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Měřitelnost v e-commerce
Přednáška 3 IP/PI



Marketingový 
trychtýř

(Marketing/Purchase/Conversion 
funnel)

- vznikl na základě modelu AIDA 
(Awareness, Interest, Desire, 
and Action)

- popisuje nákupní fáze, kterými 
zákazník prochází při 
komunikaci se značkou

- cílem e-commerce a online 
marketingu je všechny tyto fáze 
monitorovat a měřit

Povědomí

Zájem

Zvažování

Úmysl

Zhodnocení

Koupě



Google Ads Funnel Strategy

Top of the Funnel Middle of the Funnel Bottom of the Funnel



5 základních oblastí Trackingu

1. Webová analytika
2. Sledování reklamních konverzí
3. Phone tracking - sledování konverzí z telefonních hovorů
4. CRM tracking - customer relationship tracking
5. KPI tracking - key performance indicators



Webová analytika



Sledování reklamních konverzí (Facebook, Instagram, Sklik, Google Ads, atd.)



Phone tracking - telemarketing



CRM tracking



KPI tracking



Lead nurturing a marketingová automatizace

● Lead nurturing je proces rozvoje a upevňování vztahů s kupujícími v každé 
fázi prodejní cesty pomocí zasílání relevantních informací.

● LN často bývá kombinován se softwarem pro marketingovou automatizaci 
a CRM systémem. 

● Cílem je nastavit strategii tak, aby systém poznal, v jaké nákupní fázi se 
uživatel nachází, a zaslal mu automatizovaný obsah v podobě infografik, 
článků, newsletterů či slevových kuponů



Příklad: Lead nurturingu



Způsoby uživatelského sledování

Fingerprinting: Použití atributů zařízení nebo prohlížeče uživatele k vytvoření profilu uživatele. Sledovaná data 
zahrnují zařízení uživatele, operační systém, rozlišení obrazovky, verzi prohlížeče a prohlížeče, jazyk a časové 
pásmo.

Tracking Pixels: grafika ve velikosti 1×1 pixel, která se používá ke sledování chování uživatelů, konverzí na 
webu, návštěvnosti webu a dalších metrik podobných souboru cookie. Obvykle jsou skryté a zabudované ve 
všem, od bannerových reklam po e-maily.

Tracking Tags: také známé jako UTM parametry jsou kouskem kódu přidávaným do adresy URL webu

Federated Learning of Cohorts (FLoC): seskupuje uživatele do kohort na základě jejich historie procházení za 
účelem ochrany uživatelských dat bez dopadu na efektivitu reklamy.



Cookies

Cookies
HTTP a soubory cookie webových stránek jsou části dat, obvykle uložené v textových souborech, které webové 
stránky vkládají do zařízení návštěvníka. 

First-Party Cookies jsou uloženy přímo webovou stránkou (nebo doménou), kterou uživatel navštěvuje. Tyto 
soubory cookie umožňují vlastníkům webových stránek provádět základní funkce, jako je shromažďování 
analytických dat, zapamatování si jazykových nastavení a poskytování optimální uživatelské zkušenosti.

Third-Party jsou vytvářeny webovými stránkami, které nejsou webem, který uživatel právě navštěvuje. Obvykle se 
používají pro účely online reklamy a jsou umístěny na webové stránky prostřednictvím skriptu nebo značky. Když 
například uživatel nakupuje na webu a přidá si položku do košíku, ale nekoupí si ji, může se mu později zobrazit 
reklama na tuto položku.



Další způsoby dělení cookies

Cookies podle typu shromažďovaných údajů
a) Technické cookies – ukládají data nezbytná pro zobrazení obsahu webu a jeho fungování.
b) Funkční cookies – sbírají údaje o akcích uživatele na stránce, např. přihlášení k účtu, přidání zboží do košíku nebo 
nastavení preferovaného jazyka.
c) Analytické cookies – sledují pohyb návštěvníka na webu – mj. jaké stránky navštíví a kolik času na nich stráví nebo 
zda provede předem stanovenou akci (např. odeslání objednávky, přihlášení se k newsletteru či stažení e-booku).
d) Marketingové cookies – shromažďují informace o návštěvnosti stránek se zbožím či službami za účelem jejich 
pozdější propagace skrze reklamní systémy.

