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Internetová populace v ČR 
přes 6 200 000 uživatelů internetu 

průměrně 100 minut denně na internetu 

muži 52,1 % vs. ženy 47,9 %  

 

 

Zdroj: http://www.spir.cz/cesky-internet-2012-v-cislech-infografika-spir 
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Kam putují inzertní náklady 



Displayová reklama 



Displayová reklama – klasická 



Displayová reklama – text 



Displayová reklama – mobilní telefony 



Displayová reklama – YouTube 



Způsoby cílení displayových kampaní 

• Retargeting 

• Kontextové cílení 

• Témata stránek 

• Zájmy uživatelů / behaviorální cílení 

• Demografické cílení 

• Klasický nákup prostoru– „spot buy“ 

• Run-of-network (RTB) 

 

 



Bannery - základy 

• Základní formáty: 

– Statický obrázek (.jpg) 

– Dynamický obrázek (.gif) 

– Dynamická kreativa (flash / HTML5) 

• Rozměry: 

  
banner: 468×60 
široký banner: 728×90, 
čtverec: 250×250, 
malý čtverec: 200×200, 
velký obdélník: 336×280, 
 
 
 
 
 
 

 
vkládaný obdélník: 300×250, 
sloupec: 120×600, 
široký sloupec: 160×600, 
půlstránková reklama: 300×600, 
velký široký banner: 970×90. 

 



Bannery podle četnosti impresí 

728x90 300x250 160x600 468x60 120x600 250x250 200x200 336x280 300x600 970x90} 

Nové formáty 



Zásady tvorby bannerů 

• Přidejte výzvu k akci 

• Buďte struční, ale uveďte důvod ke koupi 

• Přidejte do banneru vaše logo/jméno firmy 

• Zvažte, zda se nehodí také promo-cena 

• Vytvořte zdání časové/početní omezenosti nabídky 

• Upravte vzhled bannerů, aby odpovídal i další vaší grafice 

• Miřte na správnou část webu 

• Využívejte bannery všech rozměrů 

• Bonus: vykašlete se na pravidla 

 

 

 





Jak čtou uživatelé web? 
Scanování   Částečné čtení   Důkladné čtení 

     Hledání informací      Zpravodajství    Detaily produktů 

Více viz Školení použitelnosti, Vladimír Saur 



Problémy spojené s bannery 

• Bannerová slepota 

– cca. 63 bannerů denně / 1900 měsíčně 

– Bannerová reklama má proklikovost  
cca 0,05 % - 0,8 %.  

– Lidé neradi klikají na cokoliv, co vypadá jako reklama  
-> nestandardní formáty. 

• Viditelnost bannerů / impresí 

– 35 – 64 % bannerů nikdo nevidí 

– Pomůže above-the-fold? 

• Problémy s dynamickými kreativami  

 

 

 

 

 



Jak z toho ven? 

• Dodržujte zásady tvorba bannerů 

• Umisťujte bannery na místa, kde je uživatelé  
nečekají 

• Buďte relevantní. Vždy. 

• Využívejte above-the-fold a active-view 
metriky 



 

Proč to stále nefunguje? 



Jak se chováme k uživatelům?  



Konverze a konverzní poměr 
Konverze – požadovaná interakce návštěvníka 

Konverzní poměr – poměr konverzí vůči počtu 
návštěvníků  

  

KP = počet konverzí / počet všech návštěvníků * 100 
 

Příklad 

1000 návštěvníků webu 

10 konverzí 

Konverzní poměr: ………. % 



Nákupní cyklus uživatele 
• Nic nepotřebuju (nic nehledám) 

• Něco mě zaujme (TV, print, internet) 

• Potřebuju více informací (hledám obecně) 

• Vybírám konkrétní produkt (hledám konkrétně) 

• Vybírám, kde nakoupím (hledám cenu, zbožové 
vyhledávače) 

• Mám a dohledávám příslušenství (hledám konkrétně 
nebo se pasivně nechám oslovit) 

 



Co je atribuční model? 



