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INBOUND MARKETING JAKO NOVY SMER
INTERNETOVEHO MARKETINGU

Ondiej Novotny, Vaclav Stritesky

uvop

Internetovy marketing se za posledni desitku let
stal nepostradatelnou soucasti marketingového
mixu vetsiny spoleCnosti po celém svété. Kazdy
rok se zvySuje penetrace internetového
pfipojeni (Majtan & Spisiakova, 2014). V roce
2014 je odhadovana velikost svétové
internetové populace na 2,9 mid. uzivatell
(Internet Live Stats, 2014).

S tim také rostou marketingové vydaje do
propagace na internetu. Od roku 1997 se
zvysSily vydaje do internetové reklamy az
dvacetkrat (Goldfarb and Trambley, 2014). Ve
Spojenych statech americkych se odhaduje
narlst investic z 26 milioni dolard na 55
miliond mezi lety 2010 a 2016 (eMarketer,
2012). Na Ceském trhu rostly vydaje do
internetové inzerce ze 7,7 mid. K¢ v roce 2010
na 14,6 mld. K¢ vroce 2014 (SPIR, 2015).
Objem internetové inzerce se tak v CR b&hem
péti let témér zdvojnasobil.

V internetovém marketingu se vedle tradicnich
placenych kanall zacinaji masivnéji prosazovat
i kandly neplacené. Vyznam neplacenych
zdroju je nezanedbatelny. Napf. podle Fishkina
(2012) kliké na pfirozené vysledky vyhledavani
na Google az 82 % uzivateld, zatimco placené
reklamé patfi pouze 18 %. Podobné je tomu i u
jinych platforem propagace. U Twitteru je
pomér prokliki neplacenych a placenych
odkazl dokonce 99:1. Reklama na Facebooku
je na tom podobné jako bannerovéa reklama. Té
se dostava pouhé 1 % ze vSech kliknuti na
daném webu. Zajimavym Udajem je rovnéz
mira prokliku vysledk( vyhledavani. Podle
studie spoleCnosti Catalyst z roku 2013 klikne
na prvni pozici  pfirozenych  vysledku
vyhledavani 17,2 % uZivatell (Spiegel, 2013).
Zatimco u prvni placené pozice, ktera se
nachazi dokonce nad pfirozenymi vysledky
vyhledavani, je primérna mira prokliku pfiblizné
7 % (Divecha, 2013).

Fishkin (2012) uvadi také pomér investic do
placeného a neplaceného marketingu na
internetu ve srovnani s mnozstvim pfivedenych
navstévniki v USA. Do neplacenych zdrojl
bylo v nékladech investovano 5 miliard dolard,
které pfivedly 90 % vSech navstévniku, zatimco
placené zdroje pfivedly pouze 10 %
navstévniku za cenu kolem 40 miliard dolard.

Komplexni pfistup k budovani navstévnosti
webové prezentace primarné z neplacenych
zdrojU se nazyva inbound marketing.

Cilem ¢lanku je na zakladé vlastniho vyzkumu
posoudit vyznam a vhodnost inbound
marketingu jako nového sméru internetového
marketingu pro vybrana odvétvi v ramci
¢eského trhu. Provedeny vyzkum hodnoti
dulezitost neplacenych zdroju navstévnosti jak
zpohledu podilu na celkové navstévnosti
webovych stranek zkoumanych subjektd, tak
z pohledu obchodniho pfinosu, tedy podilu na
realizovanych cilech webovych stranek (tzv.
konverznich akcich).

1. POJEM INBOUND MARKETING

Termin inbound marketing byl poprvé pouZzit ve
Spojenych statech v roce 2005, kde jej
proslavila spole¢nost HubSpot specializujici se
na vykonnostni marketing na internetu (Pollitt,
2011). Za zakladatele inbound marketingu je
povazovan feditel HubSpotu Brian Halligan,
ktery ve spolupraci se svym kolegou
Dharmeshem Shahem uved! tento termin do
povédomi vétSiny specialisti na internetovy
marketing po celém svété (Gilbert, 2012).
JelikoZ se principy tohoto pfistupu ihned po
svém zavedeni osvédCily, zacal se inbound
marketing Sifit z USA i do dalSich statu svéta.
Povédomi o terminu inbound marketing zacala
v Ceskeé republice na prelomu let 2012 a 2013
rozSifovat internetova agentura H1.cz (Vyskodil,
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Ungr, 2013). Inovace na poli propagace
webovych stranek neplacenymi kanaly byla v
této dobé nevyhnutelna, jelikoz rok 2012 byl z
pohledu vylepSovani algoritmu vyhledavace
Google zcela revolucni.

