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UvVOD

Tématem bakalarské prace je preklad odborného textu z oblasti internetového
marketingu a vytvoreni rusko-ceského glosare zahrnujiciho frekventovanou slovni zasobu
daného oboru. Vybér tématu byl inspirovan aktualnimi trendy v marketingu, mezi nimiz
ma vyznamné postaveni prave internetovy marketing. AvSak hlavnim divodem, pro¢ bylo
zvoleno téma internetového marketingu, je fakt, Ze i pfes svou popularitu je dana oblast

malo zpracovana, predevsim co se tyce rusko-Ceské slovni zasoby.

Cilem préce je adekvatni preklad ruského textu do ceského jazyka a vytvoreni
rusko-ceského glosafe internetového marketingu. Originalni text prekladu byl vydéan
spole¢nosti IBM jako technickd publikace vztahujici se k analytickému feSeni
IMB Coremetrics, nyni jiz zndmému pod nazvem IBM Digital Analytics. Pfestoze je tato
publikace urcena predevsim klientim spole¢nosti IBM, cenné rady a doporuceni ohledné
webové analytiky a internetového marketingu zde mohou nalézt i osoby nevyuzivajici

sluzeb této spolecnosti.

Obsahova struktura prace je sloZzena ze dvou Casti, jedna se o ¢ast teoretickou a ¢ast
praktickou. Teoreticka Cast je tvofena péti kapitolami. Prvni tfi kapitoly jsou zaméteny
na internetovy marketing. Jejich tkolem je seznamit ¢tenafe se zakladnimi principy
marketingu a predstavit nejpopularnéjsi marketingové nastroje vyuzivané v internetovém
prostiedi. Nasledujici dvé kapitoly se zabyvaji piekladatelskou problematikou. Zde jsou
uvedeny hlavni rysy odborného stylu a problematické jevy souvisejici s piekladem
odbornych texti. Oddil s pfehledem problematickych jazykovych jevl je doplnén

0 ptiklady vztahujicimi se k pfekladanému textu, jenZ je soucasti této prace.

Praktickou ¢ast prace tvofi vlastni pieklad ruského odborného textu do Ceského
jazyka. K praktické ¢asti nalezi i dva rusko-ceské glosare, které jsou vzhledem k svému
rozsahu umistény v piilohové ¢asti této prace. Prvni glosat obsahuje terminy a odbornou
slovni zdsobou vztahujici se vyhradné k pfekladanému textu. Druhy glosat zahrnuje
frekventovanou slovni zasobu internetového marketingu obecné. Kromé rusko-ceskych

glosari je soucasti ptiloh také originalni text prekladu.



1. PODSTATA MARKETINGU

Dfive nez prejdeme k samotnému internetovému marketingu, je vhodné alespon
strucné vysvétlit, co je podstatou tradi¢niho marketingu. Americkd marketingova asociace
definuje marketing jako ,,aktivitu organizace a soubor procesu pro vytvareni, sdélovani,
poskytovani a zmény nabidky, coz ptinasi hodnotu zakazniklim, partneriim a spolec¢nosti

“1  Tato definice se zmifuje o poskytovani uréité hodnoty zakaznikovi.

jako celku
Nicméné existuji i jiné definice, z nichz nékteré uvadi, ze podstatou marketingu

je ptedevsim uspokojovani potieb zakazniku.

Nehled¢ na definice a vzhledem ke skutecnosti, ze 1idé jsou dnes ze vSech stran
obklopovani reklamou a kampanémi zaméfenymi na podporu prodeje, dochazi k situaci,
kdy je marketing mnohymi mylné vniman vyhradné jako reklama a prodej.
Avsak pfestoze jsou tyto dvé véci pro marketing vyznamné, nejsou to jediné,
¢im se marketing zabyva. V poslednich letech dochazi k tomu, ze se marketing prestava
orientovat vyhradné na propagaci a prodej, a soustied'uje Se predevSim na zakaznika,
jeho potieby a piani. Podstata novodobého marketingu spociva pravé Vv pochopeni
zakaznika a uspokojeni jeho potfeb a pféani, nikoli jak tomu bylo dfive, ve schopnosti

prodat (tj. v dosazeni zisku). ?

V novodobém marketingu hraje znacnou roli také komunikace se zakaznikem.
Znalost zékaznikovych potieb umozni firmam nabidnout zakaznikim ,,spravny produkt,
na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu® °. Jestlize je ze strany zakaznika

z4jem o urcitou sluzbu nebo produkt, zisk se dostavi sam.

Jak jiz bylo fec¢eno, marketing nespoc¢iva jen v prodeji a propagaci vyrobku a sluzeb,
ale zahrnuje i ¢innosti souvisejici se ziskavanim znalosti o trhu a zakaznicich, konkurenci
a boji s ni, vyvoji vyrobku a jeho distribuci atd. Marketing je tedy jakymsi souborem

¢innosti, jejichz ukolem je pochopit trh a dokazat uspokojit potieby jak zdkaznika,

1 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 17. ISBN 978-80-251-
4311-7.

2KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.

3 MOUDRY, Marek. Marketing: zdklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media, 2008, s. 11.
ISBN 978-80-7402-002-5.



tak firmy samotné. Mimo to marketing pftispiva ke zvySovani kvality podnikatelskych

rozhodnuti, ¢imz dochézi ke snizovani podnikatelskych rizik. *

4 MOUDRY, Marek. Marketing: zdklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media, 2008, s. 11.
ISBN 978-80-7402-002-5.



2. INTERNETOVY MARKETING

Rozvoj informacnich technologii, predev§im pak internetu, vyrazné ovlivnil
ekonomiku a dal vzniknout nejen nové oblasti marketingu, ale také novym marketingovym
strategiim a postupiim. Internetové prostiedi poskytuje marketérim spoustu moznosti

a také snadnéjsi piistup k dulezitym informacim.

Internetovy marketing je mozné definovat jako ,,zpiisob, jakym lze dosidhnout
pozadovanych marketingovych cili prostiednictvim internetu °. Jinak fedeno, internetovy
marketing jsou povétSinou tradicni marketingové aktivity aplikované v internetovém

prostiedi.

2.1. ULOHY A CILE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Ulohy, jez by mél internetovy marketing plnit, se nepiili§ 1idi od tloh, kterymi
se zabyva tradi¢ni marketing. Podobné¢ jako tradi¢ni marketing i internetovy marketing
zahrnuje aktivity souvisejici s presvédCovanim, ovliviiovanim a budovanim vztaht
se zakazniky.® Zasadni rozdil mezi témito dvéma typy marketingu spociva predevsim
Vv prostiedi, ve kterém jsou marketingové aktivity realizovany, dale v rychlosti provedeni
marketingovych akci a v dobé, za kterou Ize obdrzZet informace potfebné k urceni dal§iho

marketingového postupu.

Co je tedy ukolem internetového marketingu? Aby byl marketing u¢inny, je nutné
neustale sledovat trh a potifeby svych zdkaznikli. Soucasti uspeSného internetového

marketingu by tak mély byt nasledujici aktivity:

= sledovani a prizkum poptavky,

= studium cenotvorby ve vysoce konkuren¢nim internetovém prostredi,

= stimulace prodeje, ’

= pruzkum a segmentace trhu,

= piizpisobeni produkce potfebam trhu (napt. pomoci analyzy novodobych

tendenci ovliviiyjicich trh nebo s vyuzitim zpétné vazby uZivatell),

5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 20. ISBN 978-80-251-
4311-7.

6 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 20. ISBN 978-80-251-
4311-7.

" OcHOBBI WHTEPHET-MapKeTHHTa, MapKETUHT B WHTepHeTe: OCHOBHBIC (DYHKIIMW HMHTEPHET-MAPKETHHTA.
Webcom Academy [online]. [cit. 2018-02-28]. Dostupné z: https://www.webcom-
academy.by/help/articles/internet_marketing. osnovyi biznesa v _internete.html
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= pruzkum reklamy a nalezeni optimalnich nastrojli propagace,
= ovlivilovani trhu a poptavky (napt. pomoci reklamy),
= zpracovani novych metod pro feSeni problémii objevenych béhem

marketingového vyzkumu. 8

Vsechny aktivity, které jsou uvedeny vyse, mohou podnikatelim vyrazné pomoci
ke zvyseni jejich ziskl. Pravé zvyseni zisku je to, co si internetovy marketing klade
za hlavni cil. OvSem aby bylo mozné splnéni hlavniho cile, tj. dosazeni vysokého zisku,
je nutné stanovit si n¢kolik mensich cili a usilovat o splnéni alespont nékterych z nich.
Mezi tyto cile 1ze zaradit napt. zvysSeni efektivity prodeje, ptildkani novych potencidlnich

zakazniki, zvy$eni konverzniho poméru nebo snizeni marketingovych vydaji. °

2.2. PREDNOSTI INTERNETOVEHO MARKETINGU

Vzhledem ke skutecnosti, Ze internetovy marketing vychazi z marketingu tradi¢niho,
by se mohlo zdat, Ze je internetovy marketing nadbyte¢ny. Nicméné pravé internetové
prostfedi, na némz jsou realizovany marketingové aktivity, poskytuje marketérim spoustu

vyhod, kterych se tradicnimu marketingu nedostava.

V prvé fadé je nutné zminit, Ze jednou z nejvyznamnéjSich prednosti internetového
marketingu je bezpochyby internet sam, presnéji jeho dostupnost. Internetové piipojeni
je v soucasné dobé dostupné prakticky vzdy a vSude, s ¢imz souvisi i takika neomezena

moznost realizace marketingovych aktivit.

V poslednich letech ma k internetu ptistup ¢im dal vice domdacnosti, tedy ¢im dal
vice osob travi svilj Cas na internetu a mnoho z nich prostfednictvim internetu také
nakupuje. Napiiklad co se Ceské republiky ty¢e, dle dat Ceského statistického ufadu
vzrostl v CR pocet domacnosti s pfipojenim k internetu od roku 2005 do roku

2017 z necelych 20 % na 77,2 %. 1! V roce 2017 pak denng, nebo témét denné pouzivalo

8 TlonsTue, LeU M 331291 MHTEPHET-MapKETHHIA B poccuiickoM GusHece: ITpo6iema tenu u 3aaad. Ounaiin
ocypuan 06 ummepnem-pexaame  [online]. 2012  [cit.  2018-03-02].  Dostupné = z:
http://iamag.ru/ponyatie-celi-i-zadachi-internet-marketinga-v-rossijskom-biznese/

93AJIAUM U LIEJIM UHTEPHET-MAPKETHHT A. In: lvcheski.ru [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z:
https://ivchevski.ru/baza-znaniy/osnovi-internet-marketinga/zadachi-i-celi

10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 19.
ISBN 978-80-251-4311-7.

11 Domacnosti v CR s internetem, 2012 az 2017: Domacnosti s détmi a bez déti v CR s internetem
2005 az2017. In: Cesky statisticky urad [online]. 2017 [cit. 2018-02-26]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/46014700/06200417011.pdf/507a30d5-5¢c46-465¢c-be4 8-
32ca7d3ed1f4?version=1.1
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internet 63,1 % jedinct starsich 16 let. 12 V tomtéz roce 68 % populace vyuzilo internetu
pravé za ucelem vyhledavani informaci o zbozi ¢i sluzbach. * S ohledem na tato &isla
Ize usoudit, ze spravné zvoleny marketing na internetu piedstavuje pro podniky a jejich

zisky vysoky potencial.

Mezi prednosti internetového marketingu patfi predevsim
jeho interaktivita — moznost interakce s cilovym publikem a téméf okamzita zpétna vazba
od uzivatelt. Dalsi jeho vyhodou je moZnost targetingu, tj. cileni na ur€ité trzni segmenty.
Tato funkce umozniuje podnikim zaméfit se na konkrétni segmenty trhu, vybrat
z celkového dostupného publika jen publikum cilové a umoznit tak zobrazeni firemni
reklamy pravé jemu. * V souvislosti s budovanim firemni klientely lze za piednost
internetového prostiedi povazovat také to, ze podnik dostdva moznost individualniho
ptistupu ke svym at’ uz stavajicim nebo budoucim zakaznikiim. Na rozdil od tradi¢niho
marketingu nabizi internetové prostiedi firmdm moznost pomérné jednoduché a levné
komunikace se zakaznikem, pficemz ke komunikaci je mozné vyuzit hned nékolika metod

najednou. *°

Diky spravné komunikaci a spravné uZitym marketingovym nastrojiim mohou firmy
detailné prozkoumat potieby svych zakaznikt a potieby trhu, ¢imz se 1ze vyvarovat situaci,
kdy podnik vyrobi mnohem vice zboZi, nez je trh schopny pojmout. Situace, kdy dochazi
k nadbytku vyrobeného zbozi, o které neni zajem, souvisi ¢asto s tim, ze tradi¢ni marketing
nebere pfi planovani prodeje v tvahu potieby spotiebitele a pracuje se spotiebitelem pouze

jako s primé&rmym potencialnim zakaznikem, ktery ma k dispozici uréitou sumu penéz. 16

V neposledni fadé€ je pfednosti internetového marketingu moznost webové analytiky.

Webova analytika poskytuje marketérim cenné informace o potencialnich zakaznicich,

12 Jednotlivei v CR pouzivajici internet, 2017. In: Cesky statisticky ufad [online]. 2017 [cit. 2018-02-26].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/46014700/06200417022.pdf/13995ffa-28a0-42a4-
b538-c2f2dd8c9374?version=1.1

13 Vyhledavani vybranych informaci na internetu. In: Cesky statisticky ufad [online]. 2017 [cit. 2018-02-26].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/46014700/06200417a.pdf/e4d5bf58-5195-4fd3-abf4-
bafllcdc6272?version=1.2

14 KUPbIHOBA, Auna. U3 4ero cocToMT MHTEpHET-MapKeTHHT: UTO Takoe MHTepHET-MapkeTunr. Tilda
Education [online]. [cit. 2018-02-26]. Dostupné z: http:/tilda.education/courses/marketing/internet-
marketing-beginning/

15 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 19.
ISBN 978-80-251-4311-7.

16 XOJIMOI'OPOB, Banentun. Humepuem-mapremunz: Kpamxuii kypc. n3a. 2 Cankr-Ilerep6ypr: ITurep,
2002, s. 16-17. ISBN 5-318-00697-3.
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0 tom, z jakych zdrojii navstévnici webu ptichazeji, jakym zpisobem web vyuzivaji atd.
Mimo jiné webova analytika také disponuje moznosti rychlého vyhodnocovani efektivity

jednotlivych marketingovych aktivit a kampani realizovanych na internetu. *’

2.3. NEVYHODY INETRNETOVEHO PROSTREDI

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze prostfedi internetu se jevi téméf idedlnim
pro realizaci marketingovych aktivit. Je pravdou, ze internetovy marketing mize zna¢né
piispét k rozvoji podniku a zvySeni jeho ziskli, nicméné je nutné uvést krome

jeho piednosti také nedostatky s nim spojené.

V internetovém marketingu hraji dtlezitou roli informace, predev§im pak informace
0 stavajicich ¢i potencialnich zakaznicich a jejich potfebach. Podivame-li se ale na internet
z druhé strany, tedy o¢ima potencialniho zakaznika, zjistime, Ze dostupnost K informacim
nemusi byt vzdy ptednosti. Internet je v souCasné dobé& pieplnén informacemi
a pro uzivatele internetu muze byt obtizné a ¢asové narocné se v takovém mnoZzstvi
informaci orientovat. V tomto pfeplnéném prostiedi pak Casto dochazi k situacim,
kdy si uzivatelé nainternetu reklamy ani nevS8imnou, pfipadné ji ignoruji.
Ai za pfedpokladu, ze si uzivatelé reklamy vSimnou, je obtizné zaujmout je natolik,
aby si podnik udrzel jejich pozornost. Existuje studie, ze které vyplyva, Zze pokud webové
stranky neupoutaji uzivatele internetu béhem osmi sekund, tak se uzivatel pfesune

na stranky jiné. Marketériim tedy nezbyva mnoho Casu pro propagaci a prodej zboZi.

K dal§im nevyhodam internetu patii také to, Ze lidé maji v tomto prostiedi obavy
0 své soukromi, boji se zneuziti citlivych informaci a internetovych podvodd,
coz by mohlo vést k poklesu zisku u podnikd, které plsobi jen na internetu.

Avsak postupné se zavadi ¢im dal vice opatfeni, jejichz tkolem je spotiebitele chrénit.

Navzdory piekazkam, které se v souvislosti s internetovym marketingem objevuji,
¢im dal vice firem integruje internetovy marketing do svych marketingovych plant.
Vyznam internetového marketingu stdle roste a je pravdépodobné Ze je tomu

tak i z déivodu, Ze vyhody internetové prostiedi daleko ptedéi jeho nevyhody. 18

Y JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 322.
ISBN 978-80-251-4311-7.

18 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 205-206. ISBN 978-80-247-1545-2.
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3. NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Internetovy marketing disponuje velkym mnozstvim nastroji a postupil,
jez prispivaji k plnéni marketingovych cill. Soubézné stim, jak rychle se rozviji
technologie, jsou vyvijeny 1 nové ndstroje internetového marketingu. Vzhledem
k obrovskému mnozstvi téchto nastroji zde uvedu jen ty, které jsou marketéry nejvice

pouzivane.

3.1. WEBOVE STRANKY A LANDING PAGE

Webové stranky jsou neodmyslitelnou soucasti internetového marketingu a mohou
vyrazné ovlivnit uspésnost podniku na internetu. Web disponuje obrovskym mnozstvim
funkci, k nimz ndlezi naptiklad budovani znacky, propagace a prodej zboZi ¢i sluzeb,
komunikace se zakazniky, ziskavani informaci o zakaznicich, nebo naopak poskytovani
informaci zékaznik@im aj.'® Mimo to je tvorba webovych stranek relativné snadna
anaklady na jejich provoz jsou zanedbatelné v porovnani se zisky, které mohou
podnikateliim p¥inést. 2° V nasledujicich odstavcich uvedu néktera doporuceni, jez mohou

ovlivnit uspésnost webovych stranek podniku.

Pti zakladéani firemnich webovych stranek by méla byt vénovana zna¢na pozornost
jiz vybéru domény. Jestlize chce podnik na uzivatele pisobit divéryhodné, nemél
by pii zfizovani webovych stranek uvazovat o bezplatnych variantich webhostingu.
Bezplatny ~ webhosting  je  casto limitovan ~ doménou  tfeti  urovné
(pt.: www.podnik.webzdarma.cz), ktera neptisobi piili§ profesionalné. Potencialni
zékaznici by tak mohli nabyt pocitu, Ze podnik nema dostatek prostfedkii na registraci
vlastni domény nebo Ze majitel webu nepfipisuje podnikani dostate¢nou vahu. Zadouci
je registrace domény druhé urovné (pt. www.podnik.cz). Dilezité je také zvolit vhodny
nazev domény. Pii jeho volbé je nutné vybirat nazev, ktery je lehce zapamatovatelny
a jednoznacny, tj. nelze ho snadno zaménit s jinym nazvem. Dale neni vhodné jako nazev
uvadét zkracend slova ¢i zkratky obecné (napt. v pripadé, ze bude nutné pojmenovat

doménu pro ,,MunCenbXo3llumellpom*, v Zddném piipad¢ nelze pojmenovat doménu

Y JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 233.
ISBN 978-80-251-4311-7.

2 Pro¢  vytvofit webové stranky?. Altaxo [online]. [cit. 2018-03-02]. Dostupné z:
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/firemni-web/proc-vytvorit-webove-

stranky
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jako MSHPP.RU, MCXPP.RU, nebo MINSELHOZPISCHEPROM.RU, pravdépodobnost
nalezeni takové stranky totiz neni pfili§ vysokd). Pokud neni mozné firemni doménu
pojmenovat pomoci nazvu firmy (p¥. www.nazevfirmy.cz), je mozné zvolit nazev dle toho,
najaké sluzby ¢i produkty je firma zaméfena (pf. www.potraviny.cz). Nazev domény
by tedy mé¢l byt snadno zapamatovatelny, jednoduchy, jasny, jednoznacny a mél by
zahrnovat ndzev podniku nebo toho ¢im se podnik zabyva. Nazev domény je tfeba vybirat
peclive, jelikoz spravné zvoleny nazev mize vyrazné ovlivnit navstévnost firemnich

stranek. 2!

DalSim dulezitym prvkem pii tvorbé webu je také napln stranek.
Existuje tzv. pravidlo osmi vtefin, které je zalozeno na skuteCnosti, ze az polovinu
webovych stranek opusti uzivatelé béhem prvnich osmi vtefin (pravidlo neplati pro stalé
zékazniky C¢i uzivatele, ktefi vyhledavaji konkrétni strdnky). B&hem tohoto zdanlivé
kratkého Casu je nutné zaujmout potencialni zékazniky natolik, aby dospéli k rozhodnuti
zustat déle. Je tedy nutné vytvofit stranky, které na uzivatele udélaji skvely dojem
jiz béhem par vtefin. 22 Jak tedy zajistit, aby byly webové stranky pro uzivatele
atraktivnéjsi? V prvé tfad€ je nutné zamyslet se, jestli by nebylo vhodné zahrnout
do obsahové stranky webu kromé textu a vhodné zvolené grafiky také videomaterial,
zvukové soubory Ci interaktivni prezentace a animace. Pfi vkladani riznych typa soubort
je nutné dbat na to, aby stranky neputisobily pfedimenzované. V ptipadé€, ze bude webova

vvvvvv

ovlivni uzivateliv zamér zistat. Orientace na webu je jednim z klicovych faktori

isp&snosti webu a neni vhodné ji podcetiovat. 2

V neposledni fadé je nutné zminit, Ze web nebude uspésny, pokud se jeho obsah
nebude nijak meénit. Je tedy vhodné obsah stranek rozSifovat, aktualizovat a pifidavat

informace nové. V piipadé, Ze obsah stranek nebude nijak upravovén, piestane

ZLTMIETPUK, E.A. Caiir xak >(p(eKTUBHBI HHCTPYMEHT MapKeTUHra. Mumepnem-mapkemunz. MockBsa:
MockoBckasi (pMHAHCOBO-NIPOMBILLIeHHAs akagemus, 2004, s. 186 - 189. Dostupné také z: https://www.e-
reading.club/bookreader.php/129879/Internet-marketing.pdf

2 pPOLLET, Allan. 8 Seconds Rule — Making your web site stickier: What is the 8 seconds
rule?. Allan Pollett SEO Guru [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: http://www.allanpollett.com/8-
seconds-rule

BTIETPUK, E.A. Caiit xak >(pQeKTUBHBIN MHCTPYMEHT MapkeTwHra. Mumepnem-mapkemunz. Mocksa:
MockoBckasi (hMHAHCOBO-TIPOMBINIIeHHas akagaemusi, 2004, s. 199-202. Dostupné také z: https://www.e-
reading.club/bookreader.php/129879/Internet-marketing.pdf
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byt pro uzivatele zajimavym a potencialni zakaznici nebudou mit divod se v budoucnu

na stranky znovu vratit.

Pti tvorbé webovych stranek je nezbytné myslet také na to, ze webové stranky mohou
byt skvélym zdrojem informaci o potencidlnich ¢i stalych zakaznicich. Aby bylo mozné
takové informace snadno ziskat, je uzitecné vkladat na své webové stranky dotazniky
spokojenosti, ankety a jiné formy nastroji pro zpétnou vazbu. Mimo to lze na web umistit
1 nastroje, které budou analyzovat navstévnost stranek, efektivitu reklamy nebo chovani

spotiebiteli na daném webu. 2

Od webovych stranek odliSujeme tzv. landing page neboli vstupni/cilovou stranku.
Jedna se o specialni stranku, jejimz cilem je predevs§im konverze uzivateltl. Vstupni stranka
vyzyva uzivatele kurcité akci (stisknuti tladitka ,koupit™, ,registrovat™, ,stahnout
CTA (Call-to-action). Obvykle se jedna o prvek ve formé tladitka, formulafe ¢i odkazu.
Vstupni stranka by méla uzivatele pfesvéd¢it béhem nékolika vtefin, je tedy nezbytné,
aby dokazala ud¢lat skvély prvni dojem. Aby stranka vytvofila dobry dojem,
méla by obsahovat jasny titulek, promysleny design, vhodné vizualni prvky
a presvéd¢ivou vyzvu k akci (CTA). % Vstupni strdnka je v internetovém marketingu
povazovana za vysoce efektivni nastroj umoziiujici rychlé navyseni konverzniho poméru.
V porovnani s tvorbou webovych stranek je tvorba landing page jednodussi, levnéjsi

a ¢asové méné naro¢na. 2

2 TIETPUK, E.A. Caiir kak 3Q(eKTHBHBIH MHCTPYMEHT MapkeTuHra. Mumeprem-vwapkemune. Mocksa:
MockoBckast  (pMHAaHCOBO-TIpOMBINIEHHass — akajgemusi, 2004, s. 202-203. Dostupné také z:
https://www.e-reading.club/bookreader.php/129879/Internet-marketing.pdf

% Priivodce designem uspé$né landing page. Interval.cz [online]. 2015 [cit. 2018-03-04]. Dostupné z:
https://www.interval.cz/clanky/pruvodce-designem-uspesne-landing-page/

%6 KUPLAIHOBA, Anna. M3 4ero cocToMT MHTEpPHET-MapKeTHHT: HCTPYMEHTBI, ¢ KOTOPBIMH MPEICTOUT
pa6orars - Jumuar. Tilda  Education  [online].  [cit.  2018-02-26]. Dostupné  z:
http://tilda.education/courses/marketing/internet-marketing-beginning/
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3.2. SOCIALNI MEDIA

Socidlni média lze fadit k marketingovym nastrojim, jejichz hlavni cil spociva
v komunikaci s uzivateli. Charakteristickym prvkem marketingu v socialnich médiich
je prace s obsahem, na jehoZ vytvaieni se mohou podilet sami uZivatelé. 2/

Mezi socialnimi médii vynikaji predev§im socidlni sité, pro néz je typicka tvorba
komunit a sdruzovani osob se spoleénymi zajmy. Socialni sit¢ shromazd'uji a vyhodnocuji
informace o svych uzivatelich (v€k, zajmy, preferované piispévky, ...), diky ¢emuz
umoziuji efektivni cileni reklamy dle socidlnich vazeb. Aby byl podnik na takovych sitich
uspésny, je nutné, aby byly jeho piispévky pro uzivatele zajimavé. Jestlize podnik
publikuje zajimavé a zdbavné prispevky, zvysuje Sanci samovolného §ifeni prispévku mezi
ostatnimi uzivateli socidlnich siti, ¢imz dochazi k propagaci spolecnosti a zvySovani
povédomi o znaéce.? Socialni média oviem nezahrnuji jen socidlni sit&, patii sem také
blogy, diskuzni fora, Q&A portaly, sdilend multimédia (YouTube), virtualni
svéty (Second Life) a dalsi. 2

Socialni média zprostiedkovavaji komunikaci mezi podnikem a uZivatelem,
diky ¢emuz lze v piipad¢ potieby castecné korigovat to, cO si uzivatelé o podniku mysli.
Chce-li podnik zvysit svou reputaci na internetu, je dulezité, aby umél spravné
komunikovat s potencialnimi ¢i stavajicimi zakazniky. Zejména je vhodné, pokud firmy
na svych firemnich profilech vytvafeji navrhy k diskuzi mezi uzivateli, reaguji
na uzivatelské komentare nebo poskytuji zékazniktim urcitou miru podpory a poradenstvi.
Pro podnik je dulezité ziskat si vérnost a podporu svych zakaznikd, jelikoz spokojeny
zékaznik obhajuje, a tedy i propaguje znacku sam. Cilem marketérii je pak prtilakat
co nejvice takovych zékaznikii. Socidlni média je mozné vyuzit také k uvedeni vyrobkl

na trh nebo ke zvyseni povédomi o stavajicich vyrobeich ¢&i sluzbach. %

27 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 299-302.
ISBN 978-80-251-4311-7.

2 MYSAK, Petr. Druhy online marketingu. 2014. s. 10-11, verze ebooku 1.0.

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 299-302.
ISBN 978-80-251-4311-7.

30 INGATE. Humepnem-napxemunz 3a 55 munym. 2012. s. 31-39, Cnpocu INGATE. Dostupné také z:
https://blog.ingate.ru/books/e-marketing/
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3.3. SEO A VYHLEDAVANI

Search Engine Optimization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledavace zahrnuje
Siroké spektrum nastrojii internetového marketingu, jejichz cilem je zajistit, aby byly
firemni stranky zobrazovany na piednich pozicich ve vyhledavani. Je znamo, Ze pokud
jde o vyhledavani, uzivatel voli vzdy weby, které se ve vysledcich vyhledavani zobrazuji
na prvni stran&.3! Prvni strana téchto vysledki miize pojmout pouze deset web, jejichz
pozice neni zaplacend (tj. patfi k organickému vybéru). DalSich jedenact pozic
ve vysledcich je uréeno pro placenou PPC (pay-per-click) reklamu. Dostat se na ptredni
pozice organického vyhledavani tak neni snadné, nicméné¢ vhodnd optimalizace
miiZe zvysit $ance podniku na dobré umisténi. Cim vyse je web umistén ve vysledcich
vyhledévani, tim vys§i miru konverze vykazuje. Nésledné¢ muize dojit také ke zvySeni

zisku. 32

3.4. WEBOVA ANALYTIKA

Webova analytika je dilezitym marketingovym ndastrojem, ktery marketérim
umoziuje porozumeét tomu, co se na jejich webu odehrava, identifikovat, co nefunguje,
0 CO je nejvetsi zajem, jaka je celkova hodnota webu pro spolecnost a jak 1ze dosahnout
lepsich obchodnich vysledkid. Tento marketingovy nastroj zahrnuje ,,méteni, sbér, analyzu

a reportovani internetovych dat za u¢elem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu* .

Analytické nastroje vyuzivaji sbéru kvantitativnich 1 kvalitativnich dat, nicméné
samotny sbér ani monitorovani dat nestaci. Aby byla webova analytika efektivni, je nutna
podrobné analyza dat a nepfetrzité sledovani zmén dulezitych ukazateli. Diky webové
analytice 1ze napt. sledovat chovani zakaznikd a urcit, u které skupiny uzivatelll je vyssi

pravdépodobnost pro dokonéeni konverze.

8L NAPU, Kpuctuan u Jlxeiimu CUPOBUY. OcHoebl SEO. Duyuxaonedus mapxemunza [onling].
2009 [cit. 2018-03-05]. Dostupné z: http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/internet/main_seo.htm

% KRAL, Miroslav. Co je to SEO a pro¢ je pro vasi firmu dilezité. Marketup [online]. 2012-06-07.
Dostupné z: http://www.marketup.cz/cs/blog/co-je-to-seo-a-proc-je-pro-vasi-firmu-dulezite

3 JASEK, Pavel. Webova analytika v kostce. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 88.
ISBN 978-80-251-4155-7.

