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Abstract: The paper deals with the characterization and comparison of selected tools of performance-
based internet marketing. These are search engine optimization (SEQ), AdWords and Sklik advertising
and Facebook social network advertising. Research compares individual marketing channels in terms
of their cost and visit quality. The cost is expressed by the average cost of the website’s visit to from the
particular source. Quality is then determined by a set of subscripts that measure user behavior on the
web. For the overall comparison, the overall visit quality indicator was also defined. The comparison is
made on data of 74 websites of various industries for the years 2014 - 2016. Research has shown
statistically significant differences of the cost per visit between the analysed channels, on the contrary,
the observed differences in the conversion rate have not proved as statistically significant. In conclusion,
the article provides recommendations for using these tools with a focus on small and medium-sized
businesses.
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Dle dat Ceského statistického Ufadu (2014)
stoupl objem trzeb internetovych obchodli mezi
lety 2001 a 2013 vice neZ osmkrat. V roce 2001
mélo webové stranky jen 43 % firem nad 10
zaméstnanc(i, dnes je to 83 %. Témér ¢tvrtina
firem nad deset zaméstnanc( pouZivala
pii podnikani i socialni media (pro mensi
podniky nejsou data k dispozici). Znamenato, Ze
si firmy stale vice uvédomuji nutnost
pfinejmensim pasivni pritomnosti na internetu.
Stale Vvetsi vyznam ziskava také aktivni
internetovy marketing. Jak uvadi Sdruzeni
pro internetovy rozvoj (2016), v roce 2016
za reklamu na internetu zadavatelé utratili temér
20 mid. K. V roce 2008 to pfitom bylo pouze
5mild. K¢. Internetova reklama tak v lofiském
roce tvofila 18,9 % celého Eeského reklamniho
trhu.

Naklady na reklamu jsou vSak pouze jednim
z ukazatelu. Firmy zajima pfedevsim navratnost
jejich investice a efektivita vioZzenych prostfedku.
Zvlasté v prostfedi malych a stfednich firem je
marketing stale podcenovan a byva mu pfidélen
velmi omezeny rozpocet. Aby tento rozpocet byl
vyuzit co nejlépe, je nutné zvolit spravny
marketingovy  nastroj, pfipadné takovou
kombinaci, ktera s nejvétsi pravdépodobnosti
piinese pozadovanou navratnost investice
a pomuze dosahnout vytyéenych cilu.

Tento clanek srovnava Uc€innost vybranych
vykonnostnich nastroji marketingu na internetu,
kterymi jsou optimalizace pro vyhledavace,
reklama v sitich Seznam Sklk a Google
AdWords (tzv. PPC reklama, placena za proklik,
dale jen PPC) areklama v socialni siti Facebook.
Komplexni pohled na vykon téchto nastrojl
vCetné mezioborového srovnani soucasna
odborna literatura nenabizi. Divodem miZe byt
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relativné obtizny pristup k $irSimu souboru
vysledkd reklamnich kampani napfi¢ odvétvimi
i s ohledem k citlivosti téchto udaj.

Data pro tento ¢lanek byla sebrana mezi lednem
2014 a zafim 2016 v digitélni agentufe Fresh
Services.  Nastroje  vykonnostniho  online
marketingu jsou srovnany na vzorku 74 webl
riznych velikosti a oborti, kterym kampané fidi
nebo v minulosti fidila agentura Fresh Services.
Mezi jeji klienty patfi pfedevsim malé a stiedni
firmy z obor( auto — moto, stavebnictvi, business
to business a cestovni ruch. Efektivita je
hodnocena pfedevsim z pohledu poméru ceny
akvality pfivedené navstévnosti. Dulraz je
kladen na schopnost nastrojli pfinést inzerentovi
pozadovanou konverzi. V zavéru Clanku je
na zakladé vysledkii doporuteno, v jakém
pfipadé je vhodneé zvolit dany nastroj.

Cilem ¢lanku je tedy provést komparaci hlavnich
vykonnostnich nastrojli internetového
marketingu z hlediska ceny a kvality
navstévnosti vCetné srovnani mezi vybranymi
obory podnikani. Hlavni cil je dale upfesnén
vyzkumnymi otazkami a hypotézami.

Vyzkumné otazky

V1. Jak se liSi kvalita navstévnosti, kterou
pfinasi  optimalizace  pro  vyhledavace,
od navstévnosti, generované prostiednictvim
platby za klik?

V2. V jakych pfipadech je vhodné pouzit
jednotlive nastroje?

Byly stanoveny nasledujici hypotézy

1 Cena dodateCné organické navstévy se
nelidi od ceny navstévy ziskané pii pouZiti
PPC. Alternativni hypotéza: Dodatena
organicka navstéva z vyhledavace bude
ve sledovaném vzorku drazsi nez navstéva
zPPC.

2 Cena navstévnosti z PPC reklam bude
stejna jako cena navstévnosti z Facebooku.
Alternativni hypotéza: Navstévnost z PPC
reklam bude drazsi nez navstévnost
z Facebooku.

3 Mira konverze organické  navstévy
z vyhledavace bude ve sledovaném vzorku
stejna jako u PPC. Alternativni hypotéza:
Mira  konverze organické  navstévy
z vyhledavace bude ve sledovaném vzorku
vy$8i nez u PPC.

Mira konverze bude u PPC stejna jako
u Facebook reklam. Alternativni hypotéza: Mira
konverze bude u PPC vys8i nez u Facebook
reklam.

Alternativni hypotéza 1 vychazi z pfedpokladu,
Ze ve sledovaném obdobi budou fixni naklady
na SEO vy8si pfi porovnani s navstévnosti
zplacenych  zdroju.  Pfiblizné  Cturtina
ze sledovaneho vzorku webovych stranek byly
nové zaloZzené domény, nebo mély pied
optimalizaci organickou navstévnost blizkou
nule. Postupny rlist organické navstévnosti bude
zvlasté v prvnich mésicich znamenat vysokou
cenu zajednu navstévu.

Alternativni  hypotéza 2 predpoklada nizsi
konkurenci v inzerci na Facebooku ve srovnani
se systémy AdWords a Sklik, vzhledem k tomu,
Ze tento zpusob inzerce se na &eském trhu
teprve rozviji.

