaztim. Pokud jste schopni vytvofit atrak-
tivni obsahovou strategii a blog podporovat, pak se ¢asem dockate odkazi vedou-
cich na va§ web. Na informa¢né hodnotny obsah se totiz odkazuje daleko castéji
1 snadnéji, nez na polozky v e-shopu. Navic tak budete aktivné ve styku se svymi
navstévniky. V ptipad¢ blogii mate moznost vyuzit i tzv. news jackingu, kdy velmi
rychle reagujete na n&jakou aktualni atraktivni udalost, kterd souvisi s vasim obo-
rem. Tyto ¢lanky pak vyhleddvace nabidnou svym uzivatelim, pfipadné si ziskaji
pozornost i na socialnich sitich.

¢ Guest blogging — Velmi populédrni praktika, kdy webu nabidnete sviij autorsky ob-
sah a za to ziskate odkazy. Tato cesta se stala tak popularni, Ze zastupci Google do-
poruduji odkazy v t&chto textech oznatit jako nofollow”. Jako cesta k ziskavani na-
v§tévnosti a povédomi o vasi znacce je ovSem guest blogging velmi vhodny. Rov-
n&z lze vyuzit pro budovéni autority za pomoci Google authorship® pro autora

¢lanku. (Online marketing, 2014, s. 33)

3.3.3 Pasivni linkbuilding

Nazev ,,pasivni“ sice evokuje néco jednoduchého, ale na pasivni linkbuilding musime vy-
nalozit mnoho usili, ¢asu a ndkladi. Nemiizeme ani doptedu garantovat uspeSnost vytvore-
ni néjakého odkazu. Pokud vSak pasivni odkaz ziskdme, je o mnoho relevantnéjsi. Aby-
chom takovy odkaz ziskali, musime né¢im zaujmout, vytvofit zajimavy odkaz a ptfipadné

malinko pomoci tim, Ze ddme o tomto obsahu védéet dalSimi kanaly.

Vhodnym obsahem pro dal$i samovolné sdileni a ziskani zpétného odkazu je néco netra-
di¢niho, co zaujme. Napftiklad rozhovor s vyznamnou osobnosti z naseho oboru, netradi¢ni
nadCasové manualy, pfipadové studie, a také tieba cokoliv zdarma, materialy ke staZzeni

apod.

* Atribut nofollow se pouziva k zakazu nasledovani odkazii na strance. V praxi to znamena, Ze robot sice
zaindexuje text odkazu, ale jiz ne stranku, na kterou odkazuje.

> Od poloviny roku 2011 nabizi Google novou funkci Authorship (Google autorstvi), ktera piitazuje jednotli-
vé ¢lanky jejich autorim. Spolecné s jejich fotografii se poté tyto ¢lanky zobrazuji ve vysledcich vyhleda-
vani.
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3.4 Aktivity content marketingu B2B firem

Jak popisuji pfedchozi kapitoly, vhodnou aktivitou obsahového marketingu je zvefejiiovani

obsahu na firemnim blogu.

»Roli firemnich blogii, jejichZz prostfednictvim podniky komunikuji na internetu se svymi
zakazniky, totiZ do urcité miry prevzaly socidlni sit€. Socidlni sité¢ jsou vhodné pro relativ-
n¢ kratké zpravy a velmi aktudlni informace. Udrzovani blogu také diky svému rozsahlej-
Simu obsahu zabere nékolikanasobné vice Casu nez aktualizace socidlnich siti. Spousta

firem tak pfesla na socialni sité a ¢innost na svém blogu utlumila.

Nékteré velké spolecnosti od firemnich blogi ustoupily Uplné. Ptikladem je operdtor Vo-
dafone, ktery blog diive vyuzival hlavné kvili ndzorim zékaznikli a neformalnimu infor-
movani o déni ve firm¢. Dnes firmé pro tyto ucely slouzi praveé socidlni sité, specializované
weby a &asopis Cili Chilli. ,Jednotlivé funkce blogu tedy u nds béhem let piebraly dalsi,
specializovanéjsi platformy, které tyto funkce plni o néco lépe,* fekla CTK mluvéi Vodafo-

nu Alzbéta Houzarova.“ (M&M, ©2013)

Spolecnosti zaméfené na B2B sektor vsak ¢asto v ramci content marketingu potiebuji zve-
fejnit rozsahlejsi pripadové studie, detailnéjsi rozebrani ur¢it¢ho odborného problému nebo
informace o déni v oboru, pro coZ se jiZ jevi vetejné socialni sit¢ jako nedostate¢né. Spous-

ta spolecnosti se tedy vraci k firemnimu blogu.

Zvlasté v sektoru B2B je velmi vyhodné mit obsah plné pod kontrolou na vlastnich stran-

kach. Oteviou se ndm tak moznosti vyuzit systémui automatizace marketingu.