Zakladni cast inbound marketingu vychazi z
discipliny optimalizace pro vyhledavace (déle
jen SEO). Vzhledem k tomu, Ze SEO je obor
fazeny mezi neplacené kanaly marketingu na
internetu, neni tomu jinak ani u inbound
marketingu. Jedna se o vyuzivani podobnych
principu uplatfiovanych i v discipliné SEO, které
jsou ovéem rozSifeny o fadu dalSich kanall
propagace, metod méfeni a vyhodnocovani a
samozfejmé také o naroCnost na strategické
uvazovani. A pravé z tvrzeni, ze inbound
marketing postihuje vice neZ jen vyhledavace,
vyplyvéd jeho Casty preklad do cCeStiny -
Loptimalizace nalezitelnosti“.

SEO, ze kterého zékladni principy inbound
marketingu vychazi, ma své misto ve strukture
internetového marketingu pevné dané. Jedna
se 0 soucast marketingu ve vyhledavacich,
kterd se vyznaCuje tim, Ze se zaméfuje na
vyuzivani jeho neplacené Casti. Pozice inbound

Obr. 1 Zékladni faktory inbound marketingu

Lidé

ZObr. 1 vyplyvd, ze inbound marketingové
snahy maji Sanci na uspéch pouze v pfipadg,
Ze se vhodné zkombinuji vSechny Ctyfi faktory.
V' pfipadé, ze alespon jeden z nich neni

marketingu jiz neni na prvni pohled
jednoznacné definovatelna. Inbound marketing
zasahuje do vice oblasti internetového
marketingu a prostupuje prostfednictvim vice
propagacnich platforem, nez je tomu u SEO
(Fishkin, 2011 b). Z tohoto dlvodu inbound
marketing zaujimé& svoji pozici ve struktufe
internetového  marketingu napfic  nékolika
riznymi vertikalami. Z toho také vyplyva, Ze
inbound marketing je slozen z mnoha
komponent nemajicich stejny nadfazeny prvek.

Jak tvrdi VyskoCil a Ungr (2013), inbound
marketing neni zaloZzen na principu platby za
umisténi reklamy. Na rozdil od placené
propagace jde tedy o nastroj vhodny nejen pro
velké korporace s mnohamilionovymi rozpocty
na reklamu, ale také pro malé firmy a
Zivnostniky, ktefi mohou pfi jeho spravné
aplikaci dosahovat znalnych Uspéchu v
prostfedi internetu.  Hlavni  snahou  pfi
praktikovani inbound marketingu je zasaZeni
relevantni  skupiny uzivateli, tedy cilové
skupiny, ve spravnou dobu, pomoci spravnych
kanall a také vhodného obsahu (viz. Obr. 1).

Kanal

Zdroj: vlastni zpracovani

nastaven spravné, nebude komunikace zdaleka
tak Uspésna.

Obecné se jedna o usili vhodné komunikovat s
lidmi, ktefi se nachazeji v jednotlivych fazich
fetézce nakupniho rozhodovani, a v realném
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Case tak ovliviovat jejich rozhodovani.
Prostfedkem toho je nabizeni vhodného
kvalitniho obsahu na spravnych mistech na
internetu  (Dearringer, 2012). Tyto aktivity
mohou byt provadény prostfednictvim mnoha
nejriznéjSich kanald, jejichz vybér je stanoven
na zakladé relevance k cilové skupiné uzivatelu
a schopnosti a smysluplnosti prezentace
znacky témito kanaly. Jedna se tedy o
multikanalovou marketingovou strategii
pusobeni znatky na internetu (Fishkin,
Hogenhaven, 2013, s. 283), pficemz aktivity
vech kanall musi byt integrovany do
stejnorodé a pro uZivatele logické a
srozumitelné kampané.