Alternativni  hypotéza 3 predpoklada, ze
navstévnici, ktefi webovou stranku najdou
pfirozené, budou patfit k nejvice Zadané
a konverzni ¢asti celkové navstévnosti. Tito lidé
totiz musi ,odolat’ nutkani kliknout na prvni
nabidnuté vysledky, kterymi jsou v pfipadé obou
vyhledavacl reklamy ze systém( pay per click.
Alternativni hypotéza 4 predpoklada, Ze rozdil
mezi klasickymi PPC nastroji a Facebookem
bude dan faktem, Ze na Facebook uZzivatele
neprichazeji nakupovat, vnimaji ho spise jako
misto pro odpocginek a komunikaci s prateli.
Proto ani jejich mira konverze nebude tak
vysoka, jako v pfipadé aktivniho hledani.
Hypotézy jsou testovany dvouvybérovym
t-testem s nerovnosti rozptyld.

1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1. Optimalizace pro vyhledavaée (SEO)
Optimalizace pro vyhledavace je systematicky
proces ziskavani relevantni navstévnosti
z webovych vyhledavaCli a upravy webovych
stranek tak, aby na nich nav§tévnik nasel
pozadované informace, pfipadné provedl
konverzi. Tato zakladni definice je platna jiz od
potatkli  modernich webovych vyhledavacd,
které lezi v poloviné 90. let 20. stol. Samotny
proces optimalizace se v§ak za poslednich 20 let
radikaliné zménil a stale méni s tim, jak roste
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schopnost vyhledavaCl rozpoznavat a hodnotit
relevantni obsah.

Jak uvadi Seymour, Frantsvog, a Kumar (2011),
prvni webovy vyhledavaé sice vznikl pod
nazvem Archie jiz v roce 1990, jednalo se viak
spise o jednoduchy katalog, ktery vyhledaval
pouze v nazvech soubort. V poloviné 90. let 20.
stol. se objevily prvni vyhledavate v modernim
slova smyslu, které vyuzivaji ,crawlery”, tedy
automatické algoritmy, které prochazeji pfimo
kddem webovych stranek a urcuji jejich kvalitu
arelevanci  pro  uZivatele  Vyznamnym
vyhledavatem se v roce 1990 let stala Alta Vista,
ktera  pfinesla moznost  pfirozenych
vyhledavacich dotazi. Jeji slabinou véak byla
orientace na hustotu klicovych slov na webove
strance, coz vedlo k pInéni webi nesmysinymi
texty. Revoluci se stal pfichod vyhledavacte
Google v roce 1998, ktery pfinesl moderngjsi
pristup k ohodnocovani autority webovych
stranek. Klicova slova v textu webové stranky
sice zUstala dulezitym faktorem hodnoceni,
Google v8ak pfidal propracovany systém
hodnoceni kvality odkazového profilu. Enge,
Spencer a Stricchiola (2015) systém hodnoceni
odkazli pfirovnavaji k citacim akademickeé prace.
Google postupnym zdokonalovanim algoritmi
pfesunul diraz od kvantity obsahu a zpétnych
odkazl k jejich kvalité.

Zatimco mezi lety 2005 a 2010 bylo SEO
povazovano za vselék na veskeré problemy
webu a pomérné snadny zpusob rychlého
zviditelnéni, po roce 2010 se stale Castéji zacal
objevovat nazor, Zze SEO bylo pfekonano
a jedna se o mrtvy pfistup. Napfiklad McDougall
(2012) argumentuje, Ze klasické SEO uz
nemuze drzet krok se stale sofistikovangjSimi
algoritmy Google. V zavéru McDougall navrhuje
se misto na SEO na takzvané ,CDO* -
optimalizaci doru¢eni obsahu, tedy tvorbu
a distribuci kvalitniho a relevantniho obsahu.
Tim v8ak pouze zuzuje definici SEO
a predpoklada, Ze ,kvalitni obsah se Sifi sam®,
coz pusobi podobné kratkozrace jako argumenty
odpirc( reklamy ve smyslu kvalitni zboZi se
chvali samo®. Linkbuilding v soucasnosti jisté
nefunguje tak rychle a levné jako pred deseti
lety, ale je to obét jeho zvySujici se relevance.
Enge et.al. (2015) upozoriuji, Ze velkou vyzvou
pro SEO je zména na trhu vyhledavani

informaci. V. mnoha oborech dnes uzivatele
prvné zjistuji recenze na specializovanych
portalech typu Yelp a Zomato (restaurace) nebo
Tripadvisor  (hotely a turistické sluzby)
anasledné rezervuji pres zprostiedkovatele
typu Booking.com (rezervace hotelu). Klasické
vyhledavani pfes Google je tak postaveno mimo
hru. | v pfipadé, Ze uZivatel hleda kategorii
produktu pfes Google, na prvnich pozicich
pod reklamami nabidne Google obvykle pravé
srovnavace, protoZze se snazi co nejlépe
odpovédét na dotaz uZivatele.

Google samotny ma také ur€ity podil
na znesnadnéni procesu optimalizace
pro vyhledavace. Dle Uéetnich vykaz(i Google
(2016) tvorila v roce 2015 90 % jeho pfijma firmy
reklama, je proto logické, Ze Google negativné
i pozitivné motivuje provozovatele webovych
stranek, aby za navstévnost platili jemu.

Mezi marketingovymi  odborniky  existuji
i optimiste, ktefi soudi, Ze SEO ma budoucnost.
Napfiklad Collins (2015) dochazi k zavéru, ze
zvySujici se schopnost Googlu rozeznat kvalitni
a nekvalitni stranky je pro SEO pfinosna. Google
nyni dokaze posoudit i mnoho metrik
souvisejicich s kvalitou navstévnosti a zafazuje
je mezi faktory, které ovliviuji silu stranky
ve vyhledavaci.

1.2. PPC kampané v sitich AdWords
a Sklik

Vyhodou platby za kazdy proklik je vysoka
flexibilita kampané a velky podil variabilnich
nakladi. Zatimco zména strategie v SEO je
otazkou tydn( az mésicl, zmény v PPC
kampanich Ize realizovat okamZité a pfizpUsobit
se tak aktualni situaci na trhu. Flexibilita spociva
i v.moznosti nastavit r(izné rozpoCty pro riizné
dny v tydnu a r(zné produkty v portfoliu.
Méfitelnost vysledkl a konverzi PPC kampané
je dalsi z vyznamnych prednosti. Zatimco
vyCisleni presnych pfinosi SEO kampané je
velmi obtizné, PPC reklama umoziuje méfit
chovani zakaznika a vykon kampané jak pred
proklkem reklamy (imprese, CTR), tak
vyhodnotit  nasledny  pfinos  navstévnika
ve formé konverzi. Navratnost kampané lze
proto relativné snadno vyhodnotit.
Pay per click reklamy maji i stinné stranky.
Prakticky celosvétova dominance Googlu vedla
k nardstu cen prokliku nékterych kliovych slov
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do neCekané vysky. Zatimco Kim (2011) uvadi
jako nejdrazsi slovo v americkém vyhledavani
,Dpojisténi s cenou 54,91 USD, (zce
specializovana slova mohou stat
nékolikanasobek této c¢astky. Rekordnim je
vtomto ohledu slovo ,nejlepsi pravnik
na mezoteliom* (specificky druh rakoviny), ktera
méla dle Lakea a Chrise (2016a) cenu prokliku
935,71 USD. Pro britsky trh uvadi Lake (2016b)
jako nejdraZsi slovo ,hrat blackjack Zivé“s cenou
148,51 GPB za proklik.