3.5 Automatizace marketingu

Vyzkumy poradenskych firem 1 spole¢nosti Google dokazuji, Ze 60 az 70% rozhodovaciho
procesu v B2B marketingu je dokonceno ptedtim, nez potencialni zékaznik oslovi vybra-
né¢ho obchodnika. Znamena to, Ze potencidlni zdkaznici se snazi pochopit problematiku
trhu a porovnat nabidky jesté¢ predtim, nez ma obchodnik Sanci s nimi mluvit. (Marco

BBN, ©2014)
Automatizovany marketing je jednim z dalSich nové vzniklych marketingovych pojmu.
Jeho zakladnim principem je zachytit zakaznika jest¢ diive, nez ucini né¢jaké zasadni roz-

hodnuti, pfivést ho na naSe stranky, vzdélavat ho, vybudovat divéru, zkratit nakupni pro-
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ces a postarat se o to, aby nakonec nakoupil u nas. Procesu zachytavani se tika Lead

Nurturing.

Mize se to zdat jako technologie budoucnosti, ale dneSni sofistikované systémy to jiz
dokézi. V pravou chvili umi zakaznikovi zasilat pfedem vybrané informace, které privadéji
k nakupnimu rozhodnuti. Systém vidi, které e-maily zdkaznik oteviel, na jaké odkazy
v nich klikl, které webové stranky navstivil a co ho zajimalo. Na zaklad¢ konkrétni uziva-
telské akce (naptiklad kdyz uzivatel navstivi webovou stranku s nabidkou novych vozl)
systém automaticky zareaguje tim, Ze mu odesle e-mail s detailni nabidkou o celé produk-
tové fad¢é. Navstéva stranky s cenami je pak pro systém pokyn, ze zakaznik miize byt pfi-

praven k nadkupu a posle mu tfeba srovnévaci analyzu.

VSechny uZivatelské akce systém zaznamena a ptifadi body za kazdou akci (Lead Scoring)
podle dilezitosti dané akce k dosazeni prodeje. Po dosaZeni prednastavené¢ho poctu bodu je
zakaznik ptipraven k ndkupu a ptrichdzi na fadu obchodni zastupci, ktefi zdkaznika kontak-
tuji. Obchodnici pak jesté pred prvnim kontaktem mohou zakazniky rozd¢lit podle speci-

fického chovani a pfipravit jim nabidku na miru.

Jak je patrné, tato strategie je urena hlavné pro oblasti s del$im nédkupnim procesem —
typicky B2B, automotive ¢i finan¢ni produkty. K uspésnému pouziti vSak potiebujete spl-

nit nékolik zakladnich podminek:

e Piedevsim se jednd se o online prostfedi. Letacky a billboardy nelze ¢inn€ méfit.

e Dale potiebujeme systém, ktery dokéaze s daty takto pracovat. Naprostou $pic¢kou je
Oracle Eloqua.

e Nutnd je pfesna strategie vyhodnocovani Leadl a spravné nastaveni automatizac-

nich pravidel (ukéazka viz pfiloha P2). (Marco BBN, ©2014)

3.6 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti jsem se pokusil projit vSechny dulezité¢ zdklady blogli se zaméfenim na
firemni a B2B blogy. Prvni ¢ast vymezovala blogy z hlediska marketingu. Druha ¢ést se
vénovala rozdéleni blogli, samotnému obsahu blogu a tfeti kapitola pak vyuziti firemnich

blogii v komplexnim systému obsahového marketingu a jeho automatizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 FORMULACE CiLU A METODIKA

Cilem této prace je zjistit, jak Ctenafi vnimaji blogy, jaké informace (a jejich provedeni)
preferuji a zda je mohou informace na blogu ovlivnit v ndkupnim chovani. Dal§im cilem je
zjistit, jestli firmy v Ceské republice vyuZivaji blogy pro publikovani obsahu a jaka je pri-

marni funkce jejich blogu.

Vysledky primarniho vyzkumu se pokusim porovnat se sekundarnimi zdroji, podobnym jiz
realizovanym vyzkumem firmy B-inside a také se statistikami vysledki pfistupti jednoho

konkrétniho firemniho blogu, ke kterému mam piistup.

4.1 Metodika vyzkumu

Pomoci kvantitativniho vyzkumu dotaznikovym Setfenim na vétSim poctu respondent
jsem zjistoval, jak ctenafi blogii vnimaji informace na blozich uvedené. Respondenti
z firem provozujicich sviij firemni blog odpovidali na dopliujici otdzky, zamétené na pou-

ziti firemnich blogg.

Dotaznik (viz ptiloha P3) tvofilo 19 otazek. Otazka ¢. 9 segmentovala respondenty podle

toho, zda jejich firma provozuje firemni blog a ti pak odpovidali na dopliujici otazky.

4.2 Distribuce dotazniku

Dotaznik jsem vytvofil jako online dokument v systému Google Docs. Jednd se o sluzbu,
na které je mozno vytvafet nejriiznéjsi textové dokumenty, tabulky, prezentace a také anke-
ty. Tyto dokumenty 1ze pomoci odkazu sdilet ostatnim uzivateliim Odkaz na dotaznik jsem
rozeslal e-mailem vybranym respondentiim z fad znamych, kolegii, obchodnich partnert
s prosbou o dalsi rozeslani. Odkaz jsem rovnéZ vystavil na siti LinkedIn do vybranych
oborovych skupin. Vyplnéni dotazniku trvalo pfiblizné 5 minut a respondenty byl vyplnén

v prib&hu mésice unora 2015.