Heat-mapa různých kanálů 



Počet cest na interakci 

 



Mikro-konverze 

• Jakákoli měřitelná interakce vyjádřená 
hodnotou 

• Klik na určité místo, odscrollování, čas 
strávený na stránce, odeslání údajů 

• Uživatele, kteří provedli (mikro)konverzi si 
označíme konverzním kódem 



Google AdWords - obsah 

• Nejvíce se rozvíjející součást nástrojů Google 

• Cílení kontextově, remarketing, témata, 
demografii i zájmy 

• Nově lze používat i dynamický retargeting 

• Nákup na CPC i CPM 

• Lze „překlopit“ search kampaně 

• Síť: GDN – málo prémiových ploch 

• Principy aukce:  
Quality score x nabídka za proklik 

 



Jak správně vyrobit sestavu?  

• Používejte relevantní klíčová slova, cca. 10-20 
na sestavu. Max. 50 

• Vytvořte více sestav 

• Vyberte klíčová slova související s webovými 
stránkami, které si zákazníci prohlížejí. 

• Nezapomeňte využít i brandová klíčová slova 

• Vyzkoušejte Google Display Planner 



Sklik – obsahová síť 

• Hodí se pro velké, méně specializované 
inzerenty 

• Umístění: novinky.cz, proženy.cz, super.cz, 
sport.cz, ihned.cz, weby Seznamu+  

• Cílení kontextově + remarketing 

• Výhoda? Malá konkurence 



Remarketingový kód 

<script type="text/javascript"> 
/* <![CDATA[ */ 
var google_conversion_id = 1010101010; 
var google_custom_params = window.google_tag_params; 
var google_remarketing_only = true; 

… 

- Pomocí kódu umístěného na stránky můžeme cílit na všechny 
uživatele 

- Můžeme používat různé proměnné pro zpřesnění zacílení 

- Velmi se hodí i využití Google Tag Manageru 



Cookies 

• Opt-in a opt-out mechanismus 

Dva pohledy na cookies: 

• poskytování služeb elektronických komunikací 

• ochrany osobních údajů 



Tagování kampaní 

• Pro zjištění odkud návštěvníci chodí a 
následnou analytiku 

5 UTM parametrů: 
– Zdroj (source) 

– Médium (medium) 

– Dotaz kampaně (term) 

– Obsah kampaně (content) 

– Název kampaně (campaign) 

 



RTB 

• Prodej bannerové reklamy v aukci 

• doplněk k přímému prodeji reklamy pro 
vydavatele 

• SSP vs. DSP 

• Možnost cílení pomocí dat 3. stran 

• Možnost nákupu prémiových ploch, nově přes 
CPEx 

• Nevýhody: nevhodné pro výkonové kampaně 

 



YouTube reklamy 
• Mastehead (CPD model) 

– Cca. 2,5 mil. Impresí denně (1 milion návštěvníků) 

– CTR cca. 0.1 – 0.2% 



YouTube – další formáty 

Video reklama se 
přehraje se před 

videem které chce 
uživatel spustit. 

Prvních 5 vteřin je 
zdarma, pokud uživatel 

video přeskočí. 

Pokud uživatel 
vyhledává termín jako 
„Škoda“, „rc modely“ 

aj., zobrazí se mu 
upoutávka na video ve 
vyhledávání. Formát 

platby CPC. 

Náhled vide se zobrazí  
v momentě přehrávání 

jiného tematicky 
příbuzného videa. 
Formát platby CPC. 



Facebook reklamy 

• Reklamy v newsfeedu a po straně 

– 1200 × 627 (obrázek se sám přizpůsobí) 

– Max. 20% textu v obrázku 

– 90 znaků / 25 znaků nadpis 

• Lze cílit i remarketingem 

– Pomocí emailů 

– Pomocí telefonu 

– Pomocí dat z aplikace 

 



Remarketing v aplikacích – na aplikace 

+ 



Kampaně pro mobilní telefony 



Přehled rozdílů mezi zařízeními 



Čerstvé statistiky 

• Aktuální penetrace smartphony je 41.6 % (Google: MobilePlanet) 

      (cca. 2,3 mil. smartphonů, a 700 tisíc tabletů) 

• 37,5% uživatelů je ochotno reklamy na mobilu vídat, pokud z toho budou 
něco mít 

 

 

 

 

24.1 

10.1 

3.1 

Průměrný počet
nainstalovaných aplikací

Počet aktivně užívaných
aplikací

Počet placených aplikací



Děkuji vám za pozornost. 

 

Pusťte se do toho a testujte! 
 

 

 Vaše dotazy směřujte na: jakub.chour@h1.cz | @kubachour 

Navštivte další školení: www.h1.cz/skoleni 

http://www.h1.cz/skoleni