Dalsim potencialnim problemem pro inzerenty
v PPC sitich je podil uZivateld, ktefi reklamy
aktivné blokuji. Ault (2015), uvadi, ze ztracené
vynosy provozovatelli reklamnich siti jsou
pfiblizné 21,5 miliardy USD rotné a néjakou
formu blokovani reklam pouZiva témér
181 miliont uZivateltl. Zavislosti CTR placenych
a neplacenych vysledk( vyhledavani se zabyvali
Yang a Ghose (2010), ktefi zjistili, Zze pfidani
placenych reklam k organickym vysledkim
vyhledavani zvysi CTR obou. To znamena, ze
¢ast uzivatell preferuje reklamy (klika na prvni
vysledek), zatimco druha ¢ast uZivatelll naopak
reklamy odmita a klika az na jeden z organickych
vysledkd. Tuto &ast zakaznikid inzerent pouze
placenym vysledkem nezasahne.

Problémem PPC systémi je také jejich
nachylnost k podvodnym kliknutim. Recruiter
(2009) uvadi, ze okolo 17 % kliknuti na reklamy
Google AdWords mize byt podvodnych.
Mahdian a Tomak (2008) navrhuji vétsi rozsireni
modelu PPA (pay per action), ktery by podvodné
kliky eliminoval.

Pro inzerenty v nékterych oborech je
zneklidriujici také aktivismus Googlu, se kterym
omezuje kontroverzni obory, jako jsou pujcky
pred vyplatou. Pljcky s RPSN nad 36 % Google
jiz zakazal v USA a dalSich zemich. Dle
Charltona (2016) jde vSak o velmi sporny krok,
protoZze tim pomaha velkym hradim na poli
pujcek, ktefi jizZ maji zajisténé pfirozené pozice.
Je podle néj také =zvlastni, ze na dalsi
potencialné nebezpecné produkty, jako je online
gambling, se takto drastické omezeni
nevztahuje.

Velkou vyzvou do budoucna je pro inzerenty
i poskytovatele reklamy remarketing
mezi zafizenimi, ktery v sou¢asnem modelu,
postaveném na cookie souborech, neni mozny.

Dle Bendera (2016) za¢al Google postupné
inzerentim umoziovat cross device remarketing
zalozeny na uZivatelském uCtu. To je
pro inzerenty jednou z nejvyznamnéjSich zmén
za posledni roky, protoze internetovy prohlize¢
Google Chrome ma dle Net Market Share (2016)
v fijnu 2016 trzni podil 54,99 % a operaéni
systém pro mobilni telefony Google Chrome dle
IDC (2016) dokonce 87,6 %. P jejich pouzivani
jsou uZivatelé obvykle pfihladeni, coz umoznuje
inzerentm provadéni cross device marketingu.

1.3. Inzerce na Facehooku

Strmy rist objemu inzerce na Facebooku
ovlivnily predev§im vyznamné vyhody, které
jsou s touto inzerci spojeny, zvlasté ve srovnani
s PPC reklamou klasického typu. Jak zmifuji
Dempster a Lee (2015), zasadni vyhodou
na Facebooku je, Ze uZivatel nemize pouhym
smazanim cookies ve webovem prohlize¢i nebo
prechodem na jiné zafizeni znesnadnit cileni
inzerce. UZivatel na Facebooku dobrovolné
poskytuje obrovské mnozstvi osobnich udajt.
Interakci s ostatnimi  uZivateli  buduje
dlouhodobé svoji digitalni identitu, diky ktere je
vzdy snadno zacilitelny. | pro samotného
uzivatele pfitom mize jit o vyhodu, protoze se
mu diky pfesnému cileni zobrazuji ¢im dal tim
relevantnéjsi reklamy.

Dalsi vyhodou jsou vyrazné levnéjSi prokliky
ve srovnani s AdWords. Dle studie Adespresso
(2016) byla primérna cena prokliku celosvétové
0,315 USD, tedy 7,5 K&. Irvine (2016) uvadi
pro klienty agentury Wordstream  prdmér
pro AdWords 2,32 USD (56 K¢&) pro vyhledavaci
sit a 0,58 USD (14 K¢&) pro obsahovou sit.
Pfi zprimérovani obou ¢&astek je inzerce
na Facebooku pétkrat levnéjsi.

Dalsi vyznamnou vyhodou inzerce
na Facebooku jsou bezkonkurenéni moznosti
presného zacileni uzivatele. Kromé
demografického a lokalniho zacileni umoznuje
cilit i podle zamld uzivateli (napfiklad
na milovniky psl), chovani uzivatelli (cileni
na Casté cestujici nebo nedavno prestéhovane).
V' USA umoziiuje Facebook také cileni
na pievazné liberalni nebo naopak konzervativni
volice. DalSi atraktivni moznosti je cileni
na Zivotni udalosti, napfiklad na bliZici se vyroci
uZivatele s partnerem.
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UZivatelé na Facebooku nejsou aktivnimi
hledajicimi, nachazeji se na vrcholu
marketingového trychtyi'e a maji k nakupu ¢i jiné
konverzi dal nez uzivatel, ktery klikne na reklamu
Google AdWords. Vzhledem k tomu by bylo
mozneé se domnivat, Ze reklama na Facebooku
nepatfi mezi primarné vykonnostni nastroje. Ze
vSak mize byt Facebook vyrazné efektivngjsi,
dokazuiji napf. Alley et al. (2016), ktefi srovnavali
ucinnost offline a online reklamy pfi inzerovani
webové aplikace propagujici zvyseni pohybove
aktivity. Facebookové reklamy dosahly ceny
42 australskych dolari za konverzi, zatimco
Google AdWords 495 australskych dolart.
Zajimavosti v této studii je také fakt, Ze reklamou
na Facebooku byli zacileni lide ve véku 60 a vice
let. To nabourava stale preZivajici pfedstavu
0 Facebooku jako mistu pouze pro mladé.
Facebook stale jesté nedosahl vrcholu svého
potu uZivatell a trzeb. Existuji vSak nékteré
faktory, které mohou jeho rist ohrozit nebo dat
pfileZitost dal§im alternativam. Dle Grottera
(2016) byla ve 2. &turtleti roku 2016 prdmérna
celosvétova cena prokliku 0,38 USD (9,15 KE),
ve srovnani s rokem 2015 se tedy jednalo
onarlist o 22 %. Facebook navic postupné
snizuje organicky dosah prispévk(, ¢imz nuti
firmy vic a vic inzerovat. Baer (2016) uvadi, ze
jen mezi fijnem 2015 a dnorem 2016 se
pramérny neplaceny dosah pfispévka snizil
z 12 % fanouski na 6 %. Za stejnou dobu se
cena akcii Facebooku zvysila téméf 0 40 %. Tak
rychlé sniZovani neplaceného dosahu prispévku
muze byt pro firmy frustrujici a dlouhodobé pro
Facebook kontraproduktivni. Zahlceni reklamou
je naopak frustrujici pro uzivatele. Inzerenti
i uzivatelé jsou flexibilni a mohou pfejit na jinou
platformu, ktera se v budoucnu objevi. Jiz nyni
se objevuji signaly, Ze uZivatele Facebook
zatina nudit. Corcoran (2016) napfiklad uvadi
meziro¢ni snizeni reakce na odkazy u deseti
nejvétsich znaCek na britskéem Facebooku
045 %.