Otazky byly vétSinou postaveny tak, aby bylo mozno zatrhnout (z) vice moznosti. Misto

jednoduché odpovédi ano/ne mél tedy respondent moznost svou odpovéd’ upfesnit.

Ziskané odpovédi jsem zpracoval formou vlastnich graft a slovni analyzy.
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5 ZPRACOVANI DAT DOTAZNIKU

Elektronicka verze dotazniku ma vyhodu v automatickém zpracovani dat, dobrém zacileni
na respondenty vyuzivajici prostiedky elektronické komunikace, a také je nenaro¢na na

rozpocet.

Na dotaznik odpovédélo 165 respondentl. Mezi respondenty je 45 % muzl a 55 % Zen.
37 % respondentli spadd do vékového rozmezi 25-34 let, 53 % do rozmezi 3549 let. 3 %

respondentt je mladSich nez 25 let a 7 % respondentt jiz dosahlo véku 50 let.

Profese respondentt spada do kategorii nasledovné (fazeno sestupné): marketing 29,52 %,
management 13,33 %, administrativa 12,38 %, obchod 11,43 %, vyroba 9,52 %, kreativni
¢innost 9,52 %. 60 % dotdzanych se oznacilo jako samostatny pracovnik, 21 % responden-

tt vede malé tymy lidi, 16 % vede tymy vétsi nez 5 lidi.

Prvni otadzka zjiStovala relevantnost respondentii. Dotazem na znalost urcitého typu blogu
s moznosti ,,zadny* jsem si overil, zda ma respondent alespoil rdmcovou predstavu

o zkoumaném tématu.

Setkali jste se na internetu

s néjakymi blogy?
132
93

Graf €. 1: Setkali jste se na internetu s né¢jakymi blogy?

Jak je vidét na tomto grafu, drtiva vétSina respondentli uvedla, Ze se s blogem na internetu
setkala. Pouze 6 respondenti (necela 4 %) uvedlo, ze zadny blog nezna. Da se tedy pred-

pokladat, ze vysledky vyzkumu budou pfiméfené relevantni.
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Druhou otazkou jsem zjistoval, jaké typy blogii respondenti ¢tou, a zda to jsou spise blogy

pro zabavu ¢i vzdélavani, at’ jiz soukromé nebo v préci.

Jaké blogy pravidelné ctete?
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Graf ¢. 2: Jaké blogy pravidelné ctete?

Potésujici vysledek piinesla tato otazka v tom, Ze velka ¢ast respondenti (40 %) ¢te odbor-
né blogy, a to zejména v souvislosti se svoji profesi. Pro cil tohoto vyzkumu je dilezité, Ze
respondenty ve velké mife zajimaji i odborné blogy, kam jisté patii i B2B blogy. 80 re-
spondentt (48 %) cte pravidelné n¢jaky odborny blog, 67 respondentt (40 %) uvedlo, ze

blogy cte ziidka nebo viibec.

Treti otdzka dotazniku se pta jiz zcela pfimo, zda a jak Casto respondenti vyuzivaji infor-

mace z firemnich blogl ke své praci.

Vyuzivate firemni blogy ke své praci?

M nevyuZivam
M vyjimecné, jen kdyZ hledam
konkrétni odborné informace

i minimalné 1x tydné

M Castéji, je to ma prace

Graf ¢. 3: Vyuzivate firemni blogy ke své praci?
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Nezanedbatelné cast (17 %) respondentil vyuziva firemni blogy minimalné 1x tydné& nebo
castéji ke své praci. 75 respondentl (45 %) hleda na firemnich blozich vyjimecné odborné
informace. Pravé tato skupina respondentli miiZze reprezentovat potencidlni zékazniky. Je to
jednorazova c¢innost, kdyz firma naptiklad potiebuje zakoupit novy produkt nebo sluzbu,
a prislusny zaméstnanec dostane za kol najit nejvhodngjsi feseni. Hleda proto informace

mimo jiné i na firemnich blozich.

Dalsi ¢ast otazek se zabyvala jiz vlastnim obsahem blogtli. Preferenci typt obsahu, pouzi-

vanych médii, ale také to, nakolik divéryhodné pasobi informace z blog.

Jaky obsah preferujete?
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Graf ¢. 4: Jaky obsah preferujete?

V preferencich nabizeného obsahu maji nejvyssi zastoupeni odborné €lanky (75 %). Zbyly
obsah je ziejmé velmi specificky, vhodny spisSe pro nejriznéjsi manazery, vedouci pracov-

niky apod. Odpovida tomu i 40% zastoupeni v preferencich respondentu.
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Podobné rozlozeni (z hlediska preference textového obsahu) panuje i v otazce typu média.

Jaky typ média preferujete?
134
56 58 56
A A
A\Q%v Q) K @"é\
& & S
& & ¢

Graf ¢. 5: Jaky typ média preferujete?