3 JASEK, Pavel. Webova analytika v kostce. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 88-99.
ISBN 978-80-251-4155-7.
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3.4.1. IBM COREMETRICS

IBM Coremetrics, v sou¢asné dobé znamé jiz pod nazvem IBM Digital Analytics,
je placenym analytickym nastrojem, jenz disponuje obrovskym mnozstvim funkci, které
marketérim pomahaji sledovat a analyzovat data vedouci ke zvySeni marketingové

efektivity. *°

Oproti bezplatnym analytickym nastrojim mé Coremetrics, stejné jako jiné placené
nastroje, mnoho vyhod. Mezi né patii predevSim to, ze diky nevzorkovanym datim
jsou analyzy presnéjsi, dale je zde mozZnost nastavitelnosti metrik, reportti a pracovniho
prostiedi obecné. Vyhodou je také garance ochrany dat pied konkurenci ¢i integrace

s riiznymi zdroji externich dat. %

% Coremetrics is now part of IBM. |IBM [online]. [cit. 2018-03-08]. Dostupné z:
https://www-01.ibm.com/software/ae/info/coremetrics-software/

% SNIZEK, Martin. Dal§i analytické néastroje. In: Online marketing. Brno: Computer Press, 2014,
s. 116-118. ISBN 978-80-251-4155-7.
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4. ODBORNY STYL

Odborny styl nalezi ke skupin€ funk¢nich stylti. Tento styl plni funkci sdélovaci
a vyznacuje se predevSim monologickou a pisemnou formou projevu. K dal$im rysim
odborného stylu lze zatadit peclivy vybér jazykovych prostredkil, logickou navaznost
vykladu, sklony k jednozna¢nému, logickému a piesnému vyjadiovani, standardizaci

jazyka apod. Pro odborny text je typické také neosobni vyjadfovani zbavené expresivity. 3/

Z morfologického hlediska je odborny styl stylem, v némz pievladaji jména
(pfedevsim podstatnd jména) nad slovesy. Sloveso zde zaujimé druhotadé postaveni
a Casto tak dochézi k oslabovani jeho lexikalniho vyznamu. Zejména pro rusky odborny
styl je pfiznacné Casté wuzivani verbonominalnich spojeni a deverbativ.
Dal$im morfologickym znakem odborného stylu je jeho objektivita a nadcasovost
(nezavislost na ¢ase), pricemz objektivita mize byt vyjadiena napf. uzitim pasivnich
konstrukei. V ruském odborném stylu je mozné nalézt také mnozstvi jazykovych
kondenzatori (pfechodniky, infinitivy, pfidavna jména slovesnd), jejichz ukolem

je predevsim zhusténi textu a presné vyjadieni logické navaznosti vykladu.

Co se tyCe syntaktické vystavby odborného textu, projevuji se zde sklony k ¢astému
uzivani slozitych vétnych konstrukci a slovnich spojeni. Takové konstrukce se vyznacuji
svymi hierarchickymi vztahy. Uziti slozitych konstrukci umoZiluje presné a logické
predani komplikovanych myslenek a jejich vzajemnych vztahti. V neposledni fad¢ je nutné
zminit také lexikalni stranku odborného stylu, kterou tvoti ptfedevS§im terminy, ustadlend

slovni spojeni ¢i odborna a abstraktni slovni zasoba. 3°

3 VYCHODILOVA, Zdefika. OcoGeHHOCTH HAy4HOro mepeBoja. Beedenue 6 meopuio nepesoda
ona pycucmog. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 62. ISBN 978-80-244-3417-9.

38 VYCHODILOVA, Zdeiika. OcobGeHHOCTH HAydHOro MepeBoia. Beedenue 6 meopuio nepesoda
ons pycucmos. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 63. ISBN 978-80-244-3417-9.

3 K APITANOVA, Jindfiska. Stylistika [prednaska]. Olomouc: Filozoficka fakulta UP. 31.10.2017
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5. PROBLEMATIKA PREKLADU ODBORNEHO TEXTU

Dle Oldiicha Mana lze pteklad definovat jako ,,specificky jazykové znakovy
prevod slovesného dila A z jednoho jazyka ve slovesné dilo B v druhém jazyce vyjadieny
pfislusnymi prosttedky tak, aby byla zachovana obsahovd (vyznamova), esteticka,
stylistickd a ideova hodnota originalu.“ ° V souvislosti s ptekladanim je tieba myslet
nato, Ze text nelze piekladat doslovné, jelikoz v piipadé doslovné translace se piekladatel
soustied’uje predevsim na detaily a unikd mu celkovy smysl sdéleni.*! Rada piekladatelt
povazuje preklad odborného textu za mén¢ narocny (v porovnani s textem uméleckym).
Tento ptfedpoklad je zalozen na teorii, ktera bere v uvahu fakt, Zze odborny text
je z lexikalniho hlediska tvofen pfevazné terminy a odbornou slovni zasobou,
jez se dle n¢kterych teoretikih neptekladaji, a dochazi pouze k jejich substituci.
Nicméné¢ terminy lze substituovat pouze za piedpokladu, ze byl pro dany obor rozvinut
terminologicky systém v obou jazycich. Odbornému textu byva vytykano
také to, ze behem jeho piekladu dochdzi pouze k minimalni interpretaci, kterd je dilezitym
prvkem piekladatelského procesu. Ackoli je interpretacni fize vyznamnou casti
piekladatelského procesu, u odbornych textd zaujima spiSe druhofadé postaveni.
Ptekladatel se u odborného textu zamétfuje predevSim na to, aby byl pieklad jasny,

adekvatni a jednoznaény. 42

Aby bylo moZné vytvofit adekvatni pteklad, je nutné vzit v uvahu rozdily
jazykovych systémti vychoziho a cilového jazyka. Kazdy text tvoii dvé roviny, jde o rovinu
obsah. Ulohou odborného textu je piedat &tenafi piesné poznatky o realném svétd
¢isd€lované skutecnosti, a pravé kvili dalezitosti pfedani informace dava tento styl

prednost obsahu pied formou. Forma plni pouze dopliiujici funkci. 3

4 MAN, Oldfich. Otazky ekvivalence v odborném piekladu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA
a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného piekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 130. ISBN 978-80-7368-801-1.

41 ILEK, Bohuslav, Metodika prekladani: Pesnost piekladu. In: Kniha o piekladani: piispévky k otdzkim
prekladu z ruitiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953, s. 100.
42 HRDLICKA, Milan. Odborny text a jeho translace. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA

a V. VILIMEK. 4ntologie teorie odborného prekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 67-68. ISBN 978-80-7368-801-1.

3 MAN, Oldrich. Otazky ekvivalence v odborném prekladu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA
a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného piekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 131. ISBN 978-80-7368-801-1.
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Pti ptekladani odborného textu a vyhledavani vhodnych jazykovych ekvivalenti
je nutné zaméfit se na rozdily gramatické a sémantické struktury textu. Aby byl preklad
adekvatnim, zachycoval co nejpfesnéji vSechny informace a zaroven dodrzoval jazykové
normy, je vhodné vyuzit prekladovych transformaci. Pfekladovéa transformace je operace,
béhem které se ,prekladana jednotka vychoziho jazyka zméni v cilovém jazyce
ve formalné jinou, tzn. ve sviij transform, pfi zachovani obecného invariantu obsahu* 4,

Prekladové transformace umoznuji prekladatelim ptekonat odlisSnosti jazykovych systému

vychoziho a cilového jazyka a zarucuji funkcéni 1 obsahovou ekvivalenci texti.

Ptekladové transformace 1ze rozdé€lit na dva druhy. Jsou to transformace gramatické,
jez souvisi s formalni strukturou jazyka, a transformace lexikalni, které se zabyvaji
lexikaln€ sémantickou jazykovou strukturou. Pfi gramatickych transformacich dochazi ke
zméné gramatickych kategorii, pficemz lexikalni obsah ziistdvd nezménén. Naproti tomu
u lexikalnich transformaci dochdzi k zdméné ,,piekladané lexikalni jednotky jednotkou
Sjinou sémantickou motivaci, pfi niz dochazi ke zméné pozorovaciho vychodiska,
zalozeného na jinych p¥iznacich preklddaného pojmu‘ *°. Pro odborny text a jeho translaci
jsou pfiznacné spiSe gramatické transformace, které piekladateli umoziuji piekonat
rozdily v jazykovych systémech. Mezi €asto transformované Utvary patii pfechodnikové
konstrukce, dale konstrukce s pfidavnymi jmény slovesnymi ¢i  slovosledné

transformace. 46

44 MAN, Oldfich. Otazky ekvivalence v odborném prekladu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA
a V. VILIMEK. 4ntologie teorie odborného prekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 131. ISBN 978-80-7368-801-1.

4 MAN, Oldfich. Otazky ekvivalence v odborném piekladu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA
a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného piekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 132. ISBN 978-80-7368-801-1.

“ MAN, Oldrich. Otazky ekvivalence v odborném prekladu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA
a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného piekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 132-133. ISBN 978-80-7368-801-1.
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5.1. PREKLAD VYBRANYCH JAZYKOVYCH JEVU

V této Casti se podivame na vybrané jazykové jevy, které se v ruském jazyce

vyskytuji Castéji nez v jazyce ¢eském. U nize uvedenych jevii miizeme pouzit pii piekladu

do Cestiny gramatické transformace.

5.1.1. PREKLAD PRIDAVNYCH JMEN SLOVESNYCH

Pti prekladu ptidavnych jmen slovesnych je nutné brat v tivahu jejich relevantnost

pro pochopeni informace. Za piedpokladu, ze je piidavné jméno slovesné sémanticky

plnohodnotné, tedy nezbytné pro pochopeni pfedavané informace, je mozné jej prekladat

dvéma zplsoby, a to bud rovnéz ptidavnym jménem slovesnym, nebo vedlejsi vétou

(nejcastéji vztaznou

). 47

Preklad pomoci pridavného jména slovesného
Monumopune cemu TWitter  gwinonnsemcs asmomamuuecku 6  OAUKOM

K peanbHOMy épemenu (3adepcka He bonee 10 munym), 6 pamkax UCno1b3yeMblx

cucmem CO30aHUSL AHATUMUYECKUX OMYEmO8.
Monitoring Twitteru probihd automaticky, v ramci systémii pouZivanych
k vytvareni analytickych prehledii, a v case neprilis lisicim se od reality

(zpozdeni max. 10 minut).

Pieklad pomoci vedlejsi véty

Paccmompum pakmopwi, npenamcemeyiouiue ycnexy mapkemuned 6 CoyuaibHblx

CemAXxX.

Nyni se podivame na faktory, které stoji \ cesté uspésnosti marketingu

na socialnich sitich.

“TMAN, Oldiich. Metoda prekladového porovnani a lingvistické problémy. In: GROMOVA, E.,
M. HRDLICKA a V. VILIMEK. 4ntologie teorie odborného piekladu: Vybér z praci ¢eskych a slovenskych
autori. 3. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 122-125. ISBN 978-80-7368-801-1.
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V piipad€, ze je pfidavné jméno slovesné sémanticky nadbyte¢né (neni tedy
nezbytné pro vyjadieni informace), muze byt pii ptekladu nahrazeno piedlozkovym
spojenim. 48
e Pieklad pomoci predlozkového padu:

Obecneuusatom au NPOOYKMbL UNU DJIEMEHMbl COOEPAHCUMO20, NOJIYHUGUIUE
BbICOKYIO OYEHKY, KOH@epculo nocemumenei 6 nompedoumenei U NOGMOPHbIe

nocewienus canima?

Zajistuji produkty nebo obsahové prvky S vysokym hodnocenim konverzi uzivatelit

a opakované navstevy webu?

5.1.2. PREKLAD INFINITIVNICH KONSTRUKCI

Pro rusky jazyk je charakteristickd tzv. verbalizace infinitivu, tj. ,,zaclenéni
infinitivu do systému slovesnych tvari a jeho wvyuziti v platnosti slovesnych tvart
uréitych® %°. Rusky jazyk se pii stavbé véty zaméfuje predevsim na fonetickou stranku
(ptizvuk a intonace), ohybaci prostiedky a mluvnicka shoda jsou aZ na druhém misté.
Vzhledem k tomu, Ze rustina vyuziva infinitivnich konstrukci vice nez ¢estina, muze dojit
k situaci, kdy pfi prekladu do CeStiny nelze najit vhodny infinitivni ekvivalent, poptipadé
ekvivalent existuje, aviak pro preklad je vyuzito jinych prostfedki (napi. vedlejsich vét). >
Jelikoz existuje spousta moZnosti, jak prekladat infinitivni konstrukce, uvedeme si zde
pouze ty, jez se vyskytuji 1 v prekladu, ktery je soucasti této prace. Infinitivni konstrukce

1ze do estiny prekladat pomoci:

48 MAN, Oldfich. Metoda piekladoveého porovndni a lingvistické problémy. In: GROMOVA, E.,
M. HRDLICKA a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného prekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych
autorti. 3. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 122-125. ISBN 978-80-7368-
801-1.

49 HORALEK, Karel. O piekladani infinitivnich konstrukei. In: Kniha o prekladani: prispévky k otazkam
prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953, s. 248.

50 HORALEK, Karel. O piekladani infinitivnich konstrukci. In: Kniha o prekladani: prispévky k otdzkam
prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953, s. 247-248.
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Infinitivu
Ilo kakum nokazamenam KPI 6vi  Oyoeme ouenugamyv pe3yibmamol

MAPKEMUH20BbIX NPOCPAMM 8 COYUANLHBIX CeMsX?
Podle jakych ukazatelii KPI budete hodnotit vysledky marketingovych programii

na socialnich sitich?

Vedlejsi véty (napt. u ucelovych infinitivi)
Mnuoeue 6e6-caiimvl nobysicoaiom nocemumeneti OUEHUMb U HANUCANL OM3blE

0 NPOOYKMAX U COOEPAHCUMOM...

Mnohé weby vybizi své navstévniky ktomu, aby poskytli hodnoceni a zanechali

zpétnou vazbu k produktiim a publikovanému obsahu...

Osobni konstrukce (napf. pfi vyjadieni modalnich vztah u neosobnich
konstrukci)
Ilpu pabome ¢ HecKOnbKUMU NOCMABWUKAMU NPEONPUAMUAM HE00X00UMO

PA36E€PHYHLbL NMecu NOCMAasWUKo8 Ha C60UX geb-caumax...

Pri praci s nékolika poskytovateli musi podniky umistit na své weboveé stranky tagy

poskytovateli...

Modailniho slovesa (napf. pti piekladani n¢kterych ucelovych infinitivi)
Ilyonuxamopvl pabomaiom ¢ cemvio BUOCOPEKNAMbL UTU PEKIAMOOAMENAMU,

umoobl pazmecmumy 6UOEOPOIUK 8 COOMBEMCMBYIOWUX PA30eNax c80e20 cauma.

Aby vydavatelé mohli _umistit video V odpovidajicich sekcich svého webu,

spolupracuji se siti videoreklamy nebo s inzerenty.

Spojky ,,kdyby*“ nebo é&astice ,,-li (pti prekladu infinitivu v zavislych vétach
podminkovych se spojkou eciu)

A ecnu yuecmb cam xapakmep mapkenmunea 6 COYuaibHblx cenix...

A vezmeme-li V avahu samotny charakter marketingu na socidalnich sitich...

Kromé vyse uvedenych moznosti 1ze infinitivni konstrukce piekladat také pomoci urcitych

sloves, kondicionalu, budouciho ¢asu (p¥i nevyhnutelnosti budouciho déje) apod. !

5L HORALEK, Karel. O prekladani infinitivnich konstrukci. In: Kniha o piekladani: piispévky k otdzkdm
prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953, s. 248-257.
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5.1.3. PREKLAD PRECHODNIKOVYCH KONSTRUKCI

Ptechodniky jsou jazykové prostiedky, jez slouzi k ,,vyjadfeni pravodnich
d&jovych okolnosti, vztahujicich se k témuz podmétu jako d& hlavni“ °2. Pfechodniky
tedy vyjadiuji vedlejsi déj, jenz vzdy souvisi s dé¢jem piisudkového jadra. V odborném
textu slouzi ptechodniky jako jazykové kondenzatory, zhust'uji text a vyjadfuji vzajemné
vztahy mezi dg&ji. °® Uziti pfechodnikovych konstrukci neni V deském jazyce tak hojné
jako v jazyce ruském, proto existuje nékolik moznosti, jak prechodniky ptekladat.
Ve vétsing piipadt dochazi k tomu, Ze je prechodnik pti piekladu do Ceského jazyka
ponechdn, zaménén uréitym slovesem nebo nahrazen predlozkovou vazbou. **

Pii prekladu prechodnikovych konstrukei je vhodné ¥idit se nasledujicimi postupy: *°

e Pieklad hlavni vétou
Ho u cetivac 60abuuncmeo Mapkemono2o8 ne cMOMpPSImM Oaivbuie NpoSpamm

KOHeepcuu, HE gbloeisis 00CMamo4Ho cpedcme Ha npoecpamvmbl,

OpUeHmuUpo8anHvle Ha npuoobpemenue u yoexicoeHue.

Nicméné dnes vétsina marketérii vénuje pozornost predevsim programiim
konverze. Programum zamérenym na ziskdavani a presvédcovani zdkazniku

se tak nedostdva dostatecnych prostiredkai.

e Preklad vedlejsi vétou
IBM Coremetrics Henpepviéno npocmampusaem 6ce 00CYHCOeHus U, Hauos

mepmuH u3 Cnucka, eKjirodaem ceeoenust 06 oonoenenuu TWItter 6 ceou omuemeor.

IBM Coremetrics nepretrzité prozkoumava vSechny diskuze a v pripadeé, Ze objevi
nektery z terminu uvedenych v seznamu, zahrne danou informaci o aktualizaci

Twitteru do svych prehledii.

52 OKTABEC, V. O piekladani ruskych ptechodnikovych vazeb. In: Kniha o prekladdni: prispévky
K otdzkim prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953,
s. 258.

5 OKTABEC, V. O piekladani ruskych piechodnikovych vazeb. In: Kniha o prekladani: prispéviky
k otazkam prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953,
S. 258-260.

% BOSAK, Ctirad. N&kolik poznamek k syntaxi ruského a &eského odborného stylu. In: Kniha o prekladdni:
prispevky K otazkam prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu,
1953, s. 233.

5 VYCHODILOVA, Zdeiika. ITepeBomueckue npueMsl. Beedenue 6 meopuio nepegodd Ons pycucmos.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, s. 46. ISBN 978-80-244-3417-9.
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e Pieklad predloZkovou vazbou
Hcnonwv3ya ceou  upmennvle mepmumbl U X3UL-MISU,  CHEYUATUCHIbL

nO MApKemuH2zy MO2ym Y3Hamo...

S vyuZitim firemnich nazvii a hashtagii mohou marketingovi odbornici zjistit ...

e Pieklad prechodnikem
3akazuuxu 06oUX NOCMABWUKOE MO2YM AHAIUZUPOBAMb U NPUHUMAMb DEULeHUS,
UCX00A U3 MO020, KAK NOCemument OYeHusaom u Om3vlearomcs 0 npooyKmax

U COOEPIAHCUMOM....

Klienti obou poskytovatelit mohou analyzovat a rozhodovat vyychdzejice

Z uzivatelskych hodnoceni a recenzi produktii a obsahu.

5.1.4. PREKLAD VERBONOMINALNICH SPOJENI

Pro rusky odborny styl jsou pifizna¢na tzv. verbonominalni spojeni. Tato spojeni
vznikaji rozlozenim piivodniho slovesa na dvé Casti, na Cast slovesnou a ¢ast jmennou.
Nositelem informace v dané konstrukci je podstatné jméno, u slovesa dochéazi k oslabeni
jeho vyznamu (desémantizaci), stdva se pouze prosttedkem gramatickym. Obvykle
se tato spojeni piekladaji jednim ze dvou zplisobd, a to bud’ zachovanim verbonominalni
konstrukce, nebo jednoslovnym pojmenovanim. Pfestoze jsou mozné obé metody
piekladu, v cestiné je mnohdy vhodnéj$i wuziti jednoslovného pojmenovani.

Je tomu tak proto, Ze ¢estina nemd na rozdil od rustiny sklony k vyrazové nadbyteénosti. >

PRIKLADY:
e 3a0ams éonpoc — polozit otazku (zeptat se)
o npunumams pewenue — rozhodovat (prijimat rozhodnuti)

e cozoasamv mpyonocmu — komplikovat (délat komplikace)

Terminy a terminologicka souslovi tvoii podstatnou ¢ast odborného textu. Jak jiz
bylo feceno diive, pravé kvili velkému mnoZstvi terminu v textu byva odborny styl ¢asto

nedocenovan. Existuje nazor, Ze pro pieklad odborného textu staci znalost zékladnich

% MAN, Oldrich. Metoda pickladoveho porovnani a lingvistické problemy. In: GROMOVA, E.,
M. HRDLICKA a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného prekladu: Vybeér z praci ceskych a slovenskych
autorti. 3. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 126-128. ISBN 978-80-7368-
801-1.
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sloves a n¢kolika odbornych termind, které lze nahrazovat metodou slovo za slovo.
Teze, ze terminy se nepiekladdaji, nybrz substituuji, je sice pravdiva, avSak pouze
za predpokladu, ze v obou jazycich doslo ke stejnému vyvoji terminologického systému
pro dany obor. Nicméné praxe poukazuje na to, ze ani ,,pojmovy systém vyjadieny
V terminologii uréitého oboru si v riiznych jazycich nemusi vzdy zrcadlové odpovidat® °7,
coz je divodem, pro¢ by piekladatel nemél terminy jen mechanicky nahrazovat, ale snazit
se pochopit, co dany termin pfedstavuje. ®® Mimo to u jazykd, jejichZz terminologické
systémy nedosahly stejného stupné vyvoje, je nutné zvazit rtzné formy piekladu,
eventualné vytvofit termin novy. Pfipfekladu termint je nutné dbat piedevSim

nato, aby se vyznam daného terminu shodoval v obou jazycich. Nyni se podivame na to,

jakymi zptisoby lze terminy prekladat: >°

e Substituce termint u jazyki, jeZz dosahly stejného rozvoje terminologického
systému
®  HaxnaoHwle pacxoovl — rezijni vydaje
®  00wull domen — genericka doména

e unmepgeiic — rozhrani

e Kalkovani neboli ,,pfejimani slova nebo slovniho spojeni z jednoho jazyka
do jiného jazyka jeho doslovnym piekladem; cilovy jazyk pfitom napodobi
strukturu pfejimaného slova nebo slovniho spojeni za pouziti vlastnich lexikalnich
prvks &

e long-tail — onunnwiit xeocm — dlouhy chvost
e cross-selling — nepexpecmuvie npooasicu — krizovy prodej

e live chat — orcusoti uam

5" HANAKOVA, Milada. Termin z hlediska ptekladu odborného textu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICK A
a V. VILIMEK. Antologie teorie odborného prekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autorii. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 44. ISBN 978-80-7368-801-1.

*® HANAKOVA, Milada. Termin z hlediska piekladu odborného textu. In: GROMOVA, E., M. HRDLICKA
a V. VILIMEK. 4ntologie teorie odborného prekladu: Vybér z praci ceskych a slovenskych autori. 3. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2010, s. 44. ISBN 978-80-7368-801-1.

%9 OcobennocTn Hayynoro nepesoza. Sciencefiles: Medical writing & biostatistics [online]. [cit. 2018-03-
31]. Dostupné z: http://www.sciencefiles.ru/section/35/

8 K ARLIKOVA, Helena. Kalk. CzechEncy: Novy encyklopedicky slovnik cestiny [online]. 2017 [cit. 2018-
03-31]. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/KALK
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e Piejimani termini
e tag—mee
e plugin — naaeun

e outsourcing — aymcopcune

e Opisna konstrukce vyuzivana predevsim pii ptekladu bezekvivalentniho lexika
o pandcuposanue — hodnoceni diileZitosti webovych stranek
e  Pyunem — ruskojazycny internet

® neccumusayusn — umelé snizeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani

e Generalizace ¢i konkretizace vyrazu
e nokazamenv» omkazos — mira okamzitého opusténi (konkretizace)
® asmomamuyeckas nomemka mIeamu — automatické znackovani

(generalizace)

Pti ptekladu terminii a terminologickych souslovi je nutné vzdy nejdiive zjistit,
zdali ma dany termin ekvivalent v cilovém jazyce. Pokud ekvivalent chybi, Ize ptekladem
vytvofit termin novy, pficemz je nutné respektovat zakonitosti a terminologické soustavy
obou jazykll. Nové terminy vytvafime pouze za piedpokladu, Ze se v cilovém jazyce
nevyskytuje jeho ekvivalent nebo pokud tento ekvivalent obsahové neodpovida smyslu
pfedavané informace. Pti prekladu termint je vhodné soustiedit se na Siroky kontext, nikoli

pouze na mechanickou substituci lexikalnich jednotek. 6

(IMUCALA, Miloslav. N&kolik poznamek k piekladani terminii z rustiny. In: Kniha o piekladani: prispévky
k otdzkam prekladu z rustiny. sv. 11. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovensko-sovétského institutu, 1953,
s. 216.
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6. PREKLAD TEXTU

Analyza socialnich siti

Spoluprdce V siti se miize stat dulezitym prvkem programu marketingovych
akci
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SHRNUTI PRO VEDOUCI PRACOVNIKY

Socialni sité¢ predstavuji stale atraktivnéjsi prosttedi pro realizaci marketingovych
plant. Nicméné lidii marketingovych agentur a odbornici z praxe nemohou zhodnotit
ucinnost tohoto kanalu a srovnat vysledky marketingu v socidlnich sitich s jinymi
marketingovymi postupy vyuZzivajicimi internet. Obzvlast komplikované je napiiklad
uréeni rozsahu a vlivu socialnich siti a pochopeni toho, jak marketing v socialnich sitich
ovlivituje takové kli¢ové ukazatele podnikani, jako jsou naptiklad: objem prodeje,
mnozstvi zakdzek a mnozstvi konverznich udalosti, kdy se z navstévnika webové stranky
stane jeji zakaznik. Ackoli odbornici z oblasti marketingu nevédi, jakym zptisobem
marketing Vv socialnich sitich ovliviiuje vysledné ukazatele zisku, riskuji a naslepo

rozhoduji o programu marketingovych opatfeni a rozpoc¢tové asignaci.

Vzhledem Kk tomu, ze v celé fadé odvétvi marketéfi zvySuji vydaje na marketing
na socialnich sitich, je dalezité, abychom uméli méfit vysledky. Dle predikce spolecnosti
Forrester Research, dojde v USA v letech 2011 az 2016 k vice nez dvojnasobnému zvySeni
vydaji na socialni marketing, jejich hodnota tak dosahne ¢astky 5 000 000 000 americkych
dolarti. Socialni sité, jejichz celkové primérné rocni tempo rastu tvoti 26 %, zaujimaji
druhé misto v oblasti nejrychleji se rozvijejicich marketingovych kanalti. Prvni misto

zaujima mobilni marketing (viz diagram na obrazku 1).

Tato publikace se vénuje otazkam vyuziti socialnich siti marketéry za ucelem
realizace podnikatelskych cili. Dale se zde poukazuje na komplikace souvisejici
se zpracovavanim piesnych kritérii efektivity. V publikaci je také popsano, jak feseni
IBM ® Coremetrics ® pomaha podnikiim dosahnout navratnosti investic (ROI) s vyuzitim
socialnich siti, pfijimat opravnénd rozhodnuti o rozdéleni rozpoctu a optimalizovat

programy internetového marketingu s praktickym uplatnénim analytickych dat.
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Figure 1 Forecast: US Interactive Marketing Spend, 2011 To 2016

$80,000 Soclal media
$70,000 | Emall marketing
| Mobile marketing
Interactive 290000
marketing  $50,000 Display
spend ‘ advertising
(USS millions)  $40,000 |
$30,000
$20,000
$10,000 Search marketing
$0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 CAGR

Social media $1,590 $2,119 $2,760 $3,453 $4,217 $4,995 26%

Emall marketing $1,510 $1,694 $1,875 $2,066 $2,262 $2,468 10%
Mobile marketing $1,652 $2,777 $4,238 $5,697 §7,057 $8,237 38%
Display advertising ~ $10,949 $12,860 $16,085 $19,783 $23,919 $27,600 20%
Search marketing  $18,756 $21,553 $24613 $27,515 $30433 $33,319 12%
Total $34,457 $41,003 $49,571 $58,514 $67,888 $76,619 17%

Percent of all 19% 21% 25% 29% 32% 35%
ad spend

Obr. 1: Hned po mobilnim marketingu zaujimaji socialni sité druhé misto v oblasti nejrychleji se rozvijejicich

marketingovych kandalii.

FAKTORY BRANICI USPECHU SOCIALNICH SITI

vvvvvv

rozpocCet a efektivné jej rozdélit na programy internetového marketingu, a to zejména,
pokud tyto programy pocitaji s investicemi do socidlnich siti. Aby marketéfi ziskali
finan¢ni prostfedky a mohli snimi efektivné nakladat, musi od@vodnit své vydaje
a dokazat, ze jejich rozhodnuti jsou promyslena. Avsak vérohodné posoudit a presveédéiveé

prokazat navratnost investic do marketingu lze pouze prostiednictvim analytickych dat.

V tomto bodé se viak za¢inaji objevovat komplikace. Usp&nému odtivodnéni
vydajii a prokézani navratnosti investic stoji v cesté potize se ziskanim divéryhodnych dat
a také absence moznosti zhodnoceni vysledki pro kazdou jednotlivou marketingovou
kampan. A vezmeme-li vivahu samotny charakter marketingu na socialnich sitich,
tak se tyto faktory stanou jesté slozit&ji definovatelnymi. A pouze podniky, které vénuji
dostatek ¢asu a zdroju na zpracovani dat pomoci spolehlivych analytickych metod, mohou
uspésné hodnotit a prokazovat navratnost investic do internetovém marketingu.
Tyto podniky pak maji jasnou piedstavu o tom, jak G¢inny marketing na socialnich sitich

je (viz obrazek 2).
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Obr. 2: Marketéri jsou schopni mérit hodnoty takovych ndstrojii internetového marketingu, jako jsou

napr. umisténi videospotii, displejova reklama ¢i formy pro ziskdani potencidlnich spotiebitelii, a to pomoci

ukazatelii, které jsou pro podnikani dilezité. K takovym patii napr. mira konverze a objem prodeje.

Tyto ukazatele pak mohou ovlivnit uspésnost ci neuspésnost marketingovych planii, nebo adekvatni

prerozdélovani rozpoctu.

Nyni se podivame na faktory, které stoji v cesté iispésnosti marketingu na socidlnich

sitich. Casto se tytéz faktory uplatiuji i v jinych marketingovych programech,

napt. vV reklamé ve vyhledavani, bannerové reklamé a v e-mail marketingu.

Absence piesnych marketingovych cilii. Marketéfi se Casto poustéji do kampani
a programtl, aniz by méli jasnou piedstavu o tom, co by tyto programy mohly,
nebo dokonce mély spliovat pro jejich podnikani. V piipadé, Ze nejsou stanoveny

jasne cile, marketéti nemohou efektivné zhodnotit tispéSnost realizovanych programti.

