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Rozdíly měření efektivity display a výkonové online reklamy



Co je „display“ reklama?

SEO

SEM (včetně PPC)

Affiliate

Textové formáty

Bannerové formáty

Netradiční formáty

Speciální projekty

Guerilla marketing

Virální marketing

…

Základní okruh

Rozšířený okruh



Největší omyly nejen v „display“ reklamě

Reklamu nevnímám a neřídím se podle ní

Já to nedělám – nikdo to nedělá

Bannery nefungují, nikdo je nevnímá, bannerová slepota.

Reklamy si všichni blokují



Základní pojmy reklamy

Produktová reklama zahrnuje aktivity, které mají okamžitý nebo krátkodobý 
efekt na prodej konkrétního produktu.

Brandová / image reklama zahrnuje aktivity, které budují atributy značky z 
hlediska dlouhodobého efektu.

ATL (Above The Line) reklama zahrnuje aktivity, které přenášejí konkrétní 
reklamní sdělení k příjemcům prostřednictvím hlavních reklamních médií

BTL (Below The Line) reklama zahrnuje aktivity, které přinášejí sdělení k 
příjemcům jiným způspbem, například reklama v místě prodeje, direct 
marketing, podporu prodeje, sponzoring, apod.

Produktová i Image reklama může být komunikována skrze ATL i BTL.



Co měříme v „display“ reklamě?

Lehce měřitelné základní indexy

- Realizované imprese a CPT

- Realizovaná kliknutí a CPC, úspěšná kliknutí, CPUC, konverze a ceny za konverze

- Realizovaný zásah, CPU, frekvence a přepočty na cílové skupiny

- Míra zatížení uživatele

- … + odvozené indexy

Se zvyšující se Mírou zatížení uživatele roste význam Imprese a klesá 
význam Kliknutí a od nich odvozených indexů.

Indexy udávající vztah ke značce

- Awareness

- Top of Mind



Imprese

Základní měřené indexy:

- Počet realizovaných Impresí

- Procento realizace oproti plánu

- Míra zatížení uživatele jako váha „důležitosti“ imprese = síla zásahu

- CPT / CPM



Kliknutí a následné akce

Základní měřené indexy:

- Počet realizovaných Kliknutí / Následných akcí / Konverzí

- CPC / Cena za akci / Cena za konverzi

- CTR – důležitý pouze pro porovnávání výsledků stejných nebo velmi 
podobných pozic

- Creative Grade = hodnocení kreativy – index porovnávající průměrné 
výsledky dané pozice a webu s průměrnými výsledky konkrétní kampaně



Ukazatele celých kampaní?

Jak může vypadat celková koncepce kampaně?

- Kampaň: středně intenzivní kampaň s cílem oznámit sdělení co nejširšímu počtu uživatelů 
internetu, cílová skupina: Všichni 20-45 let ABCD

- Rozpočet: 1 mio CZK bez DPH

- Použitá média (% rozpočtu):

- Velkoplošné formáty na portálech (23%): Seznam

- Kombinace aktivních formátů a textových odkazů na zpravodajských serverech (56%): iDnes/Zprávy, 
Novinky, Super, Blesk, iDnes/Revue

- Textové odkazy na freemailech (12%): Seznam/Email, Centrum/Email

- PPC systémy (12%): Google, Sklik, eTarget

- Timing: 4 týdny display + 4 měsíce PPC (PPC pak pokračovaly po celý rok)

- 45 mio zobrazení

- 3 mio potenciálně zasažených uživatelů

- 30 000 kliknutí (úspěšná kampaň)

- CPC: 33,- Kč

- CPT: 22,- Kč

- CPU: 0,33 Kč

Výsledky pro celou kampaň je však vždy nutné vidět v optice výsledků 
konkrétních pozic



Zásah (reach) a frekvence, GRP?

Základní měřené indexy:

- Počet zasažených uživatelů

- CPU

- Frekvence

Jaká je optimální frekvence na internetu?

- Pro nejvyšší konverze je ideální frekvence 1

- Dle výzkumu Atlas Institute * je pro nejvyšší profitabilitu optimální frekvence 7

GRP jako veličina pro porovnávání s ostatními médii. Pro zjednodušení 
srovnání se používá GRP = Imprese

* http://www.atlassolutions.com/uploadedFiles/Atlas/Atlas_Institute/Published_Content/OptFrequency.pdf



Atributy značky a jak je měřit?

Atributy se nejčastěji používají jako porovnání s konkurencí.

Awareness = povědomí o značce / znalost značky

- Udává míru známosti značky mezi cílovou skupinou

- Spontánní = uživatelé vyjmenují značku sami

- Podpořená = uživatelé označí značku jako jim známou ze seznamu značek

Top of Mind

- Udává subjektivní hodnocení dominance značky nebo prvenství v nějakém 
hodnotícím atributu = uživatelé vyberou značku, kterou považují za nejlepší ve 
spojení s daným atributem (např. pro stavebnice může být Top of Mind Merkur)



Nejefektivnější formáty CZ internetu poslední doby?