Inbound marketing se snazi zaslouZit si svymi
aktivitami pozornost a zasahnout tak relevantni
cilovou skupinu. Naopak principem tzv.
outbound marketingu je nakup pozornosti pres
nejrizngjsi média, ¢imz je dan Siroky rozptyl
komunikace, kterd zasahuje i obrovskou Cast
uzivateld mimo cilovou skupinu. Jednoduse Ize
fici, Ze outbound marketing je nejCastéji
zalozen na placenych a nepersonalizovanych
nastrojich marketingu, jeZ je nékdy nazyvan tzv.
ruSivym marketingem (Kim, 2013; Roetzer,
2012). Kim (2013) tvrdi, Ze mezi nastroje
inbound marketingu patfi také reklama ve
vyhledavacich. Jelikoz tento typ reklamy
reaguje na dotazy uzivatell, neni nevyzadanym
reklamnim sdélenim a poskytuje uZzivatelim
personalizovanou nabidku pfesné ve chvili, kdy
0 ni maji zajem, mohl by tento placeny kanal
byt v SirSim pojeti inbound marketingu chapan
jako jeho soucast. V uzSim pojeti je inbound
marketingem rozumén zpusob  budovani
relevantni navstévnosti zalozeny na Cisté
neplacenych kanalech, tedy rovnéz bez
reklamy ve vyhledavacich. Vyznamnym
kanélem jsou naopak neplacené (organické)
vysledky  vyhledavani. Optimalizace pro
vyhledavace (SEO) je jednim z hlavnich pilifd
inbound marketingu. Jedna se vSak o postupy,
které jsou v souladu s povolenymi ¢i dokonce
doporu¢ovanymi  technikami  optimalizace
publikovanymi samotnymi vyhledavaci.
Doporucované techniky se mohou vyznacovat
pomeérné velkou dynamikou, nebot vyhledavace
neustale vyvijeji a zdokonaluji své algoritmy
(Dysart, 2015). Za dalsi pilife inbound

marketingu Ize oznacit socialni média a celou
oblast public relations. V konkrétni podobé sem
pak patfi mj. obsahovy marketing, recenze
produktl, vyzadany a personalizovany e-
mailing a mnohé dalsi.

Inbound marketing v sobé skyta velky potencial
pro budouci rozvoj neplaceného internetového
marketingu. Budoucnost plsobeni reklamy a
obsahu se ubira smérem k co mozna nejvétsi a
nejpodrobnéjSi  personalizaci  komunikacniho
sdéleni smérem Kk uZivateli (Jacob, 2013).
Pravé mozZnost personalizace obsahového
cileni na zakazniky, ktefi maji o dané téma
zajem, Cini inbound marketing vhodnym
nastrojem internetové propagace. Jeho vyuZiti
neni omezeno pouze na spotfebni trhy.
Obsahovy marketing jako jeden z pilifu inbound
marketingu ma Siroké uplatnéni v oblasti
firemnich trha (Murthy, 2011).

2. VYHODY A NEVYHODY INBOUND
MARKETINGU

Inbound marketing poskytuje mnoho vyhod
oproti  ostatnim  uzivanym  nastrojim
internetového marketingu. Za stézejni vyhody
inbound marktingu Ize povaZovat tyto:

e relevantni obsahove cileni,

e budovani znacky,

e nizké néklady na konverzi.

Mezi nejvétsi vyhody se fadi relevantni
obsahové cileni na internetové uZivatele.
Inbound marketing dokéaze vytvofit kontaktni
body s uzivateli ve vSech jejich krocich
nakupniho cyklu, a tim umozni znaCce v kazdé
této fazi ovliviiovat lidské chovani a plany.
Vlysledkem toho je proména potencialniho
zakaznika v redlného zékaznika (Dearringer,
2012). Pro Gspésné vytvofeni téchto styCnych
platforem komunikace je dulezité velmi dobfe
znat svoji cilovou skupinu, jeji chovani a zajmy.
Poté jiz pfichazi na fadu strategické uvazovani
znacky v jednotlivych krocich nakupniho
procesu.