Jednostranné zaméreni na konverzi navs§tévniki, aniZz by byly brany v uvahu
ostatni cile. Kdyz nepocitame zbozi s relativn€ nizkou cenou a produkty, které jsou
pofizovany impulzivné, tak by jakémukoli ndkupu nebo konverzi navstévnika
meéla predchazet interakce nékolika bodl, mezi néZ patii napf.: displejova (bannerova)
reklama, reklama ve vyhledavani, e-mail nebo socidlni sit¢. Kazdy bod interakce hraje
dalezitou roli v klientové postupu od obecného povédomi o produktu az k piimému
zaméru si produkt koupit. Timto zplsobem kazdy bod interakce plni jednotlivé
cile: ziskani, ptresvédcovani nebo konverzi zdkaznikii. Nicméné dnes vétSina marketéra
vénuje pozornost piedev§im programim konverze. Programim zaméfenym

na ziskavani a presvédcovani zakaznikl se tak nedostava dostate¢nych prostiedk.
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¢ Absence plnohodnotnych nastrojii pro analyzu webovych stranek. Prestoze spousta
soucasnych webovych stranek zahrnuje ty ¢i jiné formy analyzy, marketéfi ve vétsSingé
ptipadl analyzuji efektivitu webil jen velmi povrchoveé. Shromazd’uji analytickd data
0 produktivité, a to bud’ celkové s vyuzitim zékladnich ukazateli, mezi néz patii pocet
unikatnich navstévniki, primérny Cas straveny na webu a ukazatel tzv. ,,nerelevantniho
prohlizeni®, nebo se na druhou stranu zamétuji jen na piili§ tzky okruh dat ziskanych
Z jednoho kanalu nebo z jedné navstévy webu. Takova analyza pak nemuze slouzit
jako zaklad pro pfijeti rozhodnuti, nebot’ aby bylo mozné jednat s jistotou, je nutné,

aby data byla dostate¢né podrobna a informativni.

e Absence nékterych analyz socialnich siti. Technologie socialnich siti ziskdvaji na ¢im
dal vétsi popularité, a to natolik rychle, Ze marketingovi odbornici na né ani nestaci
aplikovat nastroje nutné k jejich analyze. Tuto skutecnost znesnadiiuje
také to, ze se socialni sité rozvijeji na webovych strankach poskytovatell tretich stran,
nad kterymi podniky nemaji zadnou kontrolu. V piipad€, ze navstévnici a zakaznici
interaguji s takovymi sitémi pfimo, tedy aniz by navstivili webové stranky podniku,
marketéfi nemohou spravné zhodnotit vliv téchto programi na povédomi o znacce

a na klientliv zdmér interagovat.

e Reportovani a reZijni vydaje pii praci s nékolika poskytovateli. Pti praci s nékolika
poskytovateli musi podniky umistit na své webové stranky tagy poskytovatelti
a konsolidovat jednotliva hlaseni z riznych zdroji. Sjednoceni nezavislych hlaseni
a zhodnoceni relativniho pfinosu kazdého z poskytovatel je pracny, dlouhotrvajici
avelmi slozity proces, nebot' poskytovatelé o sobé navzajem nevédi, a povazuji
tak kazdou konverzi za svou zasluhu. Spousta neshodujicich se dat se Casto stava
pfic¢inou tzv. ,paralyzace analyzy*, tj. stavu, kdy neni mozné vyuZit informace uvedené

v hlasenich.

Aby bylo mozné neutralizovat faktory, které brani iispéchu marketingu na socialnich sitich,

je nutné vybirat a také aplikovat osvédcené postupy popsané v nize uvedené metodice.

1. Vytvorte osvédéeny zpisob analyzy. Opatiete sviij web tagy s pomoci spolehlivého

feSeni webové analytiky. Zakladni pozadavky na feSeni jsou:

— Poskytnuti pfistupu k detailnim, pfesnym a spolehlivym analytickym datim.

Dohodnéte se s poskytovatelem na urovni poskytovanych sluzeb.
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Vkladani analytickych tagti na cely web s cilem shromazd'ovat informace o rizném

chovani navstévniki. Neomezujte se v analyze jen na konverzni udalosti.

Poskytnuti datového skladu se standardnim feSenim umoznujicim shromazdovat
informace o vSech aktivitich kazdého navstévnika ze vSech kanali a z kazdé
navstévy. V takovém piipadé se uz nebudete muset zabyvat nakladnym
zasahovanim do tagii na webu, a to vzdy, kdyz dojde ke zméné¢ pozadavki

na vykazy.

Poskytnuti neomezené moznosti studia a podpory v technickych otazkach,
a predevsim pak v oblasti podnikani. To vSe, abyste mohli pfekondvat nesnaze
spojené s obdobim implementace a exploatace a rychle tak vytézit zisk

Z investovanych prostredkd.

Poskytnuti spolehlivého systému atribuce, ktery by umoznil efektivné ptipisovat

zasluhy jednotlivym marketingovym plantim.

2. Urcete, jakym zptisobem budete své marketingové plany sledovat na socialnich

sitich a jak budete v souladu s analytickymi daty postupovat.

Konkrétné se zaméite na nasledujici komponenty:

Podnikatelske cile. Které cile dulezit¢ pro podnikéni fesi program marketingu
na socialnich sitich? Mezi takové cile patfi napf.: zvySeni objemu prodeje,

zvySovani navstévnosti webu nebo zvySovani povédomi o znacce.

Klicové ukazatele vykonnosti (KPI). Podle jakych ukazatelid KPI budete hodnotit
vysledky marketingovych programi na socialnich sitich? Takovymi KPI mohou
byt celkovy objem prodeje, primérna cena objednavky, pocet navstév jednoho
navstévnika nebo podil pfichozi navstévnosti ze sité Twitter.

Cilové ukazatele, kterych je nutné dosahnout. Pod jakou uroven by se nemély
dostat vysledky marketingového programu na socidlnich sitich? Za tuto Groven
muzeme dosadit vysledky z piedchédzejicich kampani, primérné ukazatele urcité

oblasti, vysledky srovnavacich testl s konkurenénimi spolecnostmi a prognozy.
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— Analyticka hlaseni a informacni panely. Jakou formou budou zainteresované strany
seznamovany s analytickymi daty o realizaci planu na socialnich sitich?
Co se hlaseni a informacnich paneld tyce, tak lze uvazovat o mozném vyuziti

atributt, ukazatell, filtri, segmentt, period a o zptsobu rozsiteni piehledu.

— Nasledné akce. Ktery z programtl marketingovych udalosti si vyberete s ohledem
na vysledky analyzy? Bude to rozdé€leni rozpoctu, nebo zmeéna kanalu a obsahu?
Budete pokracovat ve financovani marketingového programu na socialnich sitich,

prezkoumate jeho obsah a /nebo vyménite poskytovatele?

3. Oznackujte socialni sité pomoci analytického tagu. Aby mélo analytické feSeni
moznost porovnat uzivatele, ktefi interaguji s vasimi zdroji na socialnich sitich a webech
poskytovatell tfetich stran, s navstévniky vasi stranky, je nutné, aby mél analyticky tag
pro socialni sit¢ moznost ulozit cookies webu od poskytovatelii tfetich stran v pocitaci
uzivatele. Béhem toho, co budete pfidavat tagy do svych zdrojl na sociélnich sitich, byste

ale neméli nijak ménit analytické tagy na svém webu.

4. Spust’te sviij marketingovy program na socialnich sitich. Spust'te novou sluzbu v siti

a poskytnéte k ni ptistup svému cilovému publiku.

5. Analyzujte ziskané vysledky, optimalizujte vykon a opakujte proces. Neustale
analyzujte informacni panely a vykazy. Porovnejte KPI s planovanymi ukazateli.
Zhodnot'te vliv programu na vysledky podnikatelské prace. Optimalizujte kampan

na zéklad¢ vySe uvedenych ¢innosti. Opakujte proces.

Pokud se budete drzet této metodiky, poloZite zaklady nezbytné pro hodnoceni

a optimalizaci prace na socidlnich sitich.
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HLAVNI PROBLEMY PRI HODNOCENI SOCIALNICH SiTi

Pojd'me se podivat na to, jak marketéii vyuzivaji rizné technologie socialnich siti,
s jakymi problémy se pfi jejich realizaci setkdvaji a jak si i vy muzete pfizpUsobit
navrhovanou metodiku svym pozadavkim. V této publikaci jsou rozebirany nasledujici

technologie socialnich siti:
e Socidlni sité
e Umisténi videospotl
e Blogy

e 7Zpétné vazba uzivateld

Socialni sité

Na socidlni siti Twitter marketéfi komunikuji pfimo se svym cilovym publikem,
tedy bez vyuziti tradi¢nich sluzeb PR. Diky bezprostfedni a neformalni povaze Twitteru
odbornici prichazi do kontaktu s konkrétni osobou (na rozdil od neosobnich spole¢nosti).
V siti Twitter tak mohou lépe vyslySet své zdkazniky. S vyuzitim firemnich nazva
a hashtagi mohou marketingovi odbornici zjistit pfimo od svych zékaznikt jejich nazor
na dané produkty, znacky a spolecnosti. Velké spoleénosti, jako jsou Comcast, Dell,
General Motors, H&R Block a Whole Foods Market, stejné jako tisice stiednich a malych
podnikl, vyuzivaji Twitter jako doplikovy kanal zakaznickych sluzeb. VSeobecna
pozornost, které se Twitter t€si, odrazi efektivitu technologii socidlnich siti, které maji

schopnost vyvolat vetfejné diskuze a formovat to, jak je znacka vniméana.

Socialni sit’ Facebook se taktéZ stala univerzalnim feSenim pro velké segmenty
publika, které cht&ji komunikovat na internetu. Facebook stejn¢ jako jiné socidlné sité
nabizi marketérim pfistup k peclivé segmentovanym klientim a slouzi jako vhodna

platforma pro zahajeni viralni kampané a dalSich novych forem interaktivni reklamy.
Spolecnosti Casto aktivné lakaji své klienty na tyto sit¢ pomoci firemnich stranek,
aplikaci a dalSich prostfedk. Nicméné vSeobecné rozsifeni socidlnich siti komplikuje
praci marketingovym manaZerim a odbornikiim z praxe.
Vzhledem k obrovskému mnozstvi kazdodennich diskuzi, které se v siti objevuji,

a k tendenci okamzitého Sifeni zprav (zejména téch negativnich), musi spole¢nosti pozorné

hlidat své firemni ndzvy, a ptitom si neustale klast otazky typu:
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e Diskutuji uzivatelé¢ Twitteru o nasich znackach casto?

e O které z nasich znacek se diskutuje nejcastéji?

e Ma hodnoceni vyplyvajici ztéchto diskuzi spiSe pozitivni, nebo negativni
charakter?

e Jsou béhem hodnoceni znacek pouzivana specificka klicova slova, ktera bychom
m¢éli zakoupit pro placené vyhledavani?

e Jak Facebook a dalsi socidlni sit¢ ovliviiuji navstévnost naseho webu a objem
transakci?

e Dochazi Castéji k tomu, ze se uzivatelé¢ naSich aplikaci pro socialni sit€¢ méni

ve spotiebitele, z cehoz vyplyva, Ze efektivita reklamy se zvysila?

V piipadé, kdy nejsou k dispozici prakticky zadna spolehliva data, kterd by umoznila
porovnat marketingové udalosti na socialnich sitich s naslednym chovanim a konverzi na
webu spolecnosti, nechavaji odbornici Casto tyto otazky nezodpovézené. Pokud chybi
spolehlivé analyza socialnich siti, tak se odbornici spoléhaji na dva zdkladni nastroje, které

umoziuji pochopit, jak 1ze tohoto nového kanélu vyuzit:

e Jakmile se v diskuzich na Twitteru objevi firemni nazev, jsou marketéfi upozornéni
pomoci Google upozornéni nebo seznamu nejnovéjsich zprav RSS.
e Marketéfi vytvari jednoduché analytické ptehledy pro vypocet navstévnosti webu

ze sité Twitter nebo Facebook.

NiZe jsou uvedeny nové zpusoby, které umoznuji klientim IBM Coremetrics piesné
porozumeét tomu, jak se jejich znacky tcastni socidlnich siti a jak tento novy kanal fidi

chovani a konverzi na webu.

Umist’ovani videospoti

Umistovani videospotll v siti s pokrocilymi interaktivnimi funkcemi pomaha
inzerentiim oslovit velké cilové publikum. Oblibené¢ weby typu YouTube umoziuji
fyzickym osobam a spole¢nostem jednoduSe a bez omezeni pracovat s celkovym
interaktivnim obsahem. YouTube, stejné jako jiné weby, poskytuje vlastnikiim
videomateridlu moznost zpenéZeni svych videi prostiednictvim reklamy. Druhym
oblibenym typem je umistovani videa na principu placené propagace, kdy poskytovatel
obsahu umist’uje video na vybranych webovych strankéch a na sociélnich sitich, pfi¢emz

musi uhradit vydavateli videa tzv. platbu za minutu zobrazeni (CPM). Aby vydavatelé
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mohli umistit video v odpovidajicich sekcich svého webu, spolupracuji se siti
videoreklamy nebo s inzerenty.

Pro odborniky v marketingu, ktefi se snazi vyuzit vyhod plynoucich z umistovani
videoreklamu poskytuji jistd data o zhlédnuti videi a o klikéni uzivateli, marketéii presto
nemohou propojit informace 0 zobrazovani videi schovanim a konverzi uzivateli,

které se objevuji na strance pozdéji. Odbornici potfebuji znat zejména:

e Jakym zplisobem umistovani videi ovliviluje navstévnost webu, objem prodeje
a jiné konverzni udalosti?

e Lisi se potfeby a prani uzivatell, ktefi si prohlizi video, od ostatnich navs§tévnikl
naseho webu?

e Se kterymi weby vydavatelli nebo se kterymi reklamnimi sitémi bychom méli
naddle spolupracovat, budeme-li vychazet ze ziskanych kvalitativnich
a kvantitativnich ukazateli navstévnosti webt?

e Stoji za to pokracovat v investovani do umistovani videi, nebo je mozné ziskat
daleko vyS8i navratnost pomoci jinych technologii socidlnich siti ¢i jinych

internetovych kanala?

Blogy

Marketéti, ktefi neustale vytvari velké objemy kvalitniho obsahu na blozich, maji
obycejn¢ rozsahlé a oddané publikum. Na blozich mohou odbornici v marketingu
prezentovat zaméstnance dané organizace a podilet se tak na bezprostiedni komunikaci
se svym publikem. Na nékterych blozich, napt. na blogu techcrunch.com, uzivatelské
komentéafe svym objemem znacné pievysuji samotné publikace blogu, coz svédci o tom,

zZe tyto blogy jsou mezi uzivateli velmi Zadané.

Jelikoz 1uspésné blogy disponuji velkym, oddanym a dobie segmentovanym
Ctenafskym publikem, ptedstavuji skvélou moznost pro propagaci znacek a produkti.
Presto vSak vétSina marketérti usiluje o vytvofeni pfimé vazby mezi investicemi
do reklamy na blozich a vysledky podnikatelské prace, ktera zahrnuje i ptijmy. Konkrétné

se marketéfi snazi ziskat odpovédi na nésledujici otazky:

e Jakym zptsobem ovliviiuje reklama na blogu néavstévnost nasich webli a miru

konverze?
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e Ma reklama na blogu vliv na objem pienesenych dat z jinych kanalti? Nemohli
bychom dosdhnout stejného objemu pifenesenych dat zlepSenim hodnoceni
nasi stranky ve vyhledavacich?

e Stoji za to investovat prostiedky do ,,obhajoby znacky“ na blogu (pomoci
tzv. advertorials, tj. reklamnich zprav prezentovanych publiku ve formé redakénich
textl)?

e Které¢ blogy zajistuji nejlepsi kvantitativni a kvalitativni hodnoty ukazatela
navstévnosti webl?

e Jaké formy reklamy na blogu pro nés budou nejvyhodné;jsi?

Uzivatelska hodnoceni a recenze

Mnoh¢é weby vybizi své navstévniky k tomu, aby poskytli hodnoceni a zanechali
zpétnou vazbu k produktim a publikovanému obsahu, dale aby pokladali své otazky
a odpovidali na otadzky inzerenta a nakonec aby sdileli své osobni zkusenosti. Takové akce
umoziuji marketériim rozvijet on-line komunity, upeviiovat oddanost znacce a pfipominat

se uzivateli.

Marketéfi berou v ivahu pfimy pfinos uZivatelskych hodnoceni a recenzi, a proto
je aktivné integruji do sitovych zdroju a prostfedku. Lidfi marketingu timto ovSem nekon¢i
a zafazuji uzivatelské recenze do e-mailovych kampani s cilem posilit divéru uzivatelt
a zvysit pocet konverzi. Nicméné pievaznd ¢ast marketéri usiluje o vysvétleni presné
pficinné souvislosti mezi uZivatelskymi recenzemi a klicovymi ukazateli podnikani.
Konkrétné si pokladaji nasledujici otazky:

e Doslo ke zlepseni nasich KPI poté, co jsme zavedli uzivatelské recenze?

e Zajistuji produkty nebo obsahové prvky s vysokym hodnocenim konverzi
uzivatell a opakované navstévy webu?

e Ma cenu stimulovat prodej zboZi, které obdrZelo né€kolik negativnich hodnoceni?

e Zvysi nekolik recenzi téhoZ produktu miru konverze?

e ZlepSuji wuzivatelské recenze v e-mail marketingovych kampanich pocet

uzivatelskych kliknuti, navstév a miru konverze?

e Jaké chovani na vaSem webu vykazuji uzivatelé, ktefi vaSi znacku doporucuji

(tj. autofi recenzi)?
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PRISTUP IBM COREMETRICS K SOCIALNIM SITIM

IBM Coremetrics Digital Marketing Optimization Suite umoziuje podnikim
optimalizovat marketingové pldny a automaticky vytvaret vhodné nabidky kdykoli
a v kterémkoli bod¢ interakce. IBM Coremetrics poskytuje Gplnou pifedstavu o chovani
uzivatell a zakaznikd, a to po celou dobu jejich interakce s firmou. Diky takovym cennym
znalostem mohou firmy zvysit efektivitu svych marketingovych planii a optimalizovat
své vydaje.

Ustfednim prvkem platformy je datovy sklad profili IBM Coremetrics Lifetime
Individual Visitor Experience (LIVE). Profily Coremetrics LIVE integruji data o klientech
a potencialnich obchodech v zéavislosti na mife jejich interakce s firmou, ktera probiha
béhem riznych navstév a na odlisSnych kanalech. Mezi tyto kandly patii reklama
ve vyhledavani, displejova reklama, socidlni sité, e-mail, partnerské weby, mobilni
zafizeni, off-line kandly atd. Data jsou prostfednictvim sité certifikovanych partneri
spoleCnosti pfenasena mezi profily Coremetrics LIVE a feSenimi pro optimalizaci
marketingu IBM Coremetrics a IBM Coremetrics Connect. S rozsifujicim se profilem
kazdého navstévnika se informace o ném stdvaji presn€j§imi, coZz umoznuje
nasim klientim neustale zdokonalovat nabidky a interakci s uzivateli.

IBM Coremetrics nabizi marketérim soubor tagii pro webovou analytiku, které 1ze
uzit v kterékoli casti webu. Pristup zaloZzeny na vyuziti tagh je intuitivné
pochopitelny — kazdy tag jasné odkryva typ dat, kterd zachycuje (prohlizeni stranek
a zbozi, registrace, konverzni udalosti, komer¢ni ¢innosti atd.). Klienti mohou ptidavat
atributy, které slouZzi pro dodate¢ny popis prvkii oznacenych tagy. Mezi takové atributy
patii napf.: barva, velikost, styl aj. Mimo to maji marketéfi moZznost vkladat do odkazt

na kampan parametry, které¢ umoznuji klasifikovat odkazy v ptehledech IBM Coremetrics.

Diky tomu, ze IBM Coremetrics kombinuje skladovani dat se svym standardnim
analytickym feSenim, mtize svym klientim nabidnout vykonny systém, ktery béhem
udalosti pted kliknutim a po kliknuti, dokaze urcit ptinos riznych kandli pro jejich web
(atribuce). Systém klientim ptedstavuje nékolik atribuci v jednom ptehledu. Cilem
je zjistit, jaka je ucinnost kazdého kanalu a kampané v souvislosti s plnénim cild,

jejichZ podstatou je ziskavani, pfesvédCovani a konverze zédkaznik.

Klienti si mohou prohlizet data z hlediska atribuce zaloZené na atribu¢nim modelu

prvniho, nebo posledniho kliknuti, atribuce zalozené na primérném poctu kliknuti
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nebo na uzivatelské atribuci. Klienti mohou zkoumat atribuéni okna rtzného trvani

(1 den, 7 dni, 14 dni, 30 dni atd.) a uréovat pozadovany smér atribuce (vpted ¢i vzad).

Na podporu socidlnich siti a jinych  marketingovych  programii,
které jsou realizovany u poskytovateli tiéetich stran, nabizi IBM Coremetrics jedine¢ny tag
mimpression, ktery mohou marketéfi vkladat do svych sitovych prostiedkli. Zatimco
uzivatel interaguje se sitovymi prostiedky, tag impression vytvaii v pocitaci uzivatele
cookies webu tieti strany. Poté, co se uzivatel dostane na klientv web, dochazi k tomu,
ze IBM Coremetrics Impression Attribution spoji vSechny cookies impression se stalymi
cookies klienta uzivatele, a timto zplisobem ma pak moznost pfipsat pisobeni sitového
prostiedku (jak na informativnost reklamniho sdéleni, tak na atraktivitu reklamniho

prostfedku) ur¢itym formdm chovani a konverze na webu.

Tento prakticky pfistup eliminuje potfebu vkladat na web tagy od poskytovatelt
tietich stran (napt. reklamnich siti a poskytovatelti e-mailovych sluzeb) za Gcelem piipsani
zasluh na konverzi uzivateli pravé témto poskytovatelim. Postupné vyuzivani tagt
IBM Coremetrics na webu i vné webu umoziuje klientim analyzovat efektivitu kampané
vV celém marketingovém programu, a to suplatnénim autorizovanych ukazatelt
zaméfenych na provedeni pfimého srovnani. Komplikované ptehledy tak umoZziuji
marketérim efektivné rozhodovat o rozdé€lovani rozpoctu a 0 programu marketingovych

opatteni.

Pojdme se podivat na to, jaké moznosti nabizi IBM Coremetrics marketériim,
ktefi chtéji ziskat nezbytné a cenné informace o jednotlivych programech na socialnich

siti.

Analyza sité Twitter

Reseni IBM Coremetrics poskytuje svym klientiim cenné informace o jejich
investicich do marketingovych programi na siti Twitter. Marketéfi sepisuji seznamy
termint, které popisuji jejich zboZi a znacky. IBM Coremetrics nepfetrzité prozkoumava
vSechny diskuze a v pfipad¢€, Ze objevi néktery z terminti uvedenych v seznamu, zahrne
danou informaci o aktualizaci Twitteru do svych piehledl. VSechny aktualizace Twitteru
jsou pomoci IBM Coremetrics nacteny pouze jedenkrat, diky cemuz je vyloucena duplicita

dat.
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Obr. 3: Prehled IBM Coremetrics o

frekvenci aktualizace Twitteru podle klientova klicoveho slova.

Monitoring Twitteru probihé automaticky, v ramci systému pouzivanych k vytvareni

analytickych ptehledd, a v ¢ase nepfili§ liSicim se od reality (zpozdéni max. 10 minut).

Na obrazku €. 3 je uveden pfiklad ptehledu sit¢ Twitter. Takovy neustdly a intuitivné

pochopitelny pristup k analytickym datim Twitteru umoziuje klientim

wevr

ty nejdilezitéjsi otazky spojené s

Otazka

fesit

podnikanim:

ReSeni

V kolika diskuzich jsou
zmifovany naSe produkty

a znacky?

Urcete frekvenci zprav obsahujicich klicové terminy.

Sledujte aktualizace v okné trendu.

Které terminy a kategorie

jsou nejoblibengjsi?

Projdéte si pocet kombinaci ,termin + kategorie*

pro obdobi, které¢ vas zajima.
Porovnejte oblibenost zprav podle kategorii a poté
prejdéte k podrobné analyze termini pro jednotlivé

kategorie.
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O ¢em se nejcastéji diskutuje = UrcCete, jak Casto uzivatelé Twitteru zahrnuji vaSe
v souvislosti s nasimi terminy do svych zprav a zjistéte, o které uzivatele
produkty a znackami? se jedna. Uvazujte o monitorovani, povzbuzovani

a presvédcovani vlivnych uzivatelt.

Co se o nas fika na Twitteru? =~ Pozorné si prostudujte patficné zpravy na Twitteru,
aby bylo mozné zhodnotit, jaky maji uzivatelé vztah
k znacce, aabyste mohli pfijit na mozZnost,
jak optimalizovat kampan (napf. pomoci odkoupeni

popularnich terminti v placeném vyhledavani).

Analyza socialnich siti

IBM Coremetrics umoznuje svym klientdm analyzovat navratnost investic
i do jinych socialnich siti, nez je Twitter. Marketéti mohou uréovat, jaky vliv na klicové
ukazatele podnikani maji stranky, aplikace nebo reklama na sociélnich sitich. Ur¢ovat lze
bez ohledu nato, dostane-li se kone¢ny uzivatel ztéchto zdroji na klientovy weby

okamzité, nebo dojde-li k navstévé webu v priabéhu nasledujicich navstév.

Klienti IBM Coremetrics mohou propojit ukazatele efektivity socidlnich siti
s vykonnosti webl dvojim zplisobem. Za prvé, lze do externich odkazii vlozit
marketingové parametry, které identifikuji zdroj a prostfedek vybrany navstévnikem.
Za druhé, je mozné do sitovych prostiedkt vlozit tag impression, ktery IMB Coremetrics

vyuziva k propojeni prohlizeni bez kliknuti s chovanim na webu.

Na obrazku €. 4 je zobrazen ptehled zachycujici efektivitu socialnich siti. Prehled
analyzuje prohliZzeni rGznych prvki (stranek, aplikaci, reklamy) na riznych sitich
(Facebook a Ning). Spolu s daty o prohlizeni jsou v piehledu uvedena také kliknuti,
ktera vedla k pfechodu uzivatele z daného prostiedku na web, a nasledné prodeje

uskute¢néné na webu.
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Obr. 4: Prehled IBM Coremetrics zachycuje ucinnost socidlnich siti a prostiedku na zaklade odpovidajicich

ukazateli, které umozni provadét prima srovnani.

Coremetrics Impression Attribution umoznuje marketérim fesit nasledujici otazky spojené

S podnikanim:

Otazka

ResSeni

Jak lze ziskat data o prohlizeni
prvki, rozmisténych na sitovych

prostiedcich, které ndm nepatii?

Vydavatelé a reklamni sité¢ pouzivaji tagy
impression, jejichz tlohou je odesilat informace

o prohlizeni do programu IBM Coremetrics.

Jak zméfit Gcinnost prohliZzeni

u uzivatelu, ktefi nekliknou

na zadny prostfedek socialnich

siti?

Jak lze vyzkouSet rizné varianty
sitovych prostiedkti a urcit, ktery

Z nich je nejucinng;si?

V jednom rozhrani sledujte jak drahy prohliZeni,
tak drahy klikani, a to s pomoci takovych KPI,
jako jsou: objem prodeje, konverzni udalosti,

objednavky, opakované navstévy a;.

Vkladejte do odkazi a taghi impression atributy,

které testované prostiedky

popisuji

(napf.: testovaci ~ verze,  barva,  velikost

a umisténi).
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Jakym zplsobem lze sjednotit Uzijte odpovidajici parametry v odkazech
informace o prohlizeni a o klikani = i vyzvach tagu impression a IBM Coremetrics

a vytvorit tak jeden piehled? dané informace slouci.

Analyza videospoti

Videomaterial je obvykle umistovan pomoci jednoho ze dvou zpisobil.
Video je umistovano na firemnich prostfedcich, mezi které patii napt. webové stranky
¢i specializované stranky kampané, nebo na webovych strankach poskytovateld tretich
stran. Béhem umistovani videa je nezbytné piimo spolupracovat s vydavateli videa

nebo se siti zabyvajici se videoreklamou.

Videa, Kk jejichz rozsSifovani marketéfi vyuzivaji vlastnich sitovych prostiedkd,
poskytuji odbornikiim detailni analyticka data s pomoci tagu element IBM Coremetrics.
Marketéii mohou analyzovat, kolikrat bylo dané video spusSténo, pozastaveno
nebo piehrano az do konce. Mimo to, 1ze také zjistit ¢as sledovani videa na kazdé strance.
Ziskana data je poté mozné srovnat s KPI. V souvislosti s umistovanim videi je mozné
dohodnout se s vydavatelem videa o uziti tagu Coremetrics impression. Tento tag pomaha
analyzovat atraktivitu reklamniho prosttedku pro navstévniky, ktefi po zhlédnuti videa
navstivi ptislusny web.

Analyza videoreklamy s pomoci feseni IBM Coremetrics umozniuje odbornikim

v marketingu fesit nasledujici otazky:

Otazka ReSeni

Jak lIze ziskat data souvisejici =~ Vydavatelé videomaterialu a sité reklamy
se zhlédnutim videospoti, které se =~ vyuzivaji tagh impression, které poskytuji

nachazi na cizich strankach? IBM Coremetrics informace o danych relacich.

44



Jak urcit, které weby jsou | Chcete-li ur¢it efektivitu riznych webn, vénujte
nejvhodnéj$i pro umisténi  pozornost ukazatelim, které jsou dtlezité pro podnikani.
nasSich videospott? Mezi takové ukazatele patfi napf. konverzni udalosti
a registrace na webu. Pouziti odpovidajicich ukazatelt

umoziuje pifimé srovnani raznych webu.

Jak zjistit, které materidly = Vkladejte do odkazii a tagl impression atributy
budou pro nase podnikdni  (takové jako napft. zanr, jazyk, téma, aktér aj.), popisujici
nejefektivnéjsi a nejvice  dany videomaterial.

zaujmou nase publikum?

Analyza blogi

Blogy je mozné vyuzivat tfemi zptisoby, z nichz si marketéti obvykle voli jen jeden.

Jedna se o:

e Publikovani obsahu na vlastnim blogu
e Publikovani obsahu vytvofeného navstévnikem na blozich poskytovateld tretich
stran

e Umist'ovani reklamy na blozich poskytovateli tfetich stran

Zakaznici IBM Coremetrics mohou zasobovat své blogy tagy, které jsou vyuZzivany
firemnimi weby. Napiiklad je moZné na kazdou stranku blogu vlozit tag o zhlédnuti

stranky page view.

Diky ptfenosu atributd souvisejicich s prohlizenim stranky mohou zakaznici
s pomoci IMB Coremetrics Explore provadét specidlni analyzy a ziskavat tak cenné
znalosti o chovani apreferencich navstévnikd. Napiiklad z pfenosu atributi
»téma®“ a autor Clanku® je mozné zjistit, jak kazdd kombinace danych atributa
»téma + autor® muze ovlivnit takové KPI, jako jsou objemy prodeje ¢i poc€et konverznich

udalosti.

