
Úspěšnost reklamy a její měření 



Co je to vlastně úspěšnost reklamy?  

 

Co od reklamy očekáváme? 

 

Co pro nás bude znamenat úspěch? 



Stanovme si cíle pro konkrétní kampaň 
nebo celý rok 

 

• Brandbuilding 

• Dlouhodobá „startovací“ kampaň 

• Prodej konkrétního produktu 

• … 



Vytváříme kampaň: Jak dosáhnout 
stanoveného cíle? 

• Na koho cílím?  

• Kde chci inzerovat?  

• Specifikujeme si složky kampaně  

• Co od jednotlivých složek očekávám?  

 



Úspěšnost reklamy je tedy: 

• Dosažení stanovených cílů 

• Výdaje jsou relevantní (často jde o investici do 
budoucna, posílení povědomí, apod.) 

 



 



 



 



 



Průměrný strávený čas na internetu 

na uživatele za měsíc 
 

• 42:27:15 

 



Média a možnosti reklamy  

• TV 

• Rozhlas 

• Tisk 

• Online 

 Dnes se budeme věnovat pouze online 
reklamě, která v podstatě jako jediná nabízí 
možnost měřit úspěšnost.  

  Přesto nezapomínejte na další složky! 

 











Tisk versus online média  

 Tisk prakticky nenabízí možnost měřit 
úspěšnost reklamy, online média nabízí 
detailní měření, ale jinou cílovou skupinu  

  

 Většinou je potřeba rozdělit síly 



 



DSP 



Programatik | RTB 

DSP 



Problematika měření úspěšnosti 
reklamy v tisku 

 

• Náklad a realita (remitenda, aneb co se 
opravdu dostane ke čtenáři včas) 

• Nejasná cílová skupina 

• Neměřitelné výsledky 

 



Online reklama, aneb když víte, kam 
jdou vaše investice 

 

• Téměř stoprocentní možnost měření 
úspěšnosti 

• Často finančně výhodnější  

• Široké spektrum možností propagace 

• Schopnost přesně definovat cílovou skupinu 

 



Online reklama: několik pojmů pro 
začátek  



UTM parametry 

 Textové řetězce, které se připojují k URL adrese. 

 

 Tyto parametry nesou určitou informaci, které 
pak analytické nástroje zpracují.  

 

 Díky UTM parametrům tak od sebe můžeme 
odlišit jednotlivé zdroje návštěvnosti (=odkud na 
náš web lidé chodí) a vyhodnocovat jejich 
účinnost. 

 



UTM parametry mívají 4 vlastnosti 

• utm_source = název zdroje (název webu, ze kterého 
odkaz vede) 

• utm_medium = název média = druh marketingového 
kanálu (cpc = placené vyhledávání, organic = 
neplacené vyhledávání, referral = odkaz, atp.) 

• utm_campaign = kampaň = název kampaně (např. v 
Skliku) nebo jiné odlišení (např. datum příspěvku na 
Facebooku, nebo odeslání newsletteru) 

• utm_content = název reklamy = další podúroveň, může 
být např. název reklamní sestavy v PPC reklamě 

• utm_term = klíčové slovo = další podúroveň, může být 
např. klíčové slovo v PPC reklamě 

 



UTM 

 

 

 http://vyhrajexpedici.cz/prodejny?utm_sour
ce=pohora&utm_medium=PR%20article&ut
m_campaign=anexe#.U0-VlPmSzzg 

 

 



Jak vytvořit UTM 

• Několik nástrojů, kam pouze vložíte web a link 
vygenerujete. 



PPC versus platba za zobrazení 
 

• V čem je rozdíl? 

• Co je výhodnější a kdy? 

 



PPC 

• PPC (pay-per-click) znamená platba za proklik. 
Inzerenti platí pouze tehdy, pokud uživatel klikne 
na jejich PPC reklamu ve vyhledávačích, na 
Facebooku či kdekoli jinde na webu.  

• Jinými slovy, inzerent platí pouze za 
návštěvníky svých stránek a nikoliv za zobrazení 
svých reklam.  

• Jedna z nejefektivnějších forem reklamy vůbec. 

• Perfektní sledování návratnosti investic.  

 



PPC 

• Je možné flexibilně spustit/ukončit 

• Nikdy není vyprodáno 

• Snadno měnitelné 

• Detailní statistiky 

 

• Nevýhodou je složitost kampaní 



PPV: platba za zobrazení 

• Inzerent platí za každé zobrazení reklamy 

• Cena PPV (pay-per-view) se udává v ceně za 
tisíc zobrazení 









jak funguje ppc ve vyhledávání? 
Oslovuje uživatele, 
ktery něco hledá. 

Nelze vyvolat 
poptávku. 





Typy online reklamy  
 

• výhody/nevýhody 

• možnosti měření 

• tipy na realizaci 



Bannerové kampaně 
 

• ÚSPĚŠNOST ZPRAVIDLA MĚŘÍME NA ZOBRAZENÍ, 
NIKOLIV PPC 

• Překonané nebo stále aktuální? 