Cookies podle doby uložení
a) Dočasné (přechodné) cookies – informace o návštěvě sbírají pouze po dobu, kdy je uživatel na webu, po opuštění se 
cookies smažou.
b) Trvalé cookies – ukládají data o aktivitě na webu buď trvale, nebo na stanovenou dobu (např. e-shopy po několika 
dnech až týdnech vyprázdní košík smazáním uložených cookie souborů).



Princip fungování Cookies



Kód Google 
Analytics

- tento kód obsahuje specifické 
ID účtu vlastníka webových 
stránek

- přes toto ID jsou data z webu 
filtrována do uživatelského účtu

- je označován jako globální 
značka webu a je nutné ho 
vložit na všechny stránky

- měří jen základní údaje
- pro detailnější měření jako jsou 

přidání do košíku, či přihlášení k 
newsletteru, je potřeba nastavit 
ještě speciální události



Facebook 
Pixel

- stejně jako u GA je nutné 
vygenerovat kód se specifickým 
ID uživatele účtu

- kód se rovněž musí vložit na 
všechny stránky webu

- dílčí konverzní události se 
vytvářejí dodatečně v prostředí 
Facebook Business Manager

- To, zda stránka používá 
Facebook pixel, zjistíte snadno 
pomocí doplňku do Google 
Chrom s názvem Pixel Helper



Rozdíl mezi FB pixel a GA

● Facebook využívá user tracking, zatímco GA využívá cookie tracking
● FB pixel umožňuje uživatele sledovat napříč zařízeními
● FB pixel umožňuje sledovat počet zobrazení reklamy jednomu uživateli
● Facebook je schopný započítat jako konverzi nákup, který byl realizovaný 

28 dní po kliknutí na reklamu, či 24 hodin po jejím shlédnutí
● GA rozezná konverzi pouze v podobě kliknutí na reklamu a následné koupě 

s to jen na stejném zařízení
● Údaje ve FB analytics a Google analytics se tak mohou poměrně značně 

lišit



Facebook CAPI

● FB Conversions API nefunguje na principu javascriptového kódu
● odesílá informace o událostech pomocí API (Application Programming 

Interface). 
● data jsou odesílána přímo ze serverů e-shopu na servery Facebooku, což 

nedává prohlížeči příležitost zablokovat odeslání události. 
● CAPI obejdete různé aplikace detekující a blokující javascripty, jako jsou 

AdBlock nebo například funkce prohlížeče Safari



UTM parametry

● UTM = Urchin Tracking Module
● značkovací parametry přidávané na konec webového odkazu
● podle nich GA (či jiná webová analytika) získá detailní informace o reklamě 

či vstupní stránce
● K vytvoření značkovaného odkazu můžete využít 

https://ga-dev-tools.web.app/campaign-url-builder/
● Tento odkaz se následně vkládá například do newsletteru či FB reklam

https://ga-dev-tools.web.app/campaign-url-builder/


UTM 
parametry

Ke značení webového odkazu můžete 
využít až 7 polí a to včetně odkazu 
landing page (tedy cílové stránky)

Pokud UTM parametry použijete, 
najdete v Google Analytics všechny 
kampaně a reklamy jednotlivě 
roztříděné a bude pro vás snazší je 
filtrovat a vyhodnocovat

https://www.budking.cz?utm_sou
rce=facebook&utm_medium=video&
utm_campaign=prihlaska



Atribuční modely

Atribuční modely slouží k určování efektivnosti a ceny za reklamu. V online 
reklamě se setkáte s následujícími:

● First Interaction
● Last Interaction 
● Last Non-Direct Click
● Linear
● Time-Decay
● Position-Based



Last Interaction Attribution

Jak název napovídá, tento model připisuje 100 % 
kreditu poslední interakci vaší firmy s potenciálním 
zákazníkem před konverzí.