Co se tyce sdéleni a reklam, umisténych na blozich poskytovatell tietich stran, maji
nasi klienti moznost vyuzit komponentu Coremetrics Impression Attribution,

jenz porovnava zhlédnuti reklamy a obsahu s naslednym chovanim a konverzi uzivatelt
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webové stranky. Analyza blogii s pomoci feseni IBM Coremetrics umoziuje odbornikiim

v marketingu fesit nasledujici otazky:

Otazka ReSeni

Jak urcit, které blogy jsou nejvhodnéjsi = Abyste pii feSeni ukoll, které stoji
pro umisténi nasi reklamy nebo obsahu? = pied vasim podnikanim, urcili efektivitu
ruznych blogl, zaméite se na ukazatele,
jezjsou pro podnikani dulezité. Mezi
takové ukazatele patii napf. konverzni

udalosti nebo registrace na webu.

Jak zjistit, jaky typ obsahu a reklamy  Vkladejte do odkazi a tagi impression
publikované na blogu bude pro nase atributy, které popisuji sdéleni ¢i reklamu
podnikdni nejucinngjsi a zaujme cilové  nablogu. Mezi takové atributy patii
publikum? napf. t€éma, autor, zminovana nabidka

a produkt.

Jak zhodnotit, jestli naSe publikace Coremetrics Impression Attribution urcuje,
nablozich poskytovateld tietich stran = dojaké miry je reklamni prostiedek
zvySuji povédomi wuzivateldi o nasi pfitazlivy pro ty navstévniky, ktefi Si
znacce a produktech? predetli sdéleni na blogu a nasledné

opakovan¢ navstivili dany web.

Zpétna vazba uzivatela

Aby bylo mozné poskytnout analytické nastroje nezbytné pro realizaci uzivatelskych
hodnoceni a zpétnych vazeb, spolupracuje IBM Coremetrics s poskytovatelem softwaru
a sluzeb Bazaarvoice, ktery znackam na siti umoznuje aktivovat, nabizet a sledovat online
hodnoceni a zpétné vazby klientd. Klienti obou poskytovateli mohou analyzovat
arozhodovat vychazejice z uzivatelskych hodnoceni a recenzi produkti a obsahu.

Je nezbytné brat ohled také na to, jak se hodnoceni a recenze odrazi na kliCovych
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ukazatelich podnikéni, mezi néz patii prodej produkce, prohlizeni obsahu, registrace

uzivatela atd.

Marketéti piedavaji IBM Coremetrics informace o hodnocenich a recenzich pomoci
atributii a tagi. IBM Coremetrics doporucuje marketériim, aby shromazd’ovali a predavali
pfinejmensim ty informace, které se tykaji hodnoceni recenzi, poctu recenzi
a pravdépodobnosti doporuceni. Mimo to, IBM Coremetrics doporucuje shromazd’'ovat
informace o konverznich udalostech, mezi néz patii ,,napsat recenzi®, ,,precist si vSechny
recenze“ a ,odkazat na cizi recenzi“, které vytvaii aplny kontext. Na obrazku

C. 5 je zobrazen piehled zachycujici, jak rizna hodnoceni produktl ovliviiuji objem
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Obr. 5: Odbornici v marketingu mohou zkoumat souvislost mezi zisky a hodnocenim produktii zdkazniky.

Pomoci analyzy detailnich dat o uzivatelskych hodnocenich a recenzich mohou
klienti IBM Coremetrics zhodnotit relativni G¢innost riznych uzivatelskych skupin,
napft. uzivatelli, ktefi se odkazuji na recenze n¢koho jiného, Ctou vSechny recenze,
pisi recenze, nebo také téch, ktefi pokladaji recenze za uzitecné, zbytecné ¢i nevhodné.
Marketéii se mohou doveédét napiiklad to, ze ziidkakdy je odkazovéano na recenze nékoho
jiného, avsSak ti navstévnici, ktefi své recenze sdileji, se Castéji méni ve spotiebitele.

Daleko slozitéjsi je analyza, ktera porovnava, jak se méni vliv recenzi a chovani v priabéhu

nékolika navstév. Klient miize zjistit naptiklad to, Ze navstévnici, ktefti si precetli vSechny
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recenze, se pravdépodobnéji stanou spotiebiteli béhem dvou az ctyt dnl, zatimco
po uplynuti osmi dnd se mira konverze vyrazné snizuje. V takovém piipadé mohou
marketéti zahdjit kampan zaméfenou na zvySeni povédomi, ktera nabada navstévniky

k tomu, aby cCetli recenze, diky ¢emuz dojde ke zvySeni miry konverze.

IBM Coremetrics pomahé odbornikiim v marketingu fesit tak vyznamné otazky, jako jsou:

Otazka

ReSeni

Zajistuji nam vysoce
hodnocené produkty vétsi

objem prodeje?

Segmentujte data o objemu prodeje podle skupin,
které jsou uzitecné pro analyzu. Vyuzijte pfitom

ukazatele primérného hodnoceni.

Stoji za to vybizet zakazniky

k udélovani hodnoceni?

Zanalyzujte, jak produkty s malym poctem hodnoceni

ovliviuji objem prodeje.

Ma hodnoceni Zjistéte, které polozky s pfili§ velkou reklamou

»pravdépodobné doporu¢im*  obdrzely v doporucenich nizka hodnocent,

vliv na miru opusténi? a které polozky s nedostate¢nou reklamou obdrzely

naopak hodnoceni vysoka.

ZAVEREM

Socialni sité nabizeji podnikiim a marketérim jedine¢né a zcela nové metody rozvoje
smysluplné interakce a komunikace s uZzivateli a zakazniky. Soucasné je pii realizaci
marketingovych kampani na socialnich sitich nezbytné mit v zadsobé patticné praktické

metody analyzy, které umoziuji ur¢it navratnost téchto investic.

Reseni IBM Coremetrics nabizi odbornikiim v marketingu nejen jedineéné znalosti
0 ucinnosti socialnich siti, ale také moznost optimalizovat své pocetné marketingové
programy na zakladé¢ znalosti, které jim byly poskytnuty. Coremetrics Impression
Attribution umoziuje marketérim provadét piima srovnani svych kampani s vyuzitim
vztahli, véetné¢ bannerové reklamy, umisténych videospotd, socidlnich siti, blogi,
specializovanych webovych stranek atd. S vyuzitim nalezitych metrik vyznamnych
pro podnikani, predevsim takovych, jako jsou objem prodeje a konverzni udalosti, mohou

marketéfi urcit ty nejucinngjsi prostfedky a kanaly. Naptiklad, jak ukazuje obrazek €. 6,
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zdkaznici mohou neustidle porovnavat

a specializovanych stranek.

investice do videa, bannerové reklamy
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Obr. 6: Pri vyuziti vhodnych praktickych metod analyzy mohou odbornici v marketingu hodnotit,

jak marketingové programy na socidalnich sitich oviiviiuji vysledky podnikatelské prace.
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ZAVER

Jednim z cili této prace bylo vypracovat adekvatni pieklad odborného textu,
ktery by byl ekvivalentni ve vSech rovinach. Zamérem bylo vytvofit pieklad odpovidajici
obsahové, stylistické 1 ideové hodnoté originalu. Nutno ovSem podotknout, ze dany text
neni prelozen doslovné, v zajmu zachovani jazykovych norem ceského jazyka
je v ptekladu vyuzivano piedevs§im gramatickych transformaci, které umoznuji pieklenout
rozdily obou jazykovych systémi. Budeme-li srovnavat rusky a Cesky odborny text,
zjistime, ze rusky text ma vétsi sklony k vyrazové nadbytecnosti. Tato nadbytecnost
se projevuje slozitymi vétnymi konstrukcemi, polovétnymi vazbami ¢i jinymi prosttedky
vedoucimi k vétSi nasycenosti textu. Problematika ptekladu néekterych jazykovych
konstrukci je zndzornéna v paté kapitole této prace. Jsou zde uvedeny moznosti piekladu
pfechodnikovych, infinitivnich ¢i verbonominalnich konstrukci, dale zptsoby translace

ptidavnych jmen slovesnych nebo mozné varianty ptekladu odborné slovni zasoby.

Cilem prace bylo také vytvoreni rusko-Ceského glosare zahrnujiciho slovni zasobu
Z oblasti internetového marketingu. Soucasti této prace jsou dva glosate, z nichz jeden
obsahuje odbornou slovni zasobu vztahujici se vyhradné k preklddanému textu, a druhy
zahrnuje  frekventovanou slovni zasobu internetového marketingu obecné.
Vzhledem k tomu, ze se internetovy marketing jako obor neustale rozviji,
jeho terminologicky systém neni pevné zakotven. V souvislosti s tim, jak rychle vznikaji
nové marketingové nastroje, vznika i nova odpovidajici slovni zasoba, ktera se vzhledem
k rychlému tempu svého rozvoje pieklada casto piejimanim termind z cizich jazyka
¢i kalkovanim, nejcastéji anglicisma.

Prace obsahuje také tii kapitoly, jez seznamuji Ctenafe s problematikou
internetového marketingu. Prvni kapitola pfiblizuje ¢tenafi podstatu tradi¢éniho marketingu
a popisuje hlavni rozdil mezi tradicnim a modernim marketingem. Druhd kapitola
je vénovana internetovému marketingu, a to predevSim jeho cilim, prednostem
a negativnim strankdm. Tteti kapitola, ktera je zaroven posledni, co se ekonomické stranky
tyCe, predstavuje Ctenafi zdkladni a nejpouzivanéjsi nastroje internetového marketingu.
V této kapitole Ize zjistit, jaky je pfinos jednotlivych nastrojii (webové stranky, landing

page, socialni média, SEO a vyhledavani, webova analytika) pro marketing.
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Zavérem bych chtéla fici, ze hlavni pfinos této prace shledadvam piedevsim v tvorbé
rusko-ceského glosare internetového marketingu. Prestoze se internetovy marketing tési
velké popularité, nebyl dosud vytvofen uceleny soupis rusko-Ceské slovni zasoby
vztahujici se k dané oblasti. Glosar, ktery je soucasti této prace, zahrnuje pouze zékladni
pojmy vyuzivané v internetovém marketingu. K tomuto zakladu by mohla byt v budoucnu
doplnéna rozsitujici slovni zasoba, kterd by vychézela napf. z terminologie jednotlivych

nastrojii vyuzivanych v internetovém marketingu.
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PE3IOME

Tema Hacrosimelr OakamnaBpckod pabOTBI — TMepeBOJ TEKCTa U3 00JacTu
MHTEPHET-MapKETHHTa U CO3/IaHUE PYCCKO-YEIICKOI0 III0CCapHsl, BKIIOYAIOLIETO JIEKCUKY

JIAHHOU 00JI1aCTH.

PabGora cocrour wu3 JBYX OCHOBHBIX JacTeu. HepBa;I 4YaCTb IIOCBAIICHA
TECOPETUYECKHM BOIIPOCAM HHTCPHET-MApKCTHUHIA KU HpO6HeMaTI/IKe nepeBoJia TEKCTOB
Hay4YHOT'O CTHJIA. BTOpaﬂ 4acCTb pa6OTBI COCTOMUT M3 TCKCTa, IICPEBCACHHOI'O Ha pYCCKHﬁ

S3BIK U JIBYX PYCCKO-UEIICKUX [JIOCCApUEB.

Teopetnyeckass 4acTb JEJIUATCS Ha ISTh TJIaB. B mepBoil riaBe gaercs KpaTkas
XapaKTepUCTUKa MapKeTHHra. MapKeTUHI 3J1eCh OMNPEACNSIeTCS KaK «JIesiTeIbHOCTD,
COBOKYITHOCTb WHCTUTYTOB n MPOIECCOB, 00ecneynBaroIux cO3JlaHuE,
nHQOpPMHUpOBAHKME, JOCTAaBKY H OOMEH TPEUIOKCHHUH, WMEIONIMX IIEHHOCTh
JUTSL TOTPEOUTEINEH, KITMSHTOB, MTAPTHEPOB U OOIIECTBA B IIETIOM) 62 3arem YIIOMUHAETCS
CYLLIECTBOBAHUE JPYTUX OIPEACIICHUH, KOTOpPbIE IEJbI0 MapKeTUHIa CYUTAIOT
yIIOBJIETBOpEeHHE MOTpeOHOCTeN KineHToB. O0cyxkaaerca Takxke (PakT, YTO MapKETHHT
4acTO BOCIHPUHUMAETCS BCEro JHUIIb KakK pekjamMa M COBIT. DTO CBS3aHO C TEM,
YTO B HACTOAILEE BPEMsSI JIIOJH CO BCEX CTOPOH OKPYKEHBI PEKIaMOM M KaMIIaHUSIMU,
HaMEPEeHHBIMH Ha CTHUMYJIHpOBaHUE cObITa. HO MpuXoauTcs K BBIBOIY, YTO MapKETUHT
HE TOJBKO pekiamMa H CcOBIT, a TakKe KOMMYHHKAIUs C KIMEHTaMHu, H3y4eHUue

KOHKYPEHLIUH, AUCTPUOYIUS IPOAYKTOB U JIp.

Bropast rmaBa o0beuHsAeT Tpu nojpaszena. B nepBoM nojpaszene onuchBaOTCs
XapaKTepHble OCOOCHHOCTH WHTEPHET-MapKeTHHra M €ro OCHOBHBIC 3a/1auyu. Pa3Butue
TEXHOJIOTMM  3HAUMTENIIbHO TOBJMSJIIO HAa HOKOHOMHKY M JaJl0  BO3MOXHOCTb
BO3HMKHOBEHHIO HOBOTO HAalpaBJieHWs MapKeTUHTra. VHTEepHET-MapKeTHHT 3/1eCh
ompenensieTcss  KaK ~ METOAbl  TPAJAWIIMOHHOTO  MapKETHWHTa,  IMPUMEHSIEMBbIC
B MHTEpHET-Cpene. B rmaBe peur MAET Takke O BaKHEUIIMX 3aqadax STo o0jacTu,
ee IUIIocax U MUHycax. B 4ucio 3agad MHTEpHET-MapKETUHra BXOJAT Hamp., U3ydeHHE
Y CeTMEHTAIlMsl  pBhIHKA, HWCCIEAOBAaHHE U CTUMYJIHUpPOBAHHE  CObITa, H3YYCHHE

1IEHOOOPa30BaHUs B BHICOKOKOHKYPEHTHOH cpejie, M3Y4YeHHE PEKJIaMbl U ONTHUMAaJIbHBIX

52 onpenenenne AMepUKaHCKOM acCOIUAIUK MAPKETHHIA
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HHCTPYMCHTOB ITPOABUKCHUA, pa3pa60TKa HOBBIX MCTOJOB IJId PCUICHW BOSHUKHYBIINX

npooJIeM U T.1I.

Bropoii moapaszmen  oOcCyAaer — IpeMMyIlecTBa  HMHTEPHET-MApPKETHHTA.
Camoe OopllIoe  MPEUMYIIECTBO  MHTEPHET-MAapKeTHHra  MpeACTaBIseT  co0oif
UHTEPHET-Cpelia, KOTOpas MPEAOCTaBISIET MApPKETOJIOraM II0YTH HEOTPaHUYEHHYIO
BO3MOKHOCTh pE€au3alliil MapKETHUHTOBbIX AeHcTBUU. Cpeau Ipyrux NpPEeUMYIIECTB
BBIICTISIIOTCS, HAMpUMep, HHTEPAKTUBHOCTh, OBICTpOE MOJyuyeHHUE OOpaTHOW CBSI3U
OT MOJIb30BaTEJeH, YNPOIIEHHE TMpolecca CEerMEHTAMM PbIHKA, WHAWBUYaTbHBIH
MIO/IXO0J1 K MOJIb30BATEIISIM, BO3MOKHOCTh BE0-aHAIMTUKU WU YIIPOLIEHHE KOMMYHUKALUU

C ITIOJIB30BAaTCIIAMU.

Tperuil mogpazaen paccMaTpuUBaeT MUHYChl MHTEpHET-Cpenbl. B naHHON yacTu
3aTparuBaercs InpoOsema, CBs3aHHAs C IEPEHACHIIICHHEM HHTEpHeTa HH(OpMalHen.
B Hacrosiee BpeMst O4€Hb CJI0KHO ITPHUBIICYb HOBBIX KIMEHTOB. [TockombKy nHpOpMaImm
MOBCIOJy OYEHb MHOTO - 4YTOOBI TPHUBJICYh BHUMAHUE IOJ30BAaTElCH, HEOOXOAMMO
3aMHTEPECOBATh UX B TEUEHHE MEPBBIX BOCBMM CEKYHJ IMOCEHIeHUs caiita. MuHycom
MHTEPHET-CPEbl CUUTAETCS TAK)KE €€ ONacHOCTh. JIroau yacTo He noBepsAoT MHTEepHETY,

YTO MOKET YMEHbUIaTh NPUObLIb NPEANPUATHH, TEHCTBYIOINX B UHTEPHET-CPEIE.

Crnenyroniasi riaBa IMOCBSIIEHA IVIaBHBIM HHCTPYMEHTAM HHTEPHET-MapKEeTHHIa.
31ech B 4YeThIpeX MOJpasjienax MPUBOAUTCS XapaKTepUCTHKA BeO-CaiiTOB, MOCAJT0YHBIX
CTpaHMIl, COLMAIbHBIX MEAHa, MOMCKOBOM onTHMHU3aluu W BeO-aHanuTHKU. CHavana
JaeTcs XapakTepucTUKa BeO caliTOB U IOCAJJOYHBIX cTpaHull. BeO-caliT — 3T0 MHCTpYMEHT
MHTEPHET-MapKETHHra, KOTOPbIN JTOJKEH BBIMOIHATH MHOro (yHKkiui. Cpeau Takux
(GyHKIMH BBIIENAIOTCS TaKKe, Kak co37aHne OpeHia, pekiiama 1 poJaku, KOMMYHHUKAIHS
C KJIMEHTaMH, coOupanue nHHOpMAIHK O OJIB30BATENSAX WK, HA000POT, Mpe/ICTaBICHHIE
uHbopMalMKd TOJb30BaTENIIM. B mepBoM moxpaszziene MpeIoKeHO HECKOJIBKO
pPEeKOMEHIIAlUi JUIsl CO3JIaHus yCHemrHoro BeO-caiita. Ocoboe BHUMAHHE YACTIACTCS
npoGiieMaTuke BBIOOpa ONTHMAJIBLHOTO JIOMEHAa M JIOMEHHOro uMeHu. Ilpuxonurcs
K BBIBOJIY, UTO ISl CO3JIaHMsI YCIIEIIHOTO caifiTa HaJo0 COOM0JaTh HECKOJIBKO OCHOBHBIX
MIPaBUJI, HATIP., IPHOOPECTH JJOMEH BTOPOTO YPOBHS MM BHIOMPATh JIETKO 3alIOMUHAEMOE
Y OJJTHO3HAYHOE JOMEHHOE UMsI, KOTOPOE COJEPKUT Ha3BaHHUE MPEIPUITHS WK Ha3BaHUE
MPOYKTa, MPOU3BOAUMOrO JAHHBIM MpeanpusTueM. [llomumo nomeHa u JOMEHHOrO
UMEHH, CTOUT 3aHATHhCS TAKXE CO3/laHUEM HHTEPECHOTO KOHTEHTAa. Y MapKETOJIOrOB

TOJIBKO BOCEMb CCKYHM, yTOOBI 3aCTaBUTH I10JIB30BATEIA OCTATHLCSI Ha caiiTe U MMO3TOMY
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HY’KHO CO31aBaTb MHTEPECHBIM W INPHUBIICKATEIIbHBIM KOHTEHT caiTa. KOHTEHT Takke
HEOOXOAMMO  TOCTOSHHO  OOHOBJIAT, W CHAaOOUTH  HOBOW  MH(MOpPMAaIHEH.
Kpome BBIIETIPUBECHHOIO, MOXXHO Ha CalT IIOMECTUTb DPAa3Hble KOMIIOHEHTHI
IUIs OBICTPOrO  TOJIYYEHUS MOJIb30BAaTEIbCKUX  OT3bIBOB WM CHAOAUTH  CalT

MHCTPYMEHTaMHU BeO-aHAIUTHKH.

Jlanplie NpPUBOAWUTCSA XapaKTEpUCTHKAa IOCaJo4HbIX cTpaHull. Ilocagounas
CTpaHulla IpeacTaBiseT co0oil cnenuanbHylo crpaHully MHTepHeTra, IeNIbl0 KOTOPOi
SBIIAETCS KOHBEpcus Iocerutesneil B morpeOuteneld. CTpaHula JOKHA, B TEUEHHUE
CEKyHJl, TIPOM3BECTH XOpOLIee BIIEYATIEHWE Ha T[OJb30BaTeNsl U  IMpPU3BATh
€ro K COBEpIICHHUIO KAKOT0-TO AEHCTBUS (Hamp., HAXKATHUsI KHOMKU «KYIHUTbY, «CKadyaTby,

«3allOJIHUTh AaHKETY» U T.,I[.).

Bropoii noapasnen naHHOU IJ1aBbl pacCMaTpUBAET 3HAYCHHME COLUAIBbHBIX Meaua
JUIs THTEPHET-MapKeTHHTa. J[aeTcst o0miast XapaKTepUCTHKA COIMATBHBIX CETeH, KOTOPhIE
OecrpepbIBHO COOMPAIOT M aHATU3HPYIOT JAHHBIE O IOJIb30BATENAX, OJarojaps 4demy,
BO3MOYKHO OCYHIECTBIATh AS(PQGEKTUBHBI TapreTHHr peKJaMbl B 3aBUCUMOCTH
OT COLMAJIbHBIX OTHOILUECHMW. Jlanpiie MOIYEpKUBAETCA TO, YTO COLMAIbHBIE MeEIua
MIPEIOCTABIIAIOT BO3MOXKHOCTh OBICTPON KOMMYHUKAIIMY MOJIb30BATENEH U MIPEITPUSITHH.
Uro6bl 100UTHCA ycllexa Ha COIMAIbHBIX MeIua, MPEeANpUSATHS JOJDKHBI Ha CBOMX
npodailiax  MOCTOSHHO  TOCTaBIATH  YTO-TO Ha  OOCYXIEHHME, pearupoBaTh

Ha KOMMCHTapuunu MOJIb30BaTEICH UIIM OKa3bIBaTh MOJIb30BATEIISIM MMOAACPIKKY.

B cnenyromem mnoapasnene pedb MIAET O MOUCKOBOM ONTHUMHU3AIMU, LEJIbIO
KOTOpOH ABJISIETCA MOBBIIICHUE MO3UIMNA CaiiTa B MOMCKOBOW BbiAaue. [loguepkuBaercs
Ba>KHOCTB ITOMCKOBOT'O PAHKUPOBAHUS U JAETCS XapaKTEPUCTUKA OPTraHUYECKOTO MIOUCKA.
[Ipuxoaurcs K BBIBOAY, YTO JOCTUYb TON-TIO3UIIMI B TOMCKOBOM BBIIAY€ HEJIETKO, HO YEM

BBICIIYIO ITO3UIHIO cait SaﬁMeT, TEM BBIIIC CTAHOBATCA €0 JOXOObI.

Ilocnennnii mogpasfen d3TOM  TWIABBl  JAeT  KPAaTKyK)  XapaKTEPHUCTHKY
Be0-aHATUTHKU " AHAJIMTUYECKOTO peneHus IBM Coremetrics.
Be6-ananuTtuka npeacraBisgeT coOON MHCTPYMEHT, KOTOPbIM 00beAMHSET coOupaHue,
aHaJIN3 W OTYETHOCTh JIAHHBIX, IO3BOJISIIOIIMX MAapKETOJOraM ONTHMHU3MpPOBAaTh CaNT

¥ HaOJIOIAaTh 3a MOBEACHUEM I10JIL30BaTEIIEH.
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UYersepras riaBa NOCBSIIEHA ONMCAHUIO XapaKTEPHBIX IPU3HAKOB HAYYHOI'O CTHUJIA.
W3 TekcTa BBITEKAeT, YTO HAyYHBIA CTUJIb NMPUHAUICKHUT K Tpynre (QyHKIMOHAIBHBIX
CTUJIEH, JUIsl KOTOPBIX XapaKTepHa, IPex /i€ BCero, MOHOJIOTHYECKas ¥ MUCbMEHHas popma
BbIcKa3biBaHUs. Cpenn 0COOEHHOCTEN HayyHOI'O CTUJISI BBIIENAIOTCSA, HAIp., JOIrHYecKast
IIOCJIEI0BATEIbHOCTD U3JI0KEHHUS, CTAaHAAPTU3ALUs U YETKOCTh BBIPAKECHM S, TILATEIbHBII

BBIOOp SI3BIKOBBIX CPEICTB U JIpyTHE.

B rmaBe paccmarpuBaioTCs TakkKe ~ MOP(OJIOTHYECKHE, CHHTAKCUYECKUE
U JIeKCHYecKue 0coOeHHOCTH HayyHoro ctuiisi. C Mopdojorudyeckoid TOUKH 3PEHUs,
HAYYHBIN CTHJIb SIBJISIETCS CTHJIEM, JUIsl KOTOPOTO XapaKTEPHA HOMUHAIBHOCTD U3JI0KEHUS.
I'maron 3xech 3aHUMaeT BTOPOCTENEHHYKO pOJIb, M IPOUCXOIUT OciiabiieHne
€ro JIeKCUuecKkoro 3HaueHus. OcoOEHHO B PYCCKOM HAay4HOM CTHJIE, MOXHO YacTo
BCTPETUTHCA C YIOTPEOIEHUEM IIaroJbHO-UMEHHBIX CJIOBOCOUYETAHHM MIIM OTTIIaroJIbHbBIX
MMEH CYIIECTBUTENbHBIX. JpyrumMu OCOOEHHOCTAMH MOP(OJIOTHH HAYYHOTO CTHIIS
SIBJITFOTCSI OOBEKTUBHOCTh, BHEBPEMEHHOCTh M CXKATOCTh M3JIOKEHUS. OOBEKTUBHOCTH
MOXKHO JOCTUYb YMOTPEOJICHUEM CTPaJaTelIbHBIX S3BIKOBBIX KOHCTpYKUUN. DyHKINIO
CIKATOCTH BBIPA)KECHHSI HCTIOJHSIOT SI3BIKOBBIC KOHICHCATOPBI (MIPUYACTHSI, ICCTPHYACTHS,

MH(UHUTUBHBIE KOHCTPYKLIUN).

CHHTaKCHYECKYI0 CTPYKTYpy TEKCTa COCTaBJISIOT CJIOXHO IOCTPOEHHBIE
MPEAJIOKEHUS U clloBOcoueTaHus. /{151 JaHHBIX KOHCTPYKUUK TUIIMYHbBIE UEPAPXUUECKUE
CBA3M, KOTOpPHIE MOMOTAIOT BBIPA3UTh CIIOXKHBIE MBICIM W JIOTUYHOCTHb H3JI0KEHHUS.
Jlexcuueckasi CTPYKTypa HAyYHOTO CTHJISL COCTOMT U3 TEPMHHOB, YCTOWYMBBIX

BBIpaKEHUI, aOCTPAaKTHOM U ClielUaIbHON JIEKCUKH.

[Tocnennsis raaBa TEOpPETUYECKOM YACTH IMMOCBSIIEHA MpoOJeMaTHKe MNepeBoja
TEKCTOB HAyYHOT'O CTWJISL. 3€Ch JaeTcs 0011ee orpeieIeHUue epeBo/ia U MO T4epKUBACTCS
BaXHOCTb COXPAHEHUS] CEMAaHTUYECKOMN, 3CTETUUECKON U CTUIIMCTUYECKOH (hOpMBI TEKCTa
opuruHaina. B cBs3u ¢ nepeBo1oM HE0OX0IMMO YIIOMSIHYTb, UTO TIEPEBOJ HE JOJKEH ObIThH
OykBasibHBIM. Eciu cocpetoTOUnThCs TOIBKO Ha OyKBalIbHBIN MEPEBOJ OTIEIbHBIX CIIOB,

TO MOKHO IIOTECPATH O6I.I.[HI>1 CMBICJI U3JI0OKCHUA.

B rmaBe paccmaTpuBaercs Takke mpoOiieMa HEAOOICHKH NepeBOJa HAYyYHBIX
TekcToB. CyYIIECTBYET Ja)ke TEOPHs, 3asBISAIOMIAs O TOM, YTO HAyYHBIN TEKCT, HA CaMOM
Jiene, He MePEeBOUTCA — MPOUCXOIUT TOJNBKO CYOCTHTYIIHMS TEPMHHOB JAHHOTO TEKCTA.

TCpMI/IHI)I MO>XXHO 3aMCHATb, HO TOJBKO IIpH YCIOBHH, YTO B 000HX S3BIKAX
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TEPMHUHOJIOTMYECKAsl CUCTEMA JaHHON 00JIaCTH TOCTUIJIa OAMHAKOBOI'O YPOBHSI Pa3BUTH.
B npyrom cnyuae, T.€. Ipy OTCYTCTBUM SKBHBAJIEHTHBIX TEPMHUHOB B SI3bIKE I1E€PEBO/JIA,
TEPMUHBI HEOOXOAUMO MEPEBOAUTH OJTHUM M3 HWKENPHUBEIEHHBIX criocoboB. IlepeBoj
HAy4YHOI'0 TEKCTa 4acTO HEIOOLICHUBAIOT TAK)KE M3-3a OTCYTCTBHMS MHTEPIPETALMOHHON
4acTH IIePEeBOIYECKOro nponecca. Ho s nepeBoa HaydHBIX TEKCTOB BaXKHEE CO3/1aHUE
aJICKBaTHOT'O ¥ TOYHOT'O II€PEBO/1a, MHTEPIIPETALIMOHHAS YaCTh IIEPEBOIYECKOTO IIpoLecca

3aHUMACT BTOPOCTCIICHHYIO POJIb.

Jlanee oOCyXIarOTCsl YCIIOBHSI CO3/IaHUs aJeKBaTHOIo nepeBoja. YToObl co3aTh
a/IeKBaTHBIN, TOUHBIA U OJJHO3HAYHBII MepeBO/I, HEOOXOJUMO YUECTh OTINYHUS A3bIKOBBIX
CHCTEM MCXOJHOTO sI3bIKa U sI3bIKa nepesoja. [Ipu nepeBosae Hano oOpaTUTh BHUMaHUE,
IIPEX/Ie BCEro, Ha OTIIMYMS TPAMMAaTHYECKOM M CEeMaHTHUECKON CTPYKTYphI TeKcTa. UToOb!
IIPEOJOJIETh PA3INUUs SA3BIKOBBIX CHCTEM, MOXHO BOCIIOJIb30BaThCS IEPEBOIUECKUMU
Tpanchopmanmsimu.  Takue — TpaHchopMamuu  MOXKHO — pa3enuTh  Ha  JBa
TUna — TpaHcpopMauy  JIEKCHYeCKHe W TpaHchopMalud  TpaMMaTHYECKHE.
Jlis rpaMMaTHYecKuX — TpaHcopManuil  XapakTepHO H3MEHEHHE TI'paMMaTHYECKUX
KaTeropui, IpuYeM JIEKCUUYECKOE 3HaUeHUe He MeHseTcsl. HanpoTus Tomy, JeKCHYeCKHe
TpaHcQopMaIK MO3BOJISIIOT U3MEHEHHE CEMAaHTHYECKOW CTPYKTYphbl TekcTa. B Tekcre
HAay4yHOro CTWUJIS MpeodsiajaloT TIpammaTuueckue TpaHchopManuu. Cpenn cambix
pacrpoCTpaHEHHbIX KOHCTPYKLHMH, HYXJIAIOMMXCI B TpaHC)OpMaIlUM, HaXOAITCH,
HampuMmep, IPUYacCTHbIE U JIeCNPUYACTHBIE KOHCTPYKLIMH MM  TpaHcopMaluy,

Kacaromuecs nmopsagaka CJioB.