81 % respondentl preferuje texty/Clanky. Je to zfejmé nejjednodussi a proto nejoblibenéjsi
typ obsahu. Pro zobrazeni videa (34 %) pfichazi Casto nutnost zprovoznit i zvuk, coZ napft.
v kancelafi znamend zapojit a nasadit si sluchéatka, nechceme-li rusit kolegy. Infografiky
(35 %) mohou byt sice pfitazlivé, mnohdy vSak vyzaduji hlubsi analyzu na pochopeni zob-
razovanych informacich. Materidly ke stazeni (34 %) mohou narazit na nekompatibilitu
formatti nebo jen prosty fakt, ze je tfeba je ukladat svého pocitace. Pro ty, ktefi s materialy

nepotiebuji dale pracovat, je to zbytecné.

Vnimanou hodnotu informaci na odborném blogu zjistovaly otazky s ¢islem 6 a 7. 65 %
respondentli uvedlo, ze vnima informace na odborném blogu vétSinou jako nezaujaty na-
zor. 23 % respondentll oznacuje tyto informace jako spiSe jako marketingové a 12 % jen
jako vypliové texty. V celkovém souctu 43 % respondentli shledava kvalitu blogu jako

diavod k divéte a pripadnému osloveni dané firmy.

Dalsi otazkou jsem zjiStoval, jaké internetové nastroje pouziva firma respondenta ke své
prezentaci na internetu. Zamérné jsem vynechal moznost webové stranky, aby se respon-
dent musel nad otazkou zamyslet a nevolil jednoduchou cestu zaSkrtnutim pouze moznosti

web.
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Jaké internetové nastroje pouziva vase firma?
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Graf €. 6: Jaké internetové nastroje pouziva vase firma?

Pouze 22 (13 %) respondentli neuvedlo zadnou z nabizenych moznosti. Kdybychom vy-
loucili ptipadné nepravdivé odpovédi ¢i jiné zkreslujici vlivy, stdle nam zastane velké pro-
cento odpovédi, abychom mohli konstatovat, ze firmy ve velké mife pouzivaji a zifejme

uméji pouzivat i dalsi internetové néstroje marketingu.

Celkem 60 respondentt (36 %) uvedlo v otazce €. 9, Ze firma, ve které pracuji, ma firemni
blog nebo uvazuje o jeho zfizeni. Z této otazky lze vypozorovat, ze ani pouziti firemnich
bloghh neni pro mnoho firem ni¢im neznamym. 18 respondentd uvedlo, Ze alespoil
1% v mésici publikuji na firemnim blogu novy ¢lanek. 11 respondenti aktualizuje blog
kazdych 14 dni, 12 respondentii tydné a 5 dokonce Castéji. Procentudlné se da fict, ze témert

polovina respondentd, kteti maji firemni blog, jej také viceméné pravidelné aktualizuji.
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Dalsi graf znazornuje rozlozeni odpovédi na tcel firemniho blogu.
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Graf ¢. 7: Ugel firemniho blogu (n=60)

Na otdzku ucelu blogu, odpovidali respondenti nejCastéji image/PR (52 respondentit)
a ziskavani zdkaznikl (41 respondent). Nasleduje vzdelavaci ucel blogu s 33 respondenty,
servis a podpora produktii s 21 respondenty a témét shodné (20 respondenttt) linkbuilding,

tedy ziskavani zpétnych odkazii pro zvySovani pozic ve vyhledavacich (SEO).

Posledni dilezitou otdzkou dotazniku byla prezentace existence firemnich blogl dal$imi
kanaly elektronické komunikace. Nové publikovanou informaci na blogu prezentuji firmy
respondentli nejCastéji na Facebooku asiti Linkedln. O néco méné firem vyuziva

k propagaci blogu newsletter. Nasleduji kanaly Twitter, Google+ a YouTube.

5.1 Shrnuti vysledkii dotazniku

Vysledek dotaznikového Setfeni poukdzal na nékolik prekvapivych faktd. Prvni vyznamny
fakt je, ze velkou ¢ast respondentli zajimaji profesni a odborné blogy. Firemni blogovani
tedy jisté ma svij smysl. Druhy fakt je ten, ze ¢tenafim ve velké mife vyhovuji spise stan-
dardni ¢lanky s obrazky nez multimedialni obsah. Mozné divody toho faktu jsem zminil
u jednotlivych analyz. Vyznamné zjisténi je i to, Ze 65 % respondentli vnima ptiznivé in-

formace z blogu jako nezaujaty ndzor a 43 % dotazanych by se nechalo blogem ovlivnit.
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6 SEKUNDARNI ZDROJE VYZKUMU

Situace kolem blogi se neustdle méni, marketéfi hledaji stadle nové cesty pro publikovani
obsahu. V oblasti B2B neni blog jedinym kandlem content marketingu. Spousta firem ma
funkce blogu integrovany piimo do struktury svych webovych stranek tak, ze je 1ze n¢kdy
stéZi jednoznaéné oznacit za blog. Pfi hledani vhodnych zdroji ke srovnéni s vlastnim vy-
zkumem jsem se tedy musel zaméfit na Sir$i okruh témat a oblast content marketingu.

