VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE

Diplomova prace

2017 Bec. Jana Suskova



VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE
Fakulta mezinarodnich vztahu

Obor: Mezinarodni obchod

oL A &
+ l(o

K 1
Qv —

o)
X 2
o _
» o)
v )
7 A,

b o p1®

Nazev diplomové prace:

Vyznam programatického nakupu internetove

reklamy na ¢eském trhu

Autor: Be. Jana Suskova

Vedouci prace: doc. Ing. Vaclav Stiitesky, Ph.D.



Prohlaseni

ProhlaSuji, Ze jsem diplomovou praci ,,Vyznam programatického nakupu internetové
reklamy na ¢eském trhu* vypracovala samostatné a Ze v seznamu literatury uvadim veskeré

pouzité zdroje a literaturu.

V Praze Ane.....cooounneee e



Podékovani

Dé&kuji vedoucimu diplomové prace doc. Ing. Vaclavu Striteskému, Ph.D. za jeho ochotny
pfistup a za cenné rady, pfipominky a ndméty, které mi v priib&éhu psani prace poskytl. Déle
bych chtéla podé€kovat svym kolegiim ze spole¢nosti Seznam.cz za jejich rady a samotné
spolecnosti za poskytnuti dat. V neposledni fad¢ dekuji také své rodin€ a nejbliz§im za

pomoc a moralni podporu nejen pii psani diplomové préce, ale i v pribehu celého studia.



Nazev diplomové prace:
Vyznam programatického ndkupu internetové reklamy na ¢eském trhu

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva piedstavenim programatického nakupu internetové reklamy se
zamétenim na model Real-time bidding v kontextu internetového marketingu. Na zakladé
provedené¢ho vyzkumu prace zhodnocuje soucasny vyznam a predikuje budouci vyvoj
programatického nakupu internetové reklamy na Ceském trhu v komparaci s vyvojem
v zahrani¢i. Pomoci dil¢ich datovych analyz prace posuzuje uUcCinnost a vyznamnost
programatického nakupu internetové reklamy z pohledu ptedniho vydavatele internetové

reklamy Seznam.cz.
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Abstract:

The thesis is concerned with introduction of programmatic buying with the focus on the
Real-time bidding model in the context of online marketing. Based on the analysis of
secondary research it evaluates the present importance and predicts the future development
of programmatic buying on the Czech market in comparison to the development in foreign
countries. By author’s own several data analyses the thesis evaluates the effectiveness of
programmatic buying in online advertising and the significance of its use from the

perspective of the prominent Czech publisher Seznam.cz.
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Uvod

Programaticky nakup internetové reklamy v poslednich letech nabyva na vyznamu jak
celosvétove, tak 1 na Ceském trhu. Pojem programaticky nakup byva ¢asto pouzivan jako
synonymum ke zpusobu nakupu reklamy prostfednictvim RTB (Real-time biddingu), na
ktery se tato prace primarn¢ zamétuje. Hlavni podstatou programatického nakupu je vyuziti
softwaru a algoritmli pro automatizaci procesu aukéniho nakupu internetové display
reklamy, ktery probiha v redlném case. RTB tedy ptedstavuje efektivni nastroj pro nakup
internetové reklamy, zatim vSak jeho implementace na Ceském trhu neni tak rozsitena,
jelikoz se jedna o pomérné novou technologii. Jelikoz na Ceském trhu neni dostatek
dostupnych publikaci, jez by se timto tématem zabyvaly, pifedstavuje programaticky nakup

internetové reklamy téma zadouci pro zpracovani v diplomové praci.

Cilem této prace je predstaveni programatického nakupu, tedy zptisobu ndkupu internetové
reklamy pomoci modelu RTB, v kontextu internetového marketingu obecné. Nasledné se
prace vénuje procesu programatického nakupu, kde je i poskytnut prehled zakladnich pojm1,
jez souvisi s programatickym ndkupem, informace o jeho technologickém vyvoji a
nejnovejsich trendech. Dale je podstatnou ¢asti této prace zhodnoceni sou¢asného vyznamu
programatického ndkupu na ¢eském trhu v porovnani se zahrani¢im pomoci dostupnych
sekundérnich dat. Soucasti této analyzy je 1 predikce budouciho vyvoje programatického
nakupu internetové reklamy na Ceském trhu na zdklad€é porovnani aktudlniho vyvoje
Vv zahrani¢i. Nasledné prace posuzuje U€innost a vyznamnost programatického nakupu
prostfednictvim RTB u nejvétSiho vydavatele obsahu Seznam.cz. Pro naplnéni této Casti
prace byly zpracovany dil¢i analyzy, z nichz prvni zhodnocuje vykonnost jednotlivych RTB
formatd z riznych hledisek, nasledovné se prace vénuje problematice stanovani cenovych
prahi, které s programatickym nakup uzce souvisi, a zavérem jsou vyhodnoceny konkrétni

RTB kampané vybraného klienta.

Struktura prace je ¢lenéna do Sesti hlavnich €asti, z nichZ prvni tfi obsahuji teoretické
informace, které jsou potfebné pro uvedeni do tématu programatického nakupu internetové
reklamy a pochopeni jeho postaveni v internetovém marketingu obecné. Nasledné
teoretickou ¢ast oddéluje metodika diplomové prace, ktera poskytuje klicové metodologické

prvky a vysvétleni, jez jsou podstatné pro dalsi kapitoly praktické ¢asti.



Prvni kapitola této prace se vénuje obecnému vyznamu internetové reklamy, obsahem této
kapitoly je zhodnoceni vyznamu internetu a internetové reklamy na zakladé jejich aktualniho

vyuziti, piedchoziho vyvoje a historickych pocatka internetové reklamy.

Druhé kapitola jiz identifikuje zakladni charakteristiky internetové reklamy, ivodem jsou
zde strucné specifikovany vSechny mozné néstroje internetové reklamy. Néasledné se tato
¢ast vénuje zékladnim formam internetové reklamy, jako je reklama ve vyhledavani,
prednostni vypisy, ploSna reklama, e-mailing, reklama na socialnich médiich a v online
videu. Tato Cast prace se také zabyva zplisoby prodeje internetové reklamy, platebnimi
modely a metrikam pro zhodnoceni u¢innosti kampani, jez jsou potieba definovat kvili
zhodnocovani vykonnosti formati a kampani v praktické ¢asti. Na zavér této kapitoly jsou
charakterizovany zakladni formdty internetové reklamy a jeji moznosti cileni. Druha
kapitola tedy vysvétluje zdkladni principy internetové reklamy obecné, coz je dilezité pro
lepsi pochopeni programatického nakupu RTB. VétSina téchto pojmt s programatickym
nakupem velmi Gzce souvisi a jsou pouzivana i v praktické cCasti, tato kapitola tedy

ptredstavuje teoreticky uvod do tématu programatického nadkupu internetové reklamy.

Tteti kapitola se jiz vénuje pouze programatickému ndkupu internetové reklamy a RTB,
obsahem této kapitoly je podrobné vysvétleni procesu programatického nakupu, jeho
fungovani a zakladnich pojm1, jez s nim souvisi. Tato kapitola také nasledné popisuje, jak
se tento zplsob nakupu internetové reklamy vyvijel po technologické strance. Dale jsou zde
charakterizovany jednotlivé technologie a subjekty, jez do procesu programatického nakupu
reklamy vstupuji. Zavérem tato kapitola poskytuje piehled nejnovéjSich trendl
Vv programatickém ndkupu, jejichz narist vyuziti lze ocekavat v nasledujicich letech 1 na

¢eském trhu.

Ctvrta kapitola obsahuje metodiku diplomové prace ke kazdé praktické analyze. Nejprve je
zde vysvétlena metodika sekundarnich dat z reporti a prizkumd, jez byly pouZity pro
porovnani vyuZziti programatického ndkupu na ¢eském trhu a v zahrani¢i. Nasledné metodika
charakterizuje obdobi a zplisob sbirani dat pro zhodnoceni vykonu RTB formati Seznamu,
jsou zde i zdivodnéna hlediska a metriky, jeZ byla pro tuto analyzu pouZita. Soucasti
metodiky je i stanoveni ptedpokladli pro metodu vypoctu cenovych prahd, charakteristika
obdobi a zdroje sbéru dat, definice pojmi z vypoctu a jeho nasledna demonstrace. Tato cast
obsahuje i souhrn metodiky pro vyhodnoceni kampani klienta, primarn¢ tedy odkud byla

data ziskéna, za jaké obdobi a na zaklad¢ kterych metrik byly kampané vyhodnoceny.
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Pata kapitola analyzuje vyvoj programatického nakupu internetové reklamy na ¢eském trhu
a nasledné ho porovnava se zahrani¢nim vyvojem. Pro zhodnoceni vyvoje programatického
nakupu v zahrani¢ni je zde poskytnut nejprve celosvétovy pohled, dale pak se zaméfenim
na Evropu a USA, jez ptredstavuji klicové trhy pro programaticky nakup. Zavérem této Casti
je poskytnuta predikce vyvoje programatického ndkupu na ceském trhu na zaklade

zahrani¢nich analyz.

Stézejni praktickou casti této diplomové prace je kapitola Sestd, jezZ zhodnocuje vyznamnost
programatického nakupu RTB z pohledu spole¢nosti Seznam.cz, a to pomoci tii dil¢ich
analyz. Uvodem tato kapitola poskytuje piehled formatd, jez je aktualnd mozné v Seznamu
prostiednictvim RTB nakoupit, a také formatt, na jejichz umoznéni prodeje RTB zplisobem
se nyni pracuje. Na tuto ¢ast navazuje analyza zhodnoceni vykonnosti RTB formath
Seznamu, jez byla provedena ze ¢tyt riznych hledisek. Dale je v této kapitole vysvétlena
problematika stanovovani cenovych prahi, jez uzce souvisi s programatickym zplisobem
nakupu z pohledu vydavatele, jelikoz cenové prahy zajistuji lepsi vytéznost nabizené¢ho
reklamniho prostoru. Soucasti této podkapitoly autorka stanovuje i logickou metodu vypoctu
cenovych praht, jejimz primarnim téelem je prokazani vyhodnosti pouziti vice reklamnich
systémil pro vydej internetové reklamy. Zavérem této kapitoly jsou vyhodnoceny konkrétni
RTB kampang¢ klienta ze segmentu poskytovani pijcek, kde jedna z RTB kampani je navic

porovnana s obdobnou kampani, jez byla nakoupena pomoci reklamniho systému Sklik.

Z dtvodu riznorodého chapani pojmu programatického nédkupu internetové reklamy ma tato
diplomova prace wurcité limity, na néZ se nardzi zejména piianalyzach vyuZiti
programatického nakupu v zahranici, kde kazdy report tento pojem chape trochu odlisSn¢.
Jelikoz je vSak zejména na Ceském trhu pojem programaticky ndkup Casto zaménovan
s pojmem RTB a prace je omezena strankovym rozsahem, byl kladen diiraz na tento zptsob
nakupu internetové reklamy. Programaticky nakup internetové reklamy vSak jiz zacina byt
chéapan jako $irs§i pojem 1 na Ceském trhu, o ¢emZ navic vypovida letoSni zména metodiky
méfeni inzertnich vykonli Sdruzenim pro internetovy rozvoj (SPIR), kterd jiz do
programatického ndkupu zahrnuje i reklamu v obsahovych sitich, dfive se vSak timto

pojmem sdruzeni viibec nezabyvalo.



1. Vyznam internetové reklamy

1.1. Vyuziti internetu

Pro vhodnou argumentaci vyznamu internetové reklamy je zadouci nejprve zhodnotit vyvoj
vyuziti internetu jako takového za posledni desetileti. Dale se pak tato kapitola vénuje tomu,
jak se internetova reklama vyvijela historicky, at' uz zhlediska prvnich vyskytd ¢i
vyuzivanych technologii. Zavérem tato kapitola zhodnocuje, jaky byl vyvoj ve vyuziti

internetové reklamy a jejich jednotlivych formatt v CR a v Evrops.

Obrazek 1 zobrazuje, jak se za poslednich 10 let razantné zvysilo procento domacnosti
s ptipojenim k internetu v Ceské republice. V roce 2005 mélo pfipojeni k internetu pouze
19,1 % domacnosti, posléze v roce 2010 uz to bylo celych 56 % a podle nejnovéjsich dat ma
v roce 2015 pfipojeni jiz 73,1 % domécnosti. Je mozné tedy konstatovat, Ze internet se
béhem poslednich 10 let zafadil mezi ostatni vlivna média s velkym zasahem jako televize

&i tisk. (CSU, 2016)
Obrazek 1 Domdcnosti s pripojenim k internetu (%)

Domacnosti s pripojenim k internetu

10%
0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Rok

Zdroj: CSU, 2016

Pro uplnost je také vhodné ziskat mezindrodni srovnani domadacnosti, jez maji pfipojeni
k internetu. Nasledujici Obrazek 2 porovnava jednotlivé clenské staty EU podle
procentualniho pfipojeni domacnosti k internetu. Jak Ize vypozorovat, Ceska republika lehce
zaostava za vyspélej$imi zemémi EU, kde je pramérné pfipojeni domacnosti 81 %. Oproti
tomu ma podle dat Eurostatu v CR pfipojeni k internetu 78 % domacnosti, tedy v tomto
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ohledu nedosahuje evropského priméru, i kdyz se mu za poslednich par let piiblizuje.!

(CSU, 2015)

Obrazek 2 Domacnosti s pripojenim k internetu v zemich EU (% domdcnosti)
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Zdroj: CSU, 2015

Zajimavé jsou oviem také data za jednotlivce, viz Obrazek 3, kde uz si Ceska republika stoji
podstatné 1épe v porovnani se zemémi EU. Pramérné méla CR v roce 2014 79,7 % uzivatelt
internetu, ¢imz poprvé dosdhla mezinarodniho praméru, ktery ¢inil 78 %. Nejvétsi rozdily
Vv pouzivani internetu mezi CR a EU potom lze najit u star$ich generaci, mladsi generace

studentli a vysokoskolakt nas naopak k mezinarodnimu priméru piiblizuji. (CSU, 2015)

Obrazek 3 Jednotlivci pouzivajici internet v zemich EU - uzivatelé internetu (% jednotlivcii)
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Zdroj: CSU, 2015

1 Udaje Eurostatu a CSU se mirné 1igi, jelikoz Eurostat pouziva vékové omezeni 16 — 74 let.
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Mezi nejcastéjsi Cinnosti, které uzivatelé internetu s jeho pomoci vykonavaji, patii obecné
komunikace, vyhledavani informaci a zébava. Co se tyce oblasti komunikace, nejrozsifené;si
vyuziti ma internet pro 93 % uZzivateli ve ¢teni a posilani e-mailti a pro 50 % potom interakce
prostiednictvim socialnich siti. Uzivatelé internetu z 84 % piipad nejcastéji vyhledavaji
informace o zbozi a sluzbach a 59 % uptednostiuje informace o cestovani. V oblasti zdbavy

86 % jedincili pouziva internet pro ¢teni online zprav a 53 % pro sledovani ¢i stahovani filma.

Velmi dulezitou roli hraje internet samoziejmé z hlediska nakupovani, kde se vyskytuje
neustale rostouci trend, jeZ zobrazuje Obrazek 4. V roce 2005 nakupovalo pies internet
pouhych 17 % uzivatell internetu, o dva roky pozdéji doslo k nejprud§imu dvojnasobnému
nartistu na 34 % a v roce 2015 jiz pro své nakupy internet vyuzivalo 55 % uzivatell. Nejvice
pfes internet nakupuji uzivatelé s vysokoskolskym vzdélanim ve véku 25 - 40 let. Tento
primér samoziejmé nejvice snizuji osoby starsi 65 let ¢i vyrazné mladsi vékové skupiny,

které vSak jiz dohangji vékovou skupinu, ktera ptes internet nakupuje nejvice.

Obrazek 4 Jednotlivci ve véku 16 a vice nakupujici pres internet

= % jednotlivcu celkem = % jednotlivel pouZivajicich internet
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Zdroj: CSU, 2015
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Nejvice nakupovanou kategorii zbozi ptes internet je obleCeni, obuv a modni dopliky ¢i
vstupenky na rizné kulturni akce. Dalsi oblibenou kategorii u internetovych nakupi je

potom kosmetika ¢i riizné zdravotni prostfedky, elektronika a sportovni potieby.

Obrazek 5 zobrazuje mezinarodni srovnani podle ¢etnosti nakupu pies internet. Primeér
jednotlivet z CR, ktefi nakupuiji pies internet, zde &ini 43 %, nedosahuje tak mezinarodniho
pruméru EU, ktery za rok 2014 dosahl 50 %. Pti porovnani dat z roku 2009 a 2014 vsak je

mozno pozorovat signifikantni nartst v nakupovani pres internet ve vSech zemich EU.



Obrazek 5 Jednotlivci nakupujici pres internet v EU (% jednotlivcii)

u2014 =2009
100%

80%

60%

40%

20
0%

a?

Rakousk —
Irsko —
Estonsko _
Slovensko _
Malta _
Cesko —
Polsko _

9 II IIIIIIIII.
—xxx.\c:x-— & 33 33353?3933
_Emmmwomg&‘ £ w W ww WS> UE O ®m W W
SE5835e2£s538 = TEOLFREXT 2 2=§F E
E 005 ¢ EL &~ 5 c z £ 2 o c 3
IZIIII:"I,(.’.J N @ w @ 2 T 5 E S E
« gﬂz & 26 - =c 5 @ 32
2 N L0 o
5 g -’ o o
] =y
= | w

Zdroj: CSU, 2015

Na zakladé predchozich analyz lze fici, ze internet patfi mezi ostatni vlivnd média, hlavné u
néj je vSak stale mozné pozorovat urcity potencial pro rust. Oproti internetu totiz naptiklad
vyuziti TV a tisku v poslednich letech spiSe stagnuje. Zaroven vSak internet plsobi jako
skvély doplnek tradi¢nich médii z hlediska marketingu, a to zejména pro internetovou
reklamu. Mnoho uzivatelti v dne$ni dob¢ totiZz pouziva osobni pocita¢ ¢i chytry telefon
béhem sledovani televize, coz nabizi skvélou moznost pro propojeni jednotlivych médii
v marketingovych kampanich. V dalsich ¢astech této kapitoly se prace vénuje pravé tomu,
jak se vlastné vyuziti internetové reklamy v pribehu poslednich let vyvijelo ¢i jaké formaty

internetové reklamy se v historii objevily jako prvni.

1.2. Historie internetové reklamy ve svété a v CR

Historické pocatky internetové reklamy se datuji do roku 1990, kdy se zacala internetova
reklama poprvé testovat firmou Prodigy. Tehdy vsak tato firma jest¢ neméla dostatek
uzivateli, coz znamenalo, Ze velmi malo firem mélo vibec zajem na internetu inzerovat.
Prvni internetovou reklamu s vétsim zasahem vyuzila pravnicka spole¢nost Canter and
Siegel v roce 1994, jelikoz zvetejnila textovou reklamu na své sluzby do 7000 diskusnich
for. Tento pokus byl v§ak pozdé€ji oznacen za spam a objevilo se mnoho odptircii takového
zpusobu inzerce na internetu. (Stuchlik & Dvoracek, 2002) V tom samém roce se vSak
objevila i uspésna reklama na internetu, coz byl vibec prvni banner (reklamni prouzek)
spolecnosti AT&T, jez vydal internetovy ¢asopis HotWired. Je mozné konstatovat, Ze tento
banner vlastné odstartoval ploSnou reklamu a internetovy marketing obecné, a to hlavné diky

jeho velkému zasahu a proklikovosti. (Janouch, 2014)
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Jelikoz bylo potieba sjednotit internetovou reklamni terminologii a vytvofit urcité standardy
pro jeji vyuzivani, vznikla vroce 1996 asociace tvofena pifednimi internetovymi
spole¢nostmi Internet Advertising Bureau (IAB), ktera dodnes pravidelné vydava tiskové
zpravy. Tento rok zazila reklama na internetu extrémni narast investic, kdy z 200 mil. USD
Vv roce 1996 se o tfi roky pozdéji investovalo jiz 3,6 mld. USD. Zhruba od roku 1996 je tedy
internetova reklama povazovdna za jedno z tradicnich reklamnich médii S velkym

potencialem vyuziti. (Stuchlik & Dvotacek, 2002)

V tomto obdobi Slo vSak spiSe o experimentovani s inzerci na internetu, a to jak ze strany
vydavatell, tak inzerentl. Je mozné fici, ze prvni reklamni platforma DoubleClick, ktera
vznikla v roce 1995, pieduréila budouci technologicky vyvoj internetové reklamy. Tato
platforma naptiklad zajistila moznost umistit na jednu webovou stranku vice bannert, ¢i
méfeni proklikovosti a po¢tu zobrazeni bannerd. V této dobé vsak byly bannery velmi
predrazené, i kdyz bohuzel nebyly pfili§ efektivni. Po roce 2000 se vétSina inzerentll
ptesunula od plosné reklamy k PPC (pay-per click) formé reklamy, ktera ziskala na
popularité hlavné diky vyhledavaéi Google a reklamnimu systému AdWords. Forma platby
za klik zacala byt velmi oblibena hlavné diky skuteénosti, ze bylo mozné tuto reklamu 1épe
prizptisobit a zacilit, uzivatelé totiz zaCinaji bannery v tomto obdobi vicemén¢ ignorovat.
Internetova reklama se vSak vyviji neustéle, jelikoZ potfdd vznikaji nové kanaly a nakup

reklamy na internetu se porad zefektiviiuje. (Taylor, 2013)

V Ceské republice se internetova reklama zacala poprvé objevovat v roce 1997, kdy uz i u
nas existovalo vétSi mnozstvi uzivatelll internetu a hlavné Ceskych webovych stranek se
zajimavym obsahem a potencidlem pro vyuziti reklamy. Jako hlavniho prikopnika
internetové reklamy v CR Ize povazovat Iva Lukacovie, ktery v roce 1996 zalozil server
Seznam.cz a také byl prvnim u nas, kdo pielozil anglické slovo ,,banner jako ,,reklamni
prouzek®. Prodej reklamnich ploch a nabizené¢ formaty vSak v této dobé& nebyly pfili§
jednotné ani u nas, proto vznikla v roce 1997 Asociace poskytovatelti obsahu (APO), kde
jednim ze zakladateli byl také Ivo Lukacovic. Diky této asociaci tak doSlo k upfesnéni
internetové reklamni terminologie a k definovani urcitych zasad pro publikovani inzerce na
internetu v CR. Casem doslo také ke sjednoceni metodologie méfeni navitévnosti webovych
stranek, ktera nasledné urcovala i cenu za inzerci. V pribéhu roku 1998 pak zacalo vznikat
vetsi mnozstvi medidlnich agentur, jez mély za cil hlavn€ usnadnit praci reklamnich agentur

a vydavatell internetové reklamy. (Stuchlik & Dvotacek, 2002)



1.3. Vyuziti internetové reklamy

1.3.1. Ceska republika
Nasledujici Graf 1 zobrazuje priubézny vyvoj vydaji do internetové reklamy od roku 2008
do roku 2015, s odhadem pro rok 2016. V roce 2008 se do reklamy na internetu investovalo
pouhych 5 mld. K&, oproti tomu se vSak toto ¢islo do roku 2015 ztrojnasobilo. Nejvyssi
procentudlni nartst byl zaznamenan Vv roce 2009, kdy vydaje do internetové reklamy vzrostly
0 28 %. Pric¢inou tohoto muze byt ekonomicka krize, béhem které se firmy pravdépodobné
snazily uSetfit na draz$ich médiich jako je tisk ¢i televize. Oproti tomu vSak nejvyssi
absolutni nartst v investicich do internetové inzerce lze pozorovat v roce 2012, kdy doslo

k celkovému nartstu o 2,3 mld. K¢. (SPIR, 2016a)

Graf 1 Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce 2008 - 2015 (mld. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani. (SPIR, 2016a)

Na zéklad¢ tohoto grafu tak je mozné zhodnotit, ze za poslednich 8 let zazila reklama na
internetu nejvetsi boom pravé v roce 2012, ¢i posléze 1 vroce 2013, kdy doSlo také
K vyraznému nartstu o 2,1 mld. K¢. V letech 2014 a 2015 pak tento trend pomérné zpomalil,
vroce 2015 dokonce doslo k nejmenSimu absolutnimu nardstu investic. Otazkou vsak
zustava, zda bude naplnén odhad pro rok 2016, ktery uz se opét vraci k primérnému nartastu

vydaji do internetové reklamy, jaky bylo mozné za toto obdobi pozorovat.