I'maBa 3akaHUYMBaeTCs ABYMsI noapasaciiaMu, NEPCUUCIAIO MU CaMbIC
PacClipOCTPAHCHHBIC A3BIKOBBIC KOHCTPYKLHWH, HYXIAIOMIUCCIA B TpaHC(l)OpMaI_[I/II/I.
Cuauana MEPCUUCTIAIOTCA CITIOCOOBI nepeBoja MMPUYIACTHBIX KOHCTPYKHHﬁ.
I/ITaK, CCJIN MMPUYACTHUC ABJIICTCA CCMAHTUYICCKH IMOJIHOUCHHBIM, TO €T0 MOKHO IICPEBECTH,
HCIIOJIB3YA NPUAATOYHOC IMMPEATTONKECHUC NI ITIPUIACTHEC. HaHPOTI/IB TOMY, €CJIM IPpUYaCTUC

CEMaHTHUYECKH U30BITOYHOE, €T0 MOKHO 3aMEHUTH KOHCTPYKITUEH C TIPEIIOTOM.

I[aﬂee paccMaTpuBarOTCA MCTOAbI IHCPEBOIA I/IH(I)I/IHI/ITI/IBHLIX KOHCTPYKHHﬁ.
OTMC‘{aeTCH, 4qTo I/IH(I)I/IHI/ITI/IBHLIC KOHCTPYKIIMKM MOXKHO IICPCBOAUTHL IPpU HNOMOIIA
I/IHCbI/IHI/ITI/IBa, MpUAATOYHOT'O MPCAJIOXKCHU S, TUIHBIX KOHCprKHPIﬁ, MOJAJIBbHBIX I''Tar0JIOB
HWJIIM HEKOTOPBIX COIO30B W 4YaCTHUII. 3areMm CJICAYyE€T 4YacCTb, IIOCBALICHHasA IICPEBOAY

JIeeTIPUYACTHBIX KOHCTPYKUUH. JleenpuyacTusi UCIIONHAIOT B PYCCKOM f3BIKE (DYHKIIHIO
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KOHACHCATOPOB. Nx MOXHO NEpCBOJAUTL TIJIABHBIM IMPCAJIOKCHUCM, KOHCprKL[I/IeI;'I

C IpCAJIOTOM, NPUAATOYHBIM IMMPCAJIOKCHUCM HUJIN TAKXKC NCCTIPUIACTUCM.

Ilon xoHelw TIyaBpl MNPUBOJATCS CIOCOOBI IepeBOJa IJ1arojJbHO-UMEHHbBIX
CJIOBOCOYETAHUIN U TEPMHUHOB. [ J1aroibHO-MMEHHbIE CII0BOCOYETaHUSI IEPEBOAATCS, Yalle
BCEr0, OJJHOCJIOBHBIM HAa3BaHMEM WJIM COXPAHSETCS IJ1arojibHO-MMEHHAs KOHCTPYKLUS.
Yro kacaercs nepeBoja TEPMHUHOB, TO MOKHO BOCIIOJIb30BaThCS Pa3HbIMU METO/JAMH,
CpeAM KOTOPBIX BBLACISAIOTCS, Hamp., CYOCTUTYLUS TEPMUHOB, KaJlbKUPOBAaHUE,
3aMMCTBOBAaHUE, HCIIOJIb30BAHUE  ONUCATEIbHOM  KOHCTPYKLMH, TeHepalu3alus
WM KOHKpPETU3alus 3HaYeHUH U Jip. B 3akiitoueHue roBopuTcst 0 TOM, 4TO MpHU MEPEBOJIE
TEPMHUHOB HEOOXOAUMO COCPEOTOUUTHCS HE HA MEXaHUUECKYIO CYOCTUTYILIIO TEPMHUHOB,

a Ha IIOHATHC 061]161"0 KOHTCKCTA BBICKA3bIBaAHH .

YacTblo HacTosIIeH OakanaBpCKoi paboThI SIBIISETCS TAKXKE IPAKTHUECKUI EPEeBOT
TEKCTa M3 00JaCTM HUHTEpHET-MAapKeTHHra W JIBa PYCCKO-YEIICKUE TJI0CCapHH,
BKJIFOYAIOLIME OCHOBHYIO JIEKCUKY UHTEpHET-MapKkeTuHra. [1epBblil rimoccapuii OTHOCHTCSA
K IEpEeBOAMMOMY TEKCTY, IIOCBSILEHHOMY aHalIu3y COLUAIbHBIX ceTeld. Bropoi

l"J'IOCCB.pI/Iﬁ COCTOHUT U3 O6H.[€FO CJIOBAPHOTI'O 3a1taca MHTCPHCT-MAPKCTUHTA.
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PRILOHA C.1 —- ORIGINAL PREKLADANEHO TEXTU

AHAJIN3 COUAJTBHBIX CeTeH

Bzaumooeticmsue 6 cemu moarcem cmamo 8aNCHbIM NEMEHMOM npocpammabl

MapKemuH208b1X MEePONPUAMULL




OB30P JUISI PYKOBOJIUTEJIEN

CoumanbHble CETH CTAHOBATCS Bce Oojiee  IPUBJIEKATEIbHOM  Cpeaoi
JUISL peai3aliy MPOrpaMM MapKEeTHHTa,  BCE JK€ PYKOBOAUTENIN MAPKETHHIOBBIX CITYKO
Y CTIEUUAINCTHI-TIPAKTUKA HUKAK HE MOTYT OICHHUTh 3(P(PEKTHBHOCTH 3TOr0 KaHaia
Y CPaBHUTbH PE3YJIbTAaThl MApPKETUHIA B COLIMAIBHBIX CETSAX C APYIMMU MAapKETHHIOBBIMU
nporpamMMmamMu B ceT MHTepHer. OCOOEHHO CII0XKHO, HAlpUMEp, OIpPENeIUuTh OXBaT
Y BO3JIEHCTBHE COLIMANIBHBIX CETEN U MOHATh, KAK MAPKETHHT B COLUAJIBHBIX CETSIX BIUSAET
Ha KJIIOYEBBIC IIOKa3aTeaM OW3Heca, Takue Kak OO0BEM IPOAax, YHCIO 3aKa30B
U KOJIMYECTBO COOBITUH KOHBEpcUM IoceTureneil B mnorpeOuteneil. He 3Has,
KakuM 00pa3oM MapKeTHHI' B COLIMAJbHBIX CETAX H3MEHSET MTOrOBBIE IOKa3aTelH
OpUOBLIM, CHEUMATUCTBl B OONACTH MApKeTHHIa PUCKYIOT IPUHUMAaTh peIIeHUs

0 TIpOTpaMMe MEPOTIPUATHI MapKETHHTA M OIO/PKETHBIX ACCUTHOBAHUSIX BCIICITYIO.

BaxxHO ymMeTh U3MEPATH PE3YJIBTATHI, TAK KAK B LIEJIOM PsAJI€ OTPACIEH MapKETOJIOTH
YBEJIIMUUBAIOT [JOJIIO PacXOJOB HAa MApKETUHI B COLMAIBHBIX ceTsax. [lo mpornosam
Forrester Research, B CIIIA pacxoapl Ha CONMAJIbHBIA MApKETHHT B IEPUOJ
¢ 2011 o 2016 rr BO3pactyT Oonee yem BaBoe U coctaBiat 5 000 000 000 mommapos
CIIAl. CouuanbHble CETH C COBOKYIHBIMU CPEIHETOJOBBIMU TEMIIAMH pPOCTa
26 MPOLIEHTOB SBJISIOTCS BTOPBIM M3 CaMbIX OBICTPO Pa3BHBAIOLIUXCS MAapKETHHTOBBIX

KaHaJIOB ITOCJIC MO6I/IJ'II>HOI‘O, KaK ITOKa3bIBACT AuarpaMma Ha pUCYHKE 1.

[lybnukamuss TOCBSIIIIEHAa  BONPOCAM  WCIIONB30BAHMUSI  COIMANIBHBIX  CETEH
CHEIMAJTUCTAMU 110 MAPKETUHTY JUIsI BBITIOJIHEHHS CTOSIIIMX Tiepen Ou3HecoM 3ajad;
OTMEYEHBI TPYAHOCTH B BBIPAOOTKE YETKUX KpHUTepHeB dpdexTuBHOCTH. B myOmaukanum
omucaHo Takxe, kak pemenue IBM ® Coremetrics ® momMoraer KOMIIaHUSIM 100UBATHCS
okymaemoctn wuHBectuinii (ROI) ¢ momompio coruanbHBIX CceTed, TPUHUMATh
000CHOBaHHBIE PEIICHUsI O PACHpeNeICHUH OIOKETHBIX CPEICTB M ONTHMHU3HPOBATH

nporpaMmbl MHTCPHCT-MAPKCTUHTA, HPUMCHAA HA IIPAKTUKC aHAJTIUTUYCCKUC TAHHBIC.



Figure 1 Forecast: US Interactive Marketing Spend, 2011 To 2016

¥00%0) Soclal media
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e | advertising
(USS millions)  $40,000 |
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Social media $1,590 $2,119 $2,760 $3,453 $4,217 $4,995 26%

Emall marketing $1,510 $1,694 $1,875 $2,066 $2,262 $2,468 10%
Mobile marketing $1,652 $2,777 $4,238 $5,697 §7,057 $8,237 38%
Display advertising ~ $10,949 $12,860 $16,085 $19,783 $23,919 $27,600 20%
Search marketing  $18,756 $21,553 $24,613 $27,515 $30433 $33,319 12%
Total $34,457 $41,003 $49,571 $58,514 $67,888 $76,619  17%

Percent of all 19% 21% 25% 29% 32% 35%
ad spend

Puc. I: COlﬂlaJlebl@ cemu AGNAMCA 6MOPLIM U3 CAMbBIX 6bzcmpopa36u6ai0u;uxc;l MAPKEMUH206bIX KAHANI06

nocie MoOUILHO2O.

®AKTOPHI, MPEMSTCTBYIOIUUE YCIEXY COIUAJBHBIX
CETEN

BaxuelimuM ¢akropoMm ycrexa i CHELUATUCTOB IO MApKETHHTY SIBISETCS
BO3MOKHOCTh I'apaHTUPOBATh OO/IKET M APPEKTUBHO PACHPENENATh €ro Ha IPOTrpaMMbI
MHTEPHET- MapKETHHTa, 0OCOOEHHO €CJIM AT MPOrpaMMbl IIPEelyCMaTpUBaIOT HHBECTULIUU
B collanbHble ceTH. Jlyig monyueHus OroakeToB U 3(P(GEKTUBHOIO MX PACXOJIOBAHUS
MapKeTOJIOTH JIOJKHBI OOOCHOBBIBaTh TpPaThl M JIEMOHCTPUPOBATh IMPOJYMAaHHOCTb
pemeHuid. JIocTOBEpHO OLEHUTh M YOETUTENBHO JI0Ka3aTh OKYMAeMOCTh WHBECTHLIUH

B MapKETHUHI MOKHO TOJIBKO Ha aHAJIUTUYCCKUX TaHHBIX.

31ech W HAUMHAIOTCS TPYJHOCTU: YCIEIIHOMY OOOCHOBAHHUIO PACXOJI0B
U TIOJITBEPKJICHUIO0 OKYIIAEMOCTH MHBECTHLIMH NPEMATCTBYIOT CIOKHOCTH B IOJYyYEHUH
JIOCTOBEPHBIX JAHHBIX U HEBO3MOXHOCTD OLIEHUTh PE3YJIbTaThl KaXA0M OTAEIBHO B3SITON
MapKeTUHTOBOM KaMmaHMM. A €clii y4ecThb CaM XapaKTep MapKeTHHra B COLMAIbHBIX
ceTsiX, 3TU (AaKTOpPbl CTAHOBATCS elle Oosee TpyIHONpeoaoauMbIiMU. W ToIBKO
NPEANpPUATHS, KOTOPbIE BBIICISIOT JOCTATOYHO BPEMEHHM M PECypCoB s pa3pabOTKH

HaACKHBIX aHAJIMTUYCCKUX MCTOAO0B, MOT'YT YCHICHIHO OLHCHUBATH U ACMOHCTPUPOBATH



OKYIIaeMOCTb MHBECTULUHI B WHTEPHET-MapKETUHT . OTu npeanpusaTUs
YETKO MPEACTABIAIOT cebe pe3ylbTaTUBHOCTh MAapKETHHra B COLMAIBHBIX CETSX,

KakK IMOKa3aHO Ha pUCYHKE 2.

Marketing Program Cwents (INP190]AVY) Sales (IMP|901Ave) Page Views (INP]90)AVe) Sessions (19190 Ave)

1,392.0 $39,672.00 105,964.00 31,2900
(VLT 1NN AN 14642
. o $1.49009 4 9%
> 119 "3 1240055 1. 500.2% (RS
My “an 11009 00

84700 300224 5494

EETEREES
3 £y

Puc. 2: Cneyuanucmul no mapkemunzy Mo2ym usmepsams UHMEPHEeM-NpoSpammbl, maKue Kak pasmeujeHHule
8UOECOPOIUKYU, ULTIOCTNPAMUBHO-U300PASUMENbHAA PEKAAMA U QOpMbL OJis NpusiedeHuss NOMeHYUANIbHbIX
nompebumenetl, npu NOMOWU MAKUX BAJICHBLIX 01 OUusHeca nokazamenell, KaK KOH8epcus nocemumenei
6 nompebumeneii u 00veM HNPOOAdC, KOMOpble MNO3GONAIOM GbIAGIAML yO0ayHble U HeyoauHble

MapKenmuHzoeble npocpammsvl U COOMEEMCMEEHHO nepepacnpe()eﬂﬂmb O100icemul.

PaccmoTpuM ¢akTophl, NPEnsATCTBYIOIIME YyCIIEXY MapKeTHHTa B COLMAIbHBIX
cerax. Yacto Texe (akTOopel JEHCTBYIOT M B JPYrUX  Iporpammax
MHTEPHET-MapKeTHUHra — IIOMCKOBOM pekiame, OaHHEpHOW peKiiaMe M B MapKETHHIe

I10 3JIEKTPOHHOM TOYTE.

L4 OTcyTCTBI/Ie YETKHX MAapKEeTHHIOBbIX 3ajzau. 33.‘-13.0Ty10 CIICIHUAJINCThI
10 MAapKETUHT'Y Pa3BCPTHLIBAIOT KaMIIaHWH U ITPOrpaMMBbl, BECbMa CMYTHO ITPEACTABIAA
ce6e, 4TO MOT'YT U JOJIKHBI 00eCIeYnuTh 3TH nporpamMmsl UIsl UX ousHeca. He nmes
YCTKUX 3aJia4d, CIHCHHUAJIUCTBI I1I0 MAPKETUHI'Y HE MOT'YT 3(1)(1)CKTI/IBHO OLICHUTDb

YCHICHIHOCTE PCAJIM30BAHHBIX ITPOTpaMM.

e OaHOCTOPOHHSASI OPHEHTAIMSI HA KOHBEPCHIO IOCeTHTeJeill B moTpeduTe e
0e3 ydyera BcexX OCTAJBHBIX 3aJa4. Eciii HEe cCUUTaTh TOBaphl HU3KOM OTHOCUTEIBHOU
CTOMMOCTH U MPOAYKTHI, IpUoOpeTaemMble IMOJ BO3ACHCTBHEM HACTPOECHHs, JHOO0M
MOKYIIKE€ WJIM KOHBEPCUM TOCETUTENs B MOTPEOMTENs JIOJKHO IpeAlIecTBOBATh
BO3JICHCTBUE B HECKOJIBKUX TOYKax B3aUMOJCUCTBUS, TaKuX
KaK MJUTIOCTPAaTUBHO-U300pa3uTeNbHasl peKiIaMa, MOUCKOBas peKiiama, 3JIeKTPOHHAs
[I0YTa MU COLMaNIbHBIE CeTH. Kaxkas Touka B3aMMOAEHCTBUS UTPACT BaXKHYIO POJIb
B IPOJBWKCHUM  KJIIMEHTa  OT  OOmeid  OCBEIOMIIEHHOCTH O  TPOIYKTE

K HETIOCPEJICTBEHHOMY HAMEpPEHUIO0 KyNmuTh. TakuMm oO0pa3oM, Kaxkias ToYKa

v



B3aMMOJICHCTBHS  BBINIOJIHSACT OTHCIBHYIO 3a7ady NPUOOPETEHHs, YOEeKICHUS
iy koHBepcud. Ho m ceiiuac OOJBIIMHCTBO MapKETOJIOTOB HE CMOTPST Jajibllie
[IporpaMM KOHBEPCUHM, HE BbIIEIAA JOCTAaTOYHO CPEICTB  HA IIPOrpaMMBblI,

OpUEHTHPOBAaHHBIC HA MPUOOPETEHUE U YOSKICHUE.

OTcyTcTBHE NOJHOLEHHBIX HHCTPYMEHTOB aHAJIN3A Be0-callTOB. X0Ts MHOXKECTBO
COBPEMEHHBIX BEO-CaliTOB BKIIOYAIOT T€ WIM MHBIE (DOPMBI aHAIHM3a, MApPKETOJIOTH
B OOJIBIIMHCTBE CBOEM JI0 CHX IMOp AHATU3UPYIOT APPEKTUBHOCTh CAWTOB BECbMa
MOBEPXHOCTHO. OHM COOMPAIOT aHATUTHYECKUE JJAHHBIE O TIPOU3BOIUTEILHOCTH JTHO0
B IIEJIOM C HCIIOJb30BAHMEM OCHOBHBIX IOKa3aTeled — KOJMYECTBO YHHKAJIbHBIX
MOCETUTENeH, CpeHee BpeMs, NPOBEJCHHOE Ha caiite, ¥ IOKa3aTelb
«HEHYXHBIX ITPOCMOTPOBY, — JINOO B U€pPECUyp y3KOM pa3pe3e — JaHHbIE TI0 OTHOMY
CEaHCy MM KaHally. TakoW aHaJIu3 HE MOXET JIEKaTb B OCHOBE IIPUHATUS PELLCHUN,
TaKk KaK OHM pACIOJIaral0T HEIOCTaTOYHO IOAPOOHBIMU JHOO HEIOCTaTOYHO

PIH(bOpMaTI/IBHbIMI/I JaHHBbIMU, YTOOBI JEUCTBOBATH HaBCpHsKaA.

OrcyTcTBHEe KAKOro-1100 aHAJIM3Aa COUATBHBIX ceTeil. TeXHoIornu coruaibHbIX
ceTeil HAacTOJIBKO OBICTpO MNpHOOpeTaroT Bce Oojiee IUPOKYIO MOMYJISPHOCTb,
YTO CIIEHUAIMCTBI 110 MAapKETHHIy Ja)Ke HE YCIEBAIOT BHEAPATH CPEACTBA IS
UX aHaIM3a. Bompoc OCHOXKHAETCS TeM, YTO COLHAIBHBIE CETHU Pa3BEPTHIBAIOTCSA
Ha Be0O-caliTaX CTOPOHHHUX IOCTABLIMKOB, HaJ KOTOPBIMM TPENNpPUATUS HE HMEIOT
HUKaKoro KoHTpoiisi. Korma moceTuTenn M KIMEHTH B3aMMOJEHCTBYIOT C TaKUMU
CeTSIMM  HampsIMylo, He BbIOMpas  BeO-caliThl  NPEINpUSTHS, CHELHAIUCTBI
[0 MAPKETUHTY HE MOTYT IMpaBWJIbHO OLEHUTh BIMSHUE 3THUX [POTrpPaMM

Ha OCBCIOMJIICHHOCTE O 6peHzLe U O HAMCPCHUH KIIMCHTOB B3aHMOJICHICTBOBATh.

OT4eTHOCTH W HaKJIAJHbIe Ppacxoabl MNpH padore ¢ HECKOJbKMMH
nocraBmuKkamMu. [lpu paboTe ¢ HECKONBKHUMH TOCTaBIIUKAMU TMPEANPHUSTUIM
HE0OXOIUMO  pa3BepHYTh  TErW  IOCTaBIIMKOB Ha  CBOMX  Beb-caiiTax
Y KOHCOJIMIUPOBATh OTJEIbHBIE OTUETHI W3 Pa3TUYHBIX UCTOYHUKOB. OObeINHEHNE
HE3aBHCHMBIX OTYETOB M OICHKM OTHOCHTEIHLHOTO BKJaJa KaXKJIOro ITOCTaBIIHMKA,
KOTOpBIE, HE 3Hasg APYr O APYre, CUUTAIOT KaXXAYK) KOHBEPCHIO CBOEH JIMYHOU
3aCIyroM, — TPYJOEMKHUW, JUIATENIbHBIM U OYEHBb CIIOXKHBIM Ipouecc. MHOXKECTBO

HECOBIIaAAOMIMX MJaHHBIX YaCTO CTaHOBHTCA HpH‘IHHOfI «apajav3alnuy aHajiau3ay»,



Koraa CICHUAIMCTBI IO MApPKETHUHI'Y HC MOI'YT HHUYCTO CACIATh C IMPUBCACHHBIMU

B OTUYCTaX CBCACHUSIMU.

Jia HeWTpanuzauuu (pakTOpOB, MPENATCTBYIOUIUX YCHEXY MapKETHUHIa B COI[MAJIbHBIX

CCTAX, BBIpa60TaI>iTe W BHEAPUTEC HAACKHBIC IIPOLCCCHI 110 OITMCAaHHOM HIDKE MCETOJHUKC.

1. Co3naiiTe Hage:KHYI0 IpaKTUKY aHaau3a. OnuH pa3 cHabauTe CBOU BeO-CaliT TeramMu

IIpy IOMOIIIM HAACKHOI0 PpCHICHUA B obnactu HWHTCPHCT-aHAJIUTUKH. OcHoOBHBIC

TpeOOBaHUS K PELICHUIO:

Hpe,Z[OCTaBJ'IeHI/IC AOCTYyIIa K HO,Z[pO6HBIM, TOYHBIM, HAJACKHBIM aHAJIUTHYCCKHUM

nanHbIM. [lonyunte cornamenrue o0 ypoBHe 00CITyKUBaHUS OT I1OCTABILKKA.

BHenpenne aHanuTUYECKUX TETOB IO BCceMy BeO-callTy /i cOopa mHbopMauu
0 pa3HBIX TOBENEHUSAX MoceTuTeneil. He orpanuuuBaiiTech B aHalM3€ TOJIBKO

COOBITHSIMH KOHBEPCHH.

Hpe,Z[OCTaBJ'IeHI/IC XpaHWJIMIIa JaHHBIX CcO CTaHAapTHBIM PECIICHUCM,
IIO3BOJJIAIOIIIUM CO6I/IpaTB CBCACHHA O KaXIOM ﬂeﬁCTBHH, o KaxxJaomy
INOCCTUTCIIIO, B KaXJIO0OM KaHaJIC, 3a Kaxapld ceanc. B astom cjIydae
BaM HC MPpHUACTCA 3daHUMATBHCA JOPOTrOCTOAINM U3MCHCHUCM TCT'OB BeO-caiiTa Ipu

KaXX10M U3MCHCHHNHU TpC6OB&HPII>i K OTUCTaM.

npeaoOCTaBJICHUEC HCEOTPAHUYCHHOI'O O6yLIGHI/I$I U TOAACPKKH II0 BOIIpOCaM
OM3HECa U TEXHUYECKHM BOIIpOCaM, YTOOBI BEI UMEIIH BO3MOXKHOCTh CIIPaBJIATBHCA
C TPYAHOCTAMU 3Talla BHECAPCHUS U DKCIUTyaTalluu, U 6BICTpO MOJIYYUTb OOXOQ

OT MHBECCTUPOBAHHLIX CPEACTB.

npeaoCTaBJICHUC HAJAS)KHOM  CHCTEMBI anI/I6y1_II/II/I, KOTOpass  IO3BOJIsAJIA
OBl B(IJ(I)CKTI/IBHO IpUNUCHIBATH 3aCJIyru OTACITBbHBIM MapKCTUHTOBbIM

porpaMmam.
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2. Onpe}Je.JmTe, KaK BbI 6y11eTe OTCJICKUBATh Ballld NMPOrpaMmMbl MapKE€THHIa
B COHAJBLHBIX CETAX M JEeHCTBOBATh B COOTBETCTBMH C JAHHBIMH HX aHAJH3A.

B qaCTHOCTH, O6paTI/ITe BHHUMAaHHE Ha CICAYIOIIUEC KOMIIOHCHTHI:

— busnec-3a0ayu. Kakume BaxHble a1 OWM3Heca 3aJa4yd peliaeT IporpamMma
MAapKCTHUHTa B COOUAJIbHBIX ceTax? Takumu 3aga4yaM MOTYT OBITE: YBCIUMUCHUC
o0beMa TpOAaX, IOBBILICHHE IIOCEIAEMOCTH BeO-caiita M  paciIupeHue

OCBCAOMJICHHOCTH O 6peHz[e.

—  Kmwouesvie noxazamenu sppexmusnocmu (KPI). Tlo kakum TIoKa3aTeNsiMm
KPI BbI Oyzere oleHuBaTh pe3ybTaThl MAPKETUHTOBBIX IPOrPaMM B COLIMATIbHBIX
cersix? Takumu KPI moryr ObITh 001IMiI 00BEM IpOAaK, CpPEeIHSsS CTOMMOCTH
3aKa3a, KOJIMYECTBO CEaHCOB OJHOIO IMOCETHTENS M JI0Js BXOJSIIEro Tpaduka

u3 cetu Twitter.

—  Leneagvle 3Hauenus, Komopwvix Heobxo0umo docmueHyms. He HIKe Kakoro ypoBHS
JOJDKHBI OBITH TIOJTYYEHBI PE3YIbTaThl MAPKETUHTOBOM MPOTPAMMBI B COIIMATBHBIX
ceTsix? B kauecTBe TaKOro IJIaHOBOI'O YPOBHS MOTYT ObITh IPUHSTHI PE3YJIbTAThI
NpeAbIAYIINX KaMIIaHUW, CpeJHUE II0Ka3aTead II0 OTPACId, pPe3yIbTaThl

CPaBHUTCJIbHBIX TCCTOB C KOHKYPHPYIOINIUMHU KOMITAHUAMU U ITPOTHO3BI.

—  Ananumuyeckue omuemvl U uHQOpmayuoHuwvle naneau. B kakoil ¢opme
3aMHTEPECOBAHHBIC CTOPOHBI OYAYT MOJIYYaTh IJIsi 03HAKOMJICHUS] aHATUTUYECKHE
JaHHBIE O pEaNu3allid IPOrpaMMbl B COLMAIBHBIX ceTsax? g oTueToB
Y MH(QOPMAIIMOHHBIX MaHeJeld MOXHO MOJyMaTh O BO3MOXHBIX HCHOJIb3YEMBIX
aTpubyTrax, MokaszaTensx, (QuIbTpax, CErMeHTax, Mepuojax U o crocobe

pacpoCTpaHeHUs OTYETOB.

— llocneoyrowue Oeticmeus. Kakyio mnporpamMmy MepOINpPHUSATHII MapKeTHHra,
pacripenienieHue OIOJKETHBIX CPEACTB WIM M3MEHEHHE KaHaja M COJIEPKUMOTo
BbI H30epeTe ¢ y4eToM pe3yiabTaToB aHanu3a? Hampumep, Bbl OyeTe mpooKaTh
(buHaHCHPOBaHKE MPOrPaMMBI MAPKETHHTA B COI[MAIBHBIX CETIX, TIEPECMOTPHUTE

€€ CoJIep)KMMOe U (MJTH) 3aMEHUTE MOCTaBITUKOB?

Vil



3. Jlo0aBbTe Ter AHAJIUTHKH B pecypc COUMAJBHBIX ceTeii. [l TOro 4roObl
AQHAJIMTUYECKOE PELIEHUE HMMEJIO0 BO3MOXHOCTh CPAaBHHUBATh I0JIb30BATENEH, KOTOPbHIE
B3aUMOJICHCTBYIOT C BalllUMU PECYpCaMU B COLMANIBHBIX CETSAX Ha BeO-caliTaX CTOPOHHHUX
IIOCTaBIIMKOB, C IIOCETUTEJIIMU Ballero caiTa, T€r aHAJUTUKHU JUISl COLUAIBHOU CeTH
JOJDKCH HMETh BO3MOXHOCTh 3aBecTH COOKie BeO-caliTa CTOPOHHHMX MOCTABIIMKOB
Ha KOMIIbIOTEPE MOJb30BaTelNA. [Ipy 3TOM BBl HE NOKHBI BHOCUTh HUKAKMX U3MEHEHUI
B TETM aHAIWTUKU Ha CBOEM BeO-caliTe BO BpeMsl CHaOXEHUs TeraMH CBOMUX PECYpCOB

B COLIMAJILHOMN CETH.

4.3anycTuTe CBOIO MPOrpaMMy MapKeTHHIa B COUMAIbHBIX ceTAX. Pa3BepHUTE HOBBIM

pecypc B CETU U IPEJOCTABbTE AOCTYIl K HEMY CBOEH LIEJIEBON ay TUTOPHH.

5. Ilpoananusupyiite MOJIy4eHHbIE pe3yJbTarhl, ONTUMM3HPYHTE
NPOU3BOAUTEIBHOCTL M  moBTOpHTe mpouecc. [locrosHHO — aHamu3upyiTe
nHpopMannoHHble maHenn W orderhl. CpaBHute KPI ¢ mimaHOBBIME TOKa3aTeNsiMU.
OneHurte BIUSHHME NPOrpaMMbl Ha pe3yibTaThl paboThl OusHeca. ONTUMU3UPYHTE

KaMIIaHHIO Ha OCHOBC BBIIICOIIMCAaHHBIX ﬂeﬁCTBHﬁ. HOBTOpI/ITe mponcecc.