Srovnani tudiz bude jen dil¢i a vice obecné.

6.1 Aktivity content marketingu B2B firem v CR

Spolec¢nost B-inside (2013) zveiejnila ministudii s nAzvem Content marketing v B2B v CR

a USA. V jednom z grafii ukazuje, které aktivity content marketingu firmy v CR vyuzZivaj.

Které aktivity content marketingu vyuzivate?

Clanky v €asopisech, novinach, tisku 60 %

Slovni reference klient _ 52 %

Clanky na Internetu 49 %

IJ

Seminaie

White papers (navody, tipy, rady tykajici se
vaieho oboru, produkti ¢i sluzeb)

Pfipadové studie (case studies, success
studies)

Blog, ¢lanky na vasich webovych strankach

Video

Veiejna vystoupeni (TV, radio, akce,...)

Jiné

Graf ¢. 8: Které aktivity content marketingu vyuzivate? (B-inside, ©2013)

Nejcastéji vyuzivanymi néstroji jsou ¢lanky v Casopisech, novindch, tisku, slovni reference

klientl a ¢lanky na Internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

»ACkoliv ¢lanky v Casopisech, novindch a tisku jsou nejpouzivanéj$im nastrojem content
marketingu, marketingovi manazeti pfizndvaji, ze nepatii k tém, které by byly v oblasti
B2B marketingu nejptinosnéjsi.

Za nejvice ptinosné povazuji slovni reference klientl (mezi dvéma nejpiinosnej$imi aktivi-
tami je uvedlo 42 % marketéra), seminafe a clanky na internetu. K referencim jako nejpfi-
nosnéjSimu nastroji pak musime pripocitat také ptipadové studie, které mezi dva nejpii-

nosné&j3i nastroje zafadilo 21 % respondenti..* (B-inside, ©2013)

Které aktivity content marketingu povazujete
pro B2B marketing za nejpfinosnéjsi?

Slovni reference klientl 42 %

Seminare

Clanky na Internetu

Pripadové studie (case studies, success
studies)

Clanky v ¢asopisech, novinach, tisku

White papers (navody, tipy, rady tykajici se
vaseho oboru, produktl ¢i sluZzeb)

Verejna vystoupeni (TV, radio, akce,...)

Blog, ¢lanky na vasich webovych strankach

Video

Jiné

Zdroj: B2Bmonitor.cz (2013), n=245

Graf €. 9: Které aktivity content marketingu povazujete pro B2B mar-

keting za nejpiinosn&jsi? (B-inside, ©2013)

V této studii ohodnotili respondenti blog relativné nizkym hodnocenim. Osobné se v§ak
domnivam, Ze je to zpiisobeno nevhodné vystavenou strukturou dotazniku. Naptiklad vy-

soce cenéné Clanky na internetu a piipadové studie se nejcastéji uvetejiuji praveé na firem-
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nich blozich. Ostatné mou domnénku podporuje i podobnd studie v USA, kde zifejmé diky

lepsi struktufe dotazniku ziskavaji blogy 3. pozici.

SITUACE V USA 2012: Které aktivity content marketingu
vyuzivate a které povaZujete za efektivni?
10 nejpouiivanéjsich aktivit
H % firem, které aktivitu v USA pouZivd

M % manazerd, ktefi povazuji aktivitu za efektivni

Elnky 79%

Socilni média (mimo blogti) 74%
Blogy

eNewslettery

Case studies

"Osobni" eventy _—

Videa

White Papers

Webinare / webcasty

Microsites

Graf €. 10: Situace v USA — efektivni aktivity content
marketingu (B-inside, ©2013)

6.2 Duvéra v informace na internetu

Aktualni vyzkum spolecnosti Médea (2015) ukazuje maly pokles divéry k informacim na

internetu. Spolu s televizi vSak internet stale vede v zebticku nejdivéryhodnéjSiho média.

Jako nejvice divéryhodné médium ho povazuje 32 % populace.

Které medium je pro Vas nejvice dévéryhodné?
e 201 T - o~ TR o
teden 2012 [NETI -~ - e 1a%
1
Lleden 2013 TN 7 s 0%
q
Leden 201+ NECNN - o~ 12
Leden 2015 NETIEE - o o DT
I —
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
nTvV Rozhlas Noviny Casopisy mInternet Nevim

Graf ¢. 11: Které médium je pro Vas nejvice divéryhodné? (Médea, ©2015)
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6.3 Priklad firemniho blogu

V roce 2001 se MARCO reklamni agentura je soucasti nejvetsi svétoveé sité B2B agentur
BBN. Své poznatky a zkuSenosti prezentuje mimo hlavni web na samostatném firemnim
blogu, jenz je velkym zdrojem navstévnosti z fad potencidlnich klientii B2B spolecnosti.

Clanky na blogu uvefejiiuje minimalné 1x mésiéné. O existenci &lanku dava védét na Lin-

kedInu, Facebooku a také pomoci newsletteru.

