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Americka spole¢nost Forrester provedla v roce 2012 na svych klientech zajimavy prtzkum.
Zkoumala, kolik lidi chodi na stranky jejich klientl z jakych zdroja.
Vysledky byly nasledujici:
. 30 % lidi v prdméru chodf na weby klientl z vyhledavacd
25 % lidi prichazi ze socialnich sitf
12 % lidf se dostane na stranky pres rizné odkazy
25 % lidf vstoupf na stranky pfimo zadanim adresy webu
8 % lidi privede na stranky reklama

Ano, pouze 8 % lidi prichazi na stranky pres néjakou formu reklamy - PPC ve vyhledavacich, bannery,
placené emailingy, affiliate programy. Podle Forresteru v roce 2012 investovaly americké firmy pravé do
téchto kanall vice nez 40 miliard dolard.

Naproti tomu, kdyz seCteme vSechny ostatnf zdroje, tedy vyhledavace, socialni sité ¢i odkazy, dostaneme
se na Uctyhodnych 65%. Za tuto navstévnost z téchto zdrojl pritom firmy nikomu neplatf. Jde jen o to, jak
svlj ¢as investuji do optimalizace pro vyhledavace, na vytvareni zajimavého obsahu odkazovaného uzivateli
sami, jak jsou s uzivateli v kontaktu na socialnich sitich. Naklady na takovy cas pfitom Forrester odhadl v
celku na 4 miliardy dolar.

Vidite ten nepomér? 40 miliard = 8 % navstévnosti. 4 miliardy = 65 % navstévnost. Kdyz jsme v H1.cz
provadéli podobny prizkum, v prifezu cca 300 webU jsme se dostali na velmi podobné cisla. Investice

do online reklamy je podobné extrémnf jako v USA - jen za rok 2012 u nas padlo na PPC, bannery a dalsi
placené zdroje 11 miliard K¢ Nas odhad na praci pro neplacené zdroje navstévnosti? Stovky miliénd korun
rocne.

Tento pomeér utvrdil mnohé spole¢nosti ve smeéru, ktery vznikl uz pred par lety dfive. Tedy, Ze ta nejlepsi
dlouhodoba marketingova investice je do oblasti neplacenych zdrojl navstévnosti. Této strategii se v od-
bornych kruzich fikd inbound marketing.

Jednim ze z&kladnich predpokladd, jak délat dobry inbound marketing, je vyborné znat své soucasné i
budouci klienty. Védét, kdo jsou, o co se zajimaji, kde se v online prostredi pohybuji. Pak uz staci jen byt
na téch spravnych mistech k nalezeni. Zatimco klasicka reklama se snazi zaujmout uzivatele na webu za
kazdou cenu, v okamziku kdy se o ni nezajima, prostredky inbound marketingu jsou praktictéjsi — dostat se
svymi vysledky, komentafi, odbornym vyjadienim do zorného pole uzivatele v okamziku, kdy se sém snazf
Zjistit néco o produktu ¢i sluzbé. Kdyz vyhledava, kdyz procita blogy, kdyz porovnava recenze.

Nekolik firem v minulosti svym celkovym prehledem, komplexni online strategii a dobrou praci se svoji cilo-
vou skupinou dokazalo predvést ukazkovy inbound marketing, a to jesté v dobé, kdy nikdo tohle oznacent
neznal. Poté, co marketingova spole¢nost Hubspost toto slovo zvolila jako oznacenf svého marketingového
pristupu, vytahla ho do nejvyssich pater pozornosti.

Hubspot nasledné definoval i pravidla inbound marketingu a vSechny spolecnosti tak dostaly jednoduchy
navod na to, jak svoji marketingovou strategii vymyslet a provést. Pokud se chcete stat mistry v oboru in-
bound marketingu, je pravé pro vas urcen tento sbornik od specialistl z H1.cz.

Tomds Vyskocil, SEO Director
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1. Strategie inbound marketingu
PFi sestavovani a nasledovném vyhodnocovani kazdé strategie inbound marketingu se staci fidit tfemi jed-
noduchymi pravidly:
1. Get Found - ,Budte vidét” - Definuje mista, kde oslovit cilovou skupinu a obsah, ktery ji zajima.
2. Convert - ,Zmeénte navstévnika v klienta” - Jakmile dostanete uzivatele na své stranky, snazte
se dostat co nejdrive ke spravnému cili, tedy objednavce, registraci Ci jiné konverzi.
3. Analyse - ,Analyzujte” - Kazda Uspésna konverze ukaze, které zdroje se v privadeni osvédcily,
a tudiz je tfeba s nimi pracovat dale.

Budte vidét
Jak urcit, ktera jsou ta spravna mista, kde byt vidét? Kde jsou lidé, které chceme zaujmout? A hlavné
jak? Urcit tyto zakladni véci je tfeba hned na zacatku.

1. Cilova skupina - Kdo jsou vasi budouci klienti? Muz, 25-35 let se zajmem o internet? Zena,
35-45, se zajmem o nakupovani? Nebo je to Siroka masa? Tak jako tak, na zacatku vSeho musite
svoji cilovou skupinu definovat, jinak nemuzete prejit k dalsimu bodu.