Ze skutenosti, ze jde o integrovanou
komunikaci  napfi€  nejrizngjSimi  kanaly
internetového marketingu, vyplyva, ze inbound
marketing je pfi spravném praktikovani také

nastrojem budovani znacky. Je to z dlvodu
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snahy ziskat uzivatelovu pozornost vhodnymi
formami komunikace, mezi které patfi napfiklad
navodny a podplrny material pro jeho dalSi
nakupni rozhodovani. Znacka, ktera poskytuje
uzivatelim  Zadanou  podporu  napfi¢
nejriznéjSimi kanaly, zlepSuje také svoji pozici
v myslich vefejnosti. Jednim z cilll je dosaZeni
stavu, kdy svoji kvalitu nebude znacka sama
komunikovat, ale budou i dobrovolné
potvrzovat sami uzivatelé. Lusch a Vargo
(2009) tvrdi, Ze pro efektivni a celistvy inbound
marketing by méla firma na zékaznika nahlizet
jako na partnera, ktery spoluvytvafi hodnotu.
Vyznam partnerského pohledu na zékazniky

umociuje  souCasny  kontext  prostfedi
socialnich médii

Nezpochybnitelnou vyhodou inbound
marketingu oproti jinym nastrojim

internetového marketingu jsou naklady. Jelikoz
se jednd o formu propagace pomoci
neplacenych kanald, firmy hradi pouze osobni
naklady internich zaméstnancu, popf. digitalni
agentury. Tato Castka muze byt v jistych
pfipadech mnohem vys8i, nez je tomu pfi
nakupu medialniho prostoru. Pfimé medialni
naklady na osloveni a zkonvertovani uzivatele
je tomu u outbound marketingu. Druhou
vyhodou tykajici se nakladld je fakt, Ze
vytvofeny obsah a efekt z néj plynouci je
dlouhodoby, proto i naklady na jeho tvorbu Ize
rozlozit do delSiho Casového obdobi.

Mezi nevyhody Ci bariéry inbound marketingu
|ze Fadit:

e vysoké pozadavky na integrovanou

komunikaci,

e 0btiZngjSi méfitelnost.

Pro urdité typy spolenosti mlze byt pfi
aplikovani inbound marketingu pfekazkou
nutnost integrace  komunikaCnich  kanald.
Takovato situace je typicka zejména pro vetsi
spoleCnosti a pro korporatni firmy, v nichz se
nachazi velké mnozstvi jednotlivych oddéleni
specializujicich  se na vybranou formu
komunikace a propagace. Pro uspéch inbound
marketingové kampané je dulezité dosahnout
synergického  efektu  pomoci integrace
komunikacnich sdéleni napfi¢ vSemi kanaly
propagace (Daoud, 2014).

Druhou nevyhodou inbound marketingu je jeho
slozita meéfitelnost a vyhodnocovani jeho
vykonu. To je také hlavni faktor, jenz mize
zpochybnit inbound marketing jako soucast
vykonnostniho marketingu na internetu. Je to z
ddvodu vyuzivani mnoha odliSnych a na sobé
nezavislych  kanall  propagace, jejichz
individualni hodnoceni pfinosu neni exaktné
vyCislitelné.

Zplsob ~ méfeni  vykonnosti  inbound
marketingové kampané je z principu svého
fungovani  velmi  nejasny a  mnoho
marketingovych specialisti dodnes nena$lo
vhodny zpUsob, jak vysledky své snahy pfevést
do konkrétnich Cisel. V poslednich letech se
zacalo ve VvetSim meéfitku pracovat s
multikanalovym  vyhodnocovanim  zdroju
navstévnosti. Jedna se o zplsob, ktery dokaze
stopovat cestu uzivatele internetem aZz po
uzavieni transakce nebo spInéni stanoveného
cile (Kaushik, 2011, s. 359-361). Je velmi
dulezité vhodné zvolit typ tzv. atribuéniho
modelu, ktery rozhoduje o pfifazeni zasluhy
jednotlivym kanalim ve formé Ciselné hodnoty
na finalni konverzi uzZivatele.