Graf 2 ukazuje porovnani vyvoje investic do jednotlivych mediatypt. Internetova inzerce
tedy vykazuje v porovnani s ostatnimi mediatypy dlouhodoby trend rtstu. Oproti tomu vSak
investice do tisku ¢i reklamy mimo domov (OOH — out of home) v poslednich letech spise

stagnuji. Z tohoto grafu je dale mozné vypozorovat, ze investice do TV reklamy také spiSe
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stagnovaly do roku 2013, v poslednich letech v§ak toho medium zaziva opét pomérné velké
navySovani investic. Radio zazilo hluboky pokles investic v letech 2010-2012, nasledné
vSak doslo opétnému nardstu investic, které se za posledni 3 roky udrzuji na podobnych
hodnotach. Internetovd inzerce je tedy tfetim nejvyuzivanéjSim mediatypem se stale

vysokym potencialem vyuziti. (SPIR, 2016b)
Graf 2 Vyvoj podilii jednotlivych mediatypii (absolutné)
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Zdroj: Viastni zpracovani z dat SPIR, data byla sbirana ppm factum, Nielsen Admosphere, Kantar Media. (SPIR, 2016b)

Dulezité je také zhodnotit, které formy internetové reklamy jsou dnes nejvyuzivanéjsi, coz
zobrazuje Graf 3 nize. Nejvice se vyuziva celoplos$né (display) reklamy, a to i piesto, Ze za
posledni rok zazila pokles o 6 %, v absolutnich Cislech je vSak stale na prvnim misté. Déle
jsou potom nejvyuzivanéjsi reklamni sité, pod které spada reklama ve vyhledavani a
v obsahové siti. U reklamy ve vyhledavani doslo v roce 2015 k nartstu o 9 %, u obsahové
sit¢ dokonce o 39 %. Velmi zajimavou formou reklamy je v poslednich letech také
videoreklama, ktera vzrostla 0 20 % a piedpoveéd’ pro rok 2016 je dokonce 37 %. Nejvétsi
pokles o 28 % zazila v roce 2015 katalogova a fadkova inzerce, tato forma reklamy by vsak
podle odhadi méla opét nartist. Vyznamny nartst investic zaznamenala mobilni reklama,
kterd vzrostla o 24 %. Rok 2015 byl vSak nejvyznamnéjsi pro model programatického
nakupu reklamy (RTB - real-time bidding), ktery vzrostl o celych 120 %. Celkové nejnizsi
podil investici mély v tomto roce PR ¢lanky, i presto vsak jejich podil vzrostl o 7 % a odhad
pro pfisti rok je dvojnasobny. Nejveétsi potencidl pro rast podilu a zaroven pro vyuziti
K internetové reklamé lze tedy vidét zejména u modelu RTB, dale pak u videoreklamy, ¢i

mobilni reklamy. (SPIR, 2016b)
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Graf 3 Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat SPIR, data byla sbirana ppm factum. (SPIR, 2016b)

1.3.2. Evropa
Podle tiskové zpravy vydané 11. kvétna 2016 evropskou asociaci IAB vzrostly v Evropé
vydaje za internetovou reklamu v roce 2015 o 13,1 %, ¢imZ poprvé piedcCila televizni
reklamu. Celkové investice do internetové inzerce tak od roku 2006 narostly o témét 30 mld.
EUR, tedy Sestinasobné. (IAB Europe, 2016b) Graf 4 zobrazuje, ze nejvétsi absolutni nartst
zaznamenala internetova reklama v roce 2008, a to o 5,3 mld. EUR, dalsi signifikantni
narusty byly potom v letech 2013 a 2015 — ptes 4 mld. EUR. Nejvétsi zpomaleni ristu
nastalo v roce 2009, coz pravdépodobné zapficinila pravé svétova krize, ktera se vSak na

¢eském trhu z tohoto hlediska neprojevila. (IAB Europe, 2016a)

Graf 4 Celkové vydaje za internetovou reklamu (mld. EUR)
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Zdroj: Vlastni zpracovani. (IAB Europe, 2016a)
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Porovnani vyuziti internetové reklamy v mezinarodnim méfitku se od vydaji za reklamu
v CR pomémé lisi. Graf 5 ukazuje celkové reklamni vydaje v Evropé podle jednotlivych
kategorii za rok 2014 a 2015. Z t&chto dat Ize vypozorovat, ze internet jiZz v mezinadrodnim
meéfitku predcil nejenom tiskovou inzerci, ale také reklamu v televizi, coz znamena pomérné
podstatnou zménu v rozlozeni médii v Evropé. Celkové investice do internetové reklamy tak
za rok 2015 ¢ini 36,2 mld. EUR, oproti tomu vydaje za TV reklamu dosahly 33,3 mld. EUR.
Pokles zaznamenal z vybranych mediatypt pouze tisk, jehoz vydaje byly za rok 2015 25,5
mld. EUR. Investice do reklamy mimo domov (OOH) a radia spiSe stagnovaly, pfi¢emz
vydaje za OOH reklamu dosahly 7,5 mld. EUR a za radio 5,2 mld. EUR. (IAB Europe,
2016a) Oproti témto vysledkam napiiklad vyuziti reklamy v TV a tisku v CR Vv poslednim
roce opét vzrostlo, nejvétsi rozdil se vSak samoziejmé projevil ve vyuziti internetové

reklamy, kter4 je v CR prozatim na tfetim misté, kdezto mezinarodné je jiz na prvnim.

Graf 5 Vydaje za reklamu podle kategorie v roce 2014 a 2015 (v mld. EUR)
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Zdroj: Vlastni zpracovani. (IAB Europe, 2016a)

Zprava od IAB Europe rozliSuje tii hlavni kategorie online reklamy, jimiz jsou display
reklama, fadkova inzerce a katalogy a reklama ve vyhledavani. Rast téchto kategorii byl
vSak obecné podpofen zménami ve vyuzivani zafizeni a spotiebitelskych zvyka. Display
reklama v roce 2015 piedcila ostatni kategorie s ristem 17,4 %, pti¢emz celkova hodnota
byla 13,9 mld. EUR. Vyvoj v CR byl oproti evropskym vysledkiim dost odlisny, jelikoz
display reklama zazila v roce 2015 nejmensi rust z online reklamnich formati, mezinarodné
ma vSak tato kategorie evidentné¢ stale velky potencial pro rist. Vydaje za reklamu ve
vyhledavani v Evropé¢ vzrostly o 12,6 % na hodnotu 16,9 mld. EUR. Kli¢em ristu online

reklamy je vyuziti mobilni a video reklamy, a to zejména pro Velkou Britanii a Irsko, kde je
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jiz vice jak 50 % internetové reklamy zobrazeno na mobilnich zafizenich. Mobilni display
reklama vzrostla oproti roku 2014 o 60,5 % na celkovou hodnotu 3,5 mld. EUR a mobilni
vyhledavani o 57,4 %, ptic¢emz video reklama vzrostla o 36 % na hodnotu 2,3 mid. EUR.
Nejmensi riist 1ze pozorovat u fadkové inzerce a katalogt, tato kategorie totiz vzrostla jen o

4,9 %.

Hlavnim zdrojem ristu online reklamy v roce 2015 byl nartst ve vyuziti programatického
nakupu a celkové automatizace, dale potom oblibenost sledovani videi na internetu ¢i
zlepseni kvality reklam diky retargetingu a konkrétnéjSimu cileni. DoSlo také k pomérné
velkému presunu investic do mobilni reklamy a inzerci na socialnich médiich. Na oblibenosti
také ziskalo vyuzivani nativni reklamy, jelikoz pro uzivatele neni obtézujici. Na druhou
stranu se vSak online reklama potyka i s riznymi ptekazkami, jako je naptiklad pouzivani
ad blockert, které zamezuji zobrazovani reklamy. Dalsi bariérou ristu je viditelnost reklam
¢i pfizplisobovani inzerce pro zobrazovani na mobilech, které je narocné jak Casové, tak
finan¢né. Je v§ak pomérné slozité porovnavat jednotlivé staty EU, jelikoZ jsou v kazdé zemi

rizné podminky, at’ uz politické, ¢i makroekonomické. (IAB Europe, 2016b)
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2. Zakladni charakteristiky internetové reklamy

Tato ¢ast diplomové prace pojednava o zakladnich charakteristikach internetové reklamy,
které 1ze zkoumat dle riznych hledisek. Kazda dostupna odborné publikace totiz pouziva
ruzna hlediska déleni, kterd se autorka pokusila zohlednit a i dle vlastnich poznatkil a

zkuSenosti seskupit do jednotlivych podkapitol.

2.1. Nastroje internetového marketingu

Nasledujici kapitola se vénuje hlavnim nastrojim internetového marketingu, kterych je vSak
celd fada a vychazi z klasického marketingu, ktery vétSina firem vyuzivd mimo internet.
Jejich zjednodusené rozdéleni obsahuje Obrazek 6, nastroje internetového marketingu se
totiz neustale rozsifuji a nekteré se dokonce i prekryvaji. Tato diplomova prace se vSak
detailnéji zabyva pouze internetovou reklamou, kam spada marketing ve vyhledavani,
plosna reklama a textova reklama, a to pro lepsi pochopeni zatfazeni programatického ndkupu

ve vztahu K témto nastrojam.

Obrazek 6 Ndstroje internetového marketingu

Nastroje internetového marketingu
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Internetovy marketing vyuziva spousty dalSich nastroja, prvnim z nich je online PR, kam
patii naptiklad vydéavani tiskovych zprav, ¢i dokonce v dnesni dobé velmi oblibené
spoluprace firem s youtubery. Dal$im nastrojem je direct marketing, ktery hojné vyuziva
vétsina firem prostiednictvim rozesilani e-mailt s nabidkou specialnich akci ¢i newslettert.
Dulezita je také podpora prodeje na internetu, kam je mozné zaradit organizace soutézi,
online kupony nebo zatazeni produktti do vyhledavact zbozi (jako je naptiklad Zbozi.cz i
Heureka.cz). Zajimavou formou podpory prodeje je affiliate marketing, ktery spoc¢iva ve
vzajemné spolupraci riznych webtl. Piikladem affiliate marketingu jsou slevové portaly
(Slevomat.cz) ¢i web Glami.cz, kde miiZzete najit ucelenou nabidku médniho obleceni a
doplnkt, jednotlivé polozky vSak odkazuji pifimo na stranky prodejce a plati se
zprostiedkovateli za uskute¢néni nakupu. DileZitym nastrojem jsou samoziejmeé také vlastni
webové stranky dané firmy, jejichZ spravné uspotfadani a design mlze vést k vice prodejim
(konverzim). Takové stranky mohou byt napiiklad obohaceny o moznost recenzi produkti

a polozky elektronického obchodu jsou spravné roziazeny do kategorii pro snazsi hledani.

2.2. Zakladni formy internetové reklamy

Tato kapitola se vénuje zakladnim formam internetové reklamy, pod které I1ze fadit reklamu
ve vyhledavacich, katalogy a piednostni vypisy, plosnou reklamu, e-mailing a reklamu na

socialnich sitich ¢i ve videu, jez jsou podrobnéji rozebrana v této podkapitole.

Na uvod je tfeba charakterizovat pojem Search Engine Marketing (SEM), jelikoz tento
pojem zahrnuje vSechny Cinnosti souvisejici s marketingem ve vyhledavani, tedy at' uz
placené ¢i neplacené. Tento termin byva ¢asto zameénovan s reklamou ve vyhledavacich, coz
je vsak placena pay-per click reklama. Do marketingu ve vyhledavacich tedy patii PPC

reklama, optimalizace pro vyhledavace a umisténi v katalozich ¢i pfednostni vypisy.

Dalsim dilezitym terminem je Search Engine Optimization (SEO), ktery se v publikacich
nejcastéji preklada jako optimalizace pro vyhleddvace, mnohem lepsi je vSak pouZzivat
obecnéjsi pojem optimalizace webovych stranek. Jde totiz prevazné o zlepSovani obsahu
stranek, které nasledné vede k relevantnéjSim vysledkim vyhledavani, a tedy k ptivedeni
unikatnéjSich zakazniki na stranky. Na optimalizaci stranek se v§ak musi pracovat neustale,
at’ uz kvuli konkurenci, tak i napfiklad kvlli sezénnosti a zméndm v preferencich
spotiebitelt. Dulezitym cilem optimalizace pro vyhledavace je viibec pfivedeni zdjemce na

danou stranku, primarnim cilem je vSak tohoto uzivatele pfeménit na zakaznika. Tento
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nastroj lze zatradit mezi neplacené marketingové aktivity na internetu, nejedna se tedy o
reklamu jako takovou, tato aktivita vSak tzce souvisi s uspéSnosti placené reklamy.
(Janouch, 2010)

2.2.1. Reklama ve vyhledavaé¢ich — PPC

Dals$im vhodnou formou internetového marketingu je placena reklama vyhledavacich, jez se
oznacuje jako PPC (pay-per-click) reklama, coz piedstavuje model platby za klik. Velkou
vyhodou této reklamy je skutecnost, ze se zobrazuje pouze lidem, ktefi hledaji na internetu
to, co je zajima podle klicovych slov, na které firma inzeruje. Dalsi vyhodou je také samotny
zpusob platby za klik, jelikoz se u této reklamy skute¢né plati az v momenté¢, kdy na ni
uzivatel klikne. Potencionédlni zdkazniky navic takovéd reklama vice upoutd, jelikoz se

zobrazi v momentég, kdy danou véc hledaji, zpravidla ma diky tomu také vétsi proklikovost.

Podstatné je proto hlidat, pies jaka klicova slova zdkaznici danou stranku vyhledavaji a
obsah stranky tomu nasledné ptizpusobit, ¢i piimo klicova slova vyuzit v placené kampani.
Pii tvorbé klicovych je tieba brat v potaz rozhodovaci proces spotiebitelll, jelikoz
hledanim obecnéjSich termint, které nasledné ¢im dal vice specifikuje, az se tteba dostane
ptimo ke konkrétnimu modelu produktu s cilem ho koupit. Je tieba se proto spravné
rozhodnout, kterd kli¢ova slova jsou pro firmu podstatnd a hlavné zda jsou schopna
nabidnout, co jejich zadavatelé skutecné€ hledaji, tedy zda jsou to pouze informace ¢i jiz
konkrétni produkty. Pro analyzu kliCovych slov je mozné pouzit nastroje k tomu urcené,

které¢ pomahaji k dal§imu rozSifovani a ziskani zdkladni ptedstavy o hledanosti jednotlivych

klicovych slov a odhadu ceny za proklik. (Janouch, 2014)

2.2.2. Katalogy a prednostni vypisy
Dalsim podstatnou formou internetové reklamy pro mnoho firem mize byt platba za
umisténi, do které lze zatadit placené zapisy do riznych katalogli ¢i pfednostni vypisy.
ustava, jelikoz poskytované informace mnohdy nejsou dostate¢né kvalitni a tedy nejsou zas
tolik vyznamné, ¢imz ztraci na kredibilit¢. OvSem stéle zlstalo par kataloga, jejichz sluzby
spousty firem stale vyuziva a pfinasi jim podstatnou cast zakaznikd. Mezi nejoblibengjsi
katalogy v CR patii Firmy.cz, jeZ patii spole¢nosti Seznam.cz, zapis do tohoto katalogu viak
muze byt jak bezplatny, tak i placeny s riiznymi vyhodami. Dal$i moZznosti jsou jiz zminéné
prednostni vypisy, které lze najit jak u katalogtli, tak u cenovych srovnavact ¢i oborovych
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portalt. Pfednostni vypisy spocivaji vtom, ze se firmy dostanou na ptedni pozice pfii

vyhledavani v kategorii na dané klicové slovo. (Janouch, 2010)

2.2.3. PloSna reklama

Za plosnou reklamu se obecné oznacuji zejména reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci
okna (pop-up) a tla¢itka (button). NejrozsifenéjSim formatem plosné reklamy jsou bannery,
kter¢ si také ziskaly svou oblibu jako prvni. Za posledni roky se vSak jejich obliba snizila, a
to zejména kvuli postupnému piehlcovani bannery, coz dale vedlo az k tzv. bannerové
slepoté. Inzerenti se snazi s bannerovou slepotou bojovat napiiklad umisténim bannerti na
mista s nejvetsi koncentraci pozornosti ¢i umisténi banneru do textu tak, ze s nim splyva a
vypada jako jeho soucast, nejefektivnéjsi vSak byva vytvoreni kreativniho banneru s videem
&i interaktivni hrou. Cim dél Gastéji se pouzivaji i agresivnéjsi metody, jako piekryvani
obsahu ¢i pop-up okna, se kterymi se vSak musi zachdzet opatrné, aby uzivatele
neobtézovaly. (Karlicek & Kolektiv, 2016) I ptesto vSak spousta lidi pfi prohlizeni
webovych stranek bannery piehlizi, v posledni dobé& se proti tomu navic inzerenti snazi
bojovat relevantnéj$imi bannery prostiednictvim retargetingu. Timto zplisobem inzerenti
oslovuji pouze osoby, které se jiz o néjaky dany produkt ¢i sluzbu zajimaji, proto je reklama
1 vice upoutd. Pomoci vSak samoziejmé miize také samotny vzhled banneru, tradi¢né se proto
pouziva vyrazny text ¢i zobrazeni obliceje ¢lov€ka. Jak jiz bylo feceno, mezi dalsi formy
plosné reklamy patii také vyskakovaci okna a tlacitka. Vyskakovaci okna jsou vSak velmi
neoblibena, jejich vyuziti tedy neni viibec vhodné a Vv poslednich letech se od néj upousti.

Tlacitka byvaji pouzivana vétsinou hlavné pro propagaci dalSich e-shopt. (Janouch, 2014)

2.2.4. E-mailing

Dalsi vyznamnou formou internetové reklamy je e-mailing, ktery se fadi do pfimé podpory
prodeje, jelikoz jim oslovujeme konkrétné vybrané zakazniky. Vyuziti e-mailingu v online
marketingovych kampani mize mnohdy pfinést velmi dobré vysledky, jelikoZ s nim jsou
oslovovani pouze ti uzivatelé, ktefi jiz navstivili dané stranky a navic zde dobrovolné
vyplnili svou e-mailovou adresu. Jeho nejefektivnéjsi vyuziti se tedy hodi zejména pro
zpétné osloveni zakazniki, ktefi jiz projevili urity zajem. E-mailing je také vhodny pro
dlouhodobé budovani vztahti se zdkaznikem, kterému se zasilaji v pravidelnych intervalech
nabidkové akce. Oblibenou formou e-mailingu je také zasilani newsletteri, které vétsinou
obsahuji elektronicky letdk snabidkou novych produktd, ¢imz udrzuji zékaznika

informovaného. E-mailing mtze fungovat také jako skvé€ly nastroj pro ziskavani feedbacku
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zaslanim e-mailu par dni po obdrZeni objednavky zakaznikem, za coz mlize ziskat i slevovy
kupon. (Soobest.com, 2013) V posledni dobé jsou také velmi oblibené tzv. transakéni e-
maily, které zdkaznikiim chodi automaticky v zavislosti na jejich akci na webu, kterou mize
byt naptiklad registrace, nakup, ¢i vlozeny produkt v kosiku bez dokonceni objednavky.
Jeho hlavni vyhody spocivaji v tom, ze je mozné ho velmi dobfe cilit, méfit, je nenakladny
a personalizovany pro konkrétni zakazniky. Pro jeho méfeni se nejcastéji pouzivaji klasické
metriky jako je prokliknuti na web &i piimo konverze. (Sélova, Vesela, Supolikova, &
Viktora, 2015) U e-mailingu vsak existuji i specifické metriky jako je open rate, jez mé&fi
miru otevieni zaslanych e-maill, ¢i pocet odhlasenych e-maild, které mohou vypovidat o

Spatném nastaveni kampané. (Sedlak & Mikulaskova, 2012)

2.2.5. Reklama na socialnich médiich
Velkym trendem v rozvijeni aktivit internetového marketingu jsou socialni média ¢i sité.
Piivodné tyto site fungovaly jako platforma komunikaci lidi a sdileni informaci, jejich sluzby
se v§ak rozmohly i na propagaci podnikatelskych aktivit. Mezi nejznamé;jsi svétové socialni
sit€ patii napiiklad Facebook, Instagram, Twitter, ¢i profesni sit’ LinkedIn, na ¢eském trhu
existuji naptiklad Spoluzaci.cz ¢1 Lidé.cz. VyuZiti socidlnich siti pro marketing mize mit
ruzné podoby, pouzivaji se napiiklad pro pravidelné informovani zakaznika (¢i fanouski) o
novinkach na e-shopu, nabizeji se zde specidlni akce, ¢i slouzi primarné pro rychlou
komunikaci se zakazniky, diskuze a ptipadné rady. Kazda se socialnich siti ma sva specifika,
Facebook se naptiklad vyuziva jak pro tvorbu firemnich stranek pro fanousky, umoziuje
vSak také nakup reklamy na této siti, jeZ mize byt diky velkému mnozstvi dat Facebooku

velmi dobfe cilena. (Sedlak & Mikulaskova, 2012)

Pted planovanim marketingové aktivity prostfednictvim socialnich siti je vSak tfeba zvazit
povahu nabizeného produktu a tomu ptizptisobit komunikaci a mechanismus sdileni, jez se
na socialnich sitich pouziva. Kli¢em uspéchu je totiz rozlisit, zda se jedna o zabavny produkt,
ktery uzivatelé radi uvidi jako doporuceni od svych ptatel, ¢i uzite¢ny produkt, jehoz

propagace pro n¢ musi byt maximalné relevantni. (Schulze, Schoéler, & Skiera, 2015)

2.2.6. Reklama v online videu
Stejné jako PPC ¢i display reklamu lze v reklamnich systémech i programaticky nakoupit
reklamu ve videu, naptiklad prostfednictvim AdWords ¢i DSP Adform. Pivodné byla u
mnoha vydavateli videoreklama prodavana napiimo, se zvysSujicim se zajmem vsSak roste 1
jeji prodej programaticky, coz také ptispiva k jejimu nartstu, jelikoz je jeji nakup jednodussi
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a efektivnéjsi. Existuji rizné formy reklamy ve videu, jako naptiklad klasické reklamni
spoty, jez se S urcitymi odliSnostmi podobaji tém v televizi. Reklama v online videu ma stale
hlavni vyhody televizni reklamy, jako je napiiklad obsaZzeni zvuku a emoci, avS§ak umoziuje
reklamu 1épe cilit oproti televizi, ktera mtze cilit na divaky pouze podle kanala a ¢asu. Diky
monitorovani reklam, které uzivatel pieskocCil, je mozné online video pfizplsobit
zobrazovani téch spotl, které v minulosti shlédl do konce, ¢i jim podobnym. (Internet
Information Provider Companies, 2015) U internetové reklamy ve videu je mozné vyuzit
spotil, které se nedaji preskocit, ¢i az po n&jaké dob¢, navic mohou obsahovat i rizné
interaktivni prvky. Dals$i formou reklamy ve videu muze byt product placement, kdy se
v daném videu objevuje produkt po domluvé s inzerentem, ¢i ptimo pfizptisobeny promo
pofad na miru inzerentovi. Nejsiln¢jSimi hraci v oblasti videoreklamy na €eském trhu je
server pro sdileni videa YouTube, internetova televize Stream.cz, webové stranky televize

Prima ¢i vydavatel Czech News Center. (MediaGuru, 2016a)

2.3. Zpusob prodeje internetové reklamy

2.3.1. Piimy prodej reklamy
Piimy prodej internetové reklamy lze povaZovat za tradicni zplsob prodeje, jelikoZ byl
historicky vyuZzivan jako prvni. Jako prvni se dfive internetova reklama prodavala na cas,
jelikoz to je nejjednodussi forma a zatim nebylo dostatek kvalitnich reklamnich systémi,
proto se nevyuzival model CPM ani CTR. Tento model byva nazyvan jako ,,Flat fee*, jelikoz
se plati dana pausalni ¢astka. (Stuchlik & Dvoracek, 2000) Nakup reklamy napiimo je velmi
jednoduchy, spoc¢iva v pouhé domluvé inzerenta, ktery poptava néjaky inzertni prostor, a
vydavatele reklamy, ktery tento prostor nabizi na svych vlastnich webovych strankéch nebo
celé siti partnerskych stranek. Je mozné nakupovat takto reklamu exkluzivné, tedy na n&jaké
casové obdobi, nebo na urcity pocet zobrazeni (CPM), ktery vydavatel garantuje. K rozvinuti
modelu CPM (Cost per Mille) a jeho oblibenosti tedy doslo az s ptichodem kvalitnich

reklamnich systémt a diky poslednim trendiim ho Ize oznacit 1 dnes za nejpouzivanéjsi.

2.3.2. Prodej prostifednictvim aukce
Dalsim velmi rozsifenym zptisobem prodeje reklamy je prosttednictvim aukce, ktera spo¢iva
V tom, Ze reklamni prostor ziskava ten inzerent, ktery nabidne vydavateli nejvyssi cenu bez
ohledu na model platby. Této cen¢ se fika tzv. second price, coz zjednodusen¢ znamena, ze
inzerent zaplati o néco vys$i cenu nez je druhd nejvysSsi nabidka, nezaplati tedy svou
maximalni cenu. O kolik vySs$i cenu ve skuteCnosti inzerent zaplati, vSak uz zavisi na
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pouzivaném systému, jelikoz kazdy ma trochu jiny algoritmus vypoctu kone¢né ceny. Pro
nakup prostfednictvim aukce se vyuziva riiznych reklamnich systému, v CR patii mezi
nejrozsifenéjsi systém Sklik od spole¢nosti Seznam a Adwords od Googlu. Aukce vSak
probiha také u stale rozsifenéjsiho programatického nakupu RTB (real-time bidding), zde se
vSak vyuziva celé fady platforem, jako je napiiklad Adform, AppNexus, PubMatic, Rubicon
atd. Timto zpiisobem ndkupu a prodeje reklamy se vSak prace zabyva podrobnéji v druhé

kapitole a i v praktické ¢asti.

2.3.3. First look

Pomémé specialnim a novéj$im zpisobem nakupu je tzv. first look, ktery 1ze zjednodusené
vysvétlit jako kombinaci aukce a pfimého ndkupu. U tohoto zptisobu ndkupu se totiz vyuziva
také reklamnich systéma, dopfedu je vSak domluvena vyssi , first look* cena, diky které se
potom inzerent dostava zhruba na Groven garantovaného prostoru pro piimy nakup. PO
domluvé této ceny potom vydavatel zptistupni konkrétni obchod (tzv. deal) v systému, pies
ktery bude inzerent nakupovat a nikdo jiny se k nému nedostane. Inzerent tak diky vyssi
cené dosahne na vétsi pocet impresi, ze kterych si miize vybrat pouze to publikum, které je
pro n&j relevantni. Ziska tak tedy pfednost pfed témi inzerenty, ktefi se ucastni obycejné

oteviené aukce.

2.3.4. Prodej internetové reklamy za provizi
Posledni zptisob, jak je mozné reklamu nakupit, je pies zprostiedkovatele za provizi. Tento
zpiisob prodeje internetové reklamy byl jiz zminén v Gvodu této kapitoly, jedna se totiZ o
affiliate marketing. Tento model spociva v tom, Ze inzerent plati zprostiedkovateli provizi
nejcastéji za jiz uskutecnéné objednavky od zakaznikli, ktefi byli pfivedeni ze stranek
zprostiedkovatele. Je mozné vSak platit 1 za pouhy proklik na stranku inzerenta, to vSak
zélezi na domluvé mezi partnery. V soucasnosti se tento zptisob prodeje internetové reklamy
velmi rozsifil 1 u nds, jelikoZ se objevuje ¢im dal vice webovych stranek, které na tomto

principu funguji.