Návštěvník například najde váš web prostřednictvím 
organického vyhledávání. O týden později uvidí 
reklamu na Facebooku a klikne na ni. Později téhož 
dne přijde přímo na váš web a provede nákup.

Reklama na Facebooku v tomto případě získá 
veškerý kredit za tento nákup. 100 % hodnoty je 
přiřazeno tomuto poslednímu kontaktnímu bodu.

Toto je výchozí atribuční model na 
většině platforem, včetně Google 
Analytics.



First Interaction Attribution a Last Non-direct 
Click 

Atribuce první interakce je podobná poslední 
interakci v tom, že připisuje 100 % kreditu jednomu 
kliknutí/interakci. 

Pokud například zákazník nejprve najde vaši firmu na 
Pinterestu, Pinterest získá veškerý kredit za jakýkoli 
prodej, ke kterému dojde po této interakci.

Nezáleží na tom, zda vás zákazník našel na 
Pinterestu, poté o týden později klikl na grafickou 
reklamu a poté přešel přímo na váš web. Pinterest v 
tomto příkladu získá plný kredit.

Model Poslední nepřímé kliknutí ignoruje přímou 
návštěvnost a připisuje 100 % hodnoty konverze 
poslednímu kanálu, ze kterého se zákazník proklikal 
před nákupem nebo konverzí.



Linear Attribution a Time Decay Attribution

Pomocí lineárního atribučního modelu 
rozdělujete zásluhy za konverzi rovným dílem 
mezi všechny interakce, které zákazník s vaší 
firmou prodělal. Zákazník vás například najde na 
Instagramu, zaregistruje se k odběru vašeho 
newsletteru a později klikne na e-mailový odkaz. 
Příští týden půjde přímo na váš web a nakoupí 
za 1200 Kč. V této situaci existují 3 kontaktní 
body. Každý kontaktní bod získá stejný kredit ve 
výši 33 % nebo hodnotu konverze 40 Kč 
přiřazenou kanálu při nákupu.

Atribuce závislá na čase je podobná lineární 
atribuci – rozděluje hodnotu mezi více událostí. 
Na rozdíl od lineární atribuce však model úpadku 
v čase bere v úvahu také to, kdy došlo ke 
každému kontaktnímu bodu. Interakce, k nimž 
dojde blíže k okamžiku nákupu, mají větší 
hodnotu. První interakce získá méně kreditu, 
zatímco poslední interakce získá nejvíce.



Position-based Attribution

Atribuční model založený na pozici (nazývaný také atribuce ve tvaru U) rozděluje 
zásluhy za prodej mezi první interakci s vaší značkou a okamžik, kdy se z uživatele 
stává potenciální zákazník. 40 % kreditu je přiděleno každému z těchto bodů, přičemž 
zbývajících 20 % se rozloží mezi jakékoli další interakce, ke kterým došlo uprostřed. 

Pokud například potenciální zákazník nejprve naváže kontakt s vaší firmou 
prostřednictvím vyhledávání Google, podívá se na vaši stránku na Facebooku a 
později se zaregistruje k odběru vašeho e-mailového zpravodaje, první a třetí 
kontaktní bod obdrží 40 % kreditu a návštěva Facebooku obdrží zbývajících 20 %.



KPI = Key Performance Indicators



Nejčastěji 
používané metriky

Mezi tři základní skupiny marketingových 
metrik patří

Performance Metrics: Sledují výsledky, 
kterých dosahujete, a náklady na 
dosažení vašich cílů.

Engagement Metrics:Sledují, jak dobře 
vaše reklamy a kreativy oslovují vaše 
publikum.