3. ZHODNOCENi VYZNAMU
NEPLACENYCH ZDROJU
NAVSTEVNOSTI

3.1 Metodika

Pro mezioborové srovnani jednotlivych kanall
propagace bylo vyuzito celkem 69 webovych
stranek vybranych spole¢nosti. Anonymizovana
data pro ucely tohoto vyzkumu laskavé poskytla
pfedni digitalni agentura H1.cz. Data za
zkoumané obdobi 1. 1. 2013 - 31. 12. 2013
byla extrahovdna z analytického néstroje
Google Analytics. Zkoumany vzorek firem je
tvofen 7 obory podnikani:

1. Sluzby,
IT,

Finance,

Hobby,

2

3

4. Domacnost,
5

6. Reality,

7

Stavebnictvi.
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Vétsi ¢ast zkoumanych firem (74 %) podnikéa
voblasti B2C trhd (51  zkoumanych
spolecnosti). Zbylych 18 firem (26 % souboru)
pak v B2B. Necela polovina souboru (48 %) je
tvofena elektronickymi obchody (33 firem),
ostatni webové stranky (36 firem) nabizeji
katalog  produktd.  Uvedené  parametry
zkoumaného souboru slouzi dale jako ffidici
znaky v analyzach.

Zdroje néavstévnosti byly rozdéleny do Ctyf

zakladnich kanall, které vyuzivaly vSechny

zkoumané weboveé prezentace. Jsou jimi:

e Placeny kanal - pfistupy pfes placenou
reklamu ve vyhledavacich.

e Neplaceny kanal — pfistupy prfes pfirozené
vysledky vyhledavani.

e Pfima navstévnost — pfimé pfistupy na
webovou stranku.

e Odkazy - pfistupy na webovou stranku
pfes odkazy na internetu.

Pro zjednodu$eni néleZi pod placenou reklamu
pouze typ inzerce zvany PPC, tedy inzerce ve
vyhledavacich, ktery je dnes pomérné
standardnim placenym kanalem napfi¢ obory.
Zdroj Odkazy obsahuje také navstévnost
pfivedenou ze socialnich siti. Pfistupy z
neplacenych vysledk( vyhledavani byly dale

Obr. 2: Mezioborové srovnani zdrojl navstévnosti
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Zejména pak v oboru Stavebnictvi a Reality je
pfevaha neplaceného kanalu zjevna. Oba obory
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30%

20%
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sledovany podle konkrétnich vyhledavacu, tedy
Seznam.cz a Google.cz. Ostatni vyhledavace
nebyly zahrnuty z ddvodu zanedbatelného
procenta pfivedenych navstév.

3.2 Srovnani zdroju navstévnosti dle poctu
navstev

V' nasledujici Casti jsou analyzovany zdroje
navstévnosti a dale pak jejich vykonnost, ktera
je hodnocend  srovnanim  zdroji  dle
konverzniho poméru. Zkoumani je provedeno
na vzorku webd rozdélenych podle oborl
podnikani, segmentu zakazniki a typu webu.
Pro zhodnoceni inbound marketingu nelze
zkoumat pouze statistky tykajici se
neplacenych zdroju, ale je nutné k nim pfigist
také hodnoty ze zdroje ,Odkazy“. Je to z
divodu, Ze v ramci inbound marketingu se
vyznamneé podporuji prave tyto dva kanaly.

Obr. 2 ukazuje relativni podil jednotlivych
kanali na navstévnosti firemnich webovych
stranek podle oborl podnikani. Jiz na prvni
pohled je zfejmé, Ze pfistupy z neplacenych
vysledkd  vyhledavani z  vyhledavadi
Seznam.cz a Google.cz jsou dominantni pro

vétSinu obord.
M Odkazy
Piima
B Neplaceny
M Placeny
(}é\
o

Zdroj: vlastni vyzkum

maji mnoho spoleCného, protoZe jsou znacné
spojeny s aktivitou pofizeni a rekonstrukce
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nemovitosti. Ddvodem tohoto stavu je patrné
fakt, Ze jde o pomémné velmi nakladnou a
dlouhodobou investici. Lidé tedy velmi peclivé
analyzuji a vyhledavaji mnoho informaci,
nabidek a produktd, které poté porovnavaiji.