2.4. Platebni modely internetové reklamy

Platba za klik CPC (Cost per click)
Velmi oblibenym modelem, ktery se nejvice vyuziva pro reklamu ve vyhledavaci siti, je
platba za klik. Podstatnou vyhodou tohoto modelu je tedy fakt, Ze inzerenti neplati za

zobrazovani reklamy, plati az v moment¢, kdy na reklamu uzivatel klikne a dostane se tak
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na webové stranky inzerenta. Tento model je navic velmi jednoduchy a pomérné dobie
méfitelny. Na druhou stranu vSak pfivedeni zdkaznika neznamena konverzi a navic mize
dojit k okamzitému opusténi stranky, pocet kliknuti tedy je$té nevypovida o tspésnosti
kampané. (SPIR, 2016) V poslednich letech je obtizné tento model vyuZzivat u bannerd, a to
Z diivodu jiz zminéného prehlizeni. Pravé proto se model CPC (Cost per Click) vyuziva vice
ve vyhledavani, jelikoz zde jiz dany uzivatel projevil urcity zdjem o hledané slovo, proto je
vice pravdépodobné, ze na reklamu klikne. Dobfe mize fungovat také u kontextové reklamy,

ktera se zobrazuje v obsahové siti dle toho, ¢emu se stranka vénuje.

Platba za tisic zobrazeni CPT (Cost per thousand)

Jak jiz bylo fe¢eno diive, model platby za tisic impresi (CPM — Cost per Mille) patii obecné
mezi nejcastéji vyuzivané. Hlavni vyhodou tohoto modelu je skutecnost, ze se vétSinou
nakupuje na konkrétni umisténi, tedy stranku nebo 1 misto na strance. Model platby za tisic
zobrazeni je navic mozné vyuzit pii porovnavani riznych mediatypt. (SPIR, 2016) U tohoto
modelu je pro inzerenta dulezité hlavné to, kolikrat se v reklamni siti jeho banner zobrazi.
Byva tedy nej€astéji vyuzivan u brandingovych kampani, které cili na rozsifeni povédomi o
znacce. V poslednich letech jeho vyuZiti roste také diky programatickému nakupu, ktery je
vyznamny pro retargeting, tedy cileni na uzivatele, ktefi jiz navstivili stranku inzerenta.
Nevyhodou tohoto modelu je fakt, Ze nebyva kladen diraz na to, kolik lidi na inzerat klikne,
¢i kolik konverzi pfivede. DalSim dileZitym nedostatkem je skutecnost, ze se plati za
vSechna zobrazeni reklamy na strance, tedy 1 ta, kterd nejsou viditelna, a uZivatel je nemusi
vibec spatfit. V posledni dobé se u nas objevuji snahy nékterych vydavateli internetové
reklamy zavést moznost platby pouze za viditelné imprese, inzerenti vSak tuto moznost ptili§
nepoptavaji, jelikoz byva mnohonasobn¢ drazsi. Je vSak mozné, ze prodej pouze viditelnych
impresi ziskd svoji popularitu v pfiStich letech, urCit¢ v sobé totiz skryva vyznamny

potencial.

Platba za zhlédnuti CPV (Cost per view)

Tento model se pouziva pro stanoveni ceny za zhlédnuti videa nebo zobrazeni viditelné
reklamy. Unikéatnim typem tohoto modelu je tzv. uplné piehrani (True View), ktery je mozné
vyuzit u videoreklamy na YouTube. Inzerent u tohoto modelu tak plati pouze za dokonc¢eni
piehravani reklamy, nebo alespon 30 sekund. Tento format vSak miize byt uzivatelem po 5

vtefinach preskocen, tehdy inzerent za reklamu neplati. Velkou vyhodou je proto garance
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viditelnosti reklamy, v jiném ptipadé se totiz neplati. Na druhou stranu musi byt takova

reklama pro uzivatele velmi poutava, jinak dochazi k velkému prodrazeni. (SPIR, 2016)

Platba za akci CPA (Cost per action)

Model platby za akci spociva ve stanoveni toho, co je pro dané¢ho inzerenta klicové v dané
marketingové kampani ¢i pro jeho obchodni z4jmy a za tuto akci tedy nésledné plati. Miize
to byt naptiklad uskutecnéni objednavky, vyplnéni kontaktniho formulafe ¢i dokonce
vyplnéni poZzadavku na odebirani novinek nebo stazeni n¢jakého dokumentu, plati se tedy
pouze za dokonceni stanovené konverze. Problém tohoto modelu vSak muze nastat u
meéfitelnosti, ptilisné fixace na vysledky a také ve stanovovani toho, co je pro firmu kli¢ové.
Mnoho vydavatell inzertnich prostorti proto na tento model nepfistupuje, jelikoz mnohdy se

ani dana akce neda ovlivnit. (SPIR, 2016)

Platba za uskute¢nény prodej CPS (Cost per sale/order)

Tento model platby souvisi s jiz zmiflovanym affiliate marketingem, u které¢ho se nejcastéji
plati provize z uskute¢néni nakupu privedené¢ho zdkaznika. Podle publikace Stuchlika a
Dvoracka (2002) tento model byva nazyvan ,,Revenue based®, a to prave proto, Ze je zaloZzen

na trzbach z prodeje ¢i objednavky.

Platba za fanouska

Pomérné novy model, ktery se zacal pouzivat s ptichodem socialnich siti, je platba za
fanouSka. V tomto piipad€ inzerent plati pouze za ziskaného fanouska na jeho
Facebookovém profilu. Tento model je tak velmi jednoduchy a méfitelny, avSak ziistava
otazkou, jak je mozné pfivadét pouze relevantni fanousky. (SPIR, 2016) Existuje totiz
mnoho Facebookovych stranek, které maji nespocet fanousku, ktefi vSak nejsou pftilis
kvalitni. To se miiZe projevit v tom, Ze nereaguji nijak na obsah inzerenta, mohou byt
fanousky napftiklad jen z dGvodu ziskéani slevy. Dal§im problémem je vznik tzv. umélych

fanousk, které se daji na internetu jednoduse koupit.

r e

2.5. Cile a metriky pro zhodnoceni u¢innosti kampané

Pti planovani jakékoliv marketingové kampané je diilezité nejprve vzit v potaz, jaké budou
vlastné cile této kampan¢. Diky takovému stanoveni je potom jednodussi reklamni kampan
vyhodnocovat a cile jsou navic v souladu s celkovymi zajmy firmy. Obecné cile, které firmy
mohou marketingem na internetu sledovat, I1ze rozd¢lit do tii skupin, které jsou informovani,

ovlivilovani, ptiméni k akci ¢i udrzovani vztaht. (Janouch, 2010) Internetové kampané se
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potom nejéasteji déli na vykonové, tedy zamétené na vykon kampang, a brandingové, které
davaji diraz na budovani znalosti znacky. U vykonovych kampani se tak sleduje hlavné to,
uzivatelé provedli stanovenou konverzi, ¢im miize byt jen navstéva stranky nebo dokonceni
objednavky. Pii vyuziti brandingu se vSak klade diraz na zobrazeni reklamy co nejvice

lidem, tedy jaky je zasah kampané. (Seznam.cz, 2016b)

Existuje také mnozstvi metrik, které se pouzivaji pro nasledné zhodnoceni pribéhu
kampang, tyto metriky byvaji oznacovany jako Key Performance Indicators (KPIs). Kazda
firma, kterd chce na internetu inzerovat si tak musi peclivé vybrat ty nejvhodnéjsi metriky,
které jsou pro jeji obchodni zaméry klicové. To mize byt obc¢as tézky tikol, jelikoz mnoho
firem sleduje metrik vice a ptehlizi tak ty skutecné vyznamné. Nize jsou vysvétleny

jednotlivé nejpouzivanéjsi metriky pro vyhodnocovani kampani.

e Reach — kolik lidi bylo reklamou osloveno, jaky byl zasah. Je mozné sledovat i

frekvenci zasahu, tedy €asto jsou lidé reklamou oslovovani.

e Zhlédnuti — kolik lidi reklamu vidé€lo, 1ze méfit i jak dlouho ¢i pouze dokoncené

zhlédnuti (true view).
e Konverze — kolik lidi dokon¢i stanovenou akei (napt. objednavku, vyplnéni formulafte).

e Lead — ziskani informace o tom, Ze ma zakaznik zajem o koupi. Pro kazdou firmu je
vhodné kvalifikovat, které leady jsou pro ni ty klicové (hot leads) a které jsou méné

podstatné (cold leads).

e Kiliknuti — kolik lidi na reklamu kliklo (je mozné i sledovat, jak dlouho na strance po

kliknuti zastali).

e CTR (Click-through rate) — pomér lidi, kterym se reklama zobrazila a téch, ktefi na ni
Klikli.

e Vizibilita — udava procento bannerd, které byly viditelné. Dnes je mozné platit i za

pouze viditelné imprese.
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e Atribu¢ni modelovani — jakym zptsobem inzerenti vyhodnocuji pfidanou hodnotu
jednotlivych kanalti v ramci online marketingu, neboli jak se pfipocitavaji atribuce

v ramci ndkupni cesty uzivatele. (Kolektiv autord, 2014)

e Relevancy score — skore relevance udava, zda se reklama zobrazuje lidem, na které
kampan skutecné cili. Relevance tak pfimo ovliviiyje i kvalitu reklamy, diky tomu, Ze

je reklama pro uzivatele vhodné a zobrazi se mu v momenté z4jmu.

e Engagement rate — mira zapojeni uzivateld socialnich siti prostfednictvim komentait,

kliknuti na tlacitko ,,Like* ¢i sdileni ptispevku ve vztahu k poctu fanouskl dané stranky.

(Socialbakers, 2013)

e Heat mapa — teplotni mapa, na které vidime, kam uzivatelé na banner ¢i strance nejvice

klikaji. Diky tomu lze 1épe ptizpusobit vzhled banneru ¢i rozloZeni stranek.

e Mouse over — najeti ukazatelem na banner, oznacuje se jako interakce uZzivatele jen

tehdy, pokud trva alesponl 1 vtefinu. (Adform, 2016b)

2.6. Formaty internetové reklamy

2.6.1. Textova reklama
Textova reklama je jednou z nejjednodussich forem internetové reklamy, kterou lze vyuzit
jak ve vyhledavaci, tak v obsahové siti ¢i na partnerskych webech vydavatelti reklamy.
Textova reklama by méla spliovat standardy SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR) a
samoziejmé také konkrétni pozadavky vydavatele reklamy, které se mohou liSit. MiZze jit
napiiklad o pocet znakii a fadkl textu, format loga ¢i oznaceni reklamy. Existuji také rizné
formy textové reklamy, jelikoz byva vyuzivana nejen Cista textova inzerce, ale i textova
reklama s grafikou ¢i v posledni dobé velmi oblibené PR ¢lanky, u kterych neni na prvni
pohled ziejmé, Ze se jedna o reklamu. (SPIR, 2015b) Obrazek 7 poskytuje ukazku textové

reklamy, kterd byla zobrazena v obsahové siti u ¢lanku na serveru novinky.cz.
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Obrazek 7 Ukdzka textové reklamy

= Nerezovy odtokovy systém

plochych stiech. Vhodné pro véechny druhy hydroizolaci.

& AJ Produktv | E-shop

Vybaveni pro kancelare, sklady a primysl. Doprava zdarma!

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi hlavni vyhody textové reklamy patii niz$i cena, moznost vyuziti ve vyhledavani a také
skute¢nost, ze pro uzivatele nejsou tolik rusivé. To plati zejména u kontextové reklamy, ktera
cili na uzivatele dle obsahu dané stranky ¢i PR ¢lankd, jez mnohdy ani jako reklama
nevypadaji. Textova reklama ma vSak i své nevyhody, jako naptiklad limitovany pocet slov,
niz§i pocet dat pro nasledné vyhodnoceni ¢i preference vydavateli zobrazovat spise

grafickou reklamu, jelikoz je pro n¢ finan¢né zajimavéjsi. (Taylor, 2013)

2.6.2. Graficka reklama

Nejrozsifengjsim formatem internetové reklamy je reklama graficka, kterd ma také
predepsané standardy od SPIR a odliSné poZadavky od vydavatelli, které vSak byvaji
rozméry bannert pro danou reklamni plochu a také velikost souboru, ktera nesmi presahovat
dany limit kvili rychlosti nacitani stranek. Je tak tfeba mit pro kazdého vydavatele reklamy
na internetu pfipravenou sadu banner s rozméry, které podporuji. Tabulka 1 poskytuje
prehled standard zakladnich grafickych reklamnich formatd, které vydava SPIR. Tyto
standardy funguji jako doporuceni pro vydavatele z divodu zjednoduseni tvorby reklamy a

zlepSeni piehlednosti a ucelenosti pojmil, s cilem zefektivnit ndkup online reklamy.
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Tabulka 1 Standardy grafickych reklamnich formati

. Max.
Kategorie Oficialni nazev Rozméry v pixelech (SxV) )
velikost
Ikona 88x31 20 kB
Button Button 1 120x60 20 kB
Button 2 120x90 20 kB
Full Banner 468x60 80 kB
Half Banner 234x60 10 kB
Leaderboard 640x100, 700x100, 728x90, 745x100,
Banner 100 kB
750x100, 970x100, 970x210, 998x100
Megabanner 728%120, 728x180, 728x200, 745x200, 100 kB
750%200, 998x200
Square 250%250, 300x300 80 kB
Overlayer 640x480, 800x600 100 kB
Rectangle | Rectangle 120x150, 120x300, 180x150 80 kB
Medium Rectangle 300x250 100 kB
Rectangle 480x300, 500x300, 970x310 100 kB
) Skyscraper 120x600 100 kB
Vertical i
Wide Skyscraper 160x600 100 kB
Rectangle
Half Page Ad 300x500, 300x600 100 kB

Zdroj: Vlastni zpracovani z dokumentu SPIR Standardy online reklamy. (SPIR, 2015b)

Vyhody grafické display reklamy lze spatfit zejména vV mozZnosti kombinovat grafiku, text
¢i dokonce animaci v ramci jednoho banneru. Dalsi vyhodou je relativni jednoduchost pro
vytvofeni a nasledné analyzy vykonu a v porovnéni s jinymi formami marketingu stale dobra
cenova dostupnost. Grafickd reklama dokaZe uZivatele na internetu také lépe zaujmout,
naptiklad diky v posledni dobé velmi vyuzivanému dynamickému retargetingu. Nevyhody
1ze najit v tom, ze je graficka reklama mnohdy z diivodu ptesyceni prehlizena, nebo dokonce
blokovéana riznymi programy. U grafické reklamy je navic velmi dulezité jeji vzhled a

uspotadani, jelikoz musi uzivatele zaujmout v n¢kolika vtefinach. (Taylor, 2013)

2.6.3. Videoreklama
Ze statistik v ivodni kapitole této prace 1ze pozorovat, ze videoreklama zaziva v poslednich
letech velky nartst v oblibé a ma stale veliky potencial pro rist i v dalSich letech. Sdruzeni
pro internetovou reklama vydava 1 pro videoreklamu doporucené pozadavky, které jsou

zvelké miry vrezii vydavatell reklamy. Umisténi videoreklamy miize byt jak pied
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zhlédnutim pozadovaného videa, tak v jeho pribcéhu ¢i dokonce na konci. Doporucena

minimalni velikost panelu je 300x225 pti poméru stran 4:3 nebo 16:9. (SPIR, 2015Db)

Mezi hlavni vyhody videoreklamy patii vyssi interakce uzivatell a konverzi diky moznosti
zapojeni emoci a neustale se zvySujici zasah video obsahu. (Kolektiv autort, 2014) Velkou
vyhodu také predstavuje moznost platit pouze za zhlédnuti videa a konkrétni cileni na
uzivatele. Oproti tomu kli¢ovou nevyhodou videoreklamy je moznost pieskoceni videa po 5
vtefinach, coz znamena, ze by mél byt kladen diiraz na upoutani uzivatele ithned na zacatku.
Diky rostouci oblibé videoreklamy je zde vSak také ¢im dal vétsi konkurence, coz mize vést
k dalsimu piehlceni uzivatelti. Oproti grafické a textové reklamé je také videoreklama

podstatné drazsi, a to zejména kvili produkénim nékladim.(Krnak, 2016)

2.6.4. Rich media

Rich media se vyuzivaji hlavné pro svoji efektivitu ve zvySovani interakce internetoveé
reklamy s uzivatelem. Nejcastéjsi priklady rich medii jsou vyskakovaci okna, vrstva
ptekryvajici obsah ¢i reklama, kterd se po najeti kurzorem rozsifi a mnohé dalsi varianty.
(SPIR, 2015b) Jedna se tedy o specifickou formu display reklamy, jeZ kombinuje vySe
téchto reklamnich formatt a jejich omezeni ¢i technické pozadavky a doporuceni Ize také

najit ve standardech vydavanych SPIR.

Klicovou vyhodou tohoto formatu reklamy je, Ze pokryje vice materialu, jako je naptiklad
zvuk, video ¢i grafika a animace, proto je pro uzivatele velmi zajimavy. Jelikoz rich media
obecné vice narusuji obsah webu, maji také vyssi procento interakci a viditelnosti, coz navic
vede klepsi zapamatovatelnosti pro budovani povédomi o znacce. Nevyhodou tohoto
formatu reklamy je jejich vétsi velikost, ktera mlZze zpomalovat nacitani stranek. Jelikoz
také vice zasahuje do obsahu stranek, miize mnoho uZivateld takovy format otravovat a
posléze 1 blokovat, neni proto vhodné ho pouzivat neustale. Dal§i nevyhodou je technicka

naroc¢nost pro vytvoreni rich medii, coz ma za nasledek i vyssi naklady. (Taylor, 2013)

2.7. Zpisoby cileni internetové reklamy

Moznost cileni na konkrétni uzivatele ptedstavuje jednu z nejvétSich vyhod internetového
marketingu oproti tomu klasickému. U tradi¢niho marketingu prostfednictvim tisku,
televize, outdoor reklamy i radia Ize jen velmi omezen¢. Diky internetové reklamé a vyuziti

nasbiranych dat Ize vSak v posledni dobé¢ cilit na uzivatele ¢im dal vice preciznéji. Je tfeba
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vSak rozliSovat cileni v obsahové a vyhledavaci siti, a jelikoz je hlavnim tématem této prace
programaticky nakup reklamy, jez vyuziva cileni v obsahové siti, je zde kladen dlraz prave

na tuto c¢ast.

2.7.1. Zakladni cileni

Cileni na umisténi

Jednim z nejzakladnéjSich zptsobii cileni internetové reklamy je cileni na umisténi, ke
kterému nejsou tieba téméi Zadna nasbirana data. Zacinalo se cilit na konkrétni weby, které
svym obsahem souvisely s oborem dané firmy. Kromé toho je vSak také mozné cilit na
specifické umisténi na webu, jako je tfeba konkrétni ¢ast webu ¢i stranka, nebo dokonce

pouze uréity format banneru na webu. (Booth & Koberg, 2012)

Kontextové cileni

Dalsi moznosti je kontextové cileni, u kterého je mozné cilit na konkrétni sekce na strankach
(naptiklad sekce zajmi na serveru novinky.cz) ¢i kli¢ova slova dle obsahu stranky. Cileni
na kli¢ova slova je spiSe typické u reklamy ve vyhledavani, v obsahové siti tedy funguje
trochu jinak. Ve vyhledavani je mozné cilit na rizna kliova slova, ktera se zadavatel
reklamy snazi odhadnout dle toho, jak jeho nabizené produkty uzivatelé vyhledavaji. Oproti
tomu v obsahové siti je nutné vymyslet klicova slova dle obsahu stranek, které potencionalni

zékaznici dle odhadu pravdépodobné navstévuji. (Booth & Koberg, 2012)

Cileni dle regionu
Pokud je pro inzerenta propagace dulezita jen v néjaké urcité lokalité, je mozné vyuzit cileni
také podle regionu. VétSina vydavateli reklamy nabizi cileni na zemé, kraje, mésta ¢i

dokonce samostatny vybér oblasti.

Cileni dle ¢asu
Pro nékteré inzerenty muze byt vhodné zobrazovat svoji reklamu jen v urcitych ¢asovych
intervalech, coz jiz vétSina vydavateld také nabizi. Ve vétSiné€ piipadii je mozné cilit pouze

na ur€ité dny v tydnu nebo konkrétni ¢asy, tydny, mésice, ctvrtleti ¢i dokonce roky.

Cileni na zatizeni

V posledni dobé se také rozSifila moznost cileni na zafizeni, diky ¢emuz je mozné
samostatné cilit na desktopové pocitace, mobily, tablety ¢i dokonce multimedidlni zatizeni
jako jsou herni konzole a chytré televize. (Sklik.cz, 2014) Existuje fada platforem, ktera

navic umoznuje cileni na konkrétni opera¢ni systémy (Android, i0S, Mac, Windows).
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2.7.2. Behavioralni cileni
Cileni dle véku a pohlavi
Diky sbirani dat o uzivatelich prostfednictvim cookies je mozné odhadnout pohlavi a vék
uzivatele, na které¢ Ize také cilit. Tyto informace vSak nemusi odpovidat realité, reflektuji
pouze chovani konkrétniho uzivatele, podle kterého je zafazen do dané demografické
skupiny. Tomuto zptsobu cileni se mnohdy fika také demografické cileni, jelikoz se vSak
vétsinou jednd o pouhy odhad téchto tidaji, ktery vychazi z chovani uzivateld, je mozné ho

povazovat | za behavioralni cileni.

Cileni na oblast zajmu

Vétsina vydavatell reklamy si tvofi vlastni databazi dat o uzivatelich, kterd potom nabizi
pro vyuziti svym inzerentiim. Vedle toho existuje jiz fada dalSich poskytovatelti dat, ktefi
sva data nabizeji jako treti strany. Kazdy poskytovatel dat si tak diky segmenta¢nim pixelim,
jez se vygeneruje pti nacteni banneru, rozfadi ziskané cookies do segmentt lidi. Podle toho
tak vzniknou skupiny lidi, na které je mozné cilit. Muze jit napiiklad o lidi se zajmem o

cestovani, modu, ptjcky, apod. (Kolektiv autord, 2014)

2.7.3. Retargeting
Jednim z nejpouzivanéjSich zplsobi cileni internetové display reklamy je v posledni dobé
tzv. retargeting (znamy také jako remarketing). Tento zpUsob cileni je velmi efektivni,
jelikoz umoznuje oslovovat uzivatele, kteti jiz navstivili néjaké konkrétni stranky inzerenta,
avSak neprovedli nakup. Takovych ptipadi muze byt podle dat Googlu az 96 %, proto je
velmi Zadouci, tyto potenciondlni zdkazniky v kampani oslovovat. Retargetingové kampané
byvaji navic velmi uspés$né, jelikoz cili pouze na uzZivatele, ktefi jiz projevili zdjem o
konkrétni produkt ¢i sluzbu, 1 kdyz se zrovna pohybuji na jinych webovych strankach.

(Kolektiv autord, 2014)

Retargeting spociva ve vytvoreni tzv. méticiho kodu (nebo pixelu), ktery inzerent vlozi do
zdrojového kodu stranky, jehoz navstévu uzivatelem chce zpétné oslovovat. Diky tomuto
kodu se béhem navstévy dané stranky ulozi do prohlizece uzivatele soubor cookie, ktery
nasledn¢ umoznuje sledovat pohyb konkrétniho uzivatele na webu a oslovit ho s cilenou
reklamou. (ReTargeter, 2017) Moznosti, jak tyto uzivatele prostfednictvim retargetingu
oslovovat je celd fada, mtize jit o velmi obecné brandingové kampang, ale také 1ze uzivatele
oslovovat s konkrétni nabidkou produkti, které si prohlizel. Lze také pracovat s riznymi

podminkami, diky kterym je mozné piesné nastavit, Ze uzivatel bude naptiklad osloven,
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pokud si prohlédl néjaky produkt, ale neprovedl ndkup, tedy nedostal se na stranku
»Dekujeme za Vasi objednavku®, jez se k méfeni objednavek pouzivéa nejcastéji, nebo se

dostal pouze do kosiku.
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3. Programaticky niakup internetové reklamy

Nasledujici kapitola piedstavuje stéZejni ¢ast této prace, jelikoz poskytuje teoreticky zaklad
pro programaticky nakup reklamy. Tato kapitola se zabyva hlavné tim, jak cely proces
programatického nakupu funguje a jaké metriky se pro jeho uskute¢néni ¢i vyhodnocovani
nejCasteji vyuzivaji. Nasledné se tato kapitola vénuje tomu, jak se programaticky nakup
reklamy postupné vyvijel po technologické strance. Dale jsou predstaveny hlavni subjekty,
které do procesu RTB vstupuji a platformy, jeZ jsou pro jeho realizaci vyuzivany. Zavérem
této kapitoly jsou charakterizovany nejnovéjsi trendy z oblasti display reklamy, které

ovliviluji i vyuziti programatického nakupu.

3.1. Proces programatického nakupu

Hlavni charakteristiky programatického nakupu internetové reklamy jsou, ze je tento proces
z velké miry automatizovany, jelikoz spoc€iva ve vyuzivani néjakého softwaru ¢i programu
pro nakup reklamy prostiednictvim aukce ¢i dle pfedem domluvenych podminek za fixni
cenu. Urcitou podnozi programatického nakupu, na kterou se tato prace zaméfuje, je potom
Real-time bidding (RTB), ktery funguje pouze na principu aukéniho nakupu reklamy.
K nému dochazi v redlném Case, coZz znamena, ze k aukci dojde v kazdém moment¢ nacteni
webové stranky. UZivatel si tedy zobrazi konkrétni stranku, ¢cimz se jeho imprese zatadi do
aukce, ve které inzerenti soupefi podle vyse nabizené ceny. Po vyhodnoceni aukce je na
reklamni ploSe zobrazena reklama toho inzerenta, ktery za impresi nabidl nejvyssi cenu, a
tedy v aukci vyhral a reklamni prostor mu byl v dany moment ptidélen. Cely tento proces se
vSak odehrava nejdéle do 100 milisekund, vSe tedy diky automatizaci probihéd velmi rychle.
(Hromek, 2016) Klicovou vyhodu RTB ptitom piedstavuje sofistikovanéjsi zpusob cileni,
diky ¢emuz maji RTB kampané zpravidla lepsi miru proklikovosti a dokonce 1 konverzni
pomeér. Dalsi vyhodou je vétsi vybér metrik k vyhodnocovani kampani, jeZ nabizi jednotlivé
programatické platformy. Diky tomu jsou RTB kampané velmi efektivni k oslovovani

potencionalnich zakaznikt. (Chaffey & Smith, 2013)

Oproti ostatnim aukénim zplsoblim nakupu internetové reklamy se programaticky nakup
prostiednictvim RTB 1i8i v tom, Ze je zaloZeny na tzv. OpenRTB protokolu. Diky nému je
umoznéna komunikace mezi poptavkou a nabidkou reklamniho prostoru. Tento protokol
vznikl na zakladé principti a norem Interactive Advertising Bureau (IAB). (Hromek, 2013)

RTB protokol musi byt vSak DSP a SSP platformami neustdle aktualizovan, jelikoZ jeho
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nové verze vzdy implementuji nové trendy, jako je tfeba nakup videa ¢i mobilni reklamy.
(IAB, 2017) Podobnym aukénim zplisobem, jakym pracuje RTB, je mozné nakupovat
internetovou reklamu 1 prostfednictvim dalSich siti, jez jsou vSak oproti RTB uzaviené a

nevyuzivaji DSP, jedna se napiiklad o velmi popularni rozhrani Sklik ¢i Adwords.