2. METODOLOGIE

2.1. Pouzita data a jejich struktura
Data byla sebranamezi 1. 1. 2014 a 30. 9. 2016
v agentufe Fresh Services. Analyzovano je

celkem 99 marketingovych kampani na 74
unikatnich webech.
Vzorek obsahuje:
e 46 SEO kampani (z toho 35 aktivnich)
e 38 PPC kampani (z toho 31
v souCasnosti  aktivnich) ve dvou
skupinach
o 27 pouzilo PPC na AdWords
i Sklik
o 11 pouZilo pouze AdWords
e 15 Facebook Ads  kampani,
zaméfenych na zvySeni navstévnost
webu
prdmérnych cen navstévy a indexu kvality
navstévy, jehoZ vypocet je popsan v podkapitole
3.3.
Odvétvi, do kterych analyzované weby spadaji,
jsou rozdélena do téchto skupin:
e Architektura a stavebnictvi (12 webd) -
kodové oznaceni A
e Auto-Moto (7 webl) — kodové oznaceni
LAME
e Business to bussiness (12 webli) -
kodové oznaceni ,B*
e Cestovni ruch a kultura (13 webt) -
kodové oznaceni ,C*
e Elektronicky obchod (14 webl) -
kodové oznaceni ,E*
e Sluzby (16 webi) - kodové oznaceni
o
To umozni srovnat ceny navstévy a kvalitu
navstévnosti nejen agregované mezi kanaly, ale
i mezi odvétvimi a posoudit tak vhodnost vyuZiti
kanall pro dana odvétvi.

2.2. Analyzované ukazatele

e Hruba cena navstévy - cena, ktera
zohledriuje pouze naklady placené
v reklamnim systému. Vazena po¢tem
navstév v jednotlivych projektech.

e CPS - ,Cost per session‘, cena
navstévy vCetné nakladi na préaci
agentury. Vazena pobtem navstév
v jednotlivych projektech.

e Primér hrubé ceny navstévy -
prdmérna hodnota, ktera neni vazena
poétem navstév v  jednotlivych
projektech. Lépe odraZi typickou cenu.
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e  Primér CPS - primérna hodnota CPS,
kterd neni vazena poltem navstév
v jednotlivych projektech. Lépe odrazi
typickou cenu.

e Cena za dodateénou konverzi -
metrika relevantni pouze pro SEO
projekty. Na rozdil od ceny za konverzi
zohledriuje pouze konverze
z dodate¢nych navétév za predpokladu,
Ze mira konverze z(stane zachovana.

2.3. Vzorce a postup vypocti
Cena za navstévu a konverze
Cena navstévnosti u PPC a Facebook reklam je
pocitana jako

_ Ng+Ng

CPS (1)
Kde:

CPS je Cista cena navstévy,

NK jsou naklady na kliky,

NA jsou naklady na agenturu,

S je podet navstév.

Cena navstévnosti pfinesené diky SEO

Cena navstévnosti pfinesené diky SEO pocitana
jako:

Cps = Yso 2)

SsEo

Kde:

CPS je Cista cena navstévy,

NSEO jsou celkové naklady optimalizace,
SSEO je pfirtstek organickych navstév v daném
¢asovem obdobi.

Vypocet pririistku navstév a nakladii v SEO
K odhadu pfirlistku navstév jsou analyze vyuZity
dvé nové navrZzené metodiky, oznaCené jako
,SEQ*a ,SEO+.

i =01x

+ 0,1 %

+ 0,1 =

1- BRavG Tave P/Save

Kde:

BR je mira okamziteho opusténi;
T je primérny ¢as na strance;
P/S jsou stranky za navstéwu;

F je mira primarni konverze;

K je mira sekundarni konverze.

1-BR T P/S

+ 0,4

Metodika ,,SEO*
Sledované ¢asové obdobi v pfipadé této zadina
2 mésice po zaCatku kampané a konci:

e 30. 9 2016 u probihajicich kampani.
Viomto pfipadé jsou  naklady
optimalizace snizeny o 2 mésice.

e 2 mésice po konci kampané
u skonéenych kampani z dlvodu
zohlednéni efektu setrvaCnosti

Pro vypodet pfirtistku navtévnosti je jako zaklad
vyuzit  primér  prvnich  dvou  mésicl
optimalizace.

Naklady optimalizace jsou z divodu efektu
setrvaCnosti dale vynasobeny faktorem 0,75
u skonéenych projekti a 0,8 u probihgjicich
projektli, rovnéZ z dlvodu zohlednéni efektu
setrvaénosti, ktery u SEO projekti nastava.
Tento faktor je stanoven odhadem, kdy bézné
efekty SEO doznivaji pfiblizné tfetinu doby,
po kterou byla optimalizace provadéna. Vyssi
faktor u probihajicich projekti je dan faktem, ze
vypocet jiz pracuje s naklady snizenymi o dva
mésice.