Vyjimkou jsou pouze weboveé stranky zaméfené
na vybaveni domacnosti, kde jsou silnym
zdrojem placené reklamy ve vyhledavacich (40
%) a také zpétné odkazy. Tato oblast podnikani
je velmi inzerovdna a uZivatelé hledajici
podobné produkty budou relativné citlivi na tuto
formu internetové propagace.

Z pohledu inbound marketingu Ize fici, ze
vhodnost jeho aplikace je evidentni u vétSiny
obor(i. Pouze obory IT a Domacnost vykazuji
menSi neZz 50% zastoupeni neplaceného
kanalu a pfistupl pfes odkazy. V oboru IT je
typickym vysoky podil pfimé navstévnosti.
Velkou ulohu zde tedy bude hrat budovani
znacky, jejiz znamost se odrazi jak v pfimych
pfistupech  tak neplaceném  vyhledavani
(mySleno pfistupech z vyhledavaCli na dotazy
souvisejici se znackou firmy).

Analyza jednotlivych zdroji navstévnosti podle
typu trhu dale ukazala, ze na trzich B2C jsou
zhruba dvojnasobné vice vyznamné placené
zdroje navstévnosti, nez je tomu na trzich B2B.
Tam naopak vyraznéji prevlada neplacené
vyhleddvani a zpétné odkazy. U firem
zamérfenych na koncové zakazniky prevazuje
pfima navstévnost nad navstévnosti ze
zpétnych odkazl. Ty zde byvaji budovany
Castéji zdlvodu optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace neZli jako dalsi zdroj
navstévnosti. Rozdily Ize vysvétlit tim, jakym
zplsobem je ve firmach realizovan nakupni
proces. Ten sena trzich B2B zcela liSi od
nakupniho procesu koncovych zakazniku. Je to
z divodu, ze na finalni rozhodnuti ma vliv
mnoho rlznych faktor( a pracovniku ve firmé.
NakupcCi se nenecha ovlivnit reklamou natolik
jako bézny spotfebitel. Naopak provadi peclivou
analyzu moznosti trhu a nabidek, pfiCemz
patrné Casto vyuZiva pfesnéjSi a konkrétngjsi
dotazy ve vyhledavacich, na které neni tolik
inzerovano. DalSim divodem muzZze byt i to, zZe
nakupéi je profesional, ktery duvéfuje spise
pfirozenym vysledkim vyhledavani pfed témi
placenymi.

Z pohledu vhodnosti inbound marketingu je pfi
pohledu na oba segmenty evidentni, ze Ize tuto
metodu propagace na internetu doporucit.
Neplacené zdroje navstévnosti a odkazy
dominuji u segmentu B2B z vice nez
sedmdesati procent a u B2C z bezméla
Sedesati procent.

Pokud jde o typ webovych stranek, analyza
ukazala, ze elektronické obchody maji mnohem
vice pfistup z placené reklamy ve
vyhledavani. Tato data naznaCuji, Ze
elektronické obchody vyuzivaji PPC reklamu ve
Vv&tsi mife, nez je tomu u webd, na nichZ nelze
produkt nebo sluzbu pfimo nakoupit. Naopak
obsahové weby a katalogy byvaji obvykle vice
obsahové zaméfené, coz je jeden z faktor(
zarucujicich Casté zobrazovani a dobrou
nalezitelnost webu v pfirozenych vysledcich
vyhledavani.

Zapojeni inbound marketingové strategie lze
doporu¢it i v tomto pfipadé, jelikoZz po
prozkoumani obou typl webl vyslo najevo, Ze
pfes 60 % pfichozich navstév na obsahové
stranky a katalogy a pfes 50 % pfichozich
navstév na elektronické obchody bylo z
neplacenych zdroju a odkazu.

V analyze zdroju navstévnosti byla podrobnéji
zhodnocena navstévnost z vyhledavacl, ktera
tvofi pfevazné nejvétsi podil na celkové
navatévnosti  webovych stranek.  Ceska
republika je jednim z nékolika zemi na svété,
kde nema vyhledavaé Google vétSinovy podil
na trhu. Je tomu z dlvodu existence
vyhledavate Seznam.cz. Graf na Obr. 3
zobrazuje podily pfivedené navstévnosti z
pfirozenych vysledkud vyhledavani podle téchto
dvou vyhledavacu.