Do procesu programatického nadkupu vstupuji jednotlivé subjekty a platformy, které cely
jeho pribéh umoziuji. Vydavatel internetové reklamy totiz pracuje s tzv. Supply-Side
platformou (SSP), ve které spravuje reklamni plochy a jejich minimalni ceny, které chce
inzerentim v aukci nabizet. Supply-Side platforma nebo Ad Exchange nasledné komunikuje
s tzv. Demand-Side platformou (DSP), jez ma k dispozici inzerent, ktery si v této platformé
nastavi konkrétni kampané¢, rozpocty, jejich cileni a maximalnimi ceny, za které chce v aukci
nakupovat. (Seznam.cz, 2016a) Jednotlivym subjektim a platformam a jejich piikladtim se

detailngji vénuji dalsi podkapitoly.
Obrazek 8 RTB ekosystém

Inzerent SSP RTB DSP Vydavatel
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.1. Oteviena a privatni aukce
Programaticky ndkup internetové reklamy vSak nemusi probihat vzdy stejnym zplsobem,
existuje totiz dvé hlavni metody, a to oteviena a privatni aukce. Do oteviené aukce maji tedy
piistup vSichni inzerenti, kteti cht&ji nakoupit zbyly reklamni prostor, tedy zucastnit se
aukce. Vedle toho vSak mnoho vydavatelll reklamy vyuZziva také privatni aukci, jeZ ma pred
tou otevienou vétsi prioritu odbaveni a tedy i zajimavéjsi vybér impresi. Vyhody privatni
aukce spocivaji také v tom, ze do ni vstupuje pouze omezeny pocet inzerentl za piedem
domluvenou fixni cenu, néktefi vydavatel¢ reklamy navic nenabizeji v oteviené aukci
veskery prémiovy prostor. Inzerenti tak maji s vydavatelem obchodni vztah, diky ¢emuz si
mohou domluvit nakup konkrétnich pozic za domluvenou cenu. Na druhou stranu inzerenti
obvykle v privatni aukci plati vy$si cenu, nemusi to byt vSak vzdy pravidlem, maji ale jistotu
fixni ceny, se kterou do aukce vstupuji. Obliba privatnich aukci tak v poslednich letech

neustale roste, a to jak na strané inzerentu, tak vydavateli. (Seznam.cz, 2016a)
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3.1.2. Charakteristiky programatického nakupu reklamy v porovnani
S tradi¢nim nakupem

Hlavni vyhody RTB oproti tradi¢nimu ndkupu reklamy spocivaji zejména v jeho flexibilité,
jelikoz je mozné RTB kampané piizptisobovat rovnou za chodu. Pokud tedy zjistime, ze
v aukci nabizime nepfiméfenou cenu, piili§ konkrétni cileni ¢i vysokou frekvenci zobrazeni
reklamy, nebo potfebujeme kampan pozastavit, vSe je mozné prakticky ihned zménit
s okamzitou ucinnosti. Dalsi jeho velikou vyhodou jsou Siroké moznosti cileni, tradicni
nakup reklamy sice garantuje inzerentim konkrétni pocet impresi, neni vSak mozné
behaviordlné zacilit konkrétni uzivatele, pouze afinitni weby dle jejich navstévnosti. Co se
tyka zakladnich metrik a platebnich modelt vyuzivanych u RTB kampani, jsou v podstaté

podobné jako u tradi¢niho ndkupu, maji vSak urcita specifika.

3.1.3. Metriky vyuzivané u programatického nakupu
Pti nédkupu internetové reklamy programaticky se primarn¢ pouziva platebni model CPM,
tedy cena za tisic zobrazeni. Jak jiz bylo feceno, tato cena byva bud’ fixni, nebo flexibilni,
kterd byva nazyvana second price, u niZ vitézny inzerent plati o néco vyssi cenu neZ je druha
nejvyssi nabidka. Velmi vyuzivané jsou také vySe nastavené prioritni first lookové ceny,
jejichz podstata jiz byla také vysvétlena v predchozi kapitole. Pro vyhodnocovani kampani
nakoupenych programaticky se pouzivaji klasické metriky, jako je naptiklad primérna cena
za akci (CPA), za tisic impresi (CPM) ¢i dokonce cena za klik (CPC). Samoziejmé je dobré
také sledovat miru proklikovosti kampané (CTR), vSe vSak zalezi na specifikaci cili dané
kampang. Nékteré DSP platformy nabizeji 1 moznosti méfeni pomoci heat map, kde Ize
vidét, kam uzivatelé na banner nejCastéji klikali. Zajimavé mize byt také sledovani mouse
over dat, kterd ndm ukazuji, jaké procento uzivatelli na banner najelo mysi, av§ak na ngj

nekliklo, coz mize mit fadu pficin, které je tfeba v kampani optimalizovat.

Zpusob prodeje internetové reklamy prostfednictvim Real-time biddingu vyuziva primarné
dvou specifickych cenovych modelit CPM. Prvnim z nich je dCPM, tedy dynamické
ocenovani, jez umoziuje aukéni nabidky za variabilni ceny. Vyse cenové nabidky v aukci
se potom odviji od cilové akce, kterou inzerent poZaduje a jez ma pro néj nejvyssi hodnotu.
Kazda Demand-side platforma ma vlastni algoritmus, ktery ptidéluje hodnotu dostupnym
impresim, jez nasledné porovnava s pozadovanou hodnotou pro inzerenta a podle toho se
DSP rozhoduje, zda vstoupi do aukce ¢i nikoliv. Druhym cenovym modelem je efektivni

cena za tisic zobrazeni eCPM, jeZ pfedstavuje pfevedeni na jednotnou ménu, aby mohly byt
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vSechny cenové nabidky vzajemné porovnany. (Lee & Dempster, 2015) V praktické ¢asti
této prace je metrika ¢CPM také vyuzivana, v platformach PubMatic a Adform vSak
predstavuje primérnou cenu za tisic zobrazeni, u interpretace této metriky tedy také zalezi

na konkrétni platformé, kde je dand metrika vysvétlena.

3.2. Technologicky vyvoj programatického nakupu

Prestoze je programaticky zptisob ndkup internetové reklamy pomérné novou zélezitosti,
predchazely mu vsak roky vyvoje, a to zejména po technologické strance, jelikoz s rostoucim
zajmem o internetovou reklamu rostly také pozadavky na jeji nakupni proces. Diky
neustalému zvySovani pozadavkil inzerentl a vydavatelil byl totiz vznik technologii, jez by
tento proces usnadnily, zadouci a nezbytny. Pocatky programatického nakupu, a jak jiz bylo
feCeno internetové reklamy obecné, sahaji az do 90. let, kdy se v roce 1994 na internetu
objevil vlbec prvni UspéSny banner, ktery odstartoval popularitu internetu jakozto
reklamniho média, jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole. Tvorba obsahu na internetu
byla do té doby nevydélecna, proto prvni uspéSny banner predstavoval zlomovy bod ve

vyuZiti internetové reklamy.

Vydavatelé internetové reklamy se zacali potykat s problémy, jelikoZ prestavali byt schopni
uspokojit veskerou poptavku po jejich reklamnim prostoru. Proto doslo ke vzniku tzv. Ad
Servert, které predstavovaly prvni krok v celém procesu automatizace nakupu internetové
reklamy, jelikoz pomohly s produkci a distribuci reklamniho prostoru. Reklamni servery
dosud neexistovaly, kazdy subjekt m¢l tedy vlastni systém a technické specifikace, kazdy
banner musel tedy byt individualné vytvoien pro dany web. (Busch, 2015) V roce 1998 se
zaCaly objevovat také prvni reklamni sité, diky kterym bylo mozné monetizovat neprodané
reklamni prostory, jez byly rozfazeny do balickii podle obsahu jejich webu ¢i zajmu jeho
navstévnikii. Zrozeni reklamnich siti celkové usnadnilo fizeni komplikovanych vztaht,
jelikoZ umoznily inzerentliim spravovat své kampané prostfednictvim jednoho reklamniho

nastroje. (Rajeck, 2015a)

Pocatkem nového tisicileti zacaly vznikat tzv. Ad Exchanges, které poskytuji vydavateltim
a inzerentim virtualni prostor k obchodovani pro zlepSeni transparentnosti transakci. Se
vznikem SSP a DSP platforem vSak doslo k dalsi fragmentaci tohoto odvétvi, proto se role
nékterych technologii trochu zménila. Dnes totiz naptiklad reklamni sit€ pracuji pfimo

s reklamnimi trzisti a Supply-Side platformami, pficemz Ad Servery Ize najit spiSe na strané
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vydavatele. Cely proces programatického nakupu je tedy velmi komplexni a zasahuje do
néco mnoho subjektl, které stoji za jeho technologickym vyvojem, a jeZ jsou V dalsi kapitole

blize charakterizovany. (Alderson, 2015)

K vysoké fragmentaci na trhu internetové reklamy doslo zejména po roce 2007, kdy se
zaCaly objevovat prvni chytré telefony, které dramaticky zménily zplsob vyuzivani
internetu. Béhem 4 let od uvedeni prvniho iPhonu na trh doslo k extrémnimu nartstu
V pouzivani internetu, v letech 2007 — 2015 se pocet uzivateld internetu dokonce
zdvojnasobil, pficemz podle predikci bude tento trend pokracovat i v budoucich letech.
S pfichodem chytrych telefonii se vSak také zménil zplsob, jakym uzivatelé¢ denné
konzumuji média. S moznosti byt neustale online doslo k ristu ve vyuzivani aplikaci pro
komunikaci a sledovani videi, zdroven jsou vSak uzivatelé internetu piehlceni reklamou, se
kterou ptichazi neustale do styku. Programaticky nékup proto ptedstavuje komplexni feseni,
které cely proces nakupu a prodeje internetové reklamy po technologické strance velmi
usnadiiuje. Pro inzerenty piindsi programaticky nadkup reklamy vyhodu hlavné v tom, Ze se
mohou pouze soustiedit na to, koho chtéji svou reklamou oslovit a co jim cht&ji sdélit, zbytek
zajisti technologie, zlepSuje se tak kvalita internetové reklamy. Diky nakupu reklamy
prostfednictvim RTB je navic mozné nakupovat na jednom misté plochy od rGznych
vydavateltl, riizné formaty a dokonce na riznych zafizenich, coz zacind byt v poslednich

letech velmi dulezité. (Rajeck, 2015b)

Zajimavé je, Ze na pocatku vzniku RTB bylo vyuzivano primarné pro prodej reklamnich
ploch, které zbyly zpfimého prodeje. Sjeho rostouci oblibou se vSak dnes daji
programaticky nakoupit i prémiové plochy a nabidka vydavatelll se neustale rozsifuje. Stale
se vSak muize vyuzivat i zejména pro monetizaci nevyprodaného prostoru, a to podle toho,
jak je to pro vydavatele nejvyhodné;jsi. Problematikou rozsitujici se nabidky formatt, které
1ze nakoupit programaticky, se tato prace zabyva detailnéji v praktické ¢asti, a to z pohledu

konkrétniho vydavatele.

3.3. Technologie vyuZivané pro programaticky nakup

V piedchozi podkapitole bylo ve stru¢nosti charakterizovano, jak postupné vznikaly
jednotlivé technologie, jez poskytly zadklad pro vznik programatického nakupu a
internetového marketingu obecné, jak ho zname dnes. V nasledujici ¢asti jsou proto

jednotlivé technologie a jejich podstata vysvétleny blize.
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3.3.1. Reklamni server (Ad Server)

Ad server je webovy reklamni server, ktery umoznuje ukladat internetovou reklamu a
zaroven zprostfedkovava jeji doruceni na konkrétni stranku. ZjednoduSené je to tedy misto,
kde je digitalni reklama ulozena a odkud se nésledn¢ vydava. Kromé toho vSak reklamni
server plni i dalsi role, jeZ jsou rozdilné pro inzerenta a vydavatele reklamy. Na strané
vydavatele pomaha ad server s fizenim a prioritizaci reklamnich kampani od rtznych
klientli, které bézi ve stejnou dobu. Inzerentlim zase ad server usnadiuje centralizované
fizeni kampani napti¢ riznymi médii, formaty a vydavateli, jez vyuziva. V posledni dobé uz
1 mnohé Demand-side platformy nabizi funkcionality ad serveru, proto se rozdily mezi nimi

postupné v praxi stiraji. (Kosorin, 2016)

3.3.2. Reklamni sité (Ad Networks)
Ad Networks jsou v ptimém piekladu reklamni sité, v praxi to vSak byvaji spole¢nosti, jeZ
se specializuji na seskupovani reklamniho prostoru od riznych mensich vydavatell, ktery
nasledné¢ jejich jménem dale prodéavaji inzerentim. Reklamni sit¢ tak jednaji jako
zprostiedkovatel¢ obchodu s digitdlnim reklamnim prostorem, ¢imz usnadiiuji praci
vydavatelim a inzerentim. Typicky tento obchod probiha tak, ze reklamni sit’ nakoupi
reklamni prostor, ktery nasledné roziadi do balickti naptiklad dle obsahu webil a tyto balicky
nasledné s pfirazkou prodava dale jednotlivym inzerentim. Tato pfirazka vsak mnohdy
nakup reklamniho prostoru prodrazuje az o0 40 %, vyuziti DSP technologie oproti tomu muize
inzerenty vyjit i o vice jak polovinu levnéji. (Lee & Dempster, 2015) Problém reklamnich
siti tedy spociva hlavné Vv jejich transparentnosti, jelikoz inzerenti nevédi, kde se jejich
reklama zobrazi a jaka je prirazka za zprosttedkovani nakupu, jez byva t€zko zjistitelna diky
rozfazeni do bali¢kt ¢i vyuziti jinych cenovych modeli. Reklamni sit€ jsou tak v poslednich

letech na odstupu, jelikoz byvaji nahrazovany reklamnimi trzisti. (Kosorin, 2016)

3.3.3. Reklamni trzisté (Ad Exchange)

Ad Exchange je digitalni reklamni trzisté, které umoziuje inzerentim efektivné nakupovat
a vydavateliim prodavat reklamni prostor prostiednictvim aukce v redlném case napfic celou
fadou internetovych stranek. ZjednoduSené je to virtudlni trzisté, kde se shromazd'uji
imprese od vydavateld, z nichZ si inzerenti vybiraji a nakupuji pouze ty, které jsou pro né
zajimavé, a to prostiednictvim DSP nebo reklamnich siti. Oproti reklamnim sitim ¢i DSP by
mély byt reklamni trziSté vice transparentni, jelikoZ umoznuji zobrazeni pfesné ceny, za

kterou bude imprese nakoupena. Reklamni sité€ si k dané cen¢ jesté pridavaji pfirazku, diky
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které maji na uskutecnéném prodeji imprese zisk. Ve své podstaté se reklamni trzisté po
technologické strance velmi podobd SSP, oboji se vSak vyuziva pro jiné ucely. Trzisté
pomahaji agregovat imprese, kdezto SSP seskupuji jednotliva trzisté, jichz vydavatelé
prostoru mohou vyuzivat vice. Nevyhodou oteviené¢ho trzist¢ je fakt, ze v obrovském
mnozstvi impresi vydavatel neni schopen sledovat, kdo jeho imprese nakupuje a naopak
inzerent nevi s jistotou, na kterych strankach se zobrazi. (Bilton, Blattberg, Marshall, &
Morrissey, 2015) Jeho vyhodou pro vydavatele reklamy je to, Ze k obchodu dochazi
prostfednictvim aukce, dochazi tedy k maximalizaci ceny, kterou za prodany prostor ziskaji.
Inzerenti maji navic vice kontroly nad jejich kampanémi diky vybéru pouze téch impresi,
které pro n¢ maji urcitou hodnotu, podle ¢ehoz nabizeji cenu v aukci. (Kosorin, 2016) Jako
ptiklad reklamni sité Ize uvést partnerskou sit” Skliku, DoubleClick Ad Exchange, AdExpres
¢i riizné medialni domy obecné (naptiklad MAFRA).

3.4. Platformy a subjekty programatického nakupu

Z ptedchozi podkapitoly vyplyva, Zze do procesu programatického nékupu internetové
reklamy jiz historicky vstupuje celd fada subjektt a platforem, jez tvofi pomérné slozity
ekosystém programatického nakupu. Proto je tfeba tyto jednotlivé subjekty bliZze
charakterizovat a ptipadné uvést i konkrétni pfiklady, které 1ze na ceském trhu najit a jez

byvaji nejvyuzivané;si.

3.4.1. Inzerenti a vydavatelé
Inzerentd, ktefi programaticky nakup vyuZzivaji, je na ceském trhu celd fada. MiiZe se jednat
o velké medidlni agentury, ¢i konkrétni vétsi a mensi firmy, jeZ si online reklamni kampané
spravuji sami. Klicovymi vydavateli reklamniho prostoru na ¢eském trhu jsou Seznam.cz,
sdruzeni ptrednich vydavateli Czech Publisher Exchange (CPEX) ¢i Double Click Ad
Exchange. Vydavateli internetové reklamy vSak mohou byt také mensi weby ¢i blogy, které

pro jednodussi organizaci a efektivitu pfi nakupu sdruzuji reklamni trzisté a sité.

3.4.2. Agency Trading Desk

Agency Trading Desk je ve své podstate kombinaci agentury, jez nabizi spravu RTB
kampani, a zaroven ma k dispozici vlastni DSP technologii pro nakup reklamniho prostoru.
Ptikladem takové nezavislé firmy na ¢eském trhu je Crimtan ¢i RTB House, agenturni
trading desk je potom H1.cz, jez je soucasti GroupM. (Novak, 2015) Trendem pro inzerenty

vSak v poslednich letech byva pfesouvani aktivit pro programaticky nadkup do internich
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oddgleni firem. Hlavnimi diivody jsou nizsi naklady, lepsi kontrola nad utracenymi rozpocty
a vetsi transparentnost vSech aktivit. Tomuto trendu ptispiva i rostouci nabidka technologii

a analytickych nastroji od velkych korporaci jako je tfeba Google. (Siegel, 2015)

3.4.3. DSP

Demand-side platforma (DSP) piedstavuje pomérné novy typ systému pro nakup internetové
reklamy, jez se vyuziva u programatického nakupu. Jeho nazev se odviji od toho, Ze se s nim
pracuje na stran¢ poptavky, tedy inzerenta, ktery prostfednictvim této platformy nakupuje
reklamni prostor. Digitalni prostfedi se v posledni dob¢ stava ¢im dal vice fragmentované
S ristem vyuzivani aukci pro ndkup bannerové reklamy. Vyuziti této platformy tak proces
nakupu inzerentim v mnohém usnadiiuje a pro vydavatele zase predstavuje vétsi jistotu pro
prodej prémiovych ploch napiimo. (Ellson, 2011) Prostfednictvim DSP platformy se prostor
nakupuje primarné nepiimo, tedy ne od konkrétniho vydavatele. Inzerent tedy do DSP
platformy zadd konkrétni parametry, jako je celkovy rozpocet kampang, cena za tisic
zobrazeni, mozZnosti cileni, vyuziti dat tfetich stran apod. MozZnosti nastaveni téchto
parametrl potom zavisi na konkrétni nabidce dané platformy, obecné v§ak byva pravidlem,
ze jsou dosti pokrocilé, coz piedstavuje velkou vyhodu. (Rajeck, 2015a) Jednotlivé
Demand-side platformy si za pouhé vyuziti své technologie uctuji 10 — 15% poplatek,
pfi¢emz sprava vSech kampani se obvykle také pohybuje okolo 10 % z hodnoty utracené

Castky. (Lee & Dempster, 2015)

Charakteristika RTB jako nepfimého obchodu jiz byva odbouravana, protoze je mozné si
s vydavatelem domluvit konkrétni privatni RTB obchod s fixni cenou, jeZ je pies DSP také
mozné nakoupit. U takového obchodu tak inzerent piesné vi, jaky reklamni prostor bude
nakupovat, na jakych strankéach a za jakou cenu. Tento zplisob prodeje reklamniho prostoru
je velmi obliben napiiklad u spolecnosti Seznam.cz, jeho vyhodou jsou totiz lepS§i moznosti

pro planovani zaplnéni reklamniho prostoru a jeho monetizaci.

Adform

Adform byl zalozen v roce 2002 v Dansku, a to zejména kvuli neustale rostoucimu vyuziti
online reklamy a tedy i pozadavku na technologie, jez by jejich nakup usnadiovaly. Jeho
primarni ¢innosti bylo poskytovani sluzeb ad-servingu, posléze se vSak tato Cinnost
rozvinula dale. V roce 2011 predstavil Adform prvni Demand-side platformu v Evropé¢, jez
byla zalozena na RTB integraci DoubleClick Ad Exchange a Microsoft Advertising, v tom

samém roce oteviel i kancelat v CR. V roce 2014 Adform zalozil i vlastni Data Management
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platformu pro zlepseni efektivity cileni. O rok pozd€ji Adform dokonce spustil svoji

Supply-side platformu, jez zatim tolik vydavateld nevyuziva. (Adform, 2017b)

Na ceském trhu je DSP Adformu jednou z nejvyuzivanéjSich, a to hlavné diky jejich
zastoupeni na Ceském trhu a kvalité¢ podpory, jez zdejSim klientim poskytuji. Vyhodou je
samoziejme 1 skutecnost, Ze nabizi n€kolik riznych technologii na jednom misté, zejména
je pro klienty dulezitd moznost vyuziti dat DMP pro své kampané. Dale maji klienti
k dispozici pomérné pokrocilé metriky a statistiky kampani s moznosti vyuzivani celé fady
formath rich médii, které 1ze navrhovat pfimo ve studiu Adformu. Tuto platformu na ¢eském
trhu pouziva mnoho mensich inzerenti jako je naptiklad server Pepa.cz, ale i vétsi inzerenti
jako jsou agentury RedMedia, Optimio, Acomware ¢i vydavatel obsahu Seznam.cz pro

spravu kampani svych klienti.

DoubleClick Bid Manager (DBM)

DoubleClick Bid Manager je vedle Adformu na Ceském trhu dalSi oblibenou a casto
vyuzivanou Demand-side platformou, jez byla vytvoifena Googlem v roce 2012 a plné
integrovana do nakupni platformy DoubleClick Digital Marketing. Hlavni konkurenéni
vyhody této platformy spocivaji ve vyuzivani jiz vyzkouSenych reklamnich technologii
Googlu, zejména v oblasti cileni, a jejich Siroka partnerska sit’ webt. Dalsi charakteristikou
této platformy je moznost spuSténi kampani napfi¢ riznymi kanaly a formaty pro

maximalizaci vynosl a vyuziti reklamniho prostoru. (Shodjai, 2012)

Tuto platformu vSak tradiéné vyuzivaji spiSe vétsi inzerenti a agentury na ¢eském trhu, jako
je naptiklad Ogilvy, Adexpres ¢i H1.cz. Nevyhodou pro inzerenty oproti Adformu muiZe byt
chybéjici Data Management platforma, ¢i pfimé privatni dealy, jejichz velké mnozstvi nabizi
Adform. Na druhou stranu vS$ak maji inzerenti v DoubleClick Bid Manageru k dispozici
Sirokou nabidku svétového reklamniho prostoru a také velky vybér globalnich reklamnich

trzist, na které se mohou napojit a nakupovat prostrednictvim DBM.

3.4.4. SSP

Na stran¢ vydavatele internetové reklamy potom existuji Supply-side platformy (SSP), které
napomahaji vydavatelim v organizaci jejich reklamniho prostoru, ktery inzerentim skrze
tuto platformu nabizi. V moment¢ ptichodu uZzivatele na stranku vydavatele tedy dana SSP
informuje vSechny napojené DSP, reklamni trziSté a sit€ o moznosti zobrazeni reklamy a

zaroven poskytne zakladni data o uzivateli, ktera ma v ten moment k dispozici. Aukce
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posléze probéhne mezi v§emi DSP, jez maji o impresi zajem a které jsou na SSP vydavatele
napojeny. V realném case potom Demand-side platformy soupefi se svoji cenou s ostatnimi
nabidkami, podle strategie, kterou si jednotlivi inzerenti pro Svoji kampan nastavili. (Rajeck,
2015a) SSP platformy tedy maji za tikol nabidnout imprese co nejvice potencionalnim
zajemcim S cilem maximalizace zisku. Vyuziti Supply-side platforem ptinasi vydavatelim
reklamy fadu dalSich vyhod, jak je naptiklad i mozZnost stanoveni cenovych praht, kterym
se prace vénuje blize v praktické Casti, ¢i blokovani téch inzerentii, jimz prostor nechtéji

prodavat.

PubMatic

PubMatic je jednou z nejznaméjsich svétovych Supply-side platforem, kterou na ¢eském
trhu pouziva predni vydavatel reklamy Seznam.cz od roku 2015. (MediaGuru, 2014) Tato
platforma vznikla jiz v roce 2006, objevila se tedy jako jednou z prvnich SSP na trhu. Jeho
hlavni ¢innosti je vyvijeni technologii, jez napomahaji inzerentliim v procesu ohodnoceni a
prodavani jejich reklamniho prostoru. (PubMatic, 2017) V roce 2011 byla dokonce tato
platforma oznacena organizaci Forrester Research za viid¢i platformu na trhu SSP. Podle
tohoto vyzkumu vynikd PubMatic pfevazné v optimalizaci vytéznosti prostoru a
poskytovani sluzeb klientim v oblasti data managementu. (Data management, 2012) Oproti
hlavnim konkurentim vSak tato platforma v mnoha ohledech zaostava, a to naptiklad

z diivodu pomalejsi implementace novych technologii ¢i horsi rovné zakaznické podpory.