Metodika ,,SEO+*

Metodika SEO nepracuje s klouzavym ¢asovym
obdobim, ale rozdéluje dobu optimalizace
na dvé poloviny a poc€ita pfiristek navstévnosti
ve druhé poloviné ve srovnani s prvni polovinou.
Naklady na druhou polovinu optimalizace jsou
nasobeny faktorem 0,66 u jiz skonenych
projektl a 0,75 u stale aktivnich projekt
k vétsimu zohlednéni efektu setrvacnosti.

2.4. Index kvality navstévnosti
Relativni kvalita navstévnosti je pro ucely teto
analyzy sestaveny index. Je sloZeny z niZe
uvedenych faktor(i vzdy ve srovnani s primérem
ostatnich zdroji. Index kvality navstévy je
sestaven dle vzorce:

L 03%+—=

Fave Kave

(3)

Prvnim tfem faktordm je pfifazena vyrazné
mensi vaha, protoze je Google Analytics méfi
s velkymi odchylkami. Naopak konverzni miry
jsou méfeny pomérné presné a pro inzerenta
jsou dllezité.
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Testovani hypotéz

Hypotézy jsou testovany dvouvybérovym
t-testem s nerovnosti rozptyll. Vzorec
pro hodnotu testoveho kritéria t, ktera rozhoduje,
zda hypotéza plati, je dle Hindlse et al. (2007):

t= 2 (4)

kde s' je vybérova smérodatna odchylka, x
stfedni hodnota souboru a n pocet pozorovani.

V8echny hypotézy jsou testovany s hladinou
vyznamnosti 95 % dle Hindlse et al. (2007).

3. VYSLEDKY

3.1. Cena za navstévu
Tab. 1 srovnava naklady na ziskani navstévy
zdaného kanalu a u placenych reklam také
naklady na praci agentury.

Tab. 1: Souhrnné srovnani cen navstévy z jednotlivych nastrojl

SEO SEO+ PPC FB Ads
Pocet analyzovanych projekti 46 38 15
Pocet analyzovanych navstév 436 042 504 461 224 530 47 590
PrirCistek navstév 28,10 % 2212 %
Hruba cena navstévy 6,01 2,65
Cista cena navstévy (CPS) 12,02 13,16 8,13 4,27
Pfirazka agentury 3518 % 61,13 %
Priimér hrubé ceny navstévy 8,52 7,74
Primér CPS 12,21 4,03
Median ¢isté CPS 9,25 717
Smérodatna odchylka CPS 43,39 112,68 52 4,82
Variacni koeficient CPS 3,61 7,47 0,86 1,01

Zdroj: Autofi, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords, Skliku a Facebooku, 2014-2016

Rozdil mezi cenami navstévy je pomérné
znaCny, cena dodate¢né organické navstévy
presahuje 10 K¢, nejsou zde vSak zapogitany
pfinosy optimalizace souvisejici se zvySenim
kvality navstévy. Naopak Facebook potvrzuje
predpoklad z uvodni Casti ¢lanku o nizkych
nakladech na navstévnost. Vy3si naklady
naagenturu jsou zapfi¢inény predevsim
nutnosti ¢astéjsi obomény inzeratl kvl omezené
velikosti cilovych skupin. Proto agentura tvori
vice nez tietinu nakladl, zatimco v PPC je to
Gtrtina. Prdmeéry cen navstév, které neberou v
potaz pocet prokliku, lépe ukazuji, jaka cena
za proklik je v kampani typicka. Tyto priméry
jsou vyssi, jelikoz nizka cena prokliku motivuje
inzerenta k vét§im investicim do reklamy, ¢imz
pfirozené posiluje poet navstév u kampani
s nizkou CPC. Tento efekt je patrny predevsim

fv v

na Facebooku, hruba cena
navstévy 0,96 KC a vysoka efektivita kampané
zajistila vyrazné navy$eni rozpo¢tu v druhém
mésici kampané.

Dilezité jsou také ukazatele variability, u kterych
existuie velky rozdil mezi obéma SEO
metodikami a placenymi reklamami. To odrazi
fakt, Ze SEO je dlouhodoby projekt s pomérné
nejistym vysledkem z hlediska pfinosu.
Primérny pfiristek navstév Einil sice okolo
25%, u 9 projekti doSlo ke snizeni poétu
navstév dle obou metodik a u dalSich 7 projektii
piesahla cena dodateCné navstévy 50 K¢.
Naopak v ramci nejuspésnéjsiho projektu S4
(prazska auto$kola) se podafilo navstévnost
dlouhodobé zdvojnasobit a cena dodateCné
navstévy dosahla pouze 1,65 K&.
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3.2. Kvalita a konverznost navstévy
V pripadé kvality navstévy se vysledky déli mezi
metriky kvality navstévy, kde oproti PPC
vykazuje Facebook mirné lepsi hodnoty.
Nadruhou stranu, konverznost navstévy
z Facebooku vykazuje horSi vysledek, nez je
tomu u PPC, u primarni konverze dokonce téméf
trikrat nizsi miru konverze. K odeslani jednoho
formulafe nebo objednavky z Facebooku bylo
potireba 300 navstév, zatimco u organické
navtévnosti  120. Organicka navstévnost

vychazi ve srovnani kvality a konverznosti
navstévy vyrazné nejlépe, coz do znaéné miry
vyvazuje vysokou cenu za dodateCnou
navstévu. Z agregovanych dat vyplyva, Ze
nejlevnéjsim zplsobem ziskani sekundarni
konverze je Facebook reklama. Organické
navstévy  pfinaseji  nejlevnéjsi  primarni
i sekundarni konverze, ale pokud je bran v potaz
pouze samotny pfinos SEO, je cena dokonce
o néco malo vyssi neZz u Facebooku, ktery je
teoreticky povaZzovan za malo konverzni.