Nasledujici graf zobrazuje nejcastéjsi kanaly, odkud ¢tenafi blogu ptichazeji.

Nejlepsi kanaly

M Social

M Direct

M Organic Search
Referral

B Email
(Other)

Graf €. 12: Nejlepsi ptichozi kanaly blogu (Google Analytics)

Jak je vidét na uvedeném grafu, polovina navstévnikl ptichazi diky odkaziim na socidlnich
sitich (social) a téz ptimo, zadanim webové adresy do prohlizece (direct). U socialnich siti
jednoznacéné vede profesni socidlni sit’ LinkedIn a to témét 95 %. Domnivam se, Ze je to

dano rychlym vyvojem a vylepSovanim této sité a jeji profesni specializaci.

6.4 Shrnuti

Sekundarni vyzkum piinesl jen malé moznosti srovnani. Jak je vidét z vyzkumu spole¢nos-
ti B-inside, ani v samotnych marketingovych pojmech neexistuji jednozna¢né definice.
Stac¢i zminénd neptesnost ve struktufe dotazu a cely vysledek se zdsadné¢ méni. Jednou
z moznosti by bylo provést srovnavaci analyzu existujicich B2B blogt. Struktury a obsah
firemnich blogl jsou vSak natolik riiznorodé, Ze najit rozumny model pro srovnavaci ana-

1yzu by bylo velmi sloZité.
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ZAVER

V této bakaldiské praci jsem se zabyval blogy pro potieby self-promotion firem v sektoru
B2B. V teoretické Casti jsem je zatfadil z hlediska marketingu, popsal jejich vznik, historii
a déleni podle typh. Dale jsem se vénoval zdkladim psani ¢lankii na blogy. V praktické
¢asti jsem si dal za cil zjistit, jak ¢tendii vnimaji firemni blogy.

vvvvvv

maji radi ¢lanky na blogu, a to v té nejzakladnéjsi podobé (text s obrazky). V dobé pietize-
ni informacemi dokazi cCtenafi obzvlast ocenit text, ktery je stru¢ny, konkrétni
a srozumitelny. Dobrou zpravou pro marketéry je, Ze se Ctenafi Casto nechaji blogy ovliv-

nit. Firemni blogy tedy rozhodné& maji sviij smysl.

Pii hledani informaci souvisejicich s blogy pro B2B sektor jsem ziskal velké mnoZzstvi
cennych informaci a novych poznatki, které posunuly vyznam blogii na vyssi uroven. Pro
vétSinu UspéSnych komercnich firem predstavuje blogovani zplisob, jak §itfit obecné pove-
domi o svych aktivitach. Blogy pro sektor B2B jsou vSak jen jednim z mnoha nastrojti ob-
sahového marketingu a bez propojeni s ostatnimi nastroji ztraceji velkou ¢ast svého poten-
cialu. Pavodni téma prace ,,blogy pro B2B sektor* jsem tedy v kapitole 3 rozsifil na mno-
hem S§ir$i téma obsahového marketingu a jeho automatizaci. V automatizaci marketingu
a moznosti ovlivilovat zédkazniky jesté¢ ptfed prvnim obchodnim kontaktem vidim velikou

budoucnost.

Na konci své prace jsem si rozsitil obzory natolik, Ze mne napadlo hned nékolik dalSich
moznosti zpracovani této prace. Ve vétSing pripada by to vSak zménilo plivodni zaméieni
této prace. Jako priklad mohu uvést dotaznik, ktery bych pro ptisté nachystal s privodnim
¢lankem jako obsah na firemni blog a provedl bych detailni analyzu ¢tenosti tohoto ¢lanku.
Zajimavé by bylo sledovat, z jakych kanald ¢tenati prichdzeji, jaké zatizeni ke ¢teni pouzi-

vaji, ktery den a kterou dobu nejcastéji vénuji ¢teni blogu a mnoho dalSich parametra.

Zavérem bych chtél dodat, ze prace na této bakalaiské praci mne profesné velmi obohatila

a hodlam se tomuto tématu vénovat 1 nadale.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

[1]

2]

[4]

[10]

[11]

[12]

[13]

BYRON, D. a Steve BROBACK. 2008. Blogy: publikuj a prosperuj. Vyd. 1. Pra-
ha: Grada. ISBN 978-80-247-2064-7.

BEDNAR, Voijtéch. 2011. Internetovd publicistika. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-3452-1.

HANDLEY, Ann a C. C. CHAPMAN. 2014. Jak vytvorit blogy, podcasty, videa,
e-knihy, webindre a mnoho dalsiho, kterym vasi zakaznici podlehnou: pravidla
pro tvorbu uzZivatelsky pritazlivého on-line obsahu. Olomouc: ANAG, 215 s.
ISBN 978-80-7263-907-6.