AppNexus

AppNexus byl zalozen pivodné jako poskytovatel vypocetnich sluzeb v roce 2007, tedy o
rok pozdéji nez PubMatic, oproti némuz ma vSak dnes nesrovnatelné vétsi podil na trhu.
(SimilarTech, 2017) Kratce po vzniku se vSak AppNexus premeénil na reklamni trziste,
dokonce to byla prvni spolecnost, ktera v roce 2010 zacala nabizet technologii RTB, jehoz
prvnim klientem byla spolecnost eBay. Za rok 2012 AppNexus vyd¢lal na internetové
reklamé 700 bilionti dolarti, ¢imzZ se fadi hned za Google co se tyce zasahu uzivatelii na
otevieném webu. Technologie AppNexusu byva oznacovand jako ta nejrychlejsi a
nejspolehlivéjsi, z téchto divodi je mozné povazovat AppNexus jako nejvétsiho konkurenta
Googlu v oblasti trzist s bannerovou reklamou. (Konrad, 2013) AppNexus je navic
specificky tim, ze poskytuje komplexni feSeni pro své klienty, nabizi totiz jak ad servingové

sluzby, tak technologii DSP i SSP.
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3.4.5. DMP

Velmi dulezitou roli v procesu programatického nakupu predstavuji Data management
platformy (DMP), jezZ sbiraji, tfidi a analyzuji informace o chovani uzivateld na internetu.
Tato data tietich stran potom mohou vyuzit inzerenti ve své DSP za pfiplatek pfi vytvareni
kampané pro lepsi cileni, pokud naptiklad nemaji vlastni nasbirana data. Vice s DMP tedy
pracuji inzerenti, zac¢ina byt vSak trendem, Ze si své vlastni data platformy vytvari i
vydavatelé reklamy, jelikoz maji mnoho piilezitosti ziskat a roztfidit data o uzivatelich
zprvni ruky, tedy ze svych stranek, jez mohou posléze nabizet pro vyuziti i svym
inzerentim. Zajimavé vSak také muze byt propojeni vlastni dat a téch ziskanych od tfeti
strany, pifikladem mohou byt nasbirané e-mailové adresy, které jsou nasledné propojeny
s demografickymi udaji od dal$iho poskytovatele. (Rajeck, 2015a) V posledni dobé se ¢im
dal vice stiraji rozdily mezi DMP a DSP, jelikoz za¢ina byt i trendem, Ze jednotliva DSP
nabizeji inzerentim sva data pro lepsi efektivitu a zjednoduseni celého procesu. Na druhou
stranu je vSak i1 vyhodnd existence samotnych DMP, jelikoz je jejich vyuziti vice flexibilni

pro $irsi fadu platforem. (Bilton et al., 2015)

Na ¢eském trhu jsou vyznamné Data Management platformy naptiklad od CPExu, Heureky,
¢1 R2B2, které vytvaii ze svych dat segmenty lidi (tzv. audience) naptiklad podle
sociodemografickych udaji nebo zajmu (sport, obleCeni, cestovani, pujcky apod.), jez
mohou inzerenti za ptiplatek vyuzit pro cileni ve svych DSP. Velky potencial potom
piedstavuje vlastni DMP od vydavatele Seznam.cz, jez momentaln€ vznika a kterd bude
efektivnéji vyuzivat a tiidit dostupna data, jez ma tento vydavatel k dispozici. Pro Seznam
bude tento krok znamenat zlepSeni kvality nabidky cilené reklamy, jejiz vyhody uz nyni

vyuziva vétsina klicovych 1 mensich inzerentii. (Peckova, 2017)

3.5. Trendy ovliviiujici vyuziti programatického nakupu

3.5.1. Dynamicka optimalizace banneru
Dynamické optimalizace banneru spociva v preciznim cileni na uZivatele, diky kterému je
mozné piizpusobit vzhled a zpracovéani reklamniho sdéleni jeho konkrétnim potfebam a
z4yjmum. Tradi¢né¢ se takto vzhled banneri pfizpisoboval tim, ze se vyrobila sada riznych
kreativ podle cili kampané a segmentli uzivatelti, na které se chtélo cilit. Dynamicka
optimalizace tak diky své automatizaci ptedstavuje velké uSetfeni nékladl a Casu, pficemz
pfinasi 1 skv@lé vysledky, jelikoz klasicky banner nikdy nemohl byt tak konkrétné
prizptisobeny. Dynamicky banner obsahuje rizné komponenty, které jsou dle konkrétniho
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uzivatele ménény. Klasicky se na takovém banneru objevuje obrazek produktu, textovy
popis, cenova nabidka, logo obchodu a né&jaky tzv. ,,call-to-action” prvek, jez zakaznika
vyzyva k akci. V moment¢ prichodu uZivatele na stranky se tak rozhoduje nejen o tom, zda
mu danou reklamu vibec zobrazit, ale také o tom, jaké sd€leni. Nejde vSak pouze o to
uzivateli zobrazit jen produkty, které si nedavno prohlizel, jelikoz by to mohlo ptsobit jako
pronasledovani. Je pro to potieba dynamické optimalizaci najit spravnou strategii, kdy se
naptiklad vedle jiz prohlédnutych produkti zobrazi i podobné nebo doporucené produkty.
(Busch, 2015)

Data pro jednotlivé prvky dynamického banneru se stahuji z tzv. XML feedu inzerenta, aby
byly co nejaktualnéjsi. XML feed je soubor, ktery obsahuje data o jednotlivych produktech
Z nabidky e-shopu. Typicky zahrnuje informace jako je nazev produktu, obrazek,

identifikacni ¢islo, popis, cenu, kategorii ¢i jeho dostupnost. (Seznam.cz, 2017a)

Dynamické bannery nejsou uplné novou zélezitosti a rozhodné se netykaji pouze
programatického nakupu, i kdyz diky jeho moznostem cileni je jejich vyuziti pravé pro
programaticky nadkup velmi vhodné. Se zlepSovanim dostupnych technologii pro cileni tak
dochazi k oziveni optimalizace obsahu bannerd. (Lovett, 2011) Podobny format je vsak
mozné nakupovat i V Google AdWords jako dynamicky remarketing a konkuren¢nim Skliku
jako dynamicky retargeting, jez byl spustén v zaii 2016. (Velechovsky, 2016) Ukazku
dynamického retargetingu se v§emi podstatnymi prvky obsahuje Obrazek 9.

Obrazek 9 Ukdzka dynamického banneru
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazkou vSak zistava, zda je vyuziti dynamického banneru skute¢né efektivni pro kazdou
kampan, ¢i jestli se jeho vysledky lisi dle specifik danych kampani. Podle experimentu, ktery
popisuje A. Lambrecht a C. Tucker, byly porovnany dvé retargetingové kampané online
cestovni kancelafe. Prvni z nich zobrazovala reklamu pouze na urovni znacky a druhd
obsahovala konkrétni nabidky zajezdl, které si zakaznici prohlizeli. Piekvapivym
vysledkem bylo, Ze dynamické bannery jsou obecné méné efektivni. Podle tohoto
experimentu jsou vSak dynamické bannery Uspésné v pokrocilejsi fazi nakupniho procesu,
kdy uZ maji zédkaznici zGzeny vybér vyrobku, které dle recenzi porovnavaji. V takovém
ptipadé jsou tedy dynamické bannery mnohem uspésnéjsi, jelikoz mame blize definované

pozadavky uZivatele a jeho alternativni produkty. (Lambrecht & Tucker, 2013)

3.5.2. Native advertising
Nativni reklama ptedstavuje pro inzerenta novy zpusob jak zaujmout potencionalniho
zakaznika, na druhou stranu pro vydavatele je to dalsi zajimavy a chytry zdroj ptijmu. Jeho
podstata spoc¢iva v tom, Ze na prvni pohled neni poznat, ze se jednd o reklamu. Nativni
reklama by tedy méla ptirozené splyvat s obsahem webu, diky cemuZ bojuje s tim, Ze jsou
reklamy v poslednich letech povazovany za rusici ¢i dokonce ptehlizené. Tento zpisob
inzerce si od pocatku roku 2014 ziskal velkou oblibu, a to 1 pfesto, Ze jeSté v tomto roce
malokdo tento pojem znal. Divodem rychlého nartstu obliby je, ze se jedna v online

marketingu o novy trend a také diky potencialu dalsich ziski pro vydavatele. (Manic, 2015)

Jak jiZ bylo feceno, nativni reklama neni na trhu online marketingu nic nového, novinkou
vSak pro mnoho inzerenti a vydavateli muze byt propojeni nativni reklamy
s programatickym ndkupem. Diky tomu lze i nativni reklamu pfesné cilit, ¢asovat jeji
zobrazeni €1 vyuzit dynamickych prvka, které se ptizplsobuji zajmim konkrétnich
uzivatelli. Vzhledové nativni reklama vypada jako klasické PR ¢lanky, hlavnim rozdilem
vsak je, ze se kliknutim na takovou reklamu uzivatel dostane pfimo na stranky inzerenta.
Programaticka nativni reklama zatim na ¢eském trhu nema takové vyuziti, v nejblizsi dobé
v§ak miizeme rozhodné odekévat jeji narist. (Celikovsky, 2016b) Evropskym viidcem na
trhu nativni reklamy je technologie Adyoulike, ktera v roce 2015 ozndmila svou spolupraci
s AppNexusem pro vytvofeni trzi§t€ s programatickou nativni reklamou. (M2
Communications, 2015) V soucasnosti na ¢eském trhu nabizi nativni reklamu programaticky
firma R2B2, ptes kterou lze nakupovat v DSP Adform reklamu na prémiovych ceskych

webech, prodej nativni reklamy programaticky vSak planuje umoznit i Seznam.cz.
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3.5.3. Header Bidding

Header bidding pfedstavuje novou, pokrocilejsi techniku programatického nakupu
internetové reklamy, ktera spocivd v tom, ze vydavatel nabizi reklamni prostor n¢kolika
reklamnim trzi§tim najednou pfed oslovenim ad serveru. Kazdy vydavatel reklamniho
prostoru ma totiz na svych strankach vlozeny kod reklamniho serveru, ktery byva oslovovan
pii kazdé navstéve stranky a ktery rozhoduje o zobrazeni reklamy. (Horak, 2016) Tento
zpusob nakupu umoznuje vydavatelim lépe maximalizovat vytéznost prostoru, coz jim
piinasi vétsi zisky. Pojem ,,header bidding* se odviji od zptisobu jeho implementace, jelikoz
spociva ve vlozeni kodu tzv. tagu do hlavicky webové stranky vydavatele. Problémem této
techniky vSak je skutecnost, Ze vyuziti header biddingu znacné zpomaluje nacitani stranek,

proto od jeho implementace vétSina vydavatelt upousti. (Bilton et al., 2015)

U klasické programatické aukce byla imprese nabizena tzv. stylem vodopadu, kde jsou
inzerenti rozdéleni do skupin podle toho, kolik penéz historicky v aukcich utratili. Pokud
v dané skupiné nema o impresi nikdo zajem, vrati se pozadavek zpatky na Supply-side
platformu, ktera posle nabidku dalsi skupiné v potfadi. Diky header biddingu tak dochazi
k zefektivnéni celého procesu a vydavatel navic ziskava moznost vybrat si inzerenty, které
na svém webu zobrazi. Inzerenti tedy nejsou roziazeni do skupin, diky ¢emuz maji v aukci
vSichni stejné postaveni a Sanci vyhrat. U klasického programatického nakupu mnohdy
dochazi k tomu, ze v aukei vyhraje inzerent, ktery sice nenabizi nejvyssi cenu, ale nachazi
se ve skupiné s vyssi prioritou. Proto je header bidding vyhodny jak pro vydavatele, jelikoz
maximalizuji vytéznost prostoru, tak pro inzerenty, kteti se dostanou i na imprese, na které
by se v tradi¢ni aukci nedostali. (Slefo, 2016) Vyhodné pro vydavatele reklamy je také to,
ze u header biddingu se efektivné vyhodnocuje kazda imprese zvlast, proto mize byt kazdé

pridélena nejvyhodné&jsi nabidka a cely proces je vice transparentni. (Celikovsky, 2016a)

Jak jiz bylo zminéno, header bidding vSak doprovazi i spousta nevyhod, kvili kterym zatim
neni tolik rozsifeny. Hlavni z nich je zpomaleni nacitani stranek, jelikoZ jsou oslovovana
vSechna SSP najednou, coz mtize uzivatele vést k odchodu navstévnikt ¢i dokonce instalaci
softwaru pro blokovani reklam (ad blocker). Dalsi nevyhodu piedstavuje problém
s ochranou dat, ktera mohou klienti diky header biddingu ziskat. (Horak, 2016) Header
bidding tak v dnesni dobé& predstavuje urity potencial pro vyuziti v programatickém
nakupu, potyka se vSak s fadou piekazek, které je tieba vyftesit. [ presto si vSak tato technika

jiz nasla svoji oblibu, jelikoz mize vydavatelim pfinést zna¢n¢ vyssi zisky. (Slefo, 2016)
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3.5.4. HbbTV
Spojeni technologie hybridnich televizi (HbbTV - Hybrid Broadcast Broadband Television)

a programatického ndkupu reklamy predstavuje jeden z nejnovéjSich trendl s velkym
potencidlem. Vyhodami tohoto propojeni je zejména absence bannerové slepoty Cci
neexistence softwaru pro blokovani reklam v televizi. Televize je navic obecné velmi
prestiznim médiem s Sirokym zasahem, pro programaticky nakup reklamy i pro televizi tak

mize tento krok znamenat dalsi signifikantni nartst v jejich vyuziti. (Stérba, 2016)

Prikopnikem v této oblasti na ¢eském trhu je firma R2B2 ve spolupraci se spole¢nosti
hybrid, jelikoz jako prvni spustila kampain pro spolecnost Sazka na televiznim kandle
OCKO. U této kampané se jednalo pouze o zobrazeni klasického banneru ve spodni &asti
TV obrazovky po dobu 10 vtefin. Vysledky kampané se tedy meétily pouze dle miry
visibility, ktera ¢inila 85 %, a zapocitali se do ni pouze uzivatelé, kteti reklamu vidéli celych
10 vtefin. (Adform, 2017a) Kromé¢ klasickych bannera se v§ak programaticky daji v televizi
nakupovat i dal§i formaty, jako je naptiklad video ¢i moznost prokliku na tzv. microsite.
Tento televizni format vyzkouSel slevovy portal Pepa.cz, ktery prostfednictvim banneru
v TV propagoval stranku se slevovym kuponem. Tato kampan na stranky ptivedla 0,7 %
uzivateld, coz je v porovnani s primeérnym CTR klasickych kampani skvély vysledek. U této
kampang se navic nejednalo o prokliky, ale ru¢ni zadani stranky. (Adform, 2017) Zajimava
je 1 kombinace bannerového formatu s nazvem push2play, ktery po stisknuti tlacitka na
dalkovém ovladaci zacne piehravat video, jez uvedla spolecnost R2B2 koncem roku 2016.
Hlavni vyhodou programatické reklamy v televizi je skutecnost, Ze je mozné tuto reklamu

zobrazovat v navaznosti na pofad, ktery prave v televizi bézi. (MediaGuru, 2016b)

Nakup TV reklamy programaticky se vSak potyka s riznymi problémy, hlavnim z nich je
strach televiznich spole¢nosti ze ztraty hodnoty nabizeného reklamniho prostoru. Proto byva
zatim programaticky nabizen pouze zbytkovy televizni prostor misto prémiového. Na rozdil
od internetové reklamy maé navic televizni reklama stdle nedostate¢nou nabidku, jez
nedokaze naplnit jeji poptavku. Tento trend lze vidét napiiklad ve Francii, na druhou stranu
vSak existuji 1 zem¢ jako USA, kde nabidka reklamniho TV prostoru vysoce pievysuje
poptavku. (Cook, 2015) Dalsim tskalim programatické TV reklamy je také zména jejiho
zpusobu cileni, které se diky programatickému nakupu da vyuzit, v soucasnosti na n¢j vSak
televizni inzerenti nejsou zvykli. Pro nékoho mliZze byt stale prioritou ¢as zobrazeni reklamy

¢1 potad, béhem kterého reklama pobézi. Posledni ptekazkou je technologie, jelikoz ne kazda
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domécnost vlastni chytrou televizi s pfipojenim k internetu, jez je potieba pro dynamické

vlozeni reklamy do televizniho programu. (Poggi, 2013)

3.5.5. Programmatic audio

DalSim zajimavym formatem s velkym potenciadlem je programaticky ndkup audio reklamy,
ktery jiz nyni zacCina predstavovat zaklad vétSiny audio kampani. Vyuziti programatického
nakupu audio reklamy narostlo zejména diky hudebni sluzbé Spotify, jez zacala nabizet tento
format koncem roku 2016 prostiednictvim DSP Adform ve spolupraci s Rubicon Project.
Vyhodou tohoto formatu je fakt, ze cili na uzivatele sluzby Spotify, ktefi si neplati jeji
prémiovy ucet a nemohou tak audio reklamu preskakovat. Spotify navic nabizi k vyuziti sva
data k cileni na segmenty uzivatelt dle pohlavi, v€ku ¢i oblibené hudby. Pro mnoho
inzerentl mohou byt tato data velmi cennd, jelikoz z pouzivani této sluzby je mozné vytézit
spoustu informaci o chovani jejich uzivatelti. U audio kampani je mozné v Adformu sledovat
I metriky jako napfiklad miru doposlouchani reklamy, pauzy ¢i jeji ztiSeni, vedle klasickych
analytik. (Adform, 2016a)

Hlavni vyhodou tohoto trendu jsou zejména moZnosti cileni s Sirokym zasahem, vysoka mira
zaujeti uzivatele a Casova flexibilita kampani, jeZ navic umoznuje efektivnost ndkupu a
maximalni vytéznost tohoto prostoru. Sluzeb Spotify navic uzivatelé vyuzivaji nejvice
prostfednictvim chytrych telefont, jeZ je moZzné presné lokalizovat a tim padem cilit tyto
kampané na konkrétni lokality. (Careless, 2016) Nakup audio reklamy programaticky ma
vSak 1 své nevyhody, jako je naptiklad atribuce, jelikoZ je nemozné pficitat uskutecnéné
prodeje audio reklamé, ktera nefunguje na bazi cookies jako display reklama. Audio reklama
také neni vhodnéd pro kampané s cilem navySeni ndvstévnosti stranek, jelikoZ by to pro
uzivatele znamenalo pferuseni ¢innosti. Vhodnéjsi je tedy tento format vyuzit pro zlepSeni
povédomi o znacce, u kterého miize fungovat velmi dobfe. I pfesto ma vSak programaticky

nakup audio reklamy velky potencial, jelikoz se ocekava, ze by tento trend do roku 2018

vyuzivala az tfetina soucasnych audio inzerentti. (Rogerson, 2017)

Rostouci obliba programatického ndkupu audio reklamy je vSak pouze nasledkem vétsiho
trendu, jakym je programaticky nidkup obecné. Tento trend tak dovedl vydavatele
K umoznéni nakupu audia programaticky, ptivodné tedy reklamy v radiu, jez je stale dost
marketingového mixu, pokud jiz nakupuje programaticky jiné formaty, navic pfes stejnou

platformu. (Stimson, 2015)
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3.5.6. Cross-device programmatic
Velmi dilezitym trendem, kterému se jiz nyni adaptuje vétSina prednich inzerenti je tzv.
cross-device marketing. Jednd se o propojeni kampani a jejich pfizpisobeni na jednotliva
zatizeni jako je desktop, tablet, televize a mobilni telefony. Celosvétoveé vlastni chytré
mobilni telefony jiz 78 % spotiebitelt a 54 % vlastni tablet, proto je tfeba s témito zafizenimi
pocitat i pifi planovani kampani. (Wigginton, 2017) Diky nardstu vlastnictvi chytré
elektroniky doslo ke zméné chovani uzivatelti, vétSinou totiz pouzivaji zafizeni nékolik a
mnohdy i najednou, pfi¢emz pfi rozhodovani o ndkupu mohou hledat informace na jednom
zafizeni a nakup dokoncit na jiném. Existuji rizné zpusoby jak zjistit, zda se na riznych
zatizenich jedna o stejného uzivatele, mnohdy vsak je tento proces velmi slozity ¢i dokonce
bude i integrace aktivit napfi¢ zafizenimi klicovym trendem a cilem mnoha inzerentl v roce
2017. Diraz bude zejména na schopnosti méfeni aktivit napfi¢ v§emi zafizenimi a jejich

cileni. (eMarketer, 2016b)

Nékup mobilni reklamy zaziva velky narist jiz od roku 2014, kdy procentudlni zména
v USA oproti pfedchozimu roku c¢inila 234 %, a vydaje na mobilni reklamu pfedstavovaly
43 % celkového nakupu display reklamy programaticky. V dal$im roce jiz server eMarketer
predpovidal, Ze utrata za mobilni programatickou reklamu bude €init 60,5 %, ¢imZ predci
programaticky nakup display reklamy na desktopu v USA. (eMarketer, 2015) Z téchto dat
tedy lze vidét, Ze nakup mobilni reklamy programaticky ptredstavuje jiz dlouhodobéjsi trend.
Vétsina inzerentt si totiz uvédomila, Ze tento zpusob inzerce skryva velky potencial a je
tteba ho do svych kampani implementovat, aby byl zdsah uzivatelii efektivni napfi¢ vSemi
zafizenimi. Na ¢eském trhu zatim takovych podili nedosahujeme, lze vSak ocekéavat, Ze

budeme tento trend nasledovat.
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4. Metodika diplomové prace

4.1. Porovnani programatického niakupu reklamy na ¢eském

trhu a v zahranici

Komparace trhii probéhla na zéklad¢ dostupnych reportt a oficidlnich méfeni, je tfeba vSak
zduraznit, ze metodika kazdého z nich byla trochu odli$na, na coz je i v Kapitole 5
upozornéno. Komparace jednotlivych trhi mé tedy vlivem metodickych odchylek v méfeni
vydaji své limity, pfesto vSak je mozné c¢astecné zhodnotit vyuziti RTB a obecné

programatického nédkupu internetové reklamy na zakladé této kapitoly.

Kapitola 5.1 zhodnocuje situaci ve vyuziti programatického nakupu na ¢eském trhu, k ¢emuz
byl primarné vyuzit nejaktudlnéjsi Prizkum inzertnich vykonli SPIR, ktery vySel v unoru
2017 a ktery poprvé odlisil programaticky nakup od ostatnich zptsobti nakupu display
reklamy. V Prizkumu inzertnich vykontt SPIR z roku 2017 doslo ke zmén¢ metodiky, jez
umoziuje porovnani podilu programatického ndkupu a RTB na celkovych vydajich za
display reklamu. Pro zhodnoceni vyuziti modelu RTB byly vyuzity i starsi prizkumy SPIR,
jelikoZ vyuziti RTB bylo méfeno jiz od roku 2012. Dle terminologie SPIR je programaticka
reklama chapana jako automatizovany proces, jez se vyuziva pro nakup a prodej digitalni
internetové reklamy, pfi¢emz SPIR do display programatické reklamy zapocitava reklamu v
obsahovych sitich a RTB zpusobem nakupovanou reklamu. RTB model je zde chapan jako
obchodni model s vysokou urovni cileni na konkrétni publikum, ktery vyuziva

automatizované systémy k aukci v realném case.

Uvodem Kapitoly 5.2, jez analyzuje vyuziti programatického nakupu internetové reklamy a
RTB v zahranici je zhodnoceno i jeho celkové vyuziti ve svété na zakladé reportii Magna
Global Programmatic Intelligence Report z let 2014, 2015 a 2016. Limity tohoto reportu
vSak spocivaji v jeho odlisné metodice, jelikoz tento report do méfeni programatického
nakupu nezahrnuje reklamu na socialnich sitich. Dal§im limitem tohoto reportu je
skutecnost, ze kazdorocné vychazi jiz v zafi, neobsahuje tedy kompletni data za dany rok. I
presto byl vSak tento report v praci vyuzit, jelikoz obsahuje celosvétové zhodnoceni a
zaroven predpovédi, jak se bude programaticky trh vyvijet v dal$ich letech. Report z roku
2014 analyzoval 35 zemi, v roce 2015 jiz zahrnoval 41 zemi a nejnov¢jsi report z roku 2016

méfil programaticky vyvoj ve 45 zemi.
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Pro analyzu Evropského programatického byl vyuzit report European Programmatic Market
Sizing 2015, ktery zpracovala organizace IAB Europe. Tento report chape programaticky
nakup reklamy obdobné jako SPIR, jelikoz do néj zahrnuje nakup prostfednictvim
automatizovanych technologii, tedy jak privatni nakup, tak prostfednictvim oteviené aukce,
1 obchodu za fixni cenu. Tento report byl vydan v zaii 2016, novéjsi report bohuzel zatim
dostupny neni. Proto tedy tato ¢ast zhodnocuje programaticky trh v Evropé za roky 2013-

2015, v cemz muZe tato ¢ast obsahovat také urcité limity.

Zavérem je zhodnoceno i1 vyuZiti programatického nakupu reklamy na trhu v USA, pro néz
byl pouzit ¢astecné report Magna Global, ktery se ve svych analyzach vénoval i USA. Jak
jiz bylo feceno, tento report vSak do svého méfeni nezahrnuje reklamu na socialnich sitich,
proto se data trochu odlisuji. Proto bylo soucasti této analyzy i vyhodnoceni dat z reportti od
eMarketer, kde je jiz reklama na socidlnich sitich zahrnuta a programaticky nakup je chapan
obdobn¢ jako od SPIR ¢i IAB. Odhady tohoto reportu jsou sestrojeny na zaklade¢
historickych trendii, makroekonomickych podminek, uzivatelskych trendi v konzumaci

médii, ¢i odhadii dalSich vyzkumnych organizaci.