Delivery Metrics: Sledují zobrazování 
vašich kampaní a kolik stojí zobrazení 
vašich reklam.

Performance metrics

Results

Cost per Result

Conversion Rate

Spend

ROAS (Return on Ad Spend)

Delivery metrics

Impressions

CPM (Cost Per 1000 Impressions)

Frequency

Engagement metrics

Clicks (Link):

CTR (Click-Through Rate)

Post Engagement

Další metriky budeme 

probírat detailněji u 

přednášek ke Google 

Analytics a Google Ads.



Právní úprava online trackingu

Mezi osobní údaje každého z nás – tak, jak je ve smyslu fyzické osoby definuje nařízení GDPR – nepatří 
jen jméno, adresa či datum narození, ale i aspekty naší virtuální identity. 

V roce 2002 na půdě Parlamentu a Rady EU vznikla tzv. směrnice o soukromí a elektronických 

komunikacích (ePrivacy). Ta stanovila, že:

●     informace ukládané – a dále distribuované – v rámci cookies patří mezi osobní údaje,

●     uživatel má právo rozhodnout se, jaké údaje o svém pohybu na internetu provozovatelům webových 

stránek poskytne,

●     uživatel může své rozhodnutí kdykoliv upravit.



Opt-in a Opt-out

Směrnice ePrivacy podmiňuje ukládání a 

zpracování všech cookies kromě nezbytných 

aktivním souhlasem uživatele. Jde o tedy tzv. 

opt-in pravidlo – dokud se návštěvník webu 

nerozhodne jinak, předpokládá se jeho nesouhlas 

s tvorbou a zpracováním cookies.

Český zákon o elektronických komunikacích ale k 

ukládání a zpracování cookie souborů až 

doposud přistupoval opt-out optikou. Tedy – 

předpokládal souhlas uživatele s těmito úkony, 

stačilo jej pouze o zpracování cookies 

informovat. 



Nátlak kvůli GDPR

Po opakovaných doporučeních na úpravu zákona zejména ze strany Úřadu pro ochranu osobních údajů 

(ÚOOÚ) poslanci ke konci roku 2020 předložili návrh zákona o elektronických komunikacích obsahující 

zavedení opt-in režimu při zpracování cookies. Novelu zákona o elektronických komunikacích nakonec 

sněmovna schválila v polovině září 2021 s účinností od 1. 1. 2022.

Od 1. 1. 2022 musí e-shop každého nového uživatele informovat, za jakým účelem si jednotlivé typy 
cookies přeje do jeho zařízení uložit – a také jak bude s daty získanými z těchto souborů dále pracovat.



Právní úprava platná od 1.1.2022

Návštěvník musí zpracování funkčních, analytických a marketingových cookies aktivně odsouhlasit, např. 
kliknutím na tlačítko. Takový souhlas musí splňovat podmínky dle nařízení GDPR – tj. souhlas musí být 
konkrétní, informovaný, jednoznačný a ničím nepodmíněný. Výjimkou jsou technické cookie soubory 
nezbytné pro fungování webu. Ty se i nadále budou do uživatelova zařízení ukládat automaticky.

Uživatelům, kteří zpracování ostatních typů cookies neodsouhlasí, nebude např. možné:

●     po odchodu z e-shopu zobrazit reklamu,

●     doporučit produkty na základě minulých návštěv a nákupů,

●     ponechat v košíku již vložené produkty.

Bez souhlasu se zpracováním analytických cookies např. Google Analytics v některých případech nezjistí, 
odkud návštěvníci na váš e-shop přicházejí a který marketingový kanál vám přináší nejvyšší obrat. Bude tak 
obtížné určit, zda reklamní rozpočet investovat do sociálních sítí, nebo se naopak zaměřit na PPC kampaně.



… zase příště.

Pokud si chcete znalosti procvičit, 
zkuste si test v Classroom 
(DOBROVOLNÉ)