2 Kde cilit - Mate vybranou cilovou skupinu? Skvélé. Ted mUzete vybirat, na kterych kandlech
se ji pokusite oslovit:
a. Vyhledavace (Google, Seznam, Bing)
Socialnf sité (Facebook, Google +, Twitter, LinkedIn, Lidé, Spoluzaci, blogy)
Katalogy (Firmy.cz, Mapy.cz, Mapy Google, Najisto)
Srovnavace (Zbozi, Heureka) ¢i weby s recenzemi
Specializované vyhledavace - video (Youtube)
Obsahové magaziny (idnes, Novinky), informacni média (Wikipedia)

Online Webindfe Sdilené
magaziny dokumenty
Infografiky

Tiskové Blo
zpravy 8Y

Socialni sité E-booky

fora

Zurnalistika
3.V €¢em jsem nejlepSi? Formulujte svdj unikatni prodejni argument jednoznac¢né a ldkavé. Urcete
si své misto na trhu. Unikatnf pozice a unikatni obsah vam oteviou dvere do nebe inbound marke-
tingu.

-0 a0 o

4. Jak psat? Stanovte si jasny tone of voice, kterym budete se svymi zakazniky a fanousky
komunikovat. Rozhodnéte se také, jaky typ obsahu na vasi cilovou skupinu zapdsobi. Prosty text,
komiks nebo audiovizualni média? Kazdé publikum reaguje jinak, proto se nebojte vyzkouset vice
variant a na zakladé analyz si pak vybrat tu nejlepsi.
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Jak spravne zménit navstévnika v klienta je disciplina sama o sobé. Viybirejte peclivé cilové stranky,
na které budete smérovat odkazy. Zakladnimi kritérii jsou lakavé a obchodné Ucinné texty, logické
rozvrzeni stranek a dostatek prvk( vybizejicich k akci. Celkovy dojem ze stranky a jeji funkenost urcuje, kolik
navstévnikd opravdu zkonvertuje.

Inbound Marketing mize ovsem definovat i jiné cily nez ty nejvyssi. ZaleZi, jaky Ucel web pInf a zda dany
kanal sam o sobé bude okamzitym zdrojem navstévnosti ¢i konverzi.

V jaké fazi mazZe byt nas clovék?
Klient — Nejvyssi cil. Zaplatil za sluzbu ¢i zboZzi, které prodavame.
Navstévnik - Dostal se na nase stranky, ale nic zatim nekoupil. Udélali jsme maximum pro to,
aby se vratil? Nasel to, co hledal?
Fanou3ek - Nase stranky nemusel ani navstivit, ale ma nas v oblibenych na socialnich sitich.
Divak - Kazdy nas publikovany ¢lanek, vystaveny zapis v katalogu, video, to vsechno mizeme méfrit
poctem zhlédnuti. Uzivatel neni navstévnik ani klient, ale vidi nasi aktivitu a vi o nas.

Zcela mimo Zebfi¢ek budou stat lidé, ktefi uz nasimi klienty jsou, a my s nimi pracujeme dale. Tedy tyto dvé
skupiny:
Pravidelny klient - Zasilame mu nabidky, newslettery, vyhodné akce. Nakupuje opakované.
Dokazeme ho pobidnout k tomu, aby nas doporucil dal?
Spokojeny klient - Klient k nezaplaceni. Je s ndmi tak spokojen, Ze svij ndzor vyjadri verejné
i jinde. Stava se nasim marketingovym kanalem.

Analyza jednotlivych kanall a metod inbound marketingu vyzaduje pomérné sofistikovany pristup.
O jednotlivych metrikach a nastrojich se doctete podrobnéji v nasledujicich kapitolach této knihy.
Klasicky mdzeme vyhodnost jednotlivych kanall mérit pomérem naklad/vynos. V rdmci inbound marketingu
ale vyvstava nekolik specifickych omezeni.
Atribuce, tedy prirazovani dosazenych konverzi spravnym marketingovym kandldm, ma v zésadé dvé
podoby. Metoda ,last click” definuje, Ze pokud uZivatel zkonvertoval v okamziku nakupu po pfichodu z
vyhledavace, patfi odména tém, kdo pracuji na optimalizaci pro vyhledavace.
Slozitéjsi metoda ,first click” uz pocita s tim, ze i kdyz mohl uzivatel v pfedchozim pfipadé prijit z
vyhledavace, teoreticky uz na nasich strankach mohl v minulosti byt, protoZe si o nas precetl na socialnich
sitich. V tom pripadé tedy uz vice patri tém, kdo pracuji se socialnimi sftémi. Pokud ve velkém a peclivé
sledujete tyto data, neobejdete se bez nastrojd, které umozni metodu ,first click”
Placena reklama ma casto jednoduché metriky na vycisleni nékladd - naklady na média (nédkup reklamniho
prostoru), naklady na kreativu (vyroba bannerd) a provozni néklady (lidé spravujici ndkup prostoru).
Co vse patfi do aktivit inbound marketingu? Jsou to vetSinou lidé, ktefi pomahaji napriklad s optimalizaci
pro vyhledavace nebo s rozvijenim socialnich siti. Jsou to ale i vyvojari, ktefi upravi web. Copywritefi, ktefi
pisi clanky. Kreativci, kteff vymysli koncepty kampani. PR agentura pracujici na propagaci. Jejich ¢as je nutné
pri dobrém vyhodnocovani do nakladd zahrnout.
VSe je nutné navic sledovat v Case. Vysledky optimalizace pro vyhledavace ¢i budovani komunity na social-
nich sitich jsou dlouhodoba zalezitost, kde se prvni vysledky dostavi az po nékolika meésicich tvrdé prace.
O to sladsi ale bude vase odména pozdeji, kdy dobre nastartovany marketing uz po jisté dobé jede sam.

Pavel Ungr, SEO konzultant, Tomds Vyskocil, SEO Director s