4.2. Vykonnost formatid nakupovanych programaticky

prostiednictvim RTB v Seznamu

Pro zhodnoceni vykonu forméath nakupovanych programaticky prostfednictvim RTB
Vv Seznamu byla stanovena riznd hlediska pro jejich vzijemnou komparaci. VSechna
hlediska byla hodnocena pouze pro RTB formaty na sluzbach Seznamu, ktery sice uziv této
oblasti spolupracuje i s fadou externich partnert, jejich vykony vsak do této analyzy nebyly
zahrnuty, jelikoZ se stale pribézné pracuje na jejich zafazeni do prodeje prostiednictvim
RTB. Jelikoz se jedna o velmi citliva data pro tuto spole¢nost, byl vybran pouze jeden
reprezentativni vzorek, tedy konkrétni vétsi inzerent, z jehoZ souhrnnych dat o nakupu jsou
formaty hodnoceny. Pro analyzu byly pouZity ¢tyii metriky, kterymi jsou podil formatu na
obratu, pocet zaplacenych impresi, primérné cena za tisic zobrazeni (eCPM) a primérna
mira prokliki (CTR). Kvili citlivosti pouzitych dat byly tyto metriky vyhodnocovany
prostfednictvim podilu na celkovém obratu, podilu zaplacenych impresich a procentudlni
vyjadieni podilu metrik eCPM a CTR na celkové vazenym pramérem naméiené hodnoté za
ob¢ metriky ze vSech pozic dané analyzy. Tyto metriky byly zvoleny, aby mohla byt

zhodnocena vykonnost formatii primarné ze strany vydavatele, ale i ¢astecné z pohledu
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inzerenta. Data byla vygenerovana z platformy Pubmatic, jez Seznam aktualné pouziva jako

SSP, a to za obdobi dvou mésict, které nebyly ovlivnény sezoénnimi vykyvy.

Prvnim z hledisek je analyza vykonu formati bez vztahu k pozici, kam byly zahrnuty
vSechny grafické formaty, jez jsou aktudlné v nabidce pro nakup zpisobem RTB, tedy i
samotné mobilni formaty, avSak bez formatu 300x50, jez inzerent nenakupoval. Cilem této
analyzy bylo zjistit, jak se odliSuje vykonnost banneri dle jejich rozméru, bez ohledu na to,
jaké je jeho umisténi na strance. Dalsi analyza porovnava pouze vykonnost RTB formata
Vv zavislosti na tom, zda jsou umisténa nad ptehybem stranky ¢i pod nim (tzv. ATF ¢i BTF).
Do této analyzy vSak nejsou zahrnuty mobilni formaty, jelikoz u nich se toto nastaveni
nerozliSuje, na mobilnich zafizenich je totiz zobrazeni odlisné. Nésledn¢ jsou v této analyze
porovnany formaty 300x250 a 300x600, jez jsou programaticky nabizena jak s umisténim
ATF, tak i BTF. Zavérem je vykonnost zhodnocena z hlediska sluzby, na které se reklama
zobrazuje. Jelikoz neni mozné uvadét konkrétni tdaje o pozicich na sluzbach Seznamu, byly
stanoveny c¢tyti kategorie, do nichz byly rozfazeny weby Seznamu, na kterych je mozné

nakoupit reklamu prostfednictvim RTB.

4.3. Stanoveni postupu pro vypocet cenovych prahi

Metodika pro stanoveni postupu vypoctu cenovych praht je postavena na dvou zakladnich
predpokladech. Prvnim z nich je, ze musime predpokladat moznost uplatnéni vsech bida, jez
do systému ptijdou. Nejedna se tedy o nabidky, které¢ u konkrétni aukce stoji proti sobé a
nelze je tedy uplatnit najednou, coz se v§ak mize ve skute¢nosti stat. Druhym piedpokladem
je, ze poptavka po reklamé je rovnomérnd v priibéhu ¢asu. Pro vypocet byla totiz pouZzita
data za jiz uplynulé obdobi, slouZi tedy jako pro ptedpovéd’ poptavky v dal§im obdobi. Tyto
predpoklady je nutné stanovit pro potieby vypoctu, jelikoz vSak ve skutecnosti mnohdy
nejsou naplnény, muze byt tento postup pouze vyuZit jako podklad pro stanovovani,
napiiklad pfi zavadéni novych pozic. Diky vyuziti pouze Cistych dat, jako je pocet nabidek
a celkovy pocet impresi, které potfebujeme pokryt, je vypocet oprostén od dat, kterd jsou

ovlivnéna jiZ nastavenymi cenovymi prahy.

Pro logicky vypocet cenovych praha byla vyuzita realna data z konkrétni pozice na sluzbé
Seznamu za Casové obdobi bézného tydne, ktery neobsahoval sezénni vykyvy. Toto casové
obdobi se vsak pro jednotlivé pozice vzdy lisi v zavislosti na tom, jak ¢asto je potieba s

cenovymi prahy manipulovat. Vzdy se vSak jedna o cCasové obdobi, jez eliminuje
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nesystémové chyby ve vydeji reklamy, naptiklad vykyvy ve fluktuaci navstévnosti, a jez se
bézné pouziva pro vyhodnocovani cenovych prahti konkrétni pozice. Bohuzel neni mozné
uvést specifické udaje o dané pozici z diavodu citlivosti pouzitych dat, jez je tieba
anonymizovat. Statistiky vSech aukci a bidii pro jednotlivé reklamni systémy shromazd’uje

v Seznamu reklamni systém IM (Internet Media), jez byl pro ziskani dat pro tuto praci vyuZit.

Jelikoz statistiky bidii obsahuji velké mnozstvi dat, jez by nebylo mozné do prace kompletné
vlozit, byly vypocty provedeny v externim dokumentu. Pro lepsi demonstraci postupu
vypoétu zobrazuje Tabulka 2 nize vyfez statistiky bidi, jez byla pouzita pro vypocet
teoretického celkového cenového prahu. Vysvétleni pouzivanych pojmi ve statistikach je

nasledujici:

e Cena bidu je konkrétni nabizena cena za tisic zobrazeni (CPM) u dané pozice.

e Pocet bidii je celkovy pocet nabidek, jez ptiSly do systému IM pro danou pozici.

e Teoreticky obrat je cena bidu (CPM) vyndsobena poctem bidl u konkrétni ceny,
déleno 1000 (jedna se o cenu za tisic zobrazeni.

e Kumulativni pocet bidi piedstavuje kumulativni soucet bidl u konkrétni ceny

A

hodnoty CPM s granularitou 0,2.

Tabulka 2 Vyrez statistiky bidii konkrétni pozice pro vypocet teoretického celkového prahu

Cena Pocet | Teoreticky | Kumulativni| Kumulativni
bidu bida obrat pocet bidu | teoreticky obrat

32,00Ke| 28048 | 897,54 Ke¢| 3572188 74 377,64 K¢
3220Ke| 28340 | 912,55KE| 3600528 75 290,19 K¢
3240K¢| 26040 | 843,70K¢| 3626 568 76 133,88 K¢
32,60K¢| 25004 | 815,13K¢| 3651572 76 949,01 K¢
32,80 K¢| 24614 | 807,34K¢| 3676186 77 756,35 K¢
33,00K¢| 24287 | 801,47K¢| 3700473 78 557,82 K¢

3340K¢| 44767 | 149522K¢| 3769052 80 843,60 K&
33,60 Ke| 23557 | 791,52KE| 3792609 81 635,12 K¢
33,80 Ke| 64125] 2167,43KE| 3856734 83 802,54 K¢
34,00 Ke| 40207 | 1367,04Ke| 3896941 85 169,58 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ze systému IM

Postup vypoctu cenovych praht byl sestaven logicky nasledovné: od kumulativniho poctu
bidii posledni nabizené ceny (v tabulce neni zobrazena, jednalo se v§ak 0 253 K¢) odecteme

celkovy pocet impresi, které¢ potiebujeme celkovou nabidkou pokryt a jez byly zjistény ze
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statistik aukci, které na této pozici v aukcich zvitézily. Tim ziskame pocet odpadnutych bidi,
ktery v tabulce odpovida sloupci kumulativniho poctu bidii na arovni 33,20 K¢ CPM, jelikoz
se jedna o soucet bidli pod cenovym prahem, které uz nejsou potieba pro pokryti celkového
poctu impresi. Tim dostaneme optimalni teoreticky celkovy cenovy prah, kde se pocet bida
ptiblizn€ rovna celkovému poctu impresi, které bylo potfeba v zadaném obdobi pokryt. Pro
leps$i piesnost je bylo mozné tento vypocet provést u statistiky s niz§i granularitou CPM,

rozdil by vSak ¢inil maximalné 0,10 K¢.

4.4. Zhodnoceni vykonu RTB kampani klienta

Pro zhodnoceni vykonu RTB kampani byl zvolen konkrétni klient ze segmentu poskytovani
pujcek, jehoz kampané byly vyhodnoceny primarné s vyuzitim reportli vygenerovanych
z platformy Adform, jeZ je momentaln¢ v Seznamu pouzivan jako DSP pro spravu RTB
kampani. Jako doplnék byl pouzit také vystup z uctu v Skliku, jez pro Gcely této prace
poskytnul Kklient.

Kampan¢ byly hodnoceny na zaklad¢ primérnych metrik eCPM, eCPC, eCPA, mife CTR a
konverzniho poméru, jez byvaji klasicky pouzivany pro vyhodnocovani kampani. Konverzni
bylo v ptipadé téchto kampani chapano odeslani zadosti o ptij¢ku uzivatelem, tedy zobrazeni
stranky ,,.Dekujeme za Zadost o plijcku®. Kli¢ovou metrikou pro zhodnoceni byla pro klienta
v obou RTB kampanich metrika primérna cena za akci (eCPA), ktera se méla vejit do
450 K¢. U Skliku je kli¢ovou metrikou primérna cena za klik, jez byla nastavena do 15 K¢&.
Obdobi vyhodnoceni jiz ukoncené ptedvanocni kampané bylo 15. 11. — 23. 12. 2016.
Retargetingova kampan byla vyhodnocena za obdobi 10. 3. — 16. 4. 2017 pro ucely této
prace, kampan vSak byla naplanovana az do konce kvétna. Stejné obdobi bylo pro lepsi
porovnatelnost zvoleno 1 u hodnoceni vykonu retargetingové bannerové Sklik kampang.
Soucasti zhodnoceni vykonu RTB kampani bylo také porovnani ti¢innosti formati bannert
klasického vzhledu a animovaného HTMLS vzhledu, jez bylo provedeno primadrné na

zakladé metrik CTR a konverzniho poméru (zkratka COV).
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5. Programaticky nakup internetové reklamy na Ceském

trhu a v zahranici

Tato kapitola zhodnocuje postaveni programatického nakupu internetové reklamy na
¢eském trhu a jeho vyvoj, ¢i konkrétné prodeje prosttednictvim modelu RTB. Nésledné¢ tato
¢ast porovnava jeho vyuziti na ¢eském trhu s analyzami vyuziti v zahranici, a to z divodu
zhodnoceni a porovnani jeho vyznamnosti ve svété a u nas. Shrnuti metodiky k této kapitole

poskytuje Kapitola 4, jednotlivé odchylky jsou vS§ak obsaZeny i u konkrétnich analyz zde.

Jak jiz bylo fe¢eno v ivodni kapitole o vyuziti internetové reklamy v CR, investice do online
reklamy vykazuji neustale rostouci trend. JelikoZ jsou jiz dostupna nejnovéjsi data za rok
2016, je mozné zhodnotit nejaktualnéjsi vyvoj. Jak jiz vime, absolutni hodnota investic do
internetové reklamy v roce 2015 ¢inila 15 mld. K&. V roce 2016 se vSak do internetové
reklamy investovalo 19,7 mld. K¢, ¢imz byl pfekonan odhad o 3 mld. K¢ a zaroven tak rok
2016 zaznamenal nejvyssi procentudlni nartist za poslednich 9 let, ato o vice jak 31 %. Tento
vysoky narlst byl z¢asti zpiisoben zménou zpisobu vypoctu SdruZeni pro internetovy
rozvoj, a to zrealnych cen na cenikové ceny pro display reklamu, z divodu lepsiho
porovnani s ostatnimi formami inzerce, jez jsou uvadény v cenikovych cenach. Bez nového
vypoctu by vSak stale tento rtst oproti roku 2015 ¢inil 25 %. Proto Ize konstatovat, ze
investice do online reklamy nezacinaji stagnovat, jako tomu zacinalo vypadat v loniském
roce, spiSe naopak. Hlavnim zdrojem rlstu bylo zvySovani investic do vyhledavani,

obsahovych siti a novéjsiho zptisobu nakupu pies RTB. (SPIR, 2017b)

5.1. Analyza vyvoje programatick¢ého nakupu internetové

reklamy na ¢eském trhu

Tato podkapitola analyzuje vyvoj programatického nakupu na ¢eském trhu, resp. modelu
RTB, jemuz se ve svych vyzkumech primarné vénovalo Sdruzeni pro internetovy rozvoj.
Internetova reklama prodana prostfednictvim RTB se zacala méfit az v roce 2012, kdy doslo
Kk jejimu signifikantnimu nartstu na 9 mil. K¢ s podilem 0,1 %, coz vedlo k ocekavani
potencialu dalSiho rastu ve vysi 50 %. Investice do aukéniho prodeje RTB vSak dosahly
v roce 2013 45 mil. K¢, doslo tedy az k pétindsobnému riistu. V dal§im roce doslo k dalsimu
zdvojnasobeni investic do RTB, pficemz tento trend se opakoval i v roce 2015, v roce 2016
doslo téméf ke ztrojnasobeni, coz zobrazuje Graf 6. (SPIR, 2013, 2014, 2015a, 2016, 2017b)

53



Graf 6 Vyvoj investic do modelu RTB (v redlnych cendch)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat SPIR (SPIR, 2013, 2014, 2015a, 2016, 2017b)

Nejnové€jsi Prizkum inzertnich vykont od SPIR jiz zahrnuje i data za reklamu nakoupenou
programaticky, proto je mozné jeho vyuziti 1épe analyzovat a diky zmén€ metodiky 1
porovnat s ostatnimi kanaly. Graf 7 zobrazuje, jaké bylo rozdéleni display reklamy
nakoupené programaticky za rok 2016 v redlnych cenach. Celkové vydaje za programaticky
nakup tak ¢inily 5,84 mld. K¢, z ¢ehoz podil RTB zptsobu prodeje byl 9 %, tedy 526 mil.
K¢. Vétsi oblibu ma u inzerentli oteviena aukce (tedy open deal), jez dosahly objemu 369
mil. K¢, pricemz privatni aukce ¢inila 158 mil. K¢&. Nejvétsi podil na programatickém
nakupu vsak méla bannerova reklama v reklamnich obsahovych sitich, jejiz vydaje dosahly

5,31 mld. K¢, kam spada naptiklad Sklik ¢i AdWords. (SPIR, 2017b)

Graf 7 Rozdéleni programatické display reklamy v roce 2016 (mld. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat SPIR, data ziskala agentura MEDIAN. (SPIR, 2017b)
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Pro uplnost srovnani vyuziti programatického nakupu bylo nutné zménit metodiku vypoctu
cen Prizkumu inzertnich vykont, ve které proto doslo k piepoctu programatického zpiisobu
nakupu reklamy na cenikové ceny. Tento piepocCet byl proveden zvySenim ceny o 15 %,
jedna se vSak o pouhy minimalni odhad, skutecné C¢astky za programaticky nakup reklamy
tak mohou byt mnohem vyssi. K presnéjsi kvantifikaci rozdilu téchto cen by mélo dojit
V prizkumu pro dal$i rok. Diky zméné metodiky je tedy mozné zahrnout programaticky
nakup reklamy obecné pod display reklamu a zaroven je umoznéno srovnani s ostatnimi
zpusoby nakupu display reklamy. Je také nutné vyzdvihnout, ze dle metodiky SPIR je do
programatické reklamy zahrnuty jak model RTB, tak reklama v obsahovych sitich. Tento
fakt je nutné zohlednit, jelikoz kazda organizace pouziva pro své vypocty jinou metodiku,

diky ¢emuz nemusi byt vzdy mozné vysledky porovnavat. (SPIR, 2017a)

Rozdéleni display reklamy dle zpisobu nakupu za rok 2016 zobrazuje Graf 8, z néhoz lze
pozorovat, ze programaticky nakup display reklamy jiz piedstavuje podstatnou ¢ast, celych
47 %, resp. 6,72 mld. K¢ z celkovych vydaju za display reklamu. Ve skute¢nosti by vSak
tento podil mohl byt jest¢ vyssi, jelikoz neni zndma pifesna vySe cenikovych cen u
programatického nakupu reklamy. V ramci programatického nakupu potom pouhé 1 %
predstavuje privatni aukce a 3 % aukce oteviena, obsahové sité dosahly 43 %. Podil prodeje

reklamy pies RTB na celkovych vydajich za display tedy ¢ini 4 %. (SPIR, 2017b)

Graf 8 Rozdéleni display reklamy podle formy ndakupu v roce 2016 (mld. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat SPIR, data ziskala agentura MEDIAN. (SPIR, 2017b)

Bohuzel zatim z dostupnych prazkumiit SPIR neni mozné zhodnotit zastoupeni mobilni a

video reklamy v programatickém nakupu reklamy. Nejnovéjsi pruizkum pouze analyzuje
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podil na celkovych vydajich za display reklamu, kde mobilni reklama ptredstavuje 12 % a
video 19 %. (SPIR, 2017Db)

Z ptedchozich analyz lze pozorovat, ze programaticky nakup internetové reklamy jiz
predstavuje stézejni cast vydaji za display reklamu. Co se ty¢e modelu nakupu
prostfednictvim RTB, u né&j lze pozorovat stale velky prostor pro rust, jelikoz se vydaje za
RTB kazdym rokem minimalné¢ zdvojnasobuji. Zajimavé vSak je porovnat vyuziti
programatického ndkupu a RTB v zahranici, jehoZ analyza by mohla slouzit jako podklad
pro dalsi pfedpovéd vyvoje tohoto zplsobu ndkupu u nas. Je evidentni, ze RTB a

programaticky ndkup obecné stale skryva veliky potencidl pro rast i v dalsich letech.

5.2. Vyuziti programatického nakupu internetové reklamy

V zahranici

Postaveni programatického ndkupu internetové reklamy v marketingovém mixu inzerentd je
rok od roku siln&jsi a jeho vyuziti tak neustale nabyva na vyznamnosti. V USA investice do
programatického nakupu negarantovaného prostoru jiz ptekonaly ptimy garantovany nakup,
a to v oblastech display reklamy, videa, nativni reklamy ¢i reklamy na socialnich sitich.
Odhaduje se, ze vroce 2017 bude vice jak 70 % display, video i mobilni reklamy
nakupovano programaticky v USA. (IAB, 2016) Pfimy nakup reklamy pravdépodobné stale
najde své misto vV media pladnech vétSiny inzerentdl, prioritou se vSak stane automatizace a

optimalizace celého procesu nakupu prostiednictvim programatického ndkupu.

Pro zhodnoceni celosvétového vyvoje programatické reklamy byly vyuZity reporty Magna
Global Programmatic Intelligence, dle jejich metodiky vSak report nezahrnuje
programatickou reklamu na socidlnich sitich. Z tohoto diivodu se mohou data od dalSich

poskytovatelli pomérné dost liSit.

Podle reportu organizace Magna Global doslo v roce 2015 Kk celosvétovému rustu vydaji za
programaticky nakup display a video reklamy o 49 % na 14,2 mld. dolari. Dle pfedpovédi
by vsak tyto vydaje mohly vzrist do roku 2019 az na 36,8 mld. dolarti, coz by znamenalo
prumérny rocni rist o 31 %. Globalné se vydaje za bannerovou a video reklamu nakoupenou
programaticky podili na vydajich celkové display a video reklamé ve vysi 31 %, do roku
2019 by dle predpovédi vSak tento podil mohl doséhnout jiz 50 %. Hlavnim divodem ristu

programatického nakupu internetové reklamy je prilezitost ke snizeni transakénich nakladi,
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a to jak pro vydavatele, tak pro inzerenty. Dal§im divodem je lep$i monetizace nabizeného
reklamniho prostoru, ¢i moznost vyuziti Sirokého mnozstvi dat o uzivatelich, jez pomahaji
ke zlepsSeni efektivity kampani. (Magna Global, 2015) Dle nejnovéjsiho reportu, ktery jiz
analyzuje 45 zemi, dosahly vydaje za programaticky ndkup v roce 2016 19 mld. dolard a
predpovida se, ze do roku 2020 by mohly vzrist dvojndsobné¢ az na 42 mld. dolart. Vydaje
za programaticky nakup ziskaly v roce 2016 podil 41 % na celkovych transakcich za display
reklamu, do roku 2020 se jiz o¢ekava vzrist tohoto podilu na 57 %. (Magna Global, 2016a)

Nejnovéjsi reporty Magna Global bohuzel jiZ nehodnoti podil RTB na celkovych vydajich
za display reklamu, 1ze se vSak podivat na report z roku 2014, jez hodnoti pouze podil RTB
na pokrogilejsich trzich.? Vyvoj podilu RTB na display reklamé zobrazuje Graf 9, v roce
2014 tedy ptedstavoval 22 % z celkovych display vydaju, dle ptedpovédi tohoto reportu by
vSak mé&l RTB zplsob prodeje piedehnat tradicni v roce 2017. Ostatni programaticky nakup
by mél sice také rust, avSak velmi pomalu. (Magna Global, 2014)

Graf 9 Vydaje za programatickou reklamu dle transakcni metody na pokrocilych trzich
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé reportu Magna Global (Magna Global, 2014)

Magna Global Programmatic Intelligence report analyzoval 41 zemi, z nichZ 89 % vydaji
za programaticky nakup bylo realizovano v 10 nejvétsich zemich. USA a Spojené kralovstvi
generovaly vice jak polovinu vydajii za programaticky nakup z vydajt za display a video,
pii¢emz dalsi vyznamné trhy jsou naptiklad dle objemu vydajii Japonsko, Cina, Némecko &i

Australie a Italie. Je nutné podotknout, ¢ Némecko, Japonsko a Cina maji sice vysoké

2 Jako pokrogilé trhy report oznaGuje nasledujici zemé: Australie, Kanada, Cina, Francie, Némecko, Indie,
Japonsko, Nizozemi, Spanélsko, Spojené kralovstvi a Spojené staty americké
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celkové vydaje za programaticky nakup, je to vSak dano primarné jejich velikosti, jelikoz
v kazdé z téchto zemi programaticky nakup ¢ini méné jak 25 % vydaju za display a video

celkové. (Magna Global, 2015)

Graf 10 Vydaje za programaticky ndakup v roce 2016 na 5 top trzich
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé MAGNA Programmatic Intelligence Update - Fall 2016 (Magna Global, 2016b)

Presné rozlozeni vydaji za programaticky ndkup internetové reklamy na péti nejvétSich
trzich v roce 2016 zobrazuje Graf 10. Podle starsiho reportu bylo potadi téchto stat trochu
odlisné, jelikoZ hned za USA bylo druhym nejvétsim trhem Spojené Kralovstvi, jez se nyni
nachézi az na 4. mist&. Zarovei doglo diky rychlému ristu Ciny k pfedehnani Japonska, ¢imz
se nyni fadi na druhé misto za USA. Zadny z téchto vyznamnych trhii viak ani zdaleka

nedosahuje objemd, jez generuji Spojené staty americké.

Zajimavé je také celosveétové zhodnoceni dat za programaticky nakup podle formétu
reklamy, ve které zatim stidle dominuje bannerova reklama, jez se podili na celkovych
vydajich za programaticky nakup ze 74 %. Dle predpovédi by vSak do roku 2019 méla v
programatickém nakupu pievazovat video reklama s podilem 55 %, ktery v roce 2015 €inil
26 %. Magna Global report analyzuje 1 vydaje za programaticky nakup dle zatizeni, kde ma
zatim vétSinovy podil ve vysi 72 % desktop, ocekava se vSak, ze do roku 2019 bude mit
mobilni reklama nakoupena programaticky jiz polovi¢ni podil. Divodem takto o¢ekdvanych
zmén v rozlozeni podilu video a mobilni reklamy je zejména ndrast nabidky prémiového
video obsahu, oproti tomu nedostatek prémiového prostoru pro desktop, ¢i celkova zména
chovani uzivatelt pii konzumaci internetového obsahu. S ristem mobilni reklamy se vSak
objevuje také problém s cilenim a méfenim jednotlivych uzivatelli napti¢ zatizenimi, jez
bude predstavovat hlavni technologickou vyzvu pro dalsi obdobi. (Magna Global, 2015)
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Graf 11 Celosvétové vydaje za programaticky ndakup podle formdtu reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade Glogal Magna Programmatic Intelligence Report (Magna Global, 2015)

Graf 11 zobrazuje celosvétové rozlozeni vydaju za programaticky nakup internetové
reklamy dle formatu a zatizeni za rok 2015 s pfedpovédi vyvoje do roku 2019. Jak lze vidét,
nejvetsi propad vydajl je mozné ocekavat u bannerové reklamy zobrazované na desktopech.
Z grafu je patrné, ze do roku 2019 by mélo dojit k celkovému vyrovnani vydaji za
programatickou reklamu dle formath i zafizeni s ocekévanim rostouciho vyuziti mobilni 1
video reklamy. Nejvétsi nariist programatickych vydajii je ocekavan u kombinace téchto
dvou hlavnich trendii, coz je mobilni video reklama, jez bude pravdépodobné klicCovym

zdrojem rustu v pristich letech.