Zajimavy vysledek pfinesl obor Finance, ktery
zaznamenal téméf 70% podil vyhledavace
Seznam.cz na pfivedené navstévnosti z
neplaceného vyhledavani. Tento vysledek je
ovSem v kontextu ostatnich oborli ojedinély,
jelikoz u vSech ostatnich obord je vysledny
podil témér 50:50. U oborl Hobby, Reality a IT
je zjevna prevaha vyhledadvaCe Google, ktera
dosahuje v priméru 60% zastoupeni.
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Obr. 3: Srovnani neplacenych zdroju dle zastoupeni vyhledavacu
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3.3 Srovnani zdroji navstévnosti dle
obchodni vykonnosti

Pfivedeni navstévnosti na webové stranky je

pouze prvni cast Uspéchu podnikani na

internetu. Pro spravné vyhodnocovani vykonu

je dulezité¢ sledovat skute¢nou obchodni
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Zdroj: vlastni vyzkum

pomérem, tedy podilem poZadovanych akci
(typicky objednavek, poptavek) na navstévnosti.
Srovnani jednotlivych konverznich pomérd v
jejich absolutnim vyjadfeni napfi¢ sledovanymi
obory je znazornéno v Tab. 1.

Tab. 1: Hodnoty konverznich poméri jednotlivych zdrojii navstévnosti podle oboru podnikani

Sluzby IT Finance | Doméacnost | Hobby Reality Stavebnictvi
Placeny 384% | 1,63% | 1247 % 3,49 % 1,90 % 0,46 % 0,71 %
Neplaceny 471 % | 1,74% | 16,04 % 3,03 % 2,53 % 0,85 % 1,12 %
Prima 507% | 182% | 20,52 % 5,28 % 3,75 % 1,60 % 1,65 %
Odkazy 6,10% | 238% | 13,10% 5,68 % 3,20 % 0,82 % 1,48 %
Primeér 493% | 189% | 1553 % 4,37 % 2,84 % 0,93 % 1,24 %

Z provedené analyzy vyplyva, ze vykonnost
jednotlivych zdroju je napfi¢ véemi sledovanymi
obory podobna. Tento stav je na prvni pohled
pro firmy optimalni, jelikoz mohou pocitovat
jistotu vydélkd i pfi vétSich vykyvech
navstévnosti z libovolného zdroje. Je nutné
ovSem fici, ze vySSich ziski by spoleénosti
dosahovaly pfi optimalizaci  konverzniho
poméru téch kanall propagace, které pfivadéji
nejvice navstévnika.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Naméfené hodnoty jsou ovlivnény zvolenou
formou sledovanych cili jednotlivych webd. Ty
se pohybuji od nakupu zboZi v elektronickém
obchodu az po odeslani kontaktniho formulafe.
Tyto dva cile maji zpravidla velmi odliSny
konverzni pomér. Pro relativni srovnani
vykonnosti zdroji vramci kazdého oboru je
véak analyza i za téchto skuteCnosti
dostaduijici.
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Ze zkoumanych obor(i vykazuji neplacené
zdroje relativné nejvétsi vyznam v realitdch a
stavebnictvi. Neplacené zdroje se zde vysoce
podileji jak na navstévnosti, tak na obchodnim
vykonu webovych prezentaci.

Pokud jde o srovnani vykonnosti zdroji podle
typu trhu (B2B vs. B2C) je distribuce
konverzniho poméru téméf identicka pro
vSechny zdroje navstévnosti. Pouze u B2B
spoleCnosti je zaznamenana mimé vysSi
konverzni schopnost navstév pfivedenych z
neplacenych vysledkl vyhledavani. To je
pozitivni  zjisténi, nebot pro tyto trhy je
neplacené vyhledavani nejvice zastoupenym
zdrojem, ktery je tak zarover i nejvykonnéjsim.