HORNAKOVA, Michaela. 2011. Copywriting: podrobny priivodce tvorbou textii,
které prodavaji. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 252 s. ISBN 978-80-251-3269-2.
JANOUCH, Viktor. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a social-
nich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
JANOUCH, Viktor. 2014. Internetovy marketing: prilakejte navstévniky a maxi-
malizujte zisk. Vyd. 2. Brno: Computer Press, 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.
KOTYZOVA, Pavla. 2012. Definice a ramec podpory prodeje. Univerzita Toma-
Se Bati ve Zlin¢, Podpora prodeje. Materialy ur¢ené ke studiu, format ppt.
KUBICKOVA, Eligka. 2009. Marketingovy mix. Univerzita Tomase Bati ve Zli-
n¢, Marketing. Materialy uréené ke studiu. Format ppt.

Online marketing. 2014. 1. vyd. Brno: Computer Press, 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7.

SCOTT, David Meerman. 2008. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzi-
vat vydavani zprav, blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé
osloveni zdkazniku. Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

SEDLACEK, Jiti. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Vyd. 1. Praha: BEN — technicka literatura, 351 s. ISBN 80-7300-195-0.

STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. 2000. Marketing na internetu. Praha:
Grada Publishing. ISBN: 80-7169-957-8.

SINDELAR, Jan. 2006. Blog — Vytvirime a vedeme internetovy denik. Brno:
Computer Press. ISBN 80-251-0927-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Internetové zdroje:

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

B-inside. 2013. Ministudie: Content marketing v B2B [online]. 2013 [cit. 2015-04-
20]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2013/11/B2B-
monitor-VI-Content-marketing-bez-sektor%C5%AF.pdf

COPYWRITER.CZ. 2011. 5 rad davnych mistrii, které zdokonali vase texty [onli-
ne]. 30. 3. 2011 [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://www.copywriter.cz/
CELUSTKA, Emil. 2000. B2B a B2C — tak trochu zmatené pojmy [online].

2. listopadu 2000 [cit. 2015-04-04]. Dostupné z:
http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nst/0/395a6bf3791a956fc125698700631216
ELOQUA.COM. 2012. The Grande Guide To B2B Blogging [online]. 2012 [cit.
2015-02-04]. Dostupné z: https://www.oracle.com/marketingcloud/

H1.CZ. 2013. Inbound Marketing [online]. 13. 2. 2013 [cit. 2015-04-24]. Dostup-
né z: http://blog.h1.cz/aktualne/inbound-marketing/

HUNOVA, Zuzana. 2012. Fashion blog jako ndstroj self-promotion [online]. Ba-
kalatska prace. Univerzita TomaSe Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komu-
nikaci. 2012 [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: http://theses.cz/id/7t7hsu/.

KUCHAR, Vladimir. 2014. Obsah je krdl plati v marketingové automatizaci [on-
line]. 12. 3. 2014 [cit. 2015-04-24]. Dostupné z:
http://www.beemarketing.cz/blog/obsah_je kral plati i v_marketingove komuni
kaci

M&M Marketing a media. 2013. Firemni blogy nahrazuji socialni sité [online].
Economia: 12. 2. 2013 [cit. 2015-04-12]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
59302390-firemni-blogy-nahrazuji-socialni-site

Marco BBN. 2014. Priivodce marketingovou automatizaci [online]. 2014 [cit.
2015-04-20]. Dostupné z: http://www.automatizovanymarketing.cz/automatizace-
marketingu/

NEVIDITELNYPES.CZ. 2007. INTERNET: Blogy jsou tu deset let [online].
29. 12. 2007 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z: http://neviditelnypes.lidovky.cz/
OPTIMAL-MARKETING.CZ. 2012. Off-page faktory (SEO) [online].
12.12.2012.  [cit.  2015-04-24].  Dostupné  z:  http://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/off-page-faktory



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[25] PODNIKATOR.CZ. 2012. Co jsou zkratky B2C, B2B, B2G, B2E [online].
25.11.2012. [cit. 2015-04-10]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16260/Co-jsou-zkratky-B2C-B2B-B2G-B2E

[26] VAVRA, Ales. 2010. Blog jako ndstroj self-promotion: moznosti, priklady, ndmé-
ty, doporuceni [online]. Bakalafska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fa-
kulta multimedidlnich komunikaci. 2010 [cit. 2015-03-28]. Dostupné z:
http://theses.cz/id/ydb2rv/

Interni materialy:

[27]  MEDEA. 2015. MEDEAInfo. Vydava MEDEA, as.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-Business

B2C  Business-to-Consumer (Customer)
SEO  Search Engine Optimization
SERP Search Engine Result Page

RSS  Really Simple Syndication (Rich Site Summary)
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PRILOHA P1 - ANATOMIE DOKONALEHO PRISPEVKU NA BLOG

WHAT MAKES A PERFECT

B2B BLOG POST?

KILLER HEADLINE

IT'S FIRST THING PEOPLE SEE.
MAKE SURE IT SINGS!

gl|3+ Needs to be .la‘,r -Z

SHARING BUTTONS
' AMPLIFY YOUR CONTENT.
MAKE IT EASY FOR READERS T0

SHARE YOUR STUFF WITH BUTTONS

- FOR EMAIL, TWITTER,
FACEBOOK, LINKEDIN, ETC.

woet 411 [[snare 133 E

SHORT & SWEET [ et
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KEEP YOUR TEXT T0 THE POINT & o i !t
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[ e
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MAKE SURE YOU INCLUDE
STRIKING PHOTOS

N N VIDEGS OR GRAPHICS.