5.2.1. Programaticky nakup internetové reklamy v Evropé
K analyzdm programatického ndkupu internetové reklamy Vv Evropé byl vyuzit report
European Programmatic Market Sizing 2015, jehoz metodika definuje programaticky nakup
jako technologii, jez vyuziva jeden z nasledujicich transakénich modell: automatizovana
garance, negarantovany za fixni cenu, aukce na zakladé pozvanky a oteviena aukce. VSechna
data generovana nakupem prostiednictvim téchto transakénich modelti jsou povazovana za

programaticky nakup a tedy zahrnuta do tohoto reportu. (IAB Europe, 2016)

Podle reportu European Programmatic Market Sizing 2015, jez vydala organizace IAB
Europe, vzrostly vydaje za programaticky nakup v roce 2015 o 70,3 % na 5,7 mld. EUR.
Oproti roku 2014 tak doslo k lehkému zpomaleni, jelikoz tehdy byl meziro¢ni rist o 71,5 %
znecelych 2 mld. EUR na 3,3 mld. EUR. Graf 12 zobrazuje celkové vydaje za

programaticky nakup reklamy v Evropé v letech 2013 — 2015. Pro lepsi znazornéni autorka
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do stejného grafu ptidala i data za programaticky nakup videa a mobilni reklamy, jez tak 1ze
porovnat s vyvojem celkovych vydaji. Dle formatu mizeme vidét, ze video reklama
nakoupend programaticky ptedstavovala vroce 2015 9 %. Tento trend vyuziti je vSak
rostouci a lze ocCekavat jeho pokracovani 1 na zaklad¢ analyz ze zahranici, kde je video
povazovano za format s nejvétsim potencialem rustu pro dalsi roky. V roce 2014 video
vzrostlo 0 102,7 %, o rok pozdéji také o 94,9 %. Nejvétsi nartst vydaji vsak Ize pozorovat
u mobilni programatické reklamy, jez zazivala v roce 2014 rast o 169,4 % a posléze v roce
2015 stale rostla 0 165,4 % na 1,6 mld. EUR, ¢imz piedstavuje 28 % z celkovych vydaju za
programaticky nadkup v Evropé. Podle zafizeni tak u programatické reklamy stale dominuje
desktop s podilem 72 %, mobilni reklama ho vSak velmi rychle kazdym rokem dohani.
Hlavnim zdrojem rstu mobilni reklamy nakoupené programaticky je zvySeni obliby inzerce
na socialnich sitich a vyuZiti mobilni display reklamy. V roce 2015 bylo totiz 45 % mobilni
reklamy nakoupeno programaticky, ¢imz byla piekonana display reklama nakoupena
programaticky, ktera piedstavovala 40,8 % a programatické video, jez ¢inilo 23,1 % podilu

z celkovych vydaju za video. (IAB Europe, 2016)

Graf 12 Vydaje za programaticky ndakup internetové reklamy v Evropé
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle reportu IAB Europe (IAB Europe, 2016)

Report European Programmatic Market Sizing 2015 navic analyzuje postaveni modelu
nakupu prostfednictvim RTB v Evropé. Podil RTB na vydajich za programaticky nékup

vykazuje v poslednich letech klesajici trend ve prospéch odlisnych metod. V roce 2013 €inil

Report také zkouma vyuziti programatického nakupu v zépadni Evropé v porovnani
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s centralni Evropou, kde stale signifikantné¢ dominuje zapadni Evropa s podilem 93 %, ktery

se v prubehu poslednich 3 let moc nezménil. (IAB Europe, 2016)

5.2.2. Programaticky nakup internetové reklamy v USA
Spojené staty americké jsou klicovym trhem pro programaticky nakup reklamy, jelikoz jiz
v roce 2015 zde byly ocekavany vydaje v hodnoté 7,7 mld. dolarti, coz predstavuje 54 %
celosvétovych vydaju, pricemz v roce 2016 uz tyto vydaje v USA dosahuji téméf 10 mld.
dolarti. USA jsou tedy nejpokrocilejsSim trhem, co se tyCe ndkupu digitalni reklamy
programaticky, ktery udava trendy, jez se zpozdénim adoptuji i ostatni staty. Programaticky
nakup zde ¢ini 43 % celkovych vydaju za display a video, pfi¢emz se ocekava rist na 62 %
do roku 2019. Model RTB nakupu reklamy v USA jiz vroce 2015 ptedstavoval 79 %
celkovych vydaju za programaticky nakup. (Magna Global, 2015, 2016a)

Pro dalsi analyzy programatického trhu v USA byly vyuzity reporty eMarketer, které na
rozdil od reporti Magna Global jiz zahrnuji 1 programatickou reklamu na socialnich sitich.
Podle reportil od eMarketer vydaje za programatickou reklamu pfevysuji jejich predpovédi,
dle reportu z dubna 2016 byla ocekavana hodnota vydaji 22,1 mld. dolart, report ze zafi
2016 vsak jiz predpovidal vydaje ve vysi 25,23 mld. dolart. Graf 13 zobrazuje vydaje za
digitalni programatickou reklamu v USA v letech 2014 — 2015 s vyhledem pro nasledujici
tf1 roky. Jak Ize vidét, postupné dochézi ke zpomalovani ristu vydaji za programatickou
reklamu, stale vSak lze ocekavat procentualni rast v dvojcifernych ¢islech do roku 2018.
Zajimavé vSak zlstava, Ze podil vydajii za programaticky nakup reklamy na celkovych
vydajich za digitdlni display reklamu bude nadéle rostouci. Klicovym zdrojem rastu
programatické reklamy je mobilni reklama, ktera jiz nyni predstavuje v USA 70,2 % s vydaji
ve vys$i 17,7 mld. dolarti programatické display reklamy. Programaticka reklama na desktopu
tak predstavuje ve vydajich 29,8 %, stale vSak roste zpomalujicim se tempem. DalSim
dalezitym zdrojem riistu programatické reklamy je video, jehoz vydaje se za rok 2016 vice
nez zdvojnasobily na hodnotu 6,18 mld. dolari, ¢imz predstavuje 60 % z celkovych vydajii

za video. (eMarketer, 2016a)
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Graf 13 Vydaje za digitalni programatickou reklamu v USA 2014 — 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé reportu od eMarketer (eMarketer, 2016a)

V roce 2013 ¢inil podil RTB v USA na celkovych vydajich za display reklamu 28 %, jiné
vydaje za programatickou reklamu dosahly 25 %, ostatni zplsoby ndkupu display reklamy
piedstavovaly 47 %. Odhadem tohoto reportu bylo, ze podil RTB vzroste do roku 2017 na
52 % a ostatni programaticka reklama na 31 % celkovych vydaji za display, pouhych 17 %
vydajl bude za ostatni zpiisoby ndkupu. Jiz v roce 2013 tedy model ndkupu prostfednictvim

RTB mél nejvétsi podil na programatickém nakupu reklamy v USA. (eMarketer, 2013)

5.2.3. Zavérecné shrnuti
Z ptedchozich analyz je ziejmé, Ze Cesky trh je oproti vyvoji v zahrani¢i pozadu, kopiruje
vSak trendy, jez mizeme sledovat i v zahrani¢i. Model ndkupu prostfednictvim RTB roste
Vv poslednich letech minimaln¢ dvojnasobné, za rok 2016 vzrostl témét trojnasobné. Bohuzel
neni mozné zhodnotit vyvoj programatického nakupu celkové, jelikoZ nebyl v prfedchozich
prizkumech organizace SPIR oddélen. Aktudlné vSak programaticky ndkup ptedstavuje
47 % podil na display reklamé, z ¢ehoZ 9 % ¢ini podil RTB. Dale jiz bylo moZné i zhodnotit
podil RTB na celkovych vydajich za display reklamu, ktery byl ve vysi 4 %. Co se tyce
mobilni a video reklamy, je mozné zhodnotit pouze jejich podil na celkovych vydajich za
display reklamu. Podil mobilni reklamy c¢inil v roce 2016 12 % celkovych vydaji za display

a video ptedstavovalo 19 %.

Celosvétove vzrostly vydaje za programaticky nakup display reklamy o 49 % v roce 2015,
pficemz dle ocekavani by mél primérny ro¢ni rist do roku 2019 cinit 31 %. Podil

programatického nakupu na display reklamé €inil celosvétoveé 41 % na celkovych vydajich

62



za display reklamu. Z reportu Magna Global bohuzel neni mozné zhodnotit celosvétovy
podil RTB na display reklamé&. Na druhou stranu je mozné zhodnotit mobilni a video
reklamu, jez byla nakoupena programaticky. V roce 2015 se video reklama podilela na
programatickém ndkupu ve vysi 26 %, mobilni reklama ziskala 28 %, pficemz dle

ptedpovédi by méla do roku 2019 jak mobilni, tak video reklama ziskat polovi¢ni podil.

V Evropé rostly vydaje za programaticky ndkup v poslednich dvou letech zhruba o 70 %,
dochazi vSak klehkému zpomaleni. Nejvétsi potencidl rastu predstavuje mobilni
programatickd reklama, jeZ méla v roce 2015 podil 28 % na celkovych vydajich za
programaticky nakup. Signifikantni riist bylo mozné pozorovat také u video reklamy, jez
vSak v roce 2015 ¢inila pouhych 9 % z programatickych vydaji. Podil RTB v Evrop¢ na
programatickych vydajich za reklamu zaziva klesajici trend, v roce 2015 vSak cinil 37 %,

oproti roku 2014 tak tento pokles neni tolik vyrazny.

Spojené staty americké jsou nejvetSsim trhem pro programaticky nakup reklamy, jelikoz
generuji vice jak polovinu svétovych vydaji. Programaticky nakup v USA aktudlné
predstavuje 43 % z celkovych vydaji za display reklamu, ndkup prostfednictvim RTB
z téchto vydaji vsSak jiz predstavoval 79 %, je nutné vSak dodat, Ze tato data neobsahuji
programatickou reklamu na socialnich sitich. Podle reportd od eMarketer vydaje za
programatickou reklamu stdle zaZivaji rostouci trend, dochazi vSak k jejimu zpomaleni.
V roce 2016 vzrostly tyto vydaje o 44,2 %, v dal$im roce by vSak mélo dojit ke zpomaleni
na 26,3 %. Podil vydajl za programaticky nakup na celkovych vydajich za digitalni display
reklamu je vSak neustale rostouci, v roce 2016 ¢inil 73 %. Dle starSich dat pfitom podil RTB
na celkovych vydajich ¢inil 28 %, pfi¢emz bylo oc¢ekavano, ze do roku 2017 dosdhne 52 %.
Klicovym zdrojem ristu je podobné jako v Evropé mobilni reklama nakoupena
programaticky, jeZ nyni ptedstavuje 70,2 % programatickych vydaji. Vyznamna je také

video reklama, jez ¢ini 24,5 % z vydaji za programaticky zptisob nakupu.

5.2.4. Predpovéd’ vyvoje programatického nakupu na ¢eském trhu
Na zéklad¢ predchozich analyz vydaji za programaticky nakup internetové lze predpovedét,
jakym zptsobem se bude v dalSich letech vyvijet vyuziti programatického nakupu a modelu
RTB na ¢eském trhu. Podil programatického nakupu na celkovych vydajich za display
reklamu na ¢eském trhu je podobny, jako celosvétovy i v USA. Bohuzel aktualné neni
mozné zhodnotit vyvoj programatického ndkupu na ceském trhu, jelikoz zacal byt méfen

zvlast az v roce 2016. Lze vSak vypozorovat, ze rist podilu programatickych vydaji zazivaji
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pomérné prudké zpomaleni v USA, v Evropé se tento trend projevuje jen velmi mirng.
Celosvétovy rust zaziva také zpomaleni, stale by se vS§ak mél udrzovat okolo 30 %, v USA
vSak klesne 1 pod 20 %. Je tedy pravdépodobné, ze bude dochdzet ke zpomalovani ristu

vydajli za programaticky nakup 1 na ¢eském trhu.

Velky potencial piedstavuje model ndkupu reklamy prostiednictvim RTB, ktery aktudlné
predstavuje jen 9 % z programatického nadkupu a pouha 4 % z celkovych vydaji za display
reklamu. Po zhodnoceni zahrani¢nich trhi je ziejmé, Ze v této oblasti Cesky trh velmi
zaostava. Z predchozich analyz vyplyva, ze RTB v soucasnosti predstavuje velkou cast
programatickych vydaji ¢i vydaji za display obecné. V USA nakup pies RTB jiz v roce
2013 ¢inil 28 % celkovych vydaji za display, dle reportu Magna Global se vSak na
programatickém nakupu podili jiz téméef 80 %. Je vSak prekvapivé, Ze rast modelu RTB
v Evropé jiz zacCind zpomalovat, tento trend se na Ceském trhu pravdépodobné vSak
Vv nejblizs§i dobé neprojevi, jelikoz zatim ke zpomalovani ristu nedochéazi. V poslednich
letech model RTB zaziva na ¢eském trhu kazdym rokem dvojnasobny narust vydaja, je tedy
pravdépodobné, Ze dojde k postupnému vyrovnani podilu RTB na programatickém nakupu
se zahrani¢im. Pfes prudky rozmach vyuziti RTB je zde evidentné stale velky prostor pro

dalsi rist, v porovnani se zahrani¢im, kde jiz za€ina pomalu stagnovat.

Dulezitou ¢asti predchozich analyz je mobilni a video reklama, jejiz programaticky prode;j
Vv zahraniéi evidentné nabyva na vyznamnosti. Cesky trh bohuZel zatim neposkytuje
divéryhodna data, kterd by zhodnotila jaky je aktualni podil mobilni a video reklamy na
programatickych vydajich. Lze vSak vypozorovat, Ze hlavnim zdrojem rlstu v zahrani¢ni je
obecné ndkup mobilni reklamy programaticky. V USA totiZ pfedstavuje mobilni reklama jiz
ptes 70 % programatickych vydajl, pficemz v Evropé€ a celosvétové je podil stejny a €ini
28 %. Dal$im zdrojem rustu, ktery nelze opomenout, je programaticka video reklama.
V USA jeji podil na programatickych vydajich ¢ini pies 24 %, v Evropé obecné zatim video
reklama zaostava s podilem 9 %, pficemz celosvétove ¢ini 26 %. Na ¢eském trhu je trend
ponc¢kud opacny, jelikoZ zatim pifevazuje video reklama, ovSem jednd se o podil na
celkovych vydajich za display reklamu. Proto je mozné ocekéavat prudky nartst vydaji za
mobilni reklamu, dle zahranicnich analyz by vSak mély jeji vydaje rGst primarné
programaticky. Dle celosvétovych analyz bude také velkym trendem propojeni mobilni a

video reklamy, jelikoz vzroste sledovani videa z mobilnich zafizeni.
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6. Vyznam programatického nakupu internetové

reklamy ve spoleCnosti Seznam.cz

Spole¢nost Seznam.cz zacala testovat prodej internetové reklamy pomoci modelu RTB dne
19. tnora 2014, pficemz cilem tohoto testovani bylo primarné zvoleni nejvhodné;jsi
technologie SSP, kterou se nakonec stal PubMatic. Prvotné bylo mozné nakupovat jen
klasické bannerové plochy V privatni a oteviené aukci, na které jiz byli inzerenti Seznamu
zvykli a mé€li s nimi nejvice zkuSenosti. Jedna se o nésledujici formaty s mésicnim zasahem
6 mil. RU3, jez pokryl az 90 % &eské populace na internetu: 300x250, 160x600, 300x600,
970x100, 970x210, 970x310, 900x400 a 467x120. (Seznam.cz, 2014) Dnes se jiz nabidka
trochu zménila a v priabéhu roku 2016 dokonce doslo k piidani mobilnich formata a videa,
jez byly velmi poptavané a jejichz nakup tak model RTB velmi zjednodusil. V nésledujici

podkapitole je zpracovan piehled aktualné nabizenych formati pies RTB na Seznam.cz.

V roce 2014 jesté pocet nabizenych impresi prostiednictvim RTB dosahoval necelé miliardy
za mésic, pfiemz tento pocet vzrostl dodnes zhruba 7,5 krat. Hlavnim zdrojem tohoto ristu
je kromé rostouci poptavky po technologii RTB také pfidavani novych formath pro prodej
prostiednictvim RTB, jako je napiiklad jiz zminén¢ video ¢i formaty pro mobilni zatizeni.
Velkym zdrojem rtstu bylo také zavedeni tzv. ,,first looku® v ¢ervnu 2016, ktery inzerentim
umoziuje vybrat si diky vyssi cené pouze ty imprese, jeZ jsou pro n€ opravdu zajimavé a
navic pfedehnat garantovany piimy prodej. V Seznamu se neustdle pracuje na piidavani
vykonngjsich formati, o néz je vétsi zajem. Piikladem je ptidani formatu 480x300 v lednu
2017, ¢i formatu Leaderboard (970x210) v bifeznu 2017 na Zpravach. Vyznamné bylo také
samotné umoznéni prodeje prostfednictvim RTB na prémiovych pozicich domovskeé stranky
Seznam.cz, ¢i spusténi webu Seznam Zpravy, jez bylo vyznamné pro ndkup videa
programaticky. Obecné 1ze grafické formaty internetové reklamy pres RTB nakupovat na
nasledujicich webech Seznamu: Email.cz, Horoskopy.cz, Duelovky.cz, Kupi.cz, Lidé.cz,
Novinky.cz, Prozeny.cz, Sauto.cz, Sbazar.cz, Sdovolend.cz, Sport.cz, Homepage
Seznam.cz, Seznam Zpravy, Sreality.cz, Seznam Slovnik, Super.cz, TV programu a
Volnamista.cz. Piehled konkrétnich forméatii na jednotlivych webech a jejich cenik si miize

kazdy inzerent v Seznamu vyzadat.

8 RU = realni uZivatelé
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6.1. Formaty nakupované prostirednictvim RTB v Seznam.cz

V této podkapitole jsou charakterizovany aktualné nabizené formaty prostfednictvim RTB
od spolecnosti Seznam.cz. Jsou zde uvedeny vSechny reklamni formaty, které je jiz mozné
programatickym zpusobem nakupovat, jako jsou napiiklad klasické bannery a video.
Zaroven tato podkapitola poskytne budouci vyhled o zavedeni dalSich moznych formatt,

jejichz implementace ¢i testovani se nyni ve spole¢nosti Seznam.cz fesi.

6.1.1. Graficka reklama

Veskera grafickd reklama nakoupend prosttednictvim RTB musi spliiovat stejnd pravidla
inzerce jako reklama v Skliku a zaroven obecna pravidla pro tvorbu reklamnich formata
vytvorena spolecnosti Seznam.cz. Zaroven samoziejmé graficka inzerce nesmi obsahovat
nepovoleny ¢i omezeny obsah, vSechna tato pravidla 1ze najit v Napovédeé Skliku ¢i na
novém webu technickych specifikaci Seznamu. V rdmci RTB Seznam.cz aktualné nabizi

nasledujici reklamni formaty (uvedeno v pixelech, Sitka x vyska):

Tabulka 3 Nabizené formaty grafické reklamy pies RTB na Seznam.cz

120x600 160x600 300x50
300x250 300x600 480x300
728x90 970x210 970x310

Zdroj: Vlasmi zpracovani na zikladé technickych specifikaci spolecnosti Seznam.cz

VSechny tyto rozméry grafické reklamy musi byt ve formatu Image (JPG nebo GIF), jez se
musi vejit do datové velikosti 100 kB, ¢i novej$im formatu HTMLS, u kterého je maximalni
limit 200 kB. Animované bannery by se mély vejit do délky 30 sekund, jelikoz delsi animace
nemusi byt povoleny naptiklad ze strany DSP platformy. Tyto bannery zatim vsak nejsou

dovoleny na domovské strance Seznam.cz. (Seznam.cz, 2017b)

Jesté donedavna byl v nabidce RTB na Seznamu specialni format pouze pro domovskou
stranku ve velikosti 467x120, ktery byl v§ak zac¢atkem tinora 2017 ipln€ nahrazen novym
formatem 480x300. Novy format ma oproti starému formatu priimérné zhruba o 0,25 % lepsi
CTR, jeho vykonnost je tedy mnohem lepsi. Tento format je dokonce mozné nakoupit nejen
na domovské strance, ale také na webech Super.cz a celé fad¢ externich partnert, u nichz je
jiz mozné nakupovat také prostiednictvim RTB. Jak jiz bylo feceno v tvodu, béhem roku
2016 doslo také k pfidani moznosti ndkupu mobilni reklamy pfes RTB. VSechny vyse

uvedené formaty lze nakoupit prostfednictvim RTB na klasickych desktopech ¢i mobilnich
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zafizenich a tabletech, jez maji vEtsi rozliSeni a nejsou tedy rozpoznana jako mobilni. Format
300x50 je vsak pouze mobilni a 300x250 je mozné nakoupit jako klasicky banner nebo

pouze mobilni.

6.1.2. Video

Zhruba od fijna 2016 doslo také umoznéni ndkupu video reklamy ptfes RTB, jez se do té
doby prodavala pouze napiimo. Piivodné bylo mozné nakupovat pouze tzv. pre-roll video,
jez se prehravalo pied samotnym obsahem. Nyni je jiz mozné nakupovat video, které se
zobrazi pted videem, kdykoliv béhem n¢j ¢i na konci samotného videa. Dle technickych
specifikaci Ize pies RTB nakoupit video ve formatu MP4 do velikosti 100 MB a délky 30
sekund. (Seznam.cz, 2017b) Momentaln¢ se vSak prodej videa pies RTB potyka s
technologickymi problémy kviili zavadéni novych pfehravaci na webech Seznamu, aktualné
je tedy mozné video nakoupit pouze na webu Stream.cz. Na ostatnich webech byl problém
s prodejem videa, které je mozné pieskocit, jez se musi aktualné vytesit. Az bude tento
problém vyfeSen, bude mozné video ptes RTB nakupovat na vSechny hlavnich webech

Seznamu, jako jsou Novinky.cz, Sport.cz, Stream.cz, Super.cz ¢i Seznam Zpravy.

6.1.3. Rich media

Moznost ndkupu rich media formatu je prostiednictvim RTB zatim ve fazi testovani, jelikoz
je slozité zajistit, aby jejich rtizna provedeni byla na strankach Seznamu povolena. Mnohdy
totiz zasahuji do obsahu webu, coZ byva zakazané, proto se zatim tyto formaty prodavaji jen
prostfednictvim pfimého prodeje. Dalsi problém se zapojenim rich media formati spoc¢iva
V tom, Ze mnohé z nich mohou byt na stejnych pozicich jako klasické bannery. Je tedy nutné
zajistit, aby systém, pies ktery se vydava reklama, rozpoznal, Ze se jednd o rich media format.
Proto musi byt také stanovena urcita technologickd hranice mezi tim, co se da jesté
povazovat ,,klasicky* dynamicky banner a ktery format uz tuto hranici ptekracuje, jelikoz se
jedna naptiklad o 3D format. Seznam VvV ramci prodeje rich media formati pies RTB
spolupracuje s platformou Adform, jez nabizi celou fadu jejich riznych vzhledt a provedenti,

par z nich bylo jiz dokonce tspéSné otestovano.

6.1.4. Nativni reklama

Jak jiz bylo fe¢eno v podkapitole o trendech v programatickém nakupu, programaticky
nakup nativni reklamy pfedstavuje v zahrani¢i velky trend, jez u nas zatim nema takové

vyuziti. Diky mnoha vyhodam, které nativni reklama nabizi, 1ze oCekavat, ze se jeji prodej
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prostfednictvim programatickych platforem v nejbliz§i dobé rozroste i na ¢eském trhu. Jeji
vyznamnost navic podporuje rostouci vyuziti mobilniho internetu a az dvakrat vyssi miru
CTR. Spolecnost Seznam.cz jiz nativni reklamu nabizi, zatim se vSak pracuje na umoznéni
jejiho prodeje 1 prostfednictvim RTB. Je tfeba totiz otestovat Sablonu, prostiednictvim které

se bude nativni reklama zobrazovat a jez bude moci byt nakoupena programaticky.

6.2. Zhodnoceni vykonu nabizenych formatu

Po ptedstaveni vSech dosud dostupnych formati pro prodej prostfednictvim RTB ve
spolec¢nosti Seznam.cz je klicové zhodnoceni jejich vykonu. JelikoZ se jednd o pouZiti
citlivych dat, neni mozné porovnavat konkrétni pozice* na konkrétnich sluzbach Seznamu
za vSechny inzerenty. Tato ¢ast tedy analyzuje vykonnost formati, které nakupoval jeden
velky inzerent, na zékladé¢ dat z PubMaticu dle riznych hledisek, jez byly stanoveny.
Vykonnost je tedy porovnana dle vykonu jednotlivych nabizenych formati bez vztahu
k pozici, dale potom porovnani obecného umisténi Above the fold/Below the fold, nasledné
dojde k porovnani dvou formatt, jeZ maji umisténi ATF i BTF a na zavér prace zhodnoti
vykonnost reklam dle sluzeb, jez autorka rozradila na obecnéjsi témata kviili anonymité dat.
Data byla vybrana za dva po sob& jdouci mésice, které¢ byly zvoleny jako primérné
z hlediska vykonnosti reklam, aby nedoSlo k ovlivnéni dat svatky ¢i obecné méné
vykonnéjsimi mesici. Bohuzel nebylo mozné pouzit primérné metriky z diivodu citlivosti
dat, jez neni mozné konkrétn¢ zveiejnit. Pro ucely této analyzy tedy bylo potieba pouzivat
procentudlni podil a vazeny primér zkoumanych metrik ve vztahu celkové hodnoté
vazeného priméru za vSechny pozice, kde vahou byl pocet prodanych impresi. Podrobné;si

metodika této analyzy je obsazena v Kapitole 4.

6.2.1. Zhodnoceni vykonu formati bez vztahu k pozici
Uvodni &ast této podkapitoly analyzuje vykon jednotlivych format bez vztahu k pozici, jez
je mozné nakoupit prostfednictvim RTB na sluzbach Seznamu. Vysledkem této analyzy je
tedy zhodnoceni vykonu formatti, bez ohledu na jejich umisténi na strance a konkrétni
strance. Tato analyza obsahuje i mobilni forméat 300x250, jeZ je mozné timto zplisobem
koupit, druhy mobilni formét bohuZzel inzerent za dané obdobi nenakupoval, obecné ma vsak
zatim format 300x50 prodany pies RTB velmi nizky podil na obratu. Vysledky

agregovanych dat zobrazuje nasledujici Tabulka 4.

4 Pozici se rozumi konkrétni format a jeho umisténi na dané sluzbé (webu) Seznamu.
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Tabulka 4 Vykon formatii bez vztahu k pozici

Podil Podil
Format na | prodanych Index | Index
. ., | eCPM | CTR

obratu | impresi
300x250 27,7% 36,3% | 76,7%| 60,0%
300x600 28,3% 23,6% | 120,2% | 143,4%
480x300 14,6% 7,2% | 203,0% | 229,3%
970x210 10,4% 5,6% | 185,8%| 99,4%
970x310 10,8% 15,7%| 69,1%| 85,2%
120x600 0,1% 0,0%| 151,0%| 25,8%
160x600 6,8% 94%| 72,8%| 70,2%
728x90 0,7% 1,1%| 58,7%| 52,1%
300x250 mobilni 0,6% 1,1%| 58,6% | 102,9%

Zdroj: Vlasmi zpracovani na zikladé dat z platformy PubMatic

Z analyzy vyplyva, ze nejvétsi podil na obratu reklamy prodané pies RTB mé v Seznamu u
tohoto inzerenta format 300x600, nasledné 300x250 a vyznamny je také format 480x300.
Nejméné vyznamny je potom z tohoto hlediska format 120x600, jez ma vSak aktualné jen
jednu pozici, dale mobilni format 300x250 a 728x90. Situace je pon€kud odlisna z hlediska
zaplacenych impresi, kde jsou sice opét dominantni formaty 300x250 a 300x600, vyznamna

¢isla vSak vykazuje i format 970x310 a nésledné i format 160x600.