Tab. 2: Souhrnné srovnani kvality navstévy z jednotlivych kanali

SEO PPC Facebook Ads
Priimérna bounce rate 43,70 % 54,89 % 61,00 %
Pocet stranek za navstévu 3,68 4,88 2,57
Délka navstévy v sekundach 14724 89,13 84,84
Mira primarni konverze 0,99 % 0,82 % 0,31 %
Cena za primarni konverzi 1458,74 K& | 104496 K& | 1408,72 K&
Cena za organickou primarni konverzi 409,96 K¢ -
Mira sekundarni konverze 10,49 % 6,38 % 4,64 %
Cena za sekundarni konverzi 138,25 KE | 134,34 K& | 9413 KE
Cena za organickou sekundarni konverzi | 38,85 K& -

Zdroj: Autofi, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords, Skliku a Facebooku, 2014-2016

3.3. Srovnani  hlavnich  ukazateli
mezi obory

Jak ukazuje Obr. 1, nejvyssi ceny navstévy

dosahuiji ve véech pfipadech weby B2B. Neni to

prekvapivé. V aukEnich systemech, které uruji

cenu prokliku, panuje velka konkurence

a zaroven tyto algoritmy pocCitaji s velkou

lukrativnosti cilové skupiny. Naopak mirné
pfekvapive jsou nizké ceny navitév z PPC
voboru Auto-Moto, kde sice také obecné
existuje velka konkurence v PPC, ale zaroven
ma inzerent Siroké moznosti volby kli¢ovych
slov, protoze modelli aut obvykle prodava
desitky aZ stovky.
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Obr. 1: Srovnani Cisté ceny navstévy mezi obory

K¢&s0,00
K¢&40,00

K¢&30,00

K¢&20,00 |I Il
K¢&10,00
K&0,00 Jll_l II I. Il|_| .ll_l

Obory celkem  Architektura Auto-Moto

Cestovnirucha  E-shop Sluzby
kultura
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Zdroj: Autofi, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords, Skliku a Facebooku, 2014-2016.

,Longtail slova“ (malo hledana, ale ve velkém
mnoZstvi variaci) cenu prokliku snizuji. Ceny
reklam na Facebooku zaviseji z velké Casti
na mife prokliku, proto vizualné atraktivni obory
jako je Architektura nebo Auto-Moto vykazuji

vyborné vysledky, zatimco E-shopy, které
prezentuji predevsim jednotlive  produkty
anemaji silny obsah, a také B2B obory se
cenové pohybuji na drovni klasickych PPC
reklam.

Obr. 2: Srovnani miry primarni konverze mezi obory a kanaly
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Zdroj: Autori, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords, Skliku a Facebooku, 2014-2016

V'  mife primarni  konverze jednoznacné
dle Obr. 2 dominuji sluzby, které maji Casto
weby optimalizované pro vysokou miru konverze
(napriklad zobrazenim formulafe na kazde
strance). Velmi konverzni navstévy vsak
ziskavaji i B2B webové stranky, kde je niZsi

pravdépodobnost, Zze na né navstévnik zamiri
omylem. Naopak vyrazné podprimérnou miru
konverze maji Auto-Moto weby, kde je vidét, Ze
levné navstévy Casto znamenaji méné
angazovane navstévy.
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Obr. 3: Srovnani ceny primarni konverze mezi obory a kanaly
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Zdroj: Autofi, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords, Skliku a Facebooku, 2014-2016.

Z Obr. 3 je patrné, Ze kombinace nizké ceny
navstévy a vysoke miry konverze vede k vyrazné
niz8i cené konverze v sektoru sluzeb. Online
marketing se v tomto oboru mize tedy vyplatit
i pfi relativné nizkych marZich. Stejné tak obor
architektury  udrZzuje pomérné  vyrovnané
vysledky a vzhledem k vysokym absolutnim
marZim se vSechny nastroje zdaji mit pomérné
dobry pomér mezi cenou a vykonem. Naopak
plan ziskani primarnich konverzi pomoci SEO
v cestovnim ruchu nebo oboru auto-moto by
mél byt velmi podrobné pripraven a vysledky
pribézné sledovany, protoze v obou pfipadech
dodatec¢né konverze staly pfes 6 000 korun.

3.4. Srovnani vyhledavaci a obsahové
sité

Tato Cast analyzy srovnava Adwords a Sklik
z hlediska vyuzité reklamni sité. Zakladnimi
sitémi jsou vyhledavaci (inzeraty ve vysledku
vyhledavani) a obsahova (grafické Ci textové
inzeraty na webovych strankach, ktery
pronajimaji prostor obsahové siti). Zvlastni
kategorii pro ucely této prace je remarketing
(nebo téZ retargeting), tedy reklama, ktera cili
na uzivatele, ktefi uz na webu byli v minulost,
a snazi se je ziskat k opakované navstévé. Toto
cileni je v souCasnosti mozné vyuZit
i ve vyhledavaci siti, data vSak pracuji pouze
s remarketingem v obsahove siti. Tab. 3 shrnuje
prdmeérné ceny prokliku v jednotlivych sitich.
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Tab. 3: Srovnani ceny navstévnosti dle pouzité reklamni sité

AdWords SKiik
Vyhledavani RMKTG Obsah Vyhledavani | RMKTG | Obsah
Analyzovanych 2 21 12 14 1 9
projektu
Analyzovanych 110 158 15753 | 10063 | 28933 6323 | 7111
navstev
:(’ﬁ;ﬁ“y PIUmET cen | ¢« 51 k¢ 6,70Ks | 410KE | 518K 470Ks | 7.31Ke
Priiméma cena kliku | 8,57 K¢ 773Ks | 428Ks | 771Ks 708Ks | 9.82Ks
Max CPC 20,01 K& 2057Ks | 651K | 27.15Ks 1858 K5 | 2365Ks
Median CPC 760 Ks 712Ks | 421Ks | 554Ks 549Ks | 6:83Ks
Min CPC 105Ks 347Ks | 103Ks | 248 Ks 201Ks | 348Ks
\é;r(':a"“i e s 0.46 0.39 079 069 067

Zdroj: Autofi, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords a Skliku, 2014-2016.

Jak je patrné z Tabulky 3, mezi vyhledavaci
na tomto vzorku dat existuji vyrazné rozdily, jak
mezi sitémi, tak mezi nastroji. Na AdWords je
cena vyhledavaci sité velmi blizka remarketingu,
zatimco obsahova sit je témér o polovinu
levngjsi. Také na Skliku je primérna cena
vyhledavani a remarketingu velmi podobna,
zatimco obsahova sit je naopak temér
0 polovinu drazsi. Vysledek ovlivnil e-shop ES,
ktery cill na vysoce konkurenCni umisténi
vramci obsahové sité, napfiklad server
idnes.cz.