• Jak má vypadat banner, kam čtenáře vést 

• CTR  

• Kampaň sledujte v průběhu 

• UTM – na každou kampaň si zřiďte unikátní kód!  

• Kde se bannery zobrazí (coca-cola a vánoční 
kamion) 

















• Rešerše na webu 
• kde získat DALší klíčová slova 
• 2 
• 3 
• 4 
• Google Analytics 
• Našeptávače 
• Od lidí z oboru (slang) 
• 5 Diskusní fóra 
• 6 Marketing Miner 





Facebook reklama 
 

• ÚSPĚŠNOST MĚŘÍME POČTEM ZOBRAZENÍ ČI 
PROKLIKŮ 

• Široké možnosti propagace 

• Perfektní definování cílové skupiny 

• Poměrně dobré navádění 

• Pomalé nastavování 

• Sledujte kampaň v průběhu 

• Ceny se mění v průběhu! 

 



Facebook reklama 

• Jedná se o kontinuální práci, nikoliv nastavení 
za jedno dopoledne, které bude skvěle 
fungovat. 

• Často je lepší zadat odborníkovi. 

• Nicméně skvělé a efektivní výsledky. 

• Jasné grafy a počty prokliků. 

• POZOR: I facebook několikrát přiznal chyby 
měření! 













 
ze 14 936 oslovených lidí  
 
 
na fotku kliklo 2 148 lidí (+205 na odkaz)  

























Hodnotíme kampaň 





Rady 

• Určete si objektivně vaše cíle 

• Než načnete tvořit kampaně, navrhněte si 
smysluplnou strukturu 

• Dělejte personalizované reklamy 

• Průběžně optimalizujte 

• Co funguje organicky, bude fungovat i placeně 

• Neotravujte reklamou uživatele 

 











 
ČÍSLA SAMA O SOBĚ NIC NEŘEKNOU. JE 
POTŘEBA SLEDOVAT JEJICH VÝVOJ V ČASE  



Reklama na googlu a seznamu 
 

• ÚSPĚŠNOST MĚŘÍME ZPRAVIDLA POČTEM 
PROKLIKŮ 

• Velmi podobný princip jako na facebooku 

• Perfektní definování cílové skupiny 

• Nepřeberné množství možností 

• Je potřeba si hrát 



Funguje to? 

 
 

• Facebook offline konverze (zatím jen reklama)  
• Lidé s mobilem v ruce v obchodě (recenze)  
• Lidé s fotkou na Instáči u prodavače (dvousečná 

zbraň u restaurací/kaváren)  
• Google Analytics  
• Slevové kódy nebo akce komunikované jen v 

sociálních médiích  
• Jednoduchý výzkum (klidně pomocí Google Form)  

 



Reklama na googlu a seznamu 

• Nastavení je často práce na dlouhé týdny 

• Často je efektivnější investovat do nastavení 
reklamy odborníkem (dobře nastavenou 
reklamu nezvládnete udělat jen tak 
mimochodem) 

• Ladění reklamy trvá klidně měsíc 

• Burza zobrazování – je potřeba si hrát s dotazy 

• Sledujte kampaň v průběhu, ceny se mohou 
měnit 



PR články 

• ÚSPĚŠNOST MĚŘÍME POČTE PŘÍSTUPŮ 

• Zapomeňte na nudné texty plné prvoplánové reklamy 

• Smyslem je spíše získat kvalitní odkazy na relevantních 
místech 

• Linkbuilding 

• Obsahově kvalitní text s dvěma odkazy vydá za více než nudný 
text posetý odkazy 

• PR článek má v člověku probudit zájem o váš produkt 

• Vsaďte na rozhovory a reportáže 

• I zde se pokuste používat unikátní kódy UTM, abyste měli 
možnost zjistit, kolik lidí k vám z daného odkazu reálně přišlo!  



PR články 

• Domluvte si odkazy předem (Budou přímo 
v textu? Kolik jich bude? Zůstane článek na 
webu napořád nebo se maže? Jaké bude mít 
umístění?) 

• Sledujte článek dlouhodobě 



Další možnosti 

• Kombinace kampaní 

• Soutěže  

• Blogeři 

 



Google analytics 

• Možnost sledování přístupů 

• Možnost sledování zájmu čtenářů 

• Možnost sledování konkrétních kampaní 
(například i newslettery, PR články, bannery,…) 



Ničemu nevěřte se stoprocentní 
platností! 



• Čísla v google analytics se často neshodují s 
čísly na facebooku 

• Facebook sám přiznává chyby v měření 

 



Důležité rady na závěr 

1. U každé kampaně si stanovte cíle dopředu 

2. Používejte UTM parametry 

3. Zpětně analyzujte výsledky kampaní 

4. Požadujte po prodejcích reklamy co 
nejpodrobnější výsledky 

5. Srovnávejte cenu a výkon. Poučte se! 



Seo a měření 

 

























A co na to vaši klienti? 

• Zjistěte odkud vás znají 

• Využijte dotazníky 

• Na ta místa se pak soustřeďte 