Posledni  srovnani  vykonnosti jednotlivych
kanall propagace se tyka dvou rozdilnych
kategorii webovych stranek z pohledu jejich
typologie. U této komparace jsou vysledky
distribuce konverzniho poméru velmi podobné,
ovéem mirna diference je zaznamenéna u
vykonnosti placené reklamy. Ta je relativné
vy8S8i u elektronickych obchodl nez u
obsahovych webl a katalogl. Z pohledu na
zaroven vyS8Si konverzni schopnost tohoto
kanalu, nez je tomu u neplacené propagace,
vyplyva, ze elektronické obchody maji své
investice do placeného vyhledavani velmi dobfe
optimalizované. Schopnost vyuzivat okamZité
investice do reklamy na internetu a
zhodnocovat je ve svUj prospéch Ize povazovat
za zakladni stavebni kamen kazdého
uspésného elektronického obchodu. Vzdy Ize
ale doporucit spravné vyuziti synergie placené
reklamy s neplacenymi vysledky vyhledavani a
omezovat své investice do placenych zdroju v
pfipadé, Ze se webova stranka na sledované
fraze zobrazuje na pfednich  pozicich
pfirozenych vysledku vyhledavani.

ZAVER

Inbound marketing je velmi rozsahlou oblasti
primarné neplacenych  nastroji  budovani
navstévnosti webu, ktera je v ramci internetové
propagace vhodna pro Sirokou  $kalu
spoleCnosti. Integrovana komunikace napfi¢

vSemi kanaly internetu a synergicky efekt z nich
plynouci je hlavni devizou, kter4 z inbound

marketingu ~ €ini  velmi  efektivni  smér
internetového marketingu. Z tohoto pohledu je
zfejmé, ze inbound marketing Ize doporucit
aplikovat v kazdé firmé, kterd uvazuje o
propagaci svych produkti a sluzeb ve
virtualnim prostredi. Ze srovnani, provedeném
na zékladé vyzkumu 69 firem, se ukazuje, ze
pro vétsinu oborl Ize tento pristup k propagaci
na internetu doporucit.

Na zakladé vysledkl provedenych analyz byla
orientace na metody inbound marketingu
doporucena pro pét ze sedmi analyzovanych
obor0  podnikéni.  Polet  pfivedenych
navstévnikl z neplacenych zdroji na webové
stranky zde pfesahl 50 % z celkové
navstévnosti. DalSi analyza zdroji navstévnosti
byla zaloZzena na komparaci firem podle typu
trhu, konkrétné B2B a B2C. Ze srovnani zdroj(
navstévnosti  vyplynulo doporuceni aplikovat
inbound marketing pro oba typy spole¢nosti. V
neposledni fadé bylo analyzou potvrzeno, Ze
principy inbound marketingu naleznou uplatnéni
i u dalich dvou sledovanych typl webovych
prezentaci - katalog Ci obsahovy web a
elektronicky obchod. Implementace principu
inbound marketingu se ukazuje velmi vhodna
pro oba typy webovych prezentaci.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze vyznam
neplacenych zdroju navstévnosti a jejich
efektivita je vysoka napfi¢ véemi zkoumanymi
kategoriemi webU. Proto Ize inbound marketing
povazovat za uziteCny nastroj pro budovani
navstévnosti webové prezentace i zvySovani
jeji efektivity.
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INBOUND MARKETING AS A NEW APPROACH OF INTERNET MARKETING
Ondrej Novotny, Vaclav Stritesky
Abstract

The paper is focused on a new approach of internet marketing called inbound marketing. Its importance
has increased with the enormous changes in the field of search engine optimisation. Inbound marketing
deals with the techniques that are needed to get found by buyers. It is based on free (non-paid) sources
like organic search and social media. While the principle of outbound marketing is buying attention
through various media, inbound marketing aims to deserve attention through its tools and activities and
reach the relevant target group of customers. The aim of this paper is to assess the relevance and
suitability of inbound marketing as a new trend of internet marketing for selected industries in the Czech
market. Based on the web analysis of 69 web sites the importance of unpaid traffic sources is
evaluated. The importance is assessed both in terms of the share of total traffic to the website, and in
terms of business value, i.e. share of completed website objectives (conversion goals). Findings of the
analysis show that the importance of unpaid traffic sources and their efficiency is high across most of
researched categories of websites. Therefore, inbound marketing can be considered as a useful tool for
building website traffic and increasing website effectiveness.

Keywords: Inbound marketing; internet marketing; search engine optimization; internet advertising
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