PRILOHA P2 - AUTOMATIZACNI PRAVIDLA V SYSTEMU ELOQUA

ELOQUA B . EH Oa= =

Campaigns. Assets Contacts Insight Revenue Setup

DRAFT | Webinar Campaign Example_EE 2012

Campaign Reporting Runs From:| Thu 031512012 3| to iz
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PRILOHA P3 - DOTAZNIK

Dotaznik — vyuziti BLOGG

VazZena pani, vaZzeny pane, mili kolegové,

jsem studentem 3. roéniku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zling&, oboru marketingové komunikace. Pro svoji bakalafskou praci jsem si vybral téma
"Blog jako nastroj self promotion v sektoru B2B". Prosim ty z Vs, ktefi znaji pojem
“internetovy blog”, o vypIné&ni kritkého dotazniku.

Viem piredem moc dékuji za ochotu.

Ondrej Vritél

1. Setkali jste se na internetu s n&jakymi blogy?
(] soukromé blogy znamych osobnosti

(] tematické blogy na odborné téma

() publicisticky blog

[JJ neznam Zadny blog

O Jiné:

2. Jaké blogy pravideln& étete?

(Vice nez 1x tydné)

[J soukromy blog zndmé osobnosti

[ blog o zdravi/sportu

) odbomy blog souvisejici s mym konickem
[J publicisticky blog, cestovani

() odbomy blog souvisejici s mou profesi

[ blogy &tu ziidka nebo viibec

[ Jiné:

3. Vyzivate ke své praci informace z firemnich blogii?
() nevyuZivam

) vyjimeéné, jen kdyZ hledam kankrétni odborné informace
() minimdlné 1x tydné

() castéji, je to ma prace

4. Jaky obsah na blogu Vas zajima
[J) odbomé élénky

[] pripadoveé studie

() analyzy

[J neformalni informace

[ Jine:

5. Jaky druh informagniho média preferujete?
[ videa

[J infografiky

[ texty/&lanky

() materialy ke staZeni

6. Jak vnimate informace zvefejiiované na odborném blogu?

(vami nejEasté&ji sledovany blog, pfipadné blog, ktery pouZivite ke své praci.)
() vnimam v&tdinu informaci jako nezaujaty nazor

() jde spise o marketingové texty

() @astéji jde o vypliiové texty s nevalnou informaéni hodnotou

7. Je pro Vés kvalita blogu divodem k diivéFe a osloveni dané firmy (pfipadné k
nédslednému nakupu)?
O Ano

O Ne




Dotaznik — vyuziti BLOGU

Vyuziti blogu Vasi firmou

8. Kterymi z uvedenych internetovych ndstroji se prezentuje Vase firma?
(] Linked-In

) Twitter

[ Google+

[J Facebook

[J YouTube

[J Newsletter

(] Jiné:

9. Firma, ve které pracujete firemni blog:

O nema (dalsi otdzky na této strané nevypliiujte)
() uvaZuje o ziizeni

() ma ale neaktualizuje

() ma a aktualizuje

10. Jak €asto VaSe spolecnost publikuje Elanky na firemnim blogu?
(O zatim nepublikuje

() 1x mésiéné

O 1xza14dni

O Ixtydné

O castdji

11. Hlavnim dkolem blogu Va&i firmy je nebo bude:
() ziskavani novych zékazniki

[ vzdélavani stavajicich zakazniki

[ servis a podpora produkti

() budovani image spolecnosti (PR)

[J Linkbuilding (SEO)

12. Prezentujete existenci firemniho blogu dalgimi kanély el. komunikace?
(J Linked-in

[ Twitter

(] Googlet+

[ Facebook

() YouTube

[J Newsletter

[ Jiné:

13. MiZete uvést adresu firemniho blogu Vasi firmy?
(Nepovinné, bude pouZito pro srovnavaci analyzu firemnich blogii)




Dotaznik — vyuziti BLOGU

Par (dajl o vas
14. Pohlavi

O Muz
() Zena

15. vVék
() do25
O 2534
O 3549
O 50-64
() 65avice

16. VaSe profese
(O marketing

() obchod

() kreativni éinnost
() management
() administrativa
O wvyroba

O Jiné:

17. Potet zamé&stnanci ve Vasi firmé
019

O 10-25

O 26-100

O 100 a vice

18. VaSe pozice ve firmé

() samostatny pracovnik
O vedeni malého tymu (<5 lidi)
(O vedeni vétsiho tymu (>5 lidi)

19. V&3 e-mail (nepovinné)

Pokud méte zajem o zaslani zpracovaného vysledku této ankety, zanechejte mi zde e-mail adresu.

Vas e-mail pouZiji pouze 1x pro zaslani vysledku ankety.

=

Nikdy pies Formulafe Google neposilejte hesla.

Pouziva technologi

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.