Z hlediska kvality navstévy v AdWords i Skliku
jednoznadné dominuje dle Tabulky
4 vyhledavaci sit. VVykazuje dvojnasobnou miru
konverze, kde ¢&ast konverzi jisté pfinesla

brandova hledani. Prekvapujici je niZsi
konverzni mira remarketingu, zde je tfeba
zminit, Ze zvladté u starSich projektd byl
remarketing vyuzivan i jako brandovy nastroj
bez jasnych vykonnostnich zamér(i (urCeni
davodu, pro¢ by mél zakaznik napodruhé
konvertovat), coz konverznost sniZilo. Naopak
méné piekvapiva je mala vykonnost obsahové
sité, kdy jsou uZivatele cileni na zakladé
demografie, zam( a webd, které navstévuiji.
Vzhledem k principu ukladani cookies je vsak
tento zpisob cileni pomérné nepfesny a také
demografie je spise odhadem dle chovani
uZivatele, nikoli pfesny idaj jako na Facebooku.
Jako prostiedek k ziskani konverzi tedy nelze
obsahovou sit AdWords ani Sklik doporugit.
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Tab. 4: Srovnani kvality navstévnosti dle vyuZité reklamni sité

AdWords Sklik

Vyhledavani RMKTG Obsah Vyhledavani RMKTG | Obsah
Priimérna bounce rate | 51,66 % 5343% | 7868% | 54,90 % 5417% | 72,78 %
Y 304 33 171 306 272 209
navstevu
Délka navtévy (s) 98,67 107,84 48,73 96,05 10300 | 56,67
Mira primarnt | 4 43, 0,70 % 009% |041% 022% |001%
konverze
Sl sk | 533%  |080% | 645% 478% | 261%
konverze

Zdroj: Autofi, data vytéZena z Google Analytics, Google AdWords a Seznam Skliku, 2014-2016.

4. TESTY HYPOTEZ

Hypotézy jsou otestovany dvouvybérovym
t-testem s nerovnosti rozptyl(. Soubory SEO
a PPC maji poCet pozorovani vice nez 30, proto
u nich Ize predpokladat asymptoticky normalni
rozdéleni. Soubor Facebook byl otestovan
Shapiro-Wilkovym testem normality s vysledkem

Tab. 5: Test hypotézy 1

p = 0,34, I1ze ho tedy také povaZzovat za normalné
rozdéleny.

4.1. Hypotéza 1
Hypotéza 1 byla formulovana nasledovné:
Cena dodate¢né organické navstévy se nelisi
od ceny navstévy ziskané pii pouziti PPC.
Alternativni hypotéza: Dodate¢na organicka
navstéva z vyhledavae bude ve sledovanem
vzorku drazsi nez navstéva z PPC.

CPS SEO CPS PPC
Stredni hodnota 36,3878307 | 12,16688692
Rozptyl 1891,267417 | 63,30497018
Pozorovani 39 38
Testoveé kritérium t 3,419892742
Kriticka hodnota pro jednostranny test | 1,682878002

Absolutni hodnota testového kritéria t je vy$si
neZ hodnota pro jednostranny test, rozdil je tedy
statisticky vyznamny. Nulova hypotéza 1 je tedy
zamitnuta a alternativni hypotéza je piijata. To
znamena, ze SEO v tomto vzorku dat skutené
piineslo statisticky vyznamné drazsi navstévy
nez PPC.

Zdroj: Autofi

4.2. Hypotéza 2
Hypotéza 2 byla formulovana nasledovné:
Cena navstévnosti z PPC reklam bude stejna
jako cena navstévnosti z  Facebooku.
Alternativni hypotéza: Navstévnost z PPC
reklam bude draz8i nez navstévnost
z Facebooku.
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Tab. 6: Test hypotézy 2

CPS PPC CPS Facebook
Stredni hodnota 12,16688692 | 7,394222689
Rozptyl 63,30497018 | 17,16621364
Pozorovani 38 15
Testové kritérium t 2,846963332
Kriticka hodnota pro jednostranny test | 1,677926722

Absolutni hodnota testového kritéria t je vyssi
nez kritcka hodnota pro jednostranny
i oboustranny test, rozdil je tedy statisticky
vyznamny, nulova hypotéza je zamitnuta
a alternativni hypotéza je pfijata. To znamena,
Ze Facebook v tomto vzorku dat skute¢né pfinesl
levnéjsi navstévy.

Tab. 7: Test hypotézy 3

Zdroj: Autofi

4.3. Hypotéza 3
Hypotéza 3 byla formulovana nasledovné:
Mira konverze organické navstévy
zvyhledavate bude ve sledovanem vzorku
stejna jako u PPC. Alternativni hypotéza: Mira
konverze organické navstévy z vyhledavace
bude ve sledovaném vzorku vy$8i nez u PPC.

Konverzni mira SEO

Konverzni mira PPC

Stredni hodnota 0,011203453 0,010962256
Rozptyl 0,000498283 0,000713763
Pozorovani 46 37

Testoveé kritérium t 0,043946274

Kriticka hodnota pro jednostranny test

1,666914479

Absolutni hodnota testoveho kritéria t je niZsi
neZ kriticka hodnota, nulova hypotéza 3 tedy
nebyla zamitnuta. Data tedy podporuji hypotézu,
Ze konverzni mira ze SEO a PPC neni odlisna.

Tab. 8: Test hypotézy 4

Zdroj: Autofi

4.4. Hypotéza 4
Mira konverze bude u PPC stejna jako
u Facebook reklam. Alternativni hypotéza: Mira
konverze bude u PPC vy38i nez u Facebook

reklam.

Konverzni mira PPC

Konverzni mira FB

Stredni hodnota 0,010962256 0,005544862
Rozptyl 0,000713763 0,000064703
Pozorovani 37 12

Testové kritérium t

1,090419027

Kriticka hodnota pro jednostranny test

1,677926722

Absolutni hodnota testoveho kritéria t je niZsi
nez kriticka hodnota, nulova hypotéza 4 tedy
nebyla zamitnuta.

Statistické testy vyvratily prvni dvé nulové
hypotézy, a naopak nevyvratily druhé dvé nulové
hypotézy. Zatimco v cené navstévy jsou tedy
kanaly statisticky vyznamné odliSné, v konverzni

Zdroj: Autofi

mife primarni konverze statisticka odlisnost
prokazana nebyla.