Crnemyst 9TOM METOIUKE, BBI 3AJI0KUTE (DYHIAMEHT aHATUTUKH, HEOOXOAMMBIN J1JIs1 OIEHKH

1 OonTUMMU3aAIINHU pa6OTI)I B COIIMAJIBHBIX CETAX.
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I'JIABHBIE ITPOBJIEMbBI ITPH OLIEHKE COIIMAJIBHBIX CETEN

JlaBaiiTe paccMOTpUM, KaK MAapKETOJIOTM HCIOJIb3YIOT Pa3jIMYHBIE TEXHOJIOIMH
COLIMAIBHBIX CETEH, C KAKUMU TPYAHOCTAMM OHHM CTAJKMBAIOTCA IIPU UX peaTU3aLUU
U KaK Bbl MOXKETE HACTPOUTD IIPEIAracMyro METOIMKY Ul CBOMX TpeboBaHuil. B nanHon

HY6J'II/IK3HI/II/I paccMaTpruBarOTCA CICAYOIINUE TEXHOJIOIMH COLMATIbHBIX CeTeH:

* CouuajgbpHbIE CETH
* Pa3MmenieHHbIe BUACOPOIUKT
e bioru

¢ OT3BIBHI IOJIB30BATENEH

ConuaJbHbIe CeTH

B commanbhoit cetn Twitter ciennaancTbl MO MapKETHHTY OOIAIOTCSA HAMPSAMYIO
CO CBOCH IeNeBOW ayauropueld 03 ydacTUs TPATUIMOHHBIX CIYKO  CBs3H
¢ obmecTBeHHOCTRIO. braromapst HemocpeacTBEeHHOMY M HE(pOpPMaIbHOMY XapakTepy
Twitter cenuanIucThl O MAPKETUHTY BBIXOJAT Ha OOILICHHE C KOHKPETHBIM YEJIOBEKOM,
B OTIIMYHE OT 00€3IMYeHHbIX KommnaHuil. B cetn Twitter oHM MOTYT Jyd4Ille yCIbIIIATh
CBOMX KJIHMEHTOB. Mcronb3ys cBoW (DUPMEHHBIC TEPMUHBI W XOII-TATH, CIICIIHATHCTHI
0 MAPKETUHTY MOTYT Yy3HATh HEMOCPEJICTBEHHO y CAMHUX TOTpPEOWTENed WX MHEHUE
0 CBOMX TPOAYKTax, OpeHaax u kommaHusx. KpymnHele komnanuu, Takue kak Comcast,
Dell, General Motors, H&R Block u Whole Foods Market, a Takxe ThICSYH IpEANPUSTHIA
CpeIHEr0 W Mayoro Ou3Heca HCHONB3YIOT Twitter Kak JIOMOJHHUTENbHBIA KaHal
oOciykMBaHUs KJIMEHTOB. BeceoOlliee BHUMaHKe, KOTOPBIM Moib3yeTcst Twitter, oTpaxkaeT
MOIIIHbIE ~ BO3MOXHOCTH  TEXHOJOTHH  COIMANBHBIX CeTel Uil  MyOJIMYHOTO

o0cyxeHus: — 1 (POpMHUPOBAHUS BOCTIPUATHS — OPEH/IOB.

Cetp Facebook Takke cTana yHHBEpCAJIbHBIM PELICHUEM I KPYITHBIX CETMEHTOB
ayTUTOPUH, KOTOpBIE XOTAT oomaThes B ceti MuTepuer. Facebook u npyrue conuanbHbie
CeTH MpEAJIaraloT MapKeToJIoraM JOCTYIN K THIATeIbHO CErMEHTHUPOBAHHBIM KIIMEHTaM
U CIIy)KaT yA0OHOW miuaTgopMoil s 3amycka BHUPYCHOM KaMIaHUM M HOBBIX (QoOpM

PIHTCpElKTPIBHOfI PCKIIaMBIL.

KoMmmanum aKTMBHO MPUBIEKAIOT CBOMX KJIMEHTOB B A3TH CETH, HCIOJIb3YA
KOpIOpaTUBHbIE CTpaHUIlbl, (UPMEHHbIE NPWIOKEHUS U Apyrue cpeacrtBa. OgHaKo

MMOBCEMECTHOE PACIpPOCTPAHCHUE COIUABHBIX CETeH COo3[MaeT TPYAHOCTH B padoTe
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PYKOBOJUTENEH 110 MAPKETUHTY M CHELUAINCTOB-NPAKTUKOB. C Yy4YETOM OIPOMHOIO
KOJIMYECTBA €)XKCIHEBHBIX pPa3roBOPOB B CETU M TEHACHIMM K MIHOBEHHOMY
pacrpoCTpaHEHUIO HOBOCTEH, — OCOOEHHO HEraTUBHOIO COJEP)KaHMs, — KOMIIAHUU
JOJKHBI IPUCTAJIBHO CIIEIUTh 33 CBOMMHU (PUPMEHHBIMU TEPMUHAMU, IIOCTOSTHHO 3a71aBast

cebe Takue BOIIPOCHI:

e Yacro 51 moip3oBarenu B cetu Twitter 00CyKIar0T Hatu OpeHabI?

e Kakoif u3 Hammx OpPeHI0B 00CYXKIACTCs YaIlle BCero?

e ToH o0cyxaeHul cCkopee MO3UTUBHBINA UM HETaTUBHBIN?

e Hcnonb3yroTes au npu 00CYKISHUH OPEHI0B 0COObIE KITIOUYEBBIE CIIOBA, KOTOPHIE
HaM CJIeI0BaJIO Obl KYIUTD JJIs TUIATHOW MTPOTrpamMMBbI IOMcKa?

e Kaxk Facebook u apyrue coumanbHble CETH BIUSIOT Ha MOCEIIAEMOCTb HAIIEero
BeO-caiiTa u 00beM cresnok?

e UYame 1M TMONB30BATENM HAIIUX MPUWIOKEHUH IS COLMANbHBIX ceTel
MPEBPAIIAIOTCA B MOTpEOUTENCH, AEMOHCTpUPYsSI 0oJjiee BBICOKHM IOKa3aTelb

3¢ PEeKTUBHOCTH pEKIIaMBbI?

B ycnoBusix npakTHUECKHM MOJHOTO OTCYTCTBUS HAJEKHBIX JAHHBIX, KOTOPBIE
MO3BOJISITA OBl COTIOCTABUTh MAapKETHHTOBBIE MEPOIPHUSTUS B COIUANBHBIX CETSIX C
MOCJICYIONMM TOBEJCHUEM M KOHBEPCHEH Ha BeO-calTe KOMIIAHWUM, CHEIUATUCTHI IO
MapKETUHTY YacCTO OCTABJISIIOT 3TU BONPOCHI 0e3 oTBeTa. He nmest HamexHOM aHaTUTHKH
M0 COLMAIbHBIM CETSIM, ATH CIEUHUATUCTHI ONMMPAIOTCS HA JIBA OCHOBHBIX CpPEJCTBA,

KOTOPBIC MTO3BOJIAIOT IOHATD, KaK UCITIOJIB3YCTCA 3TOT HOBBLIN KaHa:

e [lpu nmosiBaeHHH (GUPMEHHBIX TEPMUHOB B OOCYKIEHHUSIX, KOTOPHIE MPOUCXOIAT
Bcern Twitter, cnenuanucTsl MO MAPKETUHTY MOIYYalOT MpexyNpexKIeHHs,
Takue Kak npenynpexaeHus Google nian nenTsl HoBocTel RSS.

e MapkeTosoru CcoO3Jal0T TPOCTbIE AHATUTHYECKHE OTYEeThl JJs IOJcuYeTa

KOJIMYECTBA MOcelleHnii BeO-calita u3 cetn Twitter mim Facebook.

Huxe omnucanbl HOBble  crmocoObl, KOTOpbIE  IO3BOJISIIOT — 3aKa3uMKam
IBM Coremetrics TOYHO MOHATh, KaKk HMX OpEHIbl y4acCTBYIOT B COLIMAJIBHBIX CETAX

U KaK 3TOT HOBBIM KaHal YIpaBJIs€T MIOBEACHUEM U KOHBCpCI/ICI\/'I Ha BeO-caliTe.



Pa3menieHHbIe BUACOPOJIUKH

Pa3memieHHbIe BUICOPOIMKU TMOMOTAIOT PEKJIAMOAATENSIM OXBATUTh OOJIBIIYIO
[EJIEBYIO ayJUTOPHUI0O B CETH C DPACHIMPCHHBIMH HHTEPAKTUBHBIMUA BO3MOXKHOCTSIMHU.
[Momynsipubie BeO-caiiThl TMHa YouTube mo3BONSIIOT QGU3HUYECKUM JIUIIAM U KOMITAHUSM
JErKo W CBOOOJHO paboTarh ¢ OOIMMM WHTEPAKTHBHBIM COACp)UMBIM. YouTube,
KAk ¥ Ipyrue BeO-CalThl, TakKe TMPEAOCTaBIsCT BJIaAeibllaM BHUICOMATEPHAIIOB
BO3MOYKHOCTh MOHETH3AIIMA CBOMX BHUJIEO TMOCPEICTBOM peKiambl. Jpyras momyispHas
MOJIENIb TpeAyCMaTpHBacT pa3MEUICHHE BHJICO Ha IUNIATHOH OCHOBE, B KOTOPOH
IMOCTaBIIMKKU COACPKUMOI'o pasMEeliarOT BHUACOPOJIIMKH Ha I/136paHHI)IX BeO-caiitax
Y COIMATBHBIX CETSAX, OIUIaYMBas M3JATEII0 CTOMMOCTh M3 pacueTa 3a MHUHYTY TOKa3a
(CPM). Ily6nukatopsl paboOTalOT € CEThIO BHJICOPEKJIaMbl WM PEKIAMOAATEISIMH,

YTOOBI pa3sMEeCTUTb BUACOPOJIMK B COOTBCTCTBYIOIIUX pa3Jiciax CBOCTO caura.

Jlist  crienuanuMcToB MO  MAapKETUHTY, KOTOpPBIE CTPEMSTCS BOCIOJIb30BATHCA
MPEUMYILIECTBAMH Pa3MELICHNUS BHUICOPOJUKOB, CaMOM CJIOKHOM 3aJayedl SBIISIETCS
n3mepenre ROIL. Xots cetu BuaeopekiiaMbl NPeIOCTaBISAIOT HEKOTOPhIE aHAIUTUYECKHE
JAHHBIE O MTPOCMOTPaX BUJICOPOIMKOB U O KJIMKaX MOJIb30BaTeNIe, MapKETOJIOTH HE MOTYT
CBA3aTh II0Ka3 BHJIEO C [OBEJACHUEM U KOHBEpCHEH, KOTOpbIE CIEAYIOT 3aTeM

Ha BeO-caiiTe. B yacTHOCTH, 3TUM crienuavcTaM 1o MapKETHUHTY HY)KHO 3HATh:

e Kak BiMseT pa3MmelleHHe BUACOPOJIMKOB Ha IMOCENAeMOCTh BeO-CaliToB, 00beM
MPOJAX U Apyrue coObITHSI KOHBEPCUU?

e He ornuyarorcs JM TOTPEOHOCTH W JKENAaHUSA TOJIb30BaTeNed, KOTOpbIE
IIPOCMATPUBAIOT BUJEO, OT OCTAIbHBIX IOCETUTENIECH Halllero Be0-caira?

e C xakuMu BeO-caliTaMHM H3JATeNeH WIM PEKIAMHBIMM CETSIMU HaM CleayeT
npojokath — paboTart, HMCXOAd M3 TOJYYEHHBIX  KOJHMYECTBEHHBIX
Y KQ4eCTBEHHBIX MOKa3aTesel nocemeHuii Be0-canton?

e (CTOUT I HaM NPOJOKATH MHBECTHUPOBATh B Pa3MEIICHUE BUACOPOIMKOB HIIU
MO>KHO TIOJIyYUTh OoJiee BBICOKYIO OTJauy OT JAPYTUX TEXHOJOTMHA COIMAaIbHBIX

CeTEeN WM IPYTUX UHTEPHET-KaHAIOB?
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Baorn

MapkeToori, KOTOpble MOCTOSTHHO MPOU3BOIAT 0OJIbIINE 00BEMbI KAUeCTBEHHOTO
COJIEP>KUMOTO OJIOTOB, OOBIYHO MMEIOT OOIIMPHYIO U JIOSUIbHYIO aynuToputo. B Oiorax
CHEIHMAMCThI TI0 MAPKETUHTY MOTYT IOKa3aTh, Kakue JIIOIU paboTaloT B KOPIOpaLUH,
Y y4aCTBOBATh B TECHOM OOIICHHWU CO CBOCH ayauTopueil. B HekoTopwix Osorax,
Hanpumep, techcrunch.com, pa3gensl MOJIB30BaTEIbCKUX KOMMEHTAPHEB HAMHOTO
MpEeBBIIIAIOT MO O00BbEMYy caMU MyOJuMKanuu B OJOre, 4YTO CBUAETEILCTBYET

0 BOCTpe6OBaHHOCTI/I 3TUX 0JIOTOB cpeau nux YHUTaTENCH.

[lockonpKy ycmemiHble OJIOTM HMMEIOT OONbIIYI0, JIOSUIBHYIO M XOpOILLIO
CETMEHTUPOBAHHYIO YUTATENIbCKYI0 ayJUTOPUIO, OHHU IPEACTaBISAIOT MPEKPACHYIO
BO3MOKHOCTh JUIl pEKJaMbl OpPEeHJOB M MPOAYKTOB. TeM He MeHee, OOJIBIIMHCTBO
MapKETOJIOTOB CTPEMSTCSI YCTAHOBUTH INPSAMYK) 3aBUCUMOCTb MEXAY HWHBECTULUSAMU
B pekiiaMy B Oyiorax W pe3yjibTaTaMH paboThl OW3HEca, B TOM YHCIE, JOXOJaMH.
B yacTHOCTH, CHENMATUCTBI O MAPKETUHIY XOTAT MOJIYYUTh OTBETHI Ha CJEAYIOLIHE

BOIIPOCHI:

o Kak BiusieT pexsiama B 6110rax Ha IOCeIaeMOCTh HallluX BeO-CaliTOB U MoKa3aTelb
KOHBEpCUH?

e Bnuser nu peknama B Onorax Ha Tpaduk oT napyrux kaHaioB? He mormnum
ObI MBI MTOJIYYUTH TOT %Ke TpaduK 3a CUET YJIyULIEeHHUs TPUMEHIEMOT0 TOMCKOBOTO
paHXUpOBaHUs?

e CroWT M HaM HMHBECTHPOBATH CPEACTBA B «aJBOKAIMIO OpeHma» B Ojorax
(rak Ha3piBaeMble advertorials — pekgaMHbBIe COOOILICHUS, MPEACTABISCMbIC
nyOJvKe B BUJE PEAAKIIMOHHOTO MaTepuana)?

e Kakue 610ru 00ecrieyuBaOT caMbleé BBICOKHE KOJIMYECTBEHHBIE U KaUeCTBEHHBIE
[OKa3aTelu MOCEUIeHUI BeO-caiiToB?

o Kakwe THUIIBI PCKIIaMBbI B Onorax GYHYT JJId HacC HauoOoJee BBII‘OI[HLIMI/I?
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Iloab30BaTeNbCKHE peﬁTHHI‘H H 0T3bIBbI

MHuorue BeO-caliThl MOOYXKIAIOT TIOCETUTENCH OICHHTh W HAIUCaTh OT3bIB
O MPOAYKTAX U COAEPKUMOM, 3aJaTb CBOM BOINPOCHI MU OTBETHUTh HA BOIPOCHI
peKJIaMoaTelsl, a TAK)KE IMOJCIUTHCS JIMYHBIM ONBITOM. Takue BO3MOKHOCTH ITO3BOJISIFOT
MapKeToJI0raM pa3BUBATh MHTEPHET-COOOIIECTBA, YTBEPKIATh TPUBEP)KEHHOCTh OPEH Y

W HAITOMHHATD O MMOBTOPHBIX MOCCIICHHUAX.

VYuuTbiBass MpsiMble BBITOABl OT MOJb30BATEIIbCKUX PEUTHUHIOB M  OT3HIBOB,
MapKeTOJIOTH aKTUBHO HMHTETPUPYIOT MX B CETEBBIE PECypCchl U cpeiacTBa. Bemymiue
MapKeTOJOTM Ha 3TOM HE OCTAaHABIMBAIOTCS M BKIIOYAIOT OT3BIBBI I0JIb30BATEIICH
B KaMIIAaHUM HA OCHOBE 3JIEKTPOHHOM IMOYTHI JJIsl TIOBBIIEHUS OBEPHUS M YBEIUUYCHUS
KoJnuecTBa KoHBepcuil. Ho mopasnsmomas 4acTe MapKeTOJIOTOB CTPEMSTCS OOBICHUTH
TOYHYIO IPUYUHHO-CIIEACTBEHHYIO CBSI3b MEXKy OT3bIBAMHU I0JIb30BATENCH U KIIFOYEBBIMU

IokazareyisMu OusHeca. B YaCTHOCTHU, OHU 3aJ4al0T CJIICAYIOIIHNEC BOIIPOCHI:

e  Vayuymunucs iu Hamu KPI nmocne Toro, kak Mbl BBEJIM OT3bIBbI 10JIb30BaTENCH?

e (OOecneyrBalOT JM MPOAYKTHl WM D3JIEMEHTBhl COJAEPKUMOr0, IOJYyYHBIINE
BBICOKYIO OLI€HKY, KOHBEPCHIO IOCETHTENe B moTpeduTeneid W HOBTOPHBIE
nocelneHus caira?

e CTOUT JM HaM CTUMYJIHUPOBATh COBIT TOBAPOB, MOJIYUYMBIIMX HECKOIBKO HU3KHUX
OLIEHOK?

e bBynyT a1 HECKOJIBKO OT3bIBOB 00 OJTHOM M TOM K€ TOBape MOBBILIATH MTOKA3aTeb
KOHBEpCHUH?

e ViyymamT JM OT3bIBBl IIOJIB30BATEIEH B MApKETUHIOBBIX  KAMITAHUAX
10 DJICKTPOHHOM TI0YT€ KOJIMYECTBO KIMKOB, TIIOCCIIEHUA W IOKA3aTeNH
KOHBEpPCHUH?

e Kak pekoMeHnaTenu Bamero OpeHaa (aBTOpbl OT3BIBOB) BEAYT ce0sl Ha BalleM

canre?
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HoAXOJA IBM COREMETRICS K COIIUAJIBHBIM CETAM

IBM Coremetrics Digital Marketing Optimization Suite mo3Bossier npeanpusTHsIM
ONTUMU3UPOBATH CBOM MApKCTHHTOBBIE TMPOTPAMMBI W aBTOMATHYECKH JIeJaTh
MOAXOJIAIIee TPEIOKECHHE B JH000€ BpeMs B JIO00W TOYKE B3aUMOJICHCTBUS.
IBM Coremetrics coctaBisier HauOoiee IIOJHOE TPEJICTAaBICHUE O IOBEICHUU
MMOCETUTEICH M 3aKa3YMKOB Ha IMPOTSHKEHUH BCEr0 BPEMEHH HUX B3aUMOJICHCTBUS
C KOMITaHueH. Pacrosaras TakuMu IICHHBIMH 3HAHUSIMU, MIPESANPHUATHS MOT'YT ITOBBICHTH

3¢} PEKTUBHOCTH CBOMX MapKETUHTOBBIX ITPOTPAMM U OIITUMHU3UPOBATH PACXO/IBI.

[{eHTpambHBIM JIEMEHTOM IIATPOPMBI SBISETCS XPAHWIUIIE JTAaHHBIX MPOQaiiyioB
IBM Coremetrics Lifetime Individual Visitor Experience (LIVE). Ilpodaiinbt
Coremetrics LIVE uHTerpupyoT JaHHbIC O KJIMEHTAX M MOTEHIMATBHBIX CIICIIKAX 110 Mepe
WX B3aMMOJICUCTBHS C KOMIIAHHWEH BO BpEMs pa3HBIX CEAHCOB U B Pa3HBIX KaHajaX, TAKUX
KaK MOMCKOBAasl peKJiamMa, WIUTIOCTPAaTUBHO-N300pa3uTeIbHas peKiamMa, COlIMaIbHbBIE CETH,
ANEKTPOHHAs TMOYTa, MApTHEPCKUE CalThl, MOOWIbHBIE YCTpOiicTBa, oddnaiiHOBbIC
KaHaJbl ¥ T. 1. JlaHHbBIE IepeatoTcs MO CETH CePTUPUIIMPOBAHHBIX MAPTHEPOB KOMITAHUU
Mexnay npodainamu Coremetrics LIVE, pemenusmu nnst onTUMU3aMK MapKETHHTA
IBM Coremetrics u IBM Coremetrics Connect. [To Mepe pacuupenus npodaiina Kaxaoro
MOCETUTENS] 3HAHUS CTAHOBATCA BCe Oolieeé TOYHBIMH, YTO TO3BOJSET KIHMEHTaM

MMOCTOAHHO COBCPIICHCTBOBATDH IMMPEAJIOKCHUA U B3aMMOJCHCTBHE C IIOJb30BATEISIMU.

IBM Coremetrics npejuiaraet MapKeToioram Habop TeroB Be0-aHAJIUTUKH, KOTOPbIE
MOKHO BKJIKOYAaTh IO BCEMY caﬁTy. HOI[XO)I C HCIIOJIb30BAHHUEM TCETOB HHTYUTHUBHO
MOHATEH: KaX/blil Ter YeTKO PACKPBIBAET THN (UKCUPYEMBIX UM JaHHBIX (IIPOCMOTPHI
CTpaHMIl, HPOCMOTPHI TPOAYKTOB, PErUCTpaLlUs, COOBITHS KOHBEPCUH, COOBITHSA
KOMMepUMH U T. A.). KiueHTsl MOryT n00aBisTh aTpuOyThl AJi JIOMOJHUTEILHOTO
OIMCaHMsI TIOMEYEHHBIX TeTaMH JJIEMEHTOB, HallpuMep: IBET, pa3Mep, CTUIb U T. II.
Kpome Toro, Mapkerosiorn MOTryT O00aBIATh B CCHUIKM Ha KaMIIAHUIO IapaMeTphl,

KOTOpBIE MIOMOT'al0T Kiaccu(umpoBarh cChUlkH B oTyetax IBM Coremetrics.

[Tockomeky IBM Coremetrics coueTaeT XpaHWIHINE JaHHBIX CO CBOUM
CTaHJAPTHBHIM aHaMWTUYeCKUM pemeHueMm, IBM Coremetrics mpenmaraer KiIneHTaM
MOIIIHYIO CUCTEMY aTpUOyIIUU COOBITUH 10 U Tociie Kinka. CrucTreMa Mo3BoJIsIeT KIMeHTaM
OTKPBIBaTh HECKOJBKO MPEACTABICHUI aTpUOYIIMHM B OJHOM OTYETe, YTOOBI OMpPEIEIUTh

3(¢(HEeKTUBHOCTh KaXJOTO KaHalla M KaMIAHUU B pEIICHUH 3a1ad IpHUBJICYCHUS,

XV



yOeXaeHHsI M KOHBEPCHM TIOceTuTesnell B morpeduteneil. KimeHTsl paccmaTpuBaroT
JaHHBIC C TOYKH 3PEHUsS aTPUOYIIUU TI0 TIEPBOMY KIIMKY, ITOCICTHEMY KIUKY, CPEIHEMY
KOJIMYECTBY KJIIMKOB WJIH MTOJIh30BaTEIbCKON aTprOyInu. KimeHThl MOryT paccMaTpuBaTh
OKHa aTpuOyuum pasHou mmutenbHoct (1 nenw, 7 mueu, 14 nueit, 30 qHed u T. 1.)

Y yCTaHaBJIMBATh KeJAaTeJIbHOE HANlpaBJjeHUE aTpuOyIMK (BIEpE U Ha3am).

JUis TONACPXKHA COIUAIBHBIX CETed M JPYTHMX MAapKETHHTOBBIX IIPOTpam,
pa3BEepHYTHIX Ha pecypcax CTOPOHHUX mocrtaBmukoB, IBM Coremetrics mnpemnaraer
YHHUKQJIBHBIA TET impression, KOTOPbI MapKeTOJOTH MOTYT J0OaBUTh B CBOHM CETEBBIE
pecypcsl. [Ipu B3auMOIEHCTBUY TMOJIB30BATENS C CETEBBIMU PeCcypcaMu Ter impression
co3maer  cookies ~ CTOpOHHEro  caidTa  Ha  KOMIIBIOTEpPE  IOJB30BATEII.
[Tocne Toro Kak mojap30BaTeNlb MomajaeT Ha BeO-callT kiueHta, IBM  Coremetrics
Impression Attribution cBsi3bIBaeT Bce cookies impression ¢ MOCTOSHHBIMU cookie KITMeHTa
IOJIB30BATENIS M, TAKAM 00Pa30M, UMEET BO3MOKHOCTh MPUITUCATH BO3JICHCTBUE CETEBOTO
pecypca (kak mis WH(OPMATUBHOCTH PEKIIAaMHOTO coO0IIeHMUS,
TaK W JUIs IPUBIICKATEILHOCTH  PEKIIAMHOTO  CPEJACTBA)  ONpEACICHHBIM  (hopMam

IMOBCACHUS U KOHBCPCHUHU HA BeO-caiiTe.

OTOT NpaKTHUYECKUH TOAXOA YCTpPaHSIET HEOOXOAMMOCTh pa3BEpPTHIBAHUS
Ha Be6'CaI\/JIT€ TEroB OT CTOpOHHI/IX IIOCTAaBIIMKOB, TaKHX KakK peKJ’IaMHI)Ie CeTHu
Y TIOCTaBIIUKU YCIYT AJIEKTPOHHOW MOYTHI, YTOOBI OTHECTH KOHBEPCHUIO TMOCETUTENeH
B MOTpeOUTENel Ha CYEeT ITUX MOCTaBIIMKOB. [locienoBarenbHOE MCMONB30BAHUE TETOB
IBM Coremetrics Ha BeO-caliTe ¥ BHe BeO-caliTa Tak)Ke MO3BOJIET KIHEHTAM
aHaJIM3UPOBaTh dS(PPEKTUBHOCTh KaMIAaHUM BO BCEl MapKETHHIOBOW Mporpamme
C MCTIOIh30BAaHUEM COTJIACOBAHHBIX TOKa3aTeslel i MPOBEICHUs MPSMOr0 CpaBHEHUS.
Taxkasi cmokHast OTYETHOCTD JaeT BO3MOKHOCTh MapKETOI0TaM MPUHUMATH dPPEKTUBHBIE
pelIeHrs O pachpeqesieHUd OFOKETHBIX CPEACTB U O MPOTrpaMMe MapKETHHTOBBIX

MEpONPHUSITHH.

HaBaiite paccmoTpum, Onarogaps kakuM Bo3MmoxHocTsM IBM  Coremetrics
MapKeTOJIOTH TOJIy4aloT HEOOXOUMbIE UM IIEHHBIE 3HAHHs 00 OTJENBHBIX MPOrpamMmax

B COIIMAJIbHBIX CCTAX.
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Anaau3s ceru Twitter

Pemenne IBM Coremetrics mnpenocTaBisieT KJIMCHTaM IICHHBIE 3HAHUS
00 MX MHBECTHUIIMSIX B MapKETHHIOBBIE NporpaMMbl B cetu Twitter. MapkeTosioru
COCTABIISIIOT CIUCKU TEPMHUHOB, KOTOPBIC OINPEHENSIOT HX MTPOAYKTHl W OpEHBI.
IBM Coremetrics HempepbIBHO NpPOCMAaTpPUBAET BCe OOCYXKACHUS U, HAWAid TEpPMUH
M3 CIHCKa, BKIIOYAET CBeIcHUa 00 oOHoBiIeHny Twitter B ¢cBOM OT4eTEL. Bece 00HOBIIEHNS

Twitter IBM Coremetrics 3arpyxaet BCero oJuH pas, Mo3TOMY AYOJIMpPOBaHUE JaHHBIX

HUCKIIIOYaCTCA.
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| Rl

Puc. 3: Omuem IBM Coremetrics o uacmome o6noénenusi Twitter no kiouegomy ciogy Kiuenma.

MOHI/ITOpI/IHF cetu Twitter BBIIONHACTCS aBTOMATUYECKU B OJIM3KOM K pCaJIbHOMY
BpCMCHU (3az[ep>1<1<a He Oonee 10 MI/IHyT), B paMKax HCIIOJIB3YCMBIX CHUCTCM CO3OaHUA

aHaMTHYecKuX oTueToB. Ha pucyHke 3 mpuBeseH nmpumep otyeTa 1o cetu Twitter.

Takoil MOCTOSSHHBIA U UHTYUTUBHO MOHSITHBIA JOCTYH K QHAJTUTUYECKUM JTAHHBIM

1o cetu Twitter MO3BOISAET KIIMEHTAM peuiaTtb BaKHEHIIIME 3a0a4uu Ou3Heca:
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3agaua Pemenue

B ckompkux  obcyxneHwsx =~ Ompepenwte YacTOTy COOOIIEHUI, B KOTOPBIX

YOOMHHAKXOTCA HAllK IIPOAYKThBI COACPIKATCA KIHOUEBBIC TCPMUHEIL. OTcaexuBaiTe

1 OpeHIbI? OOHOBJIEHHUS B OKHE TEHICHIIUH.
Kakne Ttepmunbl u kareropuu  IIpocmorpute KOJINYECTBO KOMOWHAIHH
HauboJee MOMyJIsIpHbI? TEPMHH + KaTeropus 3a UHTEPECYIOIN

Bac nepuo. CpaBHHUTE MOMYJISIPHOCTh COOOIICHHIA
0 KaTeropusM, 3aTeM MepeianTe K MmoapoOHOMY

aHalIM3y TEPMUHOB OTAEIbHON KaTErOPUH.

Uro wame Bcero oOcyxmaroT  Ompenenute Tmoib3oBarenei Twitter, KoTopsie
B HAIIMX NPOAYKTax v OpeHgax? = BKJIIOYAIOT Balll TEPMHUHBI B CBOHM COOOIIEHUS,
U y3Haiite yactory BkiItoueHus. [lomymaiite
0 MOHUTOPHHIE, OOIIPEHUH U YOeXKIEHUN

BJIMATENbHBIX I10JIL30BaTENEH.

Uto roBopsAT O Hac B ceTH  BHUMaTeNnbHO U3Y4UTE COOTBETCTBYIOIIHE
Twitter? coobenuss Twitter, YTOOLI OLIEHUTH OTHOIIEHHUE
K OpeHJly W HAWTH BO3MOXHOCTH ONTHMH3AINH
KaMITAHWH, HAmpUMep BBIKyIa  MOMYJISPHBIX

TCPMUHOB B IUTATHOM IIOMCKOBOM CHCTEME.

AHAJIN3 CONMAJIBHBIX ceTell

IBM Coremetrics mo3BoJIsIeT KIMEHTaM aHaJIM3UPOBaTh OKYNAaeMOCTh MHBECTHUIIMM
B COllMaNibHBIE ceTh momMumo Twitter. MapKkeToJorn MOTYT HPUIIKCHIBATH CTPaHMIIAM,
IIPUJIOKEHUSM M PEKJIAME B COLIUANIBHBIX CETSIX COOTBETCTBYIOLIEE BIUSHUE HA KIIFOUEBHIE
nokaszaTenay Ou3Heca, HE3aBHUCUMO OT TOrO, MEpPexXOoAiT JHM KOHEUHbIE I0JIb30BaTENN
U3 3TUX PECYPCOB Ha BeO-CalThl KIIMEHTA CPa3y WM MOCETAT UX BO BPEMsI MOCIIEIYIOIINX

MOCEILEHUH.