Z pohledu CPT (s větší MZU než textové formáty)

- Seznam/Celý web – 300x250

- Super/články – 490x310

- Lidé/HomePage – iLayer

- Libimseti/HomePage - iLayer

Z pohledu CPC

- Novinky/Celý web – 60x40 + text

- Admass – Direct Mail

- Alík – 300x60 text s obrázkem

- Super/Celý web – 60x40 + text

- Sport/Celý web – 60x40 + text

Zdroj: data Universal McCann Digital 2008



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Co bychom měli vědět před a při plánování?

Výběr vhodných webů

Výběr vhodné formy komunikace (reklamní formáty)

Nastavení intenzity a strategie kampaně



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Před plánováním

• Výzkumy udávající nejlepší styly komunikace a strategie pro náš produkt a jeho
komunikování směrem k cílovým skupinám

• například – pro mladé cílové skupiny je možné použít více aktivní a nestandartní
formáty, herní formáty, formáty zakrývající část obrazovky – reklama je součást
jejich života a pokud koresponduje s jejich stylem, přijímají ji pozitivně

• Například 2 – manažeři a lidé z IT, konzervativní a starší lidé nepřijímají dobře příliš
rušící reklamní formáty, jsou pro ně lepší pomalejší a neagresivní formáty jako
textové odkazy a PR články



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Při plánování: Optimalizace strategie

- Cíl kampaně – mohou být různé, jako například:

- Přinést co největší množství / nejvíce relevantních lidí na naše
stránky

- Ukázat náš produkt co nejvíce / nejvíce relevantním lidem

- Sdělit naše sdělení nejvíce / nejvíce relevantním lidem

- …

- Strategie jak dosáhnout cíle

- Intenzivní krátká komunikace / dlouhodobá přítomnost

- Pouze internetová komunikace / multimediální mix kde každé médiu
má své poslání



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Výběr webů

- Počet návštěvníků z naší Cílové skupiny (CS) a afinita – díky datům z NetMonitoru (výzkum 
uživatelů intenretu v ČR) můžeme měřit reach a afinitu na nejpoužívanějších českých 
stránkách

- Celková návštěvnost webu – díky datům z NetMonitoru máme detailní informace o celkové 
návštěvnosti nejpoužívanějších (nejnavštěvovanějších) stránek

- Souvislost mezi obsahem webu, naší CS a sdělením kampaně – detailní informace o webech, 
takže je možné vybrat optimální stránky pro naši komunikaci

- Reklamní možnosti stránek – detailní informace o reklamních možnostech na daných 
stránkách, kreativní přístup pro vytváření nových a neobvyklých reklamních formátů

- Historické výsledky reklamních formátů na daných stránkách – databáze historických výsledků 
reklamních kampaní v plánovacím nástroji a její použití pro plánování nových kampaní, 
předpověď úspěšnosti dané kampaně



Jak naplánovat „display“ kampaň?



Jak naplánovat „display“ kampaň?



Jak naplánovat „display“ kampaň?



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Jaké formy reklamy máme k dispozici?

- Textové – text omezené délky bez možnosti ovlivnění jeho vizuální podoby, někdy 
kombinovaný se statickými obrázky (evokují nadpisy článků)

- HTML + obrázky – s možností využít veškerých možností HTML

- Flash – Flashové animace, včetně videostreamingu

- Netradiční formáty – využívají vrchních či spodních vrstev webu, kombinace s CSS a 
JavaScriptem, propojují více formátu dohromady

- Speciální projekty – implementace produktu nebo reklamy do stránek jako jejich funkční modul

Výběr reklamních formátů ovlivňují

- Cíl kampaně – traffic na webu vs image efekt

- Charakteristika CS – vhodnost typu formátu – je třeba přizpůsobit styl reklamních formátů stylu 
cílové skupiny

- Vizuál sdělení - výška x šířka, možnost kreativního ztvárnění

- Limity vybraných webů

- Limity na straně CS (rychlost připojení, vybavenost počítače, …)

- Historické výsledky reklamních pozic



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Speciální projekty – příklad Axe



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Speciální projekty – příklad Frisco



Jak naplánovat „display“ kampaň?

Nastavení intenzity a další strategie kampaně

• Průměrná délka online kampaně – 4-6 týdnů

• Délku kampaně ovlivňuje dostupnost/vhodnost více kreativních motivů 
pro rotace a rozhodnutí zda dlouhodobá komunikace (vyšší frekvence a 
zapamatování si značky / spojení s např. službou) nebo krátkodobá 
(vyšší Clickrate a nižší CPC)

• Intenzitu ovlivňuje cíl kampaně – dlouhodobá komunikace versus launch 
produktu

• Plánování probíhá většinou na denní - týdenní bázi

• Pořadí formátů v souladu s AIDA

– Attention – upoutání pozornosti

– Interest – vzbuzení zájmu

– Depreciation – přesvědčení k akci

– Action - akce



Děkuji za pozornost

Jan Suda

Online Media Director

Universal McCann

honza@universalmccann.cz