Pro zjisténi vlivu zavislych dat v souboru byla
data znovu otestovana s vylou¢enim téchto dat
(webli, kde bylo nasazeno vice nastroj).
Viysledek testu se nezménil, Ize proto pouZit
pavodni vysledky.
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ZAVER

SEO Ize na z&kladé vysledk(i vSeobecné
charakterizovat jako nejdrazsi nastroj, coZz se
potvrdilo i statistickym testem hypotezy. Zaroven
se jedna z hlediska ceny o nejvolatilngjsi nastroj,
to znamena, Ze Uspésnost jeho vyuZiti je
nejméné jista. Pfi omezeném rozpoCtu by
k nému méla firma pfistupovat jako k rizikovemu
nastroji, ktery vSak muize pfinést velmi atraktivni
vysledky. Navstévnost z vyhledavadu byla az
na vyjimky stabilné nejkvalitngjsi a zaroven
velmi malo volatilni. To znamena, Ze pokud se
povede prvni ¢ast kampané, uspéch v ziskani
dodatecnych konverzi je velmi pravdépodobny.
Je tfeba také vzit v Gvahu, Ze SEO ma pozitivni
vliv na kvalitu webu. Soucasti SEO je totiz
oprava chyb na webu, rozsifeni obsahu
a zlepSeni uZivatelské zkudenosti s webem. To
se odrazi na po¢tu navstév jen nepiimo, ale
zZlepSeni webu pomaha konverzni mife vSech
nastrojl. DlleZitym specifikem SEO je také jeho
setrvadnost. Pozitivni efekt optimalizace se
vprvnich mésicich kampané projevi jen
minimalné, a naopak po jejim skon¢eni dozniva
postupné. Je proto vhodné hodnotit celkovy
pfinos SEO aZ nékolik mésici po skondeni
optimalizaénich aktivit.

K vysledkim SEO je tfeba upozomnit, Ze
dodateCné navstévy z vyhledavaCe zavisi
na mnoha faktorech, jako je sezénnost, cenova
politika, reklama v jinych kanalech, konkurence
a celkovy vyvoj firmy. Za méné pfiznivych
okolnosti tak muZe byt pfinosem SEO
i zabranéni poklesu navstévnosti nebo dokonce
jeho zmirnéni, které vSak dle zvolené metodiky
mlze vypadat jako nelspéSny projekt. Jednou
zmoznosti, jak odhadnout externi faktory, je
sledovani vyvoje pfimé navstévnosti, ktera je
témito faktory silné ovlivnéna.

V PPC se primérna cena prokliku pohybovala
kolem hranice 10 K¢ za navstévu, spise pod ni,
v zavislosti na oboru. Vzhledem k typické mife
konverze okolo 1 % si muze podnikatel snadno
spocitat, ze cena primarni konverze se mize
pohybovat okolo 1 000 KE. Pfi ziskavani
potencialnich zakaznik(i pro produkty s marZi
v tisicich korun jde o pfijatelnou cenu, naopak pfi
prodeji levngjSich produktl se podnikatel musi
spoléehat na opakované nakupy nebo zvazit jiné
moznosti propagace. Mira konverze je vsak

vyrazné ovlivnéna kvalitou webovych stranek,
kdy ve velké mife rozhoduije jejich pfizplisobeni
mobilnim telefonim a také rychlost nacitani.
Daldim piinosem kampané jsou sekundarni
konverze, u kterych je predpoklad, Ze alespon
gast uzivatelu provede kontakt jinym zpUisobem.
Pokud zakaznici tradicné preferuji jiny zplsob
kontaktu, neZ je formular, Ize doporudit spise
intenzivni méfeni stavajiciho zptsobu (telefonu,
e-mailu) specialnimi nastroji, nez snahu ,preugit*
navstévniky webu na posilani formularu.
Zvlasté peclivou pripravu je tfeba doporudit pred
realizaci vykonnostni kampané, postavené
na obsahové siti. Remarketing se
v analyzovanych datech ukazal jako méné
ucinny nez vyhledavaci kampané. Obsahova
kampan byla v analyzovanych kampanich
z hlediska vykonu prakticky zcela neucinna. To
neznamena, Ze bude neuCinna v kazdém
pfipade, ale podnikatel by si mél pfedem ujasnit,
co bude remarketingem komunikovat a zda
nepovazovat obsahovou kampan spise
za brandovy nastroj, dopliujici ¢i nahrazujici
pfimy nakup banner(l od medialni agentury.
Reklama na Facebooku skuteCné
dle pfedpokladii pfinesla nejlevngjsi navstévy
s velmi nizkou volatilitou, maximalni cena kolem
13 K& za navstévu je polovinou maxima u PPC.
Problémem je pomérné nizka konverzni mira
ve vétsiné piipadd. UzZivatelé Facebooku nejsou
primarné zakaznici, ale spise publikum. Je proto
nutné jit cestou postupného ovliviiovani
kvalitnim obsahem a ve spravné chvili nabidnout
produkt ke koupi. Velmi dilezité je i zde mit
responsivni  web, na kterém bude snadna
orientace na mobilnim telefonu.  Mobilni
navstévnost totiz tvofi dvé tretiny celkove
nav§tévnosti a navstévnici, ktefi pfichazi
z Facebook aplikace, nebudou mit trpélivost
S neresponzivnim a pomalym webem.
Facebook reklama  dokdZze  uZivatelim
Facebooku doru¢ovat kreativni  inzeraty
a umozfiuje na rozdil od traditniho PPC také
snadny remarketing mezi zafizeni. UZivatel je
totiz cilen na zakladé svych skute¢nych
demografickych charakteristik a zajml, ne na
zakladé odhadd a interpolaci ze soubor(
cookies.

Pokud jde o kombinaci nastrojl, Ize u webd,
které maji cilovou skupinu na Facebooku,
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doporucit kombinaci obsahové a edukativni
kampané na Facebooku s placenou kampani
ve vyhledavacich, ktera piivede navstévniky
na konci nakupniho rozhodovaciho procesu.
Ve stfedni fazi kampané je také vhodné cilit
zakazniky remarketingem. Ten se sice
na vzorku dat ukazal jako nepfili§ konverzni, ale
pomaha wudrzet produkt v  povédomi
potencidlnich  zakaznikii. Uplné opomenuti
obsahové kampané mlze mit za nasledek
celkové nizky vykon kampané zvlasté v piipadé
produktd, které jsou nové nebo pro zékazniky
malo znamé, takze nemaji divod je vyhledavat.
Volba mezi SEO a PPC z&visi pfedevsim
na ¢asovém ramci strategie. | kdyz kvalita PPC
v Gase roste, podobny efekt u SEO je podstatné
patrnéjsi. Proto lIze pro kratkodobé projekty
doporudit spise PPC a pro dlouhodobéjsi SEO,
ovéem s pfihlédnutim k vy8si mife rizika
v pfipadé projektt SEO. S dostateCnym
rozpoCtem lze oba (pfipadné vSechny ffi)
nastroje kombinovat. Nejdulezit&jSim
doporucenim pii veskerych online
marketingovych aktivitach je pravidelné méreni
a vyhodnocovani  efektivnosti  kampané
a vykonnostnich trenda. Situace
ve vykonnostnim marketingu a na internetu
obecné se rychle vyviji a dfive velmi efektivni
nastroj jiz dnes nemusi byt tou nejlepsi volbou.
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