Kmuentst IBM  Coremetrics MOryr cBsi3aThb Hokazateidn d3((EeKTHBHOCTH
COLIMANIBHBIX ceTeil ¢ A((PEKTUBHOCTHIO BeO-CaiTOB IBYyMs crocobamu. Bo-mepBbix,

MOXHO ,I[O6aBI/ITI> BO BHCIITHUC CCBIJIIKH MapKETHHI'OBLIC mapaMeETphl,
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UACHTU(UIHMPYIOUINE HMCTOYHUK U BBHIOPAHHBIA MOCETUTENEeM pecypc. Bo-BTOpBIX,
MO>KHO CHaOIMTh CETEBBIE PECYpPCHI TEroM impression, ucnoiab3yeMbiM B IBM Coremetrics

JJI1 CBA3U ITPOCMOTPOB 0e3 KJIMKa ¢ IIOBCICHHUEM Ha BeO-caiiTe.

Ha pucynke 4 mpencraBieH ordeT 00 >(PQEeKTUBHOCTH COIMAIBHBIX CETEH.
OTuer aHAIM3UPYET TMPOCMOTPHI PA3TMYHBIX 3JIEMEHTOB (CTPAHMIBI, MPUIOKEHUS,
peKiamMel), TIOKa3aHHbIX B pa3nuuHbix ceTsix (Facebook m Ning). Bmecte ¢ manHbIMU
[0 IPOCMOTPaM OTYET OKa3bIBACT KIMKH IS Iepexo/ia M3 TaHHOTO pecypca Ha BeO-CailT,

a TaK)Ke TOCIICYIOIINE TPOJAKH Ha BEO-calTe.
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Puc. 4: Omuem IBM Coremetrics noxazvigaem 3QhekmueHocms COYyUanbHol cemu U pecypca Ha 0OCHO8e

CO2/lIACOBAHHbBIX noxa3ameﬂeﬁ, Komopbvie no360Jisonm nposo()umb npsmbvle CpaeHeHus.
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Coremetrics Impression Attribution MO3BOJSET MapKETOJOraM peIIaTh BaKHEHUIIHNE

3aa4u OM3Heca:

3agaua

Pemenue

Kak  MOXHO  MOJIYy4YUTh  JaHHbBIE
0 IIPOCMOTPAX 3JIEMEHTOB, PA3BEPHYTHIX
Ha pecypcax

CCTH, MPHHAJICKAIIUX

He HaM?

Kak wm3Meputh OTHady OT MPOCMOTPOB
NoJb30BaTeeM 0e3 KIIMKa PecypcoB

COLIMAIBbHBIX CeTeil?

[TyGnukatopel W peKJIaMHbIE  CETH

J00aBIISAIOT TETH impression, mepeaaronye
CBEJICHHSI O IPOCMOTPAX

B IBM Coremetrics.

OrcexxuBaire Kak

MapIIpyThl

IIPOCMOTPOB, TaK M MapUIPyThl  KJIMKOB

B €JMHOM HHTepdeiice MPH MOMOIIH TaKHX
KPI, kak o0beM mpomax, COOBITUSA
KOHBEPCHH, 3aKa3, MOBTOPHBIC TIOCCIICHHUS

nuT. O

Kax MOXXHO TCCTUPOBATDH Pa3HbIC

BApHUAHTHBI CCTCBBIX

pecypcoB
U onpesensaTe Haubosee 3¢ (eKTUBHbIE

n3 HUX?

JloGaBJsiiiTe B CCBUIKM M TETH impression
aTpuOyThl, OIMHUCHIBAIOIINE TECTUPYEMBIE
peCypChl, TaKue KaK TECTOBAasI BEPCHS, I[BET,

pa3Mep U pacroioKeHHE.

Kak wmoxHO 06’LCIII/IHI/ITB CBCIACHUA
O MpoCMOTpax W KJIUKax B OJHOM

oruere?

Hcronp3yiiTe COrIaCOBaHHbBIE TMapaMeTphl
B CCBUIKAx M BBI30BAX Tera impression,

u IBM Coremetrics o0be1MHAT CBEIIECHUS.

AHaJIM3 BUEOPOJIUKOB

Buneomarepuansl 0ObIYHO pa3BepTHIBAIOT B OJHOW U3 1BYX ¢opMm. Buneo
pasMemalTcsl Ha pecypcax KOMIAHMM, TaKMX KaK KOpPHOpaTHBHBIE BeO-CalThI

WJIU CHIEIMAIN3UPOBAaHHBIE CaWThl KaMMaHWW, WM Ha BeO-caliTax CTOPOHHUX
nmocTaBIIMKOB. [Ipu pa3menieHnu paboTarOT HEMOCPEACTBEHHO C MMyOIMKAaTOpaMH BHICO

HJIN C CCTIAMU BUIACOPCKIIAMEBI.

Buneo, pasBepThiBaeMble MapKeTOJOTaMH Ha COOCTBEHHBIX CETEBBIX peCypcax,
MO3BOJISIIOT TOJIYYUTh MOAPOOHBIC aHAIMTHYECKHE JTaHHBIC C MOMOINBIO Tera element

IBM Coremetrics. MapKeToJlorn MOTYT aHaJU3MpOBaTh KOJIMYECTBO 3aIyCKOB, May3,
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3aBEpIICHUI  MPOWTPHIBAHUS  BUJCOPOJIUKOB, a TakkKe BpeMs  IPOCMOTpa
BHUJICOMATEPHAIIOB Ha KaXIoM BeO-caiite. [lomydeHHbIE MMHU JTaHHBIC 3aTE€M MOXKHO
cootnect ¢ KPI. Jlns pa3MemieHHBIX BHUAEO MapKETOJIOTH MOTYT JOTOBOPHUTHCS
¢ nmybomkaropamu o0 ucronb3oBaHuK Tera Coremetrics impression. ITOT TET MOMOTaeT
aHAJM3UPOBATh MPUBIEKATEIBHOCTh PEKIAMHOTO CPEICTBA IS MOCETUTENCH, KOTOpPhIE

MOCJIe IPOCMOTpPA BUJICO TIOCEIIAI0T COOTBETCTBYIOIINI BEO-CalT.

AHanmu3 Buaeopexsambl npu momomu pemenuid IBM  Coremetrics mo3BosisieT

ClicuaJIucTam 1o MapKETUHI'y p€liaTh CICAYIOIIUEC 3aJa4u.

3anaua Perenue

Kak MoxHO momyuuth JaHHble = M3garenu BHIeOMAaTepUATIOB M PEKIAMHbBIE
MIPOCMOTpa 1O BUACOPOJIUKAM, ceT A00aBisIIOT Term impression B IBM
BCTPOCHHBIM B UY)KHE BEO-CalTHI? Coremetrics, nepegarnme CBEJICHUS

00 otHomenuu B IBM Coremetrics.

Kak onpenenurs cample ynaunsle | Jlis OIpeAeICHUs 3¢ heKTUBHOCTH
Be0-CaliThl I pa3MEIlEeHUs HallMX  pa3IU4HbIX BEO-CalTOB UCHOJB3YHTE BaKHbIE
BUJICOPOJIUKOB? Juist  Ou3Heca  IOKaszareiad,  Hampumep
COOBITUS] KOHBEPCUU U PETUCTPALIH

Ha BeO-caiite. [IpuMeHeHHe COIIacOBaHHBIX
MoKa3aresne MO3BOJIAET MPOBOJIUTH IpPSMBIE

CpaBHEHHs pa3HBIX CalUTOB.

Kak y3Hate, kakue matepuansl 0ynyr  JlobGaBnsiiTe B CCBUIKM M TErd impression
HanOosee 3(h(HeKTUBHBIMU JJIS Hallle = aTpUOYTHI, OMUCHIBAIOIINE BUAEOMATEPHAIIBI,

ro Ou3Heca u ayIuTopun? TaKue Kak >KaHp, A3bIK, TEMA, aKTep  T. [I.

AHaJu3 0J10T0B

MapkeTosori 00bIYHO UCIOIB3YIOT OJIOTH OJHUM M3 TPEX CIIOCOOOB:

e [lyOnukys coaep:kumMoe B COOCTBEHHOM OJiore
e [lyOnmkys rocteBoe coaepKUMOE B OJI0TaX CTOPOHHUX ITOCTABIINKOB

e Pazmemas pexinamy B 6J0rax CTOPOHHUX MTOCTABIIUKOB
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3akazunku IBM Coremetrics MOryT CHaOAMTH CBOM OJIOTM TEMH TETraMH, KOTOpBIC
MPUMEHSIOTCSI Ha KOPIIOPAaTUBHBIX BeO-caiiTax. Hampumep, MOKHO T00AaBUTH B KaXIYIO
CTaThbio Ojora Ter mpocMoTpa cTpaHuilbl page view. llepenaBas arpuOyThl mpocMoTpa
CTpaHMIIBI, 3aKa3yukd MOryT ¢ mnomormibio IBM Coremetrics Explore BbITOTHATH
CHELMAJbHbIM aHalau3, MOJy4ass LEHHbIE 3HAHUS O IOBEACHUM U NPEIINOYTEHUSX
nocerureneil. Hanpumep, nepenasas Takue aTpuOyThl, Kak TéMa M aBTOP CTAaThbH, MOXKHO
y3HaTh, Kak KakJaas KoMOMHanusa Tema + aBrop usMenser takue KPI, kak o0bem nmpogax

M YKCJIO COOBITHI KOHBCPCHUH.

J1i1st cOOOLICHNH U PEKJIaMBbI, Pa3BEPHYTHIX B OJIOTaX CTOPOHHUX MOCTABIIUKOB, 3aKA3UHKH
MOTYT BOCHOJB30BaThcsi KomrmoneHToM Coremetrics Impression Attribution, KOTOpBIit
COOTHOCUT HIPOCMOTP pEKJIaMbl M COAEPKUMOTO C IMOCIEAYIIHUM IOBEICHUEM
1 KOHBEPCHUEH IOCETUTENIed BeO-caliTa. AHain3 OJ0roB mpu momomu pemennii IBM
Coremetrics Mo3BOJISIET CHENUATMCTAM IO MAPKETHHTY PelaTh CIEAYIONINE BaKHEHIITNE

3aJa4u:

Pemrenne
3amaua

Kak onpenenuts camble ynaynble 6moru | YtoObl  ompenenuts 3¢ (HEKTUBHOCTh

A1 pa3MCIICHUA cBOEN PEKIIaMBI Pa3IIMIHBIX 0JI0rOB JJI1 pCHICHUA CTOAIUX
WJIH COJIEP>KHUMOTO? nepen OW3HECOM 3ajad, HCHOJb3YyHTe
BaXKHBIE i1 OW3Heca  IIOKas3aTelH,

Haripumep COOBITHS KOHBCPCHUU

U perucTpanuy Ha Beb-caiire.

Kak y3Hathb, Kakue TUIbI cojiepkuMoro | JloOaBisiiTe B CCBUIKM M TETW impression

U pexiaMbl B Onorax OynyT HauOoniee = aTpuOyThl, ONMCBHIBAaIOIIME  COOOIIEHUE

s deKTUBHBIMU JUISI Hallero Ou3Heca

U L[EJIEBOM ayIuTOpun?

HJIK pCKIIaMy B onor €, TaKHM€ KakK TEMa,

aABTOpP, YIOMHUHACMOC NIPCIJIOKCHNC

Y TIPOJYKT.

Kak OLICHUTD, CHOCO6CTBYIOT JIM HallInu

nyOnuKamuu B OJIoTax CTOPOHHHUX
[MOCTABIINKOB OCBEIOMIIEHHOCTH

0 HameMm OpeHJie WM MPOyKTax?

Coremetrics Impression Attribution
OMPECACIIACT NPUBJICKATCIIBHOCTD
PEKIIAMHOTI'0 CpCACTBA IJId NPOUYUTABIIUX
3amucu 0J10Ta, KOTOPHIE MTOCETHIIH BEO-CalT

BO BpEM MOCIICAYIOIIUX CCaHCOB.
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OT3LIBBI IOJIB30BaTEICH

Jlyis  mpenocTaBiICHHsS] AHATMTHYCCKUX HHCTPYMEHTOB, KOTOPBIE HEOOXOIUMBI
MIPU peasii3aliii T0JIb30BaTEIbCKUX OIEHOK M oT3biBOB, IBM Coremetrics pabGotaet
COBMECTHO C MOCTaBUIMKOM MPOTrpaMMHOI0 obecriedeHus 1 yciyr Bazaarvoice, KOTOpbIii
MO3BOJISIET ~ CETEBBIM  OpeHIaM  aKTUBUPOBATh, IMpejiaraTh M OTCIICKUBATH
OHJIAH-PEUTHUHTH W OT3BIBBI 3aKA3YMKOB. 3aKa34MKH OOOMX TMOCTABIIUKOB MOTYT
aHAJIM3UPOBATh U MPUHUMATh PEUICHHS, UCXOJS U3 TOT0, KaK MOCETUTENH OLECHUBAIOT
1 OT3BIBAIOTCS O MPOJIYKTAaX M COAEPKUMOM, a TaKXkKe C YUETOM TOT0, KaK 3T pEeHTHHIU
Y OT3BIBBI OTPAXKAIOTCS HA KIIFOYEBBIX IOKA3aTeNsIX OW3HEca, TaKWX KakK IPOJIaXu

MPOIYKIMH, IPOCMOTP COJEPKUMOTO0, PETUCTpALIMsl IOCETUTENEH U T. 1.

MapkeTosiord MepefarT CBeAeHHs: 0 peiTHHrax u or3biBax B IBM Coremetrics
B atpubyrax TeroB. IBM Coremetrics pekoMeHIyeT MapKeTojoraMm coOuparh
U miepeqaBaTh, Kak MUHUMYM, HH(POPMAIUIO O PEUTUHTE OT3bIBOB, KOJIHUYECTBE OT3HIBOB
u BeposiTHOcTH pekoMeHaanuu. Kpome toro, IBM Coremetrics pekoMeHIyeT coOupaTh
nHQOpPMALIMIO O  COOBITUSAX  KOHBEPCHHM, TaKMX KaK  «HAmucaTh  OT3BIBY,
«YUTATh BCE OT3BIBBI» M «COCJIATBCS HA YYXKOM OT3BIB», KOTOpas CO3JACT IOJIHBIN
KOHTEKCT. Ha pucyHke 5 mpencraBieH OTYET, MOKa3bIBAIOLIMK BIUSHHUE Pa3IMYHBIX

PEUTHHIOB MPOJIyKTa HAa 0OBEM MPOJAK.
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Proshact Seve
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|

Puc. 5: Cneyuanucmer no mapkemuHzy MOSYm HPOCMAMPUBAMDb 3ABUCUMOCTL MeNCOY 00X00amu

U petmunzom npooyKmos no 3aKa34uKam.
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AHanu3upys MoJIpoOHBIE JaHHBIE O IOJIb30BATENLCKUX PEHTHHrax W OT3bIBAX,
3aka3unku IBM Coremetrics MOTYT OIIEHUTh OTHOCHTEIBbHYIO Y3(PPEKTUBHOCTD Pa3IHUHBIX
TPYII TOCETUTENCH, HATPUMEP MOCETHTEINICH, KOTOPhIE CChUIAIOTCS HA Yy)KHE OT3bIBHI,
YUTAIOT BCE OT3BIBBI, NMUINYT OT3BIBBI, @ TAKXKE TEX, KTO CUUTAET OT3BIBBI MOJIEC3HBIMH,
Oecrosie3HbIMU MM HEYMECTHbIMH. Hampumep, cHnenuaaucThl MO0 MapKeTHHTY MOTYT
y3HaTh, YTO Ha OT3BIBBI PEIKO CCBHUIAIOTCS, HO MOCETHTENH, KOTOPHIE ACIATCS CBOUMHU
OT3bIBaMH, 4Yalle CTAHOBITCS NOTpeOuTEeNnsiMHU. bojee CIIOXKHBIM aHalu3 COOTHOCHT
BJIMSIHUE OT3BIBOB C ITOBEJICHHEM B TEUCHHE HECKOJBKHX ceaHcoB. Hampumep, 3aka3zumk
MOJKET OOHAPYKHUTh, YTO MOCETUTEIHN, KOTOPBIC YUTAIH BCE OT3BIBBI, CKOPEE BCETO, CTAHYT
NOTPEOUTENSIMH B TEUCHHE J[BYX-UETBHIPEX JHEH, a CIIyCTS BOCEMb JHEH MpPOLEHT
KOHBEPCHUHU 3aMETHO CHIXKAETCA. B 3TOM citydae CrelManuCcThl 10 MAPKETUHTY MOTYT
co3JaTh MH(POPMAIIMOHHO-TIPOCBETUTEIBCKAE KaMIIaHWUH, MOOYKAAIOIMINE MOCETUTEINEH

YUTATh OT3BIBBI, YTO Oy/I€T CIIOCOOCTBOBATH YBEIIMUEHHUIO MPOIEHTA KOHBEPCHUHU.

IBM Coremetrics mToMoTaeT CrenuaiiucTaM Mo MapKeTUHTY PellaTh TAKHE BaKHBIC

BOIIPOCHI, KaK:

3amaua Pemenue
ObecnieunBator M MOM TponaykThl =~ CerMeHTHpyHTe naHHble 00 oObeme
C BBICOKMM PEUTHMHIOM YBEIMYEHHE  MPOJAX [0 NOJE3HBIM Ul  aHaiusa

o0beMa npojax?

rpyimimam, UCHOJIb3ys MOKa3aTCIn CPCIAHUX

OILICHOK.

CtouT 1 HaMm NMOOoLIPATh TOKYyINaTesnen

K HaITMCaHUIO OT3BIBOB?

[Ipoananu3upyiiTe BIMSHHE IPOIYKTOB,

MO0 KOTOPbIM HUMECTCA HeOO0IbIIIoe

KOJIMYECTBO OT3bIBOB, HA 00BeM nmpoaax.

Bimusger nau peHTHHr  «BEpOSITHO

HNOPEKOMEH/YI0» Ha MPOLEHT OTKa30B?

BrisiBUTE M3NUIIIHE pa3peKIaMUpPOBaHHBIE
DJIEMEHTHI C HU3KOH OIEHKOM

B PEKOMEHJALMAX U HEAOCTATOYHO
MIPOPEKIAMUPOBAHHBIE DIIEMEHTHI

C BBICOKOM OILICHKOW B PEKOMEHIAlIHIX.
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MOJBOJSI UTOT

COHI/IaHBHBIC CECTHU IpEjiararoT HNpCANpUATHIM W MApPKETOJIOraM YHUKAJIbHBIC
1 COBCPIICHHO HOBLIC ITYTH Pa3BHUTHA COACPIKATCIHHOTIO B3aUMOJCHUCTBUS U O6H.[CHI/IH
C MMOCETUTEIIMU U 3aKa3uumkaMu. Bwmecte c TCM, IpU pCaiM3allud MApPKCTHHIOBBIX
KaMITaHWu# B COoMaJIbHBIX CETAX HCO6XOI[I/IMO HMETH B CBOEM apCCHAJIC COOTBETCTBYIOIIHUE
IMPAKTUYCCKHUE METOJAbl aHalin3da, KOTOPBIC IIO3BOJAKOT OIIPCACIUTh OKYIIa€MOCTb

STUX UHBECTULIUH.

Pemennss IBM  Coremetrics mpemiararoT —CrHeUUIMCTaM 10 MapKETUHTY
YHHUKaJbHBbIE 3HaHHA 00 3()(PEeKTHBHOCTH COIHMANBHBIX CETEH, a TaKKe BO3MOKHOCTH
ONTUMU3UPOBATH CBOM MHOTOYHMCIIEHHBIE MAapKETHHTOBBIE MPOrpaMMbl Ha OCHOBE
npenoctaBieHHbix uM 3HaHuwid. Coremetrics Impression Attribution mo3BosseT
MapKETOJIOTaM BBITIOJHSTH MPSMOE CPAaBHEHHE BCEX CBOMX KaMIIAaHHI C UCIIOJIb30BaHUEM
OTHOIICHWHA, B TOM 4YHWCIIe OaHHEPHOH pEKJIaMbl, pPa3MEIICHHBIX BHUICOPOJIUKOB,
COLIMAJIbHBIX ~ CeTeil, OIoroB, CHENMATU3UPOBAHHBIX CAWTOB U T. . Vcmonb3ys
COTJIaCOBaHHBIE, BYKHBIE ISl OM3HEca MMOKa3aTeu, Takhue Kak 00beM MPOoJaxk U COOBITUS
KOHBEPCHH, MApKETOJIOTH MOTYT OINpPENEINUTh caMble d(P(PEKTUBHBIE PECYPCHI M Camble
s dexTuBHBIC KaHambl. Hampumep, Kak MOka3aHO Ha PUCYHKE 6, 3aKa3YUKH MOTYT
MTOCTOSIHHO CpaBHUBATH WHBECTUIIUN B BUJIEO, OaHHEPHYIO peKIamy

U CIICHUATIU3UPOBAHHBIC CalThI

Marketing Impression Impact oo oo [e s |

Noverber 1000 | AN/A/2000 110008 s [ ) Compars 0w BE=

etacale > Voo > P38 > 102
Facebosk > Duplay Ad > P18 5 14

My Space > umpley Ad > P24 5 113

iy Space > Donplay Ad > PEES 1IN
MPatn 18 5 Laad Pae 5 BT 5 198
Sportitne > Duplay Ad > 933 12
AMPate 48 5 Lnad P 5 #4512
APt 78 5 Lnad Foen 3 935 14
Washingion Post > Dupley Ad > #4518

My Spann 5 Oompley Ad > #3514

)
.- :m-ﬂ-

[~ BT

Mark eting Program Events (INP[901Ave) Sales (1MP1991Ave) Page Views (INP1901Ave) Sessions (IMP190]Avg)
19200 $39,672.00 105,964.00 31,29%.00

450 [TXTE sANA ez

s

'
e 1240955 DR
§

Puc. 6: Ilpu ucnonvzosanuu nooxooawux NPAKmMuYecKux Memooo8 aHaiu3a CReyudaIucmol o MapKemuHay
MO2Ym OYeHUBams 8030elCmaue MApKeMUH208bIX NPOZPAMM 8 COYUATbHBIX CeMAX HA pe3yabmambl pabomol

ousneca.
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PRILOHA C. 2 - GLOSAR K PREKLADANEMU TEXTU

Pojmy jsou fazeny dle azbuky a u vSech je vyznacen piizvuk. U substantiv
V prvnim pad¢ jednotného Cisla je vyznacena také koncovka druhého padu jednotného

¢isla. U sloves je uvedena koncovka prvni osoby jednotného ¢isla a vid.

aHAJIM3 COIMABHBIX CETeH, -a M
aTpuoyT, -a m
aTpuoynus, -u Jc

~ TI0 TIEPBOMY KITHKY

~ I10 TIOCIIETHEMY KITHKY

aAyIUTOPUS, -U IHC
JOSITbHAS ~
neneBas ~
O10/)K€THOE aCCUTHOBAHUE, -5 CP
B3aUMOJICVICTBHUE, -4 CD
B3aWMO/I€MICTBOBATH, -MEYI0 HCE.
BHEJIpEHUE, -5 CP
BHEJIPATH, -0 HC8.
BHEIIHSSA CCBUIKA, -U JC
BBIKYIT TEPMUHOB, -d M
rapaHTHPOBATh, -PYI0 C8. U HC8.
~ OI0JIKET
JIAHHBIC, -bIX MH.
AQHAJTUTHYECKHE ~
JIOCTOBEPHBIE ~
HECOBMAAAIOIINE ~
JOJIs1 BXOASIIEro Tpaduka, -u i
nyOIMpoOBaHuEe NAHHBIX, -5 CP
WU3MEPHATH, -A10 HC8.
~ pe3ynbTATHI

WHBECTHPOBAHHBIE CPEICTBA

MHTEPAKTUBHOE COIEP)KUMOE, -020 Cp

analyza socialnich siti
atribut

atribuce

atribu¢ni model prvniho kliknuti

atribu¢ni model posledniho
kliknuti
publikum
oddané/vérné ~
cilové ~
rozpoctova asignace
interakce
interagovat
implementace, aplikace
aplikovat
externi odkaz

odkoupeni terminti

zabezpecit
~ rozpocet
data
analytickda ~
dtvéryhodna ~

neshodujici se ~
podil pfichozi navstévnosti
duplicita dat
méfit

~ vysledky
investované prostiedky

interaktivni obsah



WHTEPHET-COOOIIECTBO, - CP
UHPOPMALMOHHAS TTAHEJb, U JHC
UTOTOBBIE TIOKA3aTeNu MPHObLIN
KaMITAHUS, -U JiC

BHpYCHas ~

MapKETHHTOBAs ~

~ M0 3JIEKTPOHHOM MouTe
KJIMKH 110JIb30BaTeNeit
KIIIOUEBOE CJIOBO, -a CP
KJIIOUYEBBIE [T0Ka3aTenu Ou3Heca
KIIFOUYeBbI€ MMOoKa3aTenu 3h(HEeKTHBHOCTH
KOJIMYECTBO COOBITUI KOHBEPCHH, - CP
KOHEYHBIN QJIb30BATEIb, -5 M
KOPIIOpaTHUBHAs CTPAHULIA, -bl JHC
neHTa HoBocTel RSS, -1 orc
MApKETUHT/MapKeTHHT, -d M

~ I10 JIEKTPOHHOM 110YTE
MapKeTHUHIOBas 3a7a4a, - J#C
MapKeTHHTOBOE MEPOIIPUSATHE, -5 CP
MapKeTHHTOBBINM KaHAT, -a M
MapKeToJIoT, -a M
MOHETH3AIINS, -U JHC
HAKJIaJHBIE PACXOQJIbI
HaMepeHUe KYIHUTh, - Cp
000CHOBaHUE PACX0JIOB, -5 CP
00CcIy)XHBaHWE KIIMEHTOB, -5 CP
00BbeM, -a m

~ TIPOJIAX

~ CEJIOK
OKHO aTpuOyIuu, -a cp
OKYNAEeMOCTh UHBECTHIINH, -U JHC
ONTUMU3UPOBATD, -PVIO C8. U HCE.

~ MPOU3BOJUTEILHOCTh

on-line komunity
informacni panel
vysledné ukazatele zisku
kampan

viralni ~

marketingova ~

~ e-mailova kampan
klikani uzivatelt
klicové slovo
klicové ukazatele podnikéani
klicové ukazatele vykonnosti (KPI)
mnozstvi konverznich udalosti
kone¢ny/koncovy uzivatel
firemni stranky
seznam nejnovéjSich zprav RSS
marketing

e-mail ~
marketingovy cil
marketingova akce/opatfeni
marketingovy kanal
marketér
zpenézeni
rezijni vydaje
zamér koupit si
odivodnéni vydaji
zékaznické sluzby
objem

~ prodeje

~ transakeci
atribu¢ni okno
navratnost investic (ROI)
optimalizovat

~ vykon
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OCBEJIOMIIEHHOCTb, -U JHC
~ 0 MPOJIYKTE
~ 0 OpeHye
oTIaua, -U JHC
OT3bIBbI N1QJIL30BATENEH
OTYeT, -a M
AHAIUTHYECKUH ~
OTUYETHOCTb, -U HC
OXBAT, -a M
OXBATHTb, -AY) C8.
OLIEHKA, -1 JHC
BBICOKAS ~
HM3Kas ~
MJIATHAS POTpaAMMa TTOUCKA, -bl JHC
MOBE/IeHNE TIOCETUTENEH, -5 cp
MOBTOPHOE MOCEIIEHNE caiiTa, -5 cp

MOMCKOBOE PAHKUPOBAHUE, -1 CP

1oKa3arelnb, - M
~ HEHYKHBIX IIPOCMOTPOB

~ KOHBEPCUU

MOJIHOLEHHBIE THCTPYMEHTHI
M0JIb30BATEIbCKUN PEUTHHT, -a M
MOOLIPEHUE, -5 P
MOCEAEMOCTb, -U HC
MOCTeAYIOIINE JeHCTBUS
MOCTAaBIMUK, -a M

CTOPOHHUH ~
MIPUBEPKEHHOCTH OpEHTY, -U JHC

IPUBJICUEHHE, -5 CP

~ MOTEHIIMAJIBHBIX TOTpeOuTENeH

MPUIOXKEHUE, -5 Cp

poveédomi
~ 0 produktu
~ 0 znacce
ucinnost, efektivita, vykon
zpétna vazba uZzivatelll, recenze
hlaseni, report, ptehled, vykaz
analytické hlaseni
reportovani, tvorba prehledi/vykaza
rozsah, pokryti, osloveni
oslovit
hodnoceni
vysoké ~
nizké/negativni ~
placené vyhledavani
chovani navstévnikt
opakovana navstéva webu
hodnoceni stranky ve vyhledavani,
ranking
ukazatel, mira
ukazatel nerelevantniho
prohliZeni
mira konverze
plnohodnotné néstroje
uzivatelské hodnoceni
povzbuzovani
navstévnost
nasledné akce
poskytovatel
~ poskytovatel tfeti strany
oddanost znacce
ziskani, ptilakani
~ potencialnich spottebiteli

aplikace



porpamMma MapKeTUHTA, -bl JiC
nporpamMmHoe o0ecreueHue, -s cp
MIPOMTPBIBAHUE POJIHKA, -5 CP
IPOCMOTP BUACOPOIHKA, -a M
npodaiin, -a m
MIPOLIEHT OTKA30B, -d M
nyouKarTop, -a m
pa3BepPTHIBATS, -Al0 HCE
~ KaMITAHUIO
pa3MenieHHbIe BUACOPOTUKI
pacuet 3a MUHYTY [10Ka3a, -a M
perucTpanus, -u e
pElaKUUOHHBIA MaTEPHUAIL, -d M
pexnama, -ul e
OaHHEpHas ~
WJLTIOCTPATUBHO-U300pa3UTEIbHAS ~
WHTEPAKTHUBHAS ~
MTOWICKOBAS ~
peKIaMoaaTenb, -1 M
pecypc, -a m
CETEBOM ~
pelenwue, -1 cp
ceaHc, -a M
CETMEHT, -a M
CEeTeBOE CPEJICTBO, -d CP
CHaOIUTB, -0JiCy C8.
cobupaTs, -ar Hes.
~ TaHHbIE
cOOBITHE KOHBEPCHUH, -5 CP
COIMAJTbHAS CETh, -U JiC
CHIeIMaTM3UPOBAHHBIN CAUT, -a M
CpeIHsIsE CTOUMOCTb 3aKa3a, -U JiC

TET, -a M

marketingovy plan/program
software
piehravani videa/spotu
zhlédnuti videa
profil
mira opuSténi
vydavatel
poustet se, spustit
~ do kampané/ spustit kampan
umisténi videospoti
platba za minutu zobrazeni (CPM)
registrace
redak¢ni text
reklama
bannerova ~
displejova ~
interaktivni ~
~ ve vyhledavani
inzerent
zdroj, prostiedek
sitovy ~
fesSeni
navstéva webu (doba stravena na webu)
segment
sitovy prostredek
opatfit, zasobovat
shromazd’ovat
~ data
konverzni udalost
socialni sit’
specializované stranky
primé&rna cena objednavky

tag
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TEMII pOCTa, -a M tempo ristu

tpaduxk, -a m navstévnost webu, objem pienesenych
dat

yOex1eHue, -5 cp presvédCovani

YHUKAJIbHBIN OCETUTEND, -5 M unikatni navstévnik

busHyecKoe JIUIQ, -a cp fyzicka osoba

buabTp, -a m filtr

(dbuHaHCHMPOBaHUE, -5 CP financovani

(UpMEHHBIN TEPMUH, -a M firemni nazev/termin

XCII-TET, -a M hashtag

XPaHWIUIIE TAHHBIX, -d CP datovy sklad

1eJIeBbIC 3HAYEHUS cilové ukazatele

4acToTa OOHOBJIEHUS, ~bl IHC frekvence aktualizace

YHUCIIQ 3aKA30B, -d CP mnozstvi zakazek

IKCIUTYATALHSL, ~U JHC exploatace

3(PEKTHBHOCTH KaHATA, -U JiC ucinnost/efektivita kanalu

SEZNAM ZKRATEK UZITYCH V GLOSARI:

rod (pon):
M — MYXCKOH— muZsky
orc — JKeHCKUM — Zensky

cp — cpenHuii — stiedni

vid (Bun):
c6. — coBepiieHHbI — dokonavy
Hce. — HecoBeplIeHHbIH — nedokonavy

c6. u Hes. — u obouvidych sloves

¢islo (uucino):
MH — MHOXECTBeHHOe uuciao — mnozné Cislo (u substantiv, kterd se vyskytuji

vyhradné v mnozném cisle)
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PRILOHA C.3 - GLOSAR INTERNETOVEHO MARKETINGU

Cilem této prace je také vytvoreni rusko-Ceského glosaie zahrnujiciho terminy a odborné
lexikum z oblasti internetového marketingu. Pojmy jsou tazeny dle azbuky a u vSech
je vyznacen ptizvuk. Substantiva v prvnim pad¢ jednotného ¢isla zahrnuji také koncovku
druhého padu jednotného Ccisla. V pfipad€, Ze substantivum neméni svou koncovku,

oznacCuje se jako reckn. (Hecknonsembiii — nesklonny). U sloves je uvedena koncovka

prvni osoby jednotného ¢isla a vid.

API npocmeTpa oTueTHOCTH
email-mapketuHr, -a m
IP-anpec, -a m
SWOT-ananus, -a m
ABTOMATH3ALINS, -U JHC

ABTOMATHU3UPOBAHHAA IMOKYIIKA, -U JHC

ABTOMAaTHYCCKasA IIOMETKA Te€raMu, -u ofc

ABTOOTBETYMK, -d M

areHT BIUSHUS, -a M

arperarop, -a M

BeO-M3alH, -a m
aJalTUBHBIN ~
OT3bIBUMBBIN ~

AKBU3HILIUSA, U JIC

AKKAyHT MOJIb30BaTENS, -a M

AKTUBALIMS, -U JHC
MTOBTOPHAS ~

AKTYJIU3ALMS, ~U IIC

AJITOPUTM, -a M

XXX

rozhrani API pro vytvéfeni piehledi
e-mailovy marketing

IP adresa

SWOT analyza

automatizace

programaticky (automatizovany)
nakup

automatické znackovani

autoresponder
program odesilajici  automatické
odpovédi na prijaté e-maily

vlivovy agent, obhdjce znacky

agregator
web, ktery neprodukuje vlastni obsah,
ale nabizi obsah publikovany jinde

web design
responzivni ~
responzivni ~
akvizice (ziskavani zakazniki)
uzivatelsky ucet
aktivace
reaktivace
aktualizace

algoritmus



anmac, -a m

aHAJIN3, -a M
KOT'OPTHBIN ~
~ KOHKYPEHTOB
~ Tpaduka

aHKeTa, -bl JiC

anyienT, -a m

ACUHXPQHHBIN KO OTCIEXUBAHMUS, -d M

ACTEKTHI Mpoliecca MPUHATHUS PELIeHUI
accouuanus, -u Jic

aTpuoOyuus, -u i

ayIUT canTa, -a m

ayKIIUOH, -a M
ayTeHTU(UKALUS, -U HC

ayTCOPCUHT, -a M

0a3a JaHHBIX, -bl HC
O6anHep, -a m
BHJICO ~

OaHHEpHasl CIENOTA, -bl JHC

0eJbie METO bl IIOMCKOBOM ONTUMHU3AIINH

XXXI

alias domény
, doménova prezdivka“ — jde 0 jev,
kdy domény s riznymi ndzvy sméruji
na jednu a tutéz webovou stranku
analyza
skupinova ~
~ konkurence
~ navstévnosti
dotaznik
aktualizace, update
asynchronni métici kod
novy vylepseny kod vyuzivany ve webové
analytice a obsahujici ¢ast Java Script
kodu
aspekty rozhodovaciho procesu
asociace
atribuce
proces umoziujici zjistit prinos
Jjednotlivych kandlii pro prodeje
a konverzi na webu

audit stranek

aukce

autentizace (ové&feni identity)

outsourcing

sluzba, kdy jsou marketingové aktivity
spolecnosti realizovany prostiednictvim
externiho poskytovatele,
specializujiciho Se na pozZadovanou
oblast — spolecnost je povinna pouze
dodat podklady pro prdci

databaze
banner
videobanner

bannerova slepota

podvédoma ignorace bannerové
reklamy

white hat metody SEO

povolené/legalni metody optimalizace
pro vyhledavani



oum, -a m
onor, -a m
oort, -a .m
OOTHET, -a M
opaysep, -a m

OpolIeHHAs KOP3MHA, -bl JHC

OPKIIMHK, -a M
OIOIKET, -a M
BeO-aHAIMTHKA, -U JIC
BeOMHAD, -a M
BeO-MacTep, -a M
BeO-TIOpTA, -a M
BeO-caiT, -a m
BeO-popyM, -a m
BUICOPEKIIAMA, -bl IHC

BHJDKET, -d M

BU3YAIIU3ALIMS, -U IHC

~ TAHHBIX

~ MOCJIeI0BATENbHOCTEN
BIIJIEJICI] CANTA, ~Tbya M
BOPOHKA, -U JHC

~ KOHBEPCHH

~ MPOAAK
BCIUIBIBAIOLIEE OKHO, -d CP

BBIOOPKA JAHHBIX, -U JiC

XXXI1I

cenova nabidka (pfi drazb¢)
blog
internetovy robot/bot
botnet
webovy prohlize¢
opustény kosik
situace kdy uZivatel opusti e-shop,

aniz by  dokoncil objednavku zbozi
viozeného do kosiku

zpétny odkaz

rozpocet

webova analytika
webinaf, webovy seminar
webmaster

internetovy portal
webova stranka
internetové forum
videoreklama

widget
personalizovana aplikace ¢i doplnék,
Jjehoz cilem je pripominat uzivateli jistou
znacku, aniz by musel navstivit stranky
dané spolecnosti

vizualizace
~ dat
~ cesty
provozovatel webu
trychtyt
konverzni ~
prodejni ~
pop-up (vyskakovaci) okno

vzorkovani/samplovani dat

vytvoteni odhadu na zaklad¢é analyzy
malého vzorku dat



BBIBECTH, -€0) C8.

~ HOBBIN TOBAP HA PBIHOK
BBIPYYKA, -U JiC
TeOJIOKALIUS, ~U HC

TUIIEPCCBUIKA, -U JIC

rpadHyecKr MOIU(UITUPOBATD, -PVIO C6. U HCB.

rpyInna, -l i
~ KaHAJIOB
~ KOHTEHTa
~ 00BsABIEHUI
pedepenTHas ~
1eneBas ~
JAHHBIC, -bIX MH.
UCXOIHBIC ~
KA4YECTBEHHBIE ~
KOJIMYECTBEHHBIE ~
nemorpaduieckuii pakTop, -a m

JTU3aMOUT LM, -U HC

JIUPEKT-MAPKETUHT, -a M

JUTMHHBIN XBOCT, -a M

n00aBIeHNE KOHTEHTA, -5 CP
JIOMEH, -a M
~ BTOPOI'0 YPOBHS
o0Tmit ~
JIOMEHHOE MM, UMEHU CP
JPEBOBHIHAS CTPYKTYPA, -bl JHC
KECTKasl KOHKYPEHLIUS, -U JHC

KUBOW 4ar, -a m

XXX

uveést
~ novy produkt na trh

trzba

geolokace

hyperlink

graficky modifikovat

skupina, sestava, seskupeni
seskupeni/skupina obsahu
seskupeni/skupina kanalt
reklamni sestava
referen¢ni skupina

cilova skupina

data
vychozi ~
kvalitativni ~
kvantitativni ~
demografické faktory

disambiguace, odstranéni dvojsmysli

algoritmus ve vyhledavani, jehoz cilem
je vybrat presny vyznam hledaného

slova odpovidajici kontextu

pfimy marketing

long-tail, dlouhy chvost

technika SEO, ktera se zaméruje
na méné vyhledavané fraze za ucelem

presnéjsiho cileni
pfidavani obsahu
doména
~ druhé urovné
generickd ~
nazev domény
stromova struktura
tvrda konkurence

live chat



3aBEpUIUTH, -V C6.

~ TIOKYTIKY

~ TPaH3AKIIHIO
3aroJjiQBOK, -6Kad M

3arpy3Ka CTpaHMIIbI, -U JiC

3aIIOMHUHAEMOCTh OpeHaa, -U Jic

3arpec, -a m

UH(pOpPMAITMOHHBIN ~

HaBUTAI[MOHHBIN ~
TTOMCKOBBIN ~

TpaH3aKLUHUOHHBIN ~

3aIlyCTUTh KaMIIAHUIO, -V C6.

3BYKOBOU (hail, -a m

3epKaJIo cauTa, -a cp

U3MEPUMOCTb, -U JHC

HMMIIOPT, -a M
aBTOMATHYECKUHN ~

UHBECTOp, -a M

MHJIEKC, -a M

~ COOTBETCTBUA

~ HUTHPOBAHUS
WHACKCALNS, -U IIC
UHTETPALUS, -U JIC
WHTEpHET-Mara3uH, -a m

uHTepdeiic, -a m

aI[MI/IHI/ICTpaTI/IBHHﬁ -~

uHdorpaduka, -u s

nH(pOpMallMOHHAs ApXUTEKTYpa caiTa, -u o

HUCTOYHHK Tpaduka, -a m

dokoncit

~ nakup

~ transakci
titulek, nadpis, zéhlavi
nacteni stranky
zapamatovatelnost znacky
dotaz

informacni ~

navigacni ~

vyhledavaci ~

transakéni ~
spustit kampan
zvukovy soubor
zrcadleni stranek

vytvoreni castecné C¢i uplné kopie
webové stranky

méfitelnost
import

automaticky ~
investor
index

affinity index, afinita
index popisujici  vhodnost
reklamniho nosice pro cilové
publikum

citacni index

indexace
integrace
internetovy obchod, e-shop
rozhrani

administracni ~
infografika
informacni architektura webu

zdroj navstévnosti



KaMIIAHUS, -U JiC

KapTa CanTa, -bl o
KJIACTEPU3ALINS, -U JHC
KJIMEHTCKAs TTOMIJIEPIKKA, -U JHC

KJIFOUEBOE CIIOBO, -d CP

KJIIOUEBBbIC MOKa3aTean 3p(HEeKTUBHOCTH

KOI, -a M

HCXOHBIN ~

~ OTCJI@KUBAHUS
KOJIMYECTBO, -d CP

~ MOJIb30BaTeIeH

~ CKQUWBaHUU
KOHBEPCHSL, -U JHC
KOHKYpPEHTHAas pa3BeaKa, -U JHC
KOHKYPEHTHOE IPEUMYIIECTBO, -d CP
KOHTEHT, -a M

ABTOPCKHHU ~

JUHAMMYECKUN ~

yOJIIMPOBAHHBIN ~

10JIb30BATENBCKUH ~

KOHTEHT-MAPKETHUHT, -a M

KOpIOpaTUBHAsI UACHTHYHOCTD, U J#C
KOPIOPAaTMBHBIN THU3alH, -a M
K03 PULIHEHT KOHBEPCUH, -d M
KYKH, HECKI.
K3, -a M
KAUIMPOBAHUE, -5 M
JIEHTA HOBOCTEH, -bl JiC
MapKeTUHT/MapKeTHHT, -a M
BHPYCHBIN ~
MapTU3AHCKUHN ~

pSAMOU ~

XXXV

kampai
mapa stranek
shlukova analyza
zékaznicka podpora
klicové slovo
klicové ukazatele vykonnosti (KPI)
kod
zdrojovy ~
meéfici ~
pocet
~ uzivatelt
~ staZeni
konverze
konkurenéni zpravodajstvi
konkurenéni vyhoda
obsah
autorsky ~
dynamicky ~
duplicitni ~
uzivatelsky ~

obsahovy marketing

marketing, jehoz zdkladem je kvalitni
a poutavy obsah

firemni styl
jednotny vizudlni styl spole¢nosti
konverzni pomé&r
cookie
cache, mezipamét’
ukladani do mezipaméti
Newsfeed, RSS, odbér novinek
marketing

virdlni ~

guerillovy ~

piimy ~



MApPKETUHT-MHKC/MapKETUHT-MMKC, -d M
MapKEeTUHTOBasi KOMMYHUKAIUS, -U JHC

MacCIITaOUPyEeMOCTb, -U JHC

MeJuariaH, -a m
MeM, -a M
MmerTaTer, -a m
METPHKA, -U IHC
MOOMJIBHOE TIPHIIOXKEHUE, -5 CP
MOJIEIb, -U JHC
~ aTpuoyInu
MHTEPAKTHBHAS ~
~ TIEPBOT0 B3aUMOIEHCTBHS
~ TIOCIIe/THETO B3aUMO/I€HCTBUS

MOJIBA, -bl ofC

MOHETH3AIUS YCHIIUHN, -U JHC
MOHHUTOPHHT COLMAJILHBIX CeTeM, -a M
Habop, -a m

~ NAHHBIX

~ TIPOJYKTOB
HapalIMBaHUe CCbLIOYHON MACCHI, -5 Cp
O0OHOBIIEHUE, -5 CP

oborarieHHas CBOJIKa caiTa, -u i

000poT, -a M
oOpaTHas CBSI3b, -U JHC
00CcIy)XHBaHWE KIIMEHTOB, -5 CP
0o0BsIBNIEHUE, -5 CD
aIaNTUBHOE ~
rpagHuecKoe ~
OKYNAEeMOCTh UHBECTHIIHH, -U JHC

OHJIANH-CEMUHAD, -a M

XXXVI

marketingovy mix
marketingova komunikace

Skalovatelnost

schopnost systému vyporddat
se s rostoucim objemem prace

mediaplan

mem

meta tag

metrika

mobilni aplikace

model
atribucni ~
interaktivni ~
~ prvni interakce

~ posledni interakce

word-of-mouth, ustni komunikace,

mluvené slovo
zpenézeni snah
monitorovani socialnich siti
soubor, balicek

soubor dat

balicek produktti
budovani zpétnych odkaz,

aktualizace

RSS (rich site summary), technologie

umoznujici odbér novinek
obrat
zpétnd vazba
zékaznicky servis
reklama
responzivni ~
grafickd ~
navratnost investic (ROI)

webovy seminaf, webinaf



OILIATA, -bl JHC

~ 3a pa3MellIeHe
ONITHMHU3ATOP, -d M
ONITHUMHU3ALIHNS, -U IHC

~ KOHBEPCHH

MIOUCKOBAs ~
ONITHMHU3HPOBATb, -PYIO C8. U HCE.
OTCII&KUBAHHUE, -5 CP

~ CTPaHHUII

~ cOOBITHI

~ 3JIEKTPOHHOI TOPTOBIIH
OTYETHOCTD, -U JHC

CBOJTHAS ~
OXBAT, -a M
napamerp, -a m

NEHAJIN3AIUs, -U IHC

NIEPEKPECTHBIE ITPOJAKU
MEPCOHANIU3ALINS, ~U IHC
~ pe3yJabTaTOB

neccuMusanus, -u JHe

IUTaTHH, -a M
IIJIATHBIA UHCTPYMEHT, -a M
iatdoepma, -ul e
IIOBEJIEHUE, -4 CP

~ MOKYyIaTesen

~ TMOJIb30BATENA

IMOBTOPHOEC NMPUBJICYECHUEC KIIUCHTOB, -4 CP

MOJIBEPTHYTb, -H) C8.
~ aHAJIU3Y

MO/JIOMEH, -a M

XXXVII

platba
~ za umisténi
optimalizator
optimalizace
~ konverzniho poméru (CRO)
~ pro vyhledavace (SEQO)
optimalizovat
méfeni
~ stranek
~ udalosti
~ elektronického obchodu
reportovani, tvorba ptehledi/vykaza
tvorba souhrnnych piehledt
pokryti
parametr

penalizace
trest pro web spocivajici napr. ve snizeni
pozice webu ve vysledcich vyhleddvani

ktizovy prodej, cross-selling
personalizace

~ vysledkt
umeélé snizeni pozice webu
ve vysledcich vyhledavani
rozsifeni, plugin
zpoplatnény nastroj
platforma
chovani

nakupni ~

~ uZivatele
znovuosloveni zakaznika, opakované
oslovovani zakaznikli
podrobit

~ analyze

subdoména



MIO/13ar0JIOBOK, -8KA M podtitulek

NO3ULIMOHUPOBAHHE, -5 CP positioning
trzni umisténi znacky a jeji odliseni
od konkurence

TIOUCK, -d M vyhledavani
BBECTH B ~ zadat do ~
OpraHMYECKUH ~ organické/ptirozené ~
MOJIHOTEKCTOBBIN ~ fulltextové ~
paCLIMPEHHBIN ~ rozsifené ~
MOMCKOBAsl BBLIAYA, -U C stranka vysledkti vyhledavani
(SERPS)
MIOWCKOBAsI MAIITUHA, -bl JHIC vyhledéavac
MIOWICKQBASI CHCTEMA, -bl JIC vyhledéavac
MTOUCKOBHK, -d M vyhledéavac
MTOMCKOBBIN POOOT, -a M vyhledéavaci robot
1oKa3, -a m zobrazeni
MOKa3aTelb, -4 M mira
~ BBIXOJIOB ~ odchodu
~ KJIINKA0EJIbHOCTH ~ prokliku (CTR)
~ OTKAa30B ~ okamzitého opusténi
MOJIMTUKA KOH(PUICHITUAIBHOCTH, ~U JHC zésady ochrany soukromi
MOJIb30BATENb, -5 M uzivatel
AKTHUBHBIN ~ aktivni ~
KOHEUHBIN ~ koncovy ~
MMOCETUTETh, -5 M navstévnik
peryJIsipHbIN ~ vracejici se ~
YHUKAJIBHBIN ~ unikatni ~ (unikat)
1EJIeBOM ~ cilovy ~
MOCEIMIAEMOCTh CaiTa, - JHe navstévnost stranky
MIOCPEIHUK, -a M zprostiedkovatel
panc-ImucCT, -a M cenik
IpHOBLTE, -1 JfC zisk
yIYIIIEHHAS ~ usly ~

XXXVIII



MPU3BIB K JIENCTBHIO, -a M

nposaiizep, -a m
IpOrpaMma, -bl JHc

AHAIUTHYECKAS ~

~ JIOSJIbHOCTH
IporpaMMHpOBAHUE, -5 CP
MIPOABUKEHUE CANTA, - Cp
IPOCMOTp, -a M

~ BHJIEO

~ CTPaHMITBI
IpOLeCC, -a M

~ MPUHATHUS PELIEHUH O MOKYIIKe
pa3MeTKa, -u JHc
pa3paboTka caiita, -u o
pa3paboTyuK, -a M
paspelieHue, -5 cp

paHXUpOBaHUE, -5 CP

pacchLIaTh, -ar0 HCS.
pacchlIKa, -U JHC
HOBOCTHAS ~
TpaH3aKIMOHHAS ~
paciiipeHue, -s cp
perucTpanus noiab30BaTEeNs, U IHC

PEUTHUHT NPUIIOKEHUH, -a M

XXXIX

vyzva k akci (CTA)
metoda jejiz cilem je uZivatele podnitit
K néjaké aktivité — napi. K stisknuti
tlacitka

poskytovatel
program
analyticky ~
vérnostni ~
programovani
propagace webu
zobrazeni, zhlédnuti, prohlizeni
zhlédnuti videa
zobrazeni stranky
proces
nakupni rozhodovaci ~
rozvrzeni stranek
vyvoj webu
vyvojar
opravnéni
ranking (hodnoceni dileZitosti
webovych stranek)
rozesilat
rozesilani
~ Newsletteru
~ transak¢nich e-maila
rozsifeni (prohlizec)
registrace uzivatele

hodnoceni aplikace



pexnama, -l Jc

OaHHEepHast ~

WUTIOCTPATUBHO-U300pa3UTEIbHAS ~

KOHTEKCTHAasI ~
MEIUHas ~

MEJIMAHO-KOHTEKCTHAs ~

HallOMHUHAOIIAs ~
~ B MOOMJIbHBIX ITPHJIOKEHUAX
peKaMoJiaTeNb, -2 M
PENEBAHTHOCTB, U JHC
~ 0OBsIBIEHUS
peMapKeTHHT/peMapKeTHHT, -a M
PEHTAOCIIBHOCTD, -U JHiC
penyTanus, -u e
pecypc, -a m
pEeTapreTuHr, -a M
JUHAMMYECKUN ~
Pyner, -a m
PBIHOK, -HKa M
cauT, -a m
ABTOPUTETHBIN ~
adGUIMPOBAHHBIN ~
MapTHEPCKUU ~
cO0p NAHHBIX, -a M

CBOIIUHT, -d M

ceaHc, -a M

CeTMEHT, -a M

CETMEHTAIIHSL, -1 JHC
nemorpadudeckas ~

MMOBEAEHYCCKAA ~

XL

reklama
bannerova ~
displejova (display) ~
kontextova ~
~ v obsahove¢ siti
kontextova reklama
V obsahové siti
upominaci ~
~ vV mobilnich aplikacich
inzerent
relevance
~ reklamy
remarketing
rentabilita
reputace
zdroj, sluzba (google analytics)
retargeting
dynamicky ~
ruskojazy¢ny internet
trh
webova stranka, web
spolehlivy web
affiliate/partnersky web
partnersky web
sbér dat

page swapping
nelegalni metoda SEO, u stranky,
jez dosahla top pozice ve vyhleddavani
je zdmérné  zamérnovan  jeji  obsah
reklamou
navstéva, doba navstévy (webu)
segment
segmentace
demografickd ~

behavioralni ~



CEMaHTHYECKOE /PO, -d CP

cepBep, -a M

CepBHC, -a M

CeTh, -U JiC
adhumHpoBaHHAS ~
JIeTIOBAsI COLUATIbHAS ~
KOHTEKCTHO-METHIHAs ~
~ MOCTABIHKOB
colaJIbHAs ~

CHUHXPOHH3AIIHS, ~U JHC

CHCTEMA, -bl IIC
~ YIpaBJIEHHsI B3aHMOOTHOIIEHUSIMH
C KJIMEHTaMH

~ yHpaBJI€HUS KOHTEHTOM

CKeBOMOP(hM3M, -a M

CKpbITas TPaH3AKIIUAA, -U IHC

co3zianue OpeHna, -5 cp
CO3/1aTh, -aM C8.

~ aKKayHT
cooOrmienue o0 ommoke, -2 cp
COILYTCTBYIOIIIME TOBAPHI
cnam, -a m

cramep, -a m

CIIEOHAJIBHOC NIPEAJIOXKEHNE, -4 Cp

CTIeLIPeTI0KEHHE, -5 CP

XLI

sémantické jadro

server

sluzba

sit’
affiliate (partnerska) ~
profesni socidlni ~
obsahova ~
dodavatelska ~
socialni ~

synchronizace

systém

~ fizeni vztahi se zdkazniky

~ pro spravu obsahu

skeumorfismus

prvek rozhrani, ktery napodobuje
objekty z redlného Zivota — napr.
kalenddr umistény na webu je podobny
redlnému trhacimu kalendari

skryté transakce
nejcastéji zprava urcenad uzivateli, ktera
obsahuje podtext ¢i skryty zamer primét
uzivatele k urcité akci

budovéni znacky
vytvofit

~ ucet
chybova zprava
souvisejici produkty
Sifeni nevyzadaného sdéleni — spam
spammer, clovék ¢i  organizace
rozesilajici spam
specialni/ak¢éni/zvlastni nabidka

specialni/ak¢éni/zvlastni nabidka



CITUCOK, -a M

BBINAJAIOIIUNA ~

~ peMapKeTHHTra/peMapKeTHHra
CIpoc, -a m
CpeIHsIsl CTOUMOCTD 3aKa3a, -U J#C
CCBUIKA, -U JiC

obpaTHas ~

CKpbITas ~
CTaTHCTHKA 3alIPOCOB, -U J#C
CTaTUCTUYECKAS 3HAYUMOCTb, -U J#C
CTUMYJIHPOBaHUE COBITA, -5 CP
CTOMMOCTbD ILIEJIEBOTO JEUCTBUS, -U IHC

CTOII-CJIOBO, -a cp

CTpPaHHULIA, -bl JHC
TJIaBHAs ~
IIOCAI0YHAS ~
LeaeBas ~
~ BX0Ja
~ PE3yNbTATOB MTOUCKA
TAPTeTUHT, -d M
KOHTEKCTHBIN ~
COLMATIBHO-1eMOTpahMUECKUl ~
TET, -a M
TEKCT, -a M
aJbTEPHATHUBHBIN ~
aHKOp ~
SAKOPHBIN ~
TECTMPOBAHMUE, -5 CP
A/B~
[10JIb30BATEIbCKOE ~

TEXHUKHU «4€PHOU HUIATBI»

XLII

seznam

rozbalovaci ~

remarketingovy ~
poptavka
pramérna hodnota objednavky
odkaz

zpétny ~

skryty ~
statistika vyhledavani
statistickd vyznamnost
podpora prodeje
platba/cena za akci (CPA)

stop slovo

slova neobsahujici Zadnou vyznamovou
informaci pro vyhledavani, slouzi pouze
jako jazykova vyplii — napr. spojky,
predlozky apod.

stranka
hlavni ~
cilové/vstupni/landing ~
cilova/vstupni/landing ~
vstupni ~
~ vysledki vyhledavani
cileni
kontextové ~
sociodemografické ~
tag
text
alternativni (alt) ~
~ odkazu (anchor text)
~ odkazu
testovani
A/B ~
uzivatelské ~

Black hat (zak4dzané) metody SEO



TH3€ED, -a M
TOBAPHI IIOBCETHEBHOTO CIIPOCa

TOPT B peaJibHOM BpPEMEHH, -a M

TOProBas MapKa, -u JH
TOPrOBIIS, -U IHC

OnTOBas ~

pO3HUYHAs ~
TpaduK, -a m

OpPraHUYeCKui ~

pAMOU ~
y00CTBO NOJIb30BaHUS, -d CP
y3HABAEMOCTh OpeHIa, -U JHC
YHHUKAJIbHOE ToproBoe npenioxenue (Y TII)
YIIPaBJIEHUE MOJIb30BATEIAMM, -5 CP
YPOBEHB 1I€H, -6Hs M
YCIOBUS TOCTABKU
ycloBHOE (hopMaTHpOBaHUE, -5 Cp
yCTaHOBKA MPOTPAMMHOTO O0eCTIeueHus

(GUIBTp MpenCcTaBIeHUs], -a M

doxyc-rpynna

XeIITer/Xem-Ter, -a m

XJ1eOHBIE KPOILIKH

XOCTHHT, -d M
LIEHA, -bl )HC
~ 32 KJIMK
~ 3a TBICSUY TIOKA30B

1[eTI0UKa I€HHOCTH, -U HC

XL

teaser, upoutavka
rychloobratkové spotifebni zbozi

real-time bidding (RTB)

automatizovany model prodeje a nakupu
bannerové reklamy zaloZeny na principu
internetové aukce probihajici v redlném
case

obchodni znacka

obchod
velkoobchod
maloobchod

navstévnost (stranky)
organickd/pfirozena ~
pfima ~

pouzitelnost webu

povédomi o znacce

jedineény prodejni argument (USP)

sprava uzivatell

cenova hladina

podminky dodani

podminéné formatovani

instalace softwaru

filtr vybéru dat

focus group, moderovana skupinova

diskuze

hashtag

drobeckova navigace

nastroj navigace na webové strance,
kdy je pomoci sady nadiazenych odkazii
zndzornéna cesta uzivatele od titulni
stranky webu, az po konecnou stanku
Jjeho prohlizeni

hosting
cena, platba
~ za proklik (CPC)
~ za tisic zobrazeni (CPT)

hodnotovy fetézec



4acToTa, -bl HC frekvence

~ MoKa3a ~ zobrazovani
~ pacChbUIKH ~ rozesilek
9JIEKTPOHHAS KHHUIA, -U JiC e-book
ITAJIOH, -a M prototyp, model
103a0MJIUTH, HECKI. CP pouzitelnost webu

SEZNAM ZKRATEK UZITYCH V GLOSARI:

rod (pon):
M — MYXCKOH— muzsky
J#c — )KeHCKui — Zensky
cp — cpenauii — stredni
vid (Bun):
¢6. — coBepIIeHHbIN — dokonavy
Hce. — HecoBeplIeHHbINH — nedokonavy
c6. u Hes. — u obouvidych sloves
¢islo (uucino):
MH — MHOXECTBEHHOe uuciao — mnozné Cislo (u substantiv, kterd se vyskytuji

vyhradné v mnoZzném ¢isle)

HeckJl. — HECKIIOHAeMBbIH - nesklonny
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Anotace:

Predmétem této prace je pieklad textu z oblasti internetového marketingu a tvorba
rusko-¢eského glosate zahrnujiciho frekventovanou slovni zasobu této oblasti.
Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast je tvofena péti
kapitolami. Prvni kapitola charakterizuje podstatu marketingu a popisuje rozdily mezi
tradicnim a modernim marketingem. Druha kapitola se zabyva internetovym
marketingem, jeho cili, pfednostmi a nedostatky. Tteti kapitola seznamuje Ctenafe
S nejvice pouzivanymi nastroji internetového marketingu (webové stranky, landing page,
socialni média, SEO a vyhledavani, webova analytika). Nasledujici dvé kapitoly se vénuji
problematice pieklddani odborného textu. Jsou zde rozebirany charakteristické rysy

odborného stylu a také problematické jevy souvisejici s prekladem odbornych texti.

Praktickou cast prace tvoii pieklad ruského odborného textu do Ceského jazyka.
K praktické casti nalezi i dva rusko-Ceské glosafe zahrnujici slovni zasobu z oblasti

internetového marketingu.
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Annotation:

The aim of this thesis is translation of an article from the field of internet marketing
and creation of a Russian-Czech glossary covering the vocabulary of this area. The thesis
is divided into the theoretical and practical part. The first chapter describes the essence
of marketing and the differences between traditional and modern marketing. The second
chapter deals with internet marketing, its goals, priorities and shortcomings. The third
chapter introduces readers to the most widely used internet marketing tools (website,
landing page, social media, SEO and searching, web analytics). The following
two chapters address the issue of translating a scholarly text. The characteristics
of the scholarly style and the problematic phenomena related to the translation of scholarly

texts are analysed in these chapters.

The practical part of the thesis is a translation of Russian scholarly text into the Czech
language. The practical part also includes two Russian-Czech glossaries with internet

marketing vocabulary.