Tyto formaty lze také zhodnotit z pohledu primérmého eCPM (cena za tisic zobrazeni)
V dolarech a primérného CTR, jez je dilezité pro zhodnoceni vykonnosti z hlediska
inzerentl. Tyto hodnoty jsou porovnavany jako podil na primérnych metrikaich CPM a CTR,
jez byly naméteny za vSechny pozice. Jak miizeme vidét, nejvyssi dvojnasobny Index eCPM
ma format 480x300, coz je logické, jelikoz se nachazi mimo jiné i na nejnavstévovanéjsi
domovské strance Seznamu. Nasledn€ ma vysoké eCPM format 970x210, divodem toho je
pravdépodobné skuteCnost, ze se tento format ve vétSin¢ pripadi nachazi nad okrajem
ktery vSak dosahuje primérné hodnoty CTR, a format 728x90, coz bude pravdépodobné
zpusobeno niz§im z&jmem 1 horSi vykonnosti tohoto formatu. Neni piekvapenim, ze
nejvykonnéjsim formatem oproti primérnému CTR je format 480x300, jeZ se nachazi na
domovské strance Seznamu a webu Super.cz. DalSim nadprimérmé vykonnym formatem
z hlediska CTR je 300x600, coz se dalo o¢ekavat, jelikoz se jedna o vétsi a obecné oblibeny
format. Dalsi velmi vykonny format, ktery dosahuje primérného CTR, je mobilni format

300x250. Je tedy ptekvapivé, ze s takovymi vysledky neni vice nakupovany, Index eCPM
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totiz ani zdaleka nedosahuje primérné hodnoty, jako je tomu naptiklad u formatu 970x210,
kde je témét dvojndsobny pii obdobném CTR. Mizeme tedy pouze o¢ekavat, ze mobilni
formaty zatim nejsou tolik rozsifené, o cemz vypovidaji i vysledky piedchozich analyz

vyuziti internetové reklamy, dle kterého je Cesky trh oproti zahrani¢i zatim velmi pozadu.

6.2.2. Porovnani umisténi ATF/BTF
Dalsi analyzou je obecné rozdé€leni pozic dle jejich umisténi na konkrétnim webu, jez se
rozliSuje na ATF (Above the fold) a BTF (Below the fold). Podle téchto pojmii se rozliSuje,
zda je reklama viditelnd hned po nacteni stranky, tedy nad jejim piehnutim, ¢i pod nim, kdy
se uzivatel musi piemistit kurzorem nize na strdnce. Do této analyzy jiz nebyl zahrnut
mobilni format 300x250, jelikoz se u mobilnich formati ATF/BTF umisténi nerozlisuje.

Vysledky zobrazuje Tabulka 5 nize.

Tabulka 5 Umisténi ATF/BTF

Umisténi Pﬁgll r(iloa(illl'ch Index Index
istem prodanyeh | ocpMm | CTR
obratu | impresi
ATF 56,5% 40,1% | 141,5% | 140,5%
BTF 43,5% 59,9% | 72,8%| 72,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z platformy PubMatic

Neni ptekvapujici, Ze vétsi podil na obratu maji pozice ATF, které jsou lépe viditelné a tedy
I pro inzerenty drazsi. Na druhou stranu Ize vidét, Ze inzerenti maji dokonce vyssi zajem o
pozice s umisténim BTF, které jsou sice méné vykonné, avsak také levnéjsi. Zajimavé je, ze
V této analyze vysly obdobné indexy eCPM a CTR, a to jak pro umisténi ATF, tak pro
umisténi BTF. Pozice s ATF umisténim jsou tedy zhruba o 40 % draZzsi, nez je primérné
naméfena hodnota dle metriky eCPM, jsou vSak zhruba o stejné procento vykonnéjsi na
zéklad¢é miry CTR. Oproti tomu pozice s BTF umisténim maji o vice jak 27 % nizsi Index
eCPM nez je priimérna hodnota vSech pozic. Mliizeme tedy vyvodit, Ze BTF pozice jsou vice
poptavané prevazné diky jejich nizsi cené, kviili které vSak stale predstavuji nizsi podil na

obratu Seznamu.

6.2.3. Porovnani vykonu pozic dle umisténi ATF/BTF
Jelikoz Seznam.Cz nabizi velké mnozstvi pozic formatt 300x250 a 300x600 s umisténim
ATF 1 BTF, bylo ptihodné porovnat tyto dva formaty i dle jejich umisténi na strance, coz
zobrazuje Tabulka 6. Ostatni formaty maji bud’ pouze jedno umisténi, nebo maji celkové

mén¢ pozic pro danou analyzu, u mobilnich formatl se navic umisténi na strance nerozlisuje.
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Tabulka 6 Vykon pozic dle umisteni ATF/BTF

, Podil Podil
Format a na rodanvch Index | Index
umisténi procéanyeh | ocpm | CTR
obratu | impresi

300x250 ATF 6,9% 6,6% | 104,2%| 80,3%
300x250 BTF 19,8% 28,0%| 70,9%| 51,1%
300x600 ATF 17,1% 10,0% | 172,1% | 210,9%
300x600 BTF 11,9% 147%| 81,3%| 97,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z platformy PubMatic

Z této analyzy mizeme vidét, Ze nejvétsi podil na obratu dle vybraného inzerenta ma format
300x250 BTF, ktery ma i nejvétsi podil zaplacenych impresi. Druhy nejvétsi podil ma format
Skyscraper 300x600 ATF, avsak s podstatné mensim poétem zaplacenych impresi. Tento
format ma také signifikantné vy$si eCPM oproti celkovému priimérnému a v porovnéni S
formaty 300x250 i velmi vysoké CTR, coz vSak neni nijak ptekvapivé. Index CTR tohoto
formatu dosahuje dvojnasobku naméteného priméru, a to pravdépodobné diky jeho veétsim
rozmérim a ATF umisténi. Oproti tomu format 300x250 ATF dosahuje dle Indexu eCPM
naméten¢ho priméru, metriku CTR ma vSak o 20 % niz8i. Je ovSem zajimavé, ze format
300x600 BTF je témér dvojnasobné vykonnéjsi nez 300x250 BTF, pricemz Index eCPM ma

v porovnani jen o 10 % vys$i, tento format miize byt pro inzerenty tedy velmi zajimavy.

Obecné mizeme vidét, Zze rozloZeni impresi téchto formati nema tak velké rozdily, nejvice
zaplacenych impresi ma vSak format 300x250 BTF, a to pravdépodobné diky jeho nejniZsi
cené, jez je vSak spojena s nizkou mirou CTR. Jako pro inzerenty velmi zajimavy vychézi
pramérné hodnoty za vSechny pozice. Tato skute¢nost miize byt zptisobena pomérné ¢astym

vyuzitim tohoto formatu pro produktové dynamické bannery na sluzbach Seznamu, které

vvvvvv

6.2.4. Zhodnoceni vykonu dle sluzby
Posledni analyzou této podkapitoly je zhodnoceni vykonu reklamnich pozic, jez vybrany
inzerent nakupoval dle sluzby, na které se pozice nachazi, vysledky této analyzy zobrazuje
Tabulka 7. Z divodu zachovani anonymity konkrétnéjsich dat o pozicich byly jednotlivé
weby Seznamu roziazeny do ¢ty kategorii dle jejich obecného zaméteni. Jedna se tedy o
weby s tématem nakupovani sluzeb ¢i produktii, nasledné weby se zajimavym obsahem pro
zébavu €1 vyplnéni volného Casu nédvstévnikia, dale potom zpravodajské weby a ostatni

sluzby, jez nebylo mozné zatadit do predchozich kategorii.
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Tabulka 7 Vykon dle sluzby

Podil Podil
. , Index | Index
Kategorie na | prodanych
. , eCPM | CTR
obratu | impresi
Nakupovani 9,7% 13,4% | 72,4% | 57,3%
Ostatni sluzby 28,3% 24.8% | 114,5%| 117,9%
Zabava/volny ¢as | 23,9% 30,1%| 79,5% | 82,8%
Zpravodajstvi 38,1% 31,8% | 120,4% | 118,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z platformy PubMatic

Z této analyzy vyplyva, Ze nejpodstatnéjsi ¢ast piijmid od zvoleného inzerenta tvofi
zpravodajské weby, a to i dle podilu zaplacenych impresi. Zaroven ma kategorie
Zpravodajstvi i nejvyssi Index eCPM, a to o 20 % nez byla primérna hodnota vsech pozic,
dokonce ma signifikantné vyssi i hodnotu CTR. Muzeme tedy predpokladat, ze zpravodajské
weby Seznamu jsou u tohoto inzerenta a pravdépodobné i ostatnich velmi oblibené. Druhy

nejvetsi podil na obratu maji Ostatni sluzby, a naopak nejmensi podil na pfijmech maji

cvwr

cvwr

misté jsou weby, jez spadaji do ostatnich sluzeb a které generuji druhy nejvétsi podil na
obratu Seznamu, navic maji téméf totozny Index CTR jako zpravodajské weby, eCPM je

vSak 0 5 % nizsi.
6.3. Problematika stanovovani cenovych prahi

Pro uvedeni do problematiky stanovovani cenovych praht je nejprve nutné definovat tento
pojem obecné. Cenovy prah (anglicky price floor) je minimalni cena za danou reklamni
pozici, za niZ je vydavatel internetové reklamy ochoten tuto konkrétni pozici prodat
Vv oteviené aukci. Pouziva se tedy k zajiSténi minimalni ¢astky, jeZ vydavatel poZaduje za
zobrazeni reklamy inzerenta. Existuji také tzv. dynamické cenové prahy, které diky
spravnému naprogramovani systému sleduji kolik je v dany moment k dispozici impresi a
kolik je nabidek inzerentt, ¢emuz se dynamicky piizptsobuje, tento model zahrnuje i dalsi
zadané parametry, historicka data a predikce, se kterymi pocitd. Dynamické cenové prahy

jiz vyuziva naptiklad DoubleClick Ad Exchange od Googlu. (Digiday, 2015)

Nekteré reklamni systémy mohou nabizet nastaveni tzv. hard a soft floor, konkrétné tuto
moznost nabizi napiiklad AppNexus. Hard floor je minimalni cena, kterou dokaze vydavatel
reklamy jesté tolerovat, nizsi cena tedy v aukci nikdy nevyhraje. Soft floor tak predstavuje

druhy cenovy prah, ktery je pro inzerenta piijatelnéjsi. Pokud inzerent nabizi cenu mezi
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témito dvéma prahy, zaplati nakonec ptresn¢ tolik, kolik v aukci nabizi. Pokud je nabidka
nad soft floor, dojde vsak k tzv. second price aukci, ve které vitézny inzerent finalné plati

¢astku o néco vyssi nez je druha nejvyssi nabidka. (Ramlan, 2015)

Cenové prahy by se mély fesit na urovni kazdého systému, ktery na stran¢ vydavatele vydava
reklamu. Seznam.cz nabizi vice zptisobt prodeje internetové reklamy prostiednictvim aukce
skrz rizné reklamni systémy, jako je Sklik, AppNexus a PubMatic pro model RTB nebo
Advert pro CPC (Cost per click) reklamu prodanou napiimo, jez se finalni aukce tcastni
také. Proto je tfeba stanovit optimalni cenovy prah pro kazdy reklamni systém, aby byla
zarucena co nejvyssi cena pii daném poctu cenovych nabidek. Cenovy prah by mél zajistit,
s nejlepsi moznou nabidkou. Dale je tieba brat v potaz, ze reklama prodana prostiednictvim
RTB by méla byt zpravidla za vyssi cenu, avSak nema dostateény pocet nabidek jako
napiiklad reklamni systém Sklik, jelikoz zatim neni tolik rozsifend. Reklama prodana pies
RTB vsak poskytuje $ir§i moznosti cileni a diky tomu je povaZzovana za vice prémiovy
produkt. Proto je tieba optimalizovat cenové prahy co nejlépe, aby byla zajisténa poptavka

inzerentl a aby doslo k maximalizaci vyprodaného prostoru za co nejlepsi ceny.

Vyhodnocovani cenovych prahti probihd pro vybrané pozice dle potteby v pravidelnych
Casovych intervalech, pro jeho provedeni je vSak nutné stanovovat cenové prahy v souladu
S nastavenym cenikem a cenovymi prahy z ostatnich systémt. Tento proces je tedy velmi
Casové naro¢ny a bylo by vhodné vymyslet ng&aky algoritmus pro automatické
vyhodnocovani cenovych prahi. Jelikoz je vSak tato problematika velmi naro¢na a je tieba
se rozhodovat i na zakladé historickych zkuSenosti a dalSich faktorti, pro néz je potieba

lidsky faktor, zatim k takové automatizaci nedoslo.

6.3.1. Metoda vypo¢tu cenovych prahu
V této Casti prace autorka stanovuje jednoduchy logicky postup vypoctu cenovych praht,
metod, které vSak zahrnovaly data, jez jsou jiz cenovymi prahy ovlivnéna. Nakonec byla
zvolena nejvhodnéj$i metoda vypoctu, jez zahrnuje pouze Cistd data neovlivnéna jiz
stanovenymi cenovymi prahy, tato metoda by tedy méla byt nejspravnéjsi. Diky vyuziti
neovlivnénych dat je mozné tuto metodu prakticky vyuzit naptiklad pro prvotni stanoveni
cenovych prahil nove zavedenych pozic. Cilem stanoveni jednoduché teoretické metody pro

vypocet cenovych prahti je prokazat, Ze pouziti cenovych prahti ve vydeji reklamy s vice
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reklamnimi systémy piinési navyseni celkového obratu a lepsi vyuziti nabidek jednotlivych
zdrojt, nez pokud by se stanovoval pouze jeden cenovy prah pro vSechny, ¢i pokud by se

pouzival jen kazdy systém zvlast’ a netucastnily by se spole¢né aukce o imprese.

Postup vypoctu
Metodika a piedpoklady stanoveného vypoctu jsou blize specifikovany v Kapitole 4, kde je
iuveden zptsob sbéru dat, definice jednotlivych pojmi ze systému, jez byly pro tuto analyzu

pouzity, a zkrdcena demonstrace postupu vypoctu pro teoreticky celkovy cenovy prah.

Pro potieby vypoctu bylo potieba nejprve zjistit celkovy pocet impresi ze statistik aukci dané
pozice. Ty predstavuji pocet zobrazeni reklamy nabizeny v aukci v daném prostoru a ¢ase,
tedy pocet impresi, které bylo potieba za casové obdobi dohromady pokryt. Nasledn¢ jiz
byla vyuzita data ze statistik bidi konkrétni pozice ze vSech reklamnich systému. Z téchto
statistik lze vidét, kolik pfislo kazdému systému nabidek konkrétnich cen s nastavenou
granularitou CPM (pouzito 0,2 K¢). Pro vypocet byl pouzit i kumulativni soucet bidul, jez

byl vypocitan pro kazdou cenu CPM. Vysledny jednoduchy vypocet je tedy nasledujici:
kumulativni pocet bidi — celkovy pocet impresi = pocet odpadnutych bidi

Vysledkem tohoto vypoctu zjistime pocet odpadnutych bidi, ktery ve sloupci kumulativniho
poctu bidii odpovidd optimalni vySi ceny, aby byl pokryt celkovy pocet impresi.
ZjednoduSen¢ tedy hleddme optimalni cenu CPM, u které se nabizeny pocet bidii se rovna
celkovému poctu impresi, které potiebujeme pokryt. Tato uroveit CPM tedy piedstavuje

optimalni cenovy préh pro pokryti vSech dostupnych impresi.

Nasledné byl vypocet proveden pro vSechny reklamni systémy celkové a také pro kazdy
reklamni systém zv1ast’. Pro kazdy reklamni systém byl sestaven spojnicovy graf na zakladé
skute€nych dat, jejichz tvary se velmi li§i. Osa Y zobrazuje teoreticky obrat, ktery byl
spocitan jako konkrétni CPM vynéasobené poctem bida pro tuto cenu. Osa X obsahuje
jednotlivé cenové nabidky CPM, jez byly pro ucely vypoctu rozlozeny s granulatiou 0,2, aby

doslo k co nejptesnéjSimu stanoveni cenového prahu.

Teoreticky cenovy prah vSech reklamnich systému
Pro potieby této prace je zajimavé spocitat, jaky by byl optimalni cenovy prah pro vSechny
reklamni systémy, tedy v pfipad¢, Ze by se v Seznamu nefeSily cenové prahy pro kazdy

reklamni systém zvlast, tedy by fungovat pouze jednotny cenovy prah. Vysledny teoreticky
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cenovy prah pro vSechny systémy dle vySe uvedeného vypoctu vysel na 33,2 K¢, coz
vyznacuje Graf 14. Bohuzel neni mozné vysledny teoreticky celkovy cenovy prah porovnat
s n¢jakym skutecnym celkovym prahem, jelikoz se nepouziva, kazdy reklamni systém ma
totiz svlij nastaveny cenovy prah. V zavéru této Casti bude vSak zhodnoceno, jak se 1isi

teoreticky obrat pozice se skute¢né nastavenymi prahy oproti obratu celkového prahu.

Vysledek 33,2 K¢ Ize interpretovat jako teoretickou celkovou hodnotu cenového prahu, jez
by zajist'ovala optimalni mnozstvi prodanych bidt pii maximalizaci mozného obratu. To by
vsak platilo za ptedpokladu, Ze v§echny bidy nad cenovym prahem by nenastavaly soucasné,
ale kazdy by se skute¢né prodal, coz vysvétluje metodika. Ve skutecnosti se toto vSak nedéje,
jelikoz nékteré z bida stoji proti sobé v ramci jedné aukce a uplatni se jen jeden z nich. Ve

skute€nosti je optimalni cenovy prah nizsi pro vSechny reklamni systémy najednou.

Jinymi slovy je tento vysledek nejvyssi mozny cenovy prah, ktery teoreticky zajisti pokryti
celkové poptavky po impresich a maximalizaci obratu. V realité vsak bude vzdy cenovy prah
nizs8i, jelikoz neni mozné zjistit, kolik bidi v ramci jedné aukce stoji proti sob¢€. Pro co
nejpresnéjsi a nejspravnéjsi vypocet by bylo tedy potieba veédét, kolik procent bidil v dany

okamzik stoji proti sobg.

Graf 14 RozlozZeni teoretického obratu vsech reklamnich systémai
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z reklamniho systému IM
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Cenovy prah pro SSP1

Zajimavy vysledek dostaneme, pokud bychom chtéli spocitat cenovy prah pomoci vyse
uvedeného logického vypoctu pro samotny reklamni systém SSP1. Pomoci tohoto vypoctu
tak totiz zjistime, Ze by zadny cenovy prah existovat nemohl. Reklamni systém SSP1 by
totiz sam nedokazal pokryt celkovy pocet impresi, aby byla uspokojena veskera poptavka,
ktera zatim neni dostate¢né vysoka. Nemohl by tak byt nastaven zadny cenovy prah, aby

doslo alespoii k co nejvyssimu pokryti dostupnych impresi nabidkou SSP1.

Graf 15 zobrazuje rozlozeni teoretického obratu reklamniho systému SSP1 u konkrétni
pozice na sluzbé Seznamu za dané obdobi. Pokud tento graf pozdéji porovname s tvary
ostatnich grafii, mizeme u nich pozorovat velké odlisnosti. Graf SSP1 ma napiiklad vice
vysokych vrchold, jelikoZ se prostiednictvim tohoto systému nakupuji 1 privatni dealy, které
jsou za ru¢né nastavenou fixni cenu. Proto je v grafu vidét, Ze se ¢asto prodava hodné impresi
za jednu konkrétni cenu. V grafu je vyznacen realny cenovy prah ve vysi 23 K¢, ktery byl
pro tuto pozici ve zvoleném obdobi nastaven. Mizeme tedy vidét, ze do cenového prahu se
vesly vSechny bidy, coz je vsak zpusobené tim, Zze Vv grafu nevidime bidy pod cenovym
prahem, jelikoz je cenovy prah nastaven pfimo v systému SSP1. Do systému IM uz tedy

pfijdou pouze bidy nad timto cenovym prahem.

Graf 15 Rozlozeni teoretického obratu reklamniho systému SSP1
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z reklamniho systému IM
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Cenovy prah pro SSP2

Dal$im zkoumanym reklamnim systémem pro stanovovani cenovych praht je SSP2, ktery
se v Seznamu nove pouziva vedle SSP1 také pro prodej RTB reklamy. Vysledek vypoctu je
totozny jako u reklamniho systému SSP1, SSP2 by dle tohoto vypoctu totiz také ani zdaleka
nedokézal pokryt celkovy pocet impresi, proto by na této pozici zddny cenovy prah nemohl

existovat.

Graf 16 ma velmi podobny tvar s piedchozim grafem, jelikoz se také jedna o prodej RTB
reklamy. Pfes SSP2 se vSak zatim neprodava tolik privatnich deald, proto ani nema tolik
vrcholi jako predchozi graf, jeho pribéh je navic vice pozvolny. Na tirovni 90 K¢ CPM vsak
evidentné né&jaky inzerent privatni deal nakupuje, jelikoz je zde velmi vysoky vrchol. Realny
cenovy prah byl pro danou pozici nastaven na 20,2 K¢, diky ¢emuz jiz odpadl mensi pocet
nabidek nez u SSP1. Mizeme zde také vidét, ze na konci grafu je vice riznych vrcholi, které
predstavuji nabidky hodné cilené reklamy, kterych je malo, jelikoz se zobrazuji jen
konkrétnim uzivatelim, inzerenti jsou vSak ochotni za n¢ zaplatit vysokou cenu. Jako u
systému SSP1 je i zde cenovy prah je nastaven pifimo v systému SSP2, data z IM tedy ukazuji

jen bidy nad cenovym prahem.

Graf 16 RozlozZeni teoretického obratu reklamniho systému SSP2
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z reklamniho systému IM
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Cenovy prah pro Sklik

Nejzajimavéji z téchto analyz vysel reklamni systém Sklik, ktery by dokazal celkovy pocet
impresi pokryt i sam, jelikoz ma dostatecny pocet bida, Sklik je totiz na ¢eském trhu
momentalné vice rozSifeny nez nadkup internetové reklamy prostiednictvim RTB. Dle
stanoveného vypoctu by tedy teoreticky cenovy prah pro Sklik ¢inil 15,4 K¢, pokud by
neexistovaly ostatni reklamni systémy. Ve skutecnosti byl vSak redlny cenovy prah u této
pozice v daném obdobi nastaven na 28 K¢&, jak znazornuje Graf 17. Realny cenovy prah byl
tedy nastaven vyse, nez by byl spocitany teoreticky prah pro tuto pozici. Diky existenci
ostatnich systémli mize byt totiz cenovy prah vys, jelikoz zbytek impresi pokryji lepsi
nabidky z ostatnich systému. Jak lze vidét, redln¢ nastaveny prah se nachazi na vrcholné

koncentraci teoretického obratu, tedy na irovni CPM s nejvysSim poctem bidd.

Zajimavé je také odlisSny tvar grafu bidd v Skliku, ktery je rovnomérnéji rozloZen a je zde
evidentni postupny pokles z4jmu o imprese S rostouci cenou. Jak 1ze vidét, pokles bida je
vSak pomérné pozvolny, coz znamena, ze inzerenti jsou na této pozici celkem ochotni platit

I vy$$i ceny zhruba do 73 K¢, od této hodnoty nastava dalsi pokles.
Graf 17 RozloZeni teoretického obratu reklamniho systému Sklik
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z reklamniho systému IM
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Tvar vyse popsaného grafu je pomérné normalni, u né€kterych pozic muze byt vsak tvar grafu
vice specificky, naptiklad hned zpoc¢atku prudce Spicaty s naslednym rychlym poklesem, coz
znamena, ze zde inzerenti nabizeji co nejnizsi cenu a nejsou ochotni si viibec za konkrétni
pozici piiplatit. Tvar tohoto grafu by mohl byt naopak 1 vice pozvolny, smétujici témet
Kk horizontale, v takovém piipadé se jedna o vysoce prémiovou pozici, kde inzerentim na

cené viibec nezalezi, je pro né jen prioritou se na takovou pozici viibec dostat.

Cenovy prah pro Advert

Posledni analyzou je stanoveni cenového prahu pro reklamni systém Advert, ktery by vSak
opét nepokryl celkovy pocet impresi saim, cenovy prah by tedy u systému nemél vyznam,
pokud by do aukce nevstupovaly ostatni systémy. Redln¢ byl v§ak cenovy prah nastaven na
20 K¢, tedy témeéf na stejné Urovni jako u SSP2. U tohoto grafu je zajimava kumulace
velkého poctu bidli na urovni cenového prahu. Advert totiz vydava CPC reklamu, jeZ byla
prodana naptimo. Pro kazdou reklamni pozici je vSak stanovena cenikova cena, u které je
povolena jen urcita vySe slevy oproti cenikové cené. Graf 18 tedy zobrazuje velkou
koncentraci na cenovém prahu, ktery predstavuje maximalni slevu pro tuto pozici, niZsi cena
totiz uz neni povolena. Diivod zobrazeni pouze bidi nad cenovym prahem tedy neni stejny

jako u SSP1 a SSP2, kde to bylo zptisobeno nastavenim cenovych prahti pfimo v systémech.

Graf 18 Rozlozeni teoretického obratu reklamniho systému Advert

Ae0Ke CP 20 K&
400 K¢
350 K¢
300 K¢
250 K¢
200 K¢
150 K¢

100 K¢

50 K¢

0 Ke

0,2
7,6
15
22,4
29,8
37,2
44,6
52
59,4
66,8
74,2
81,6
89
96,4
103,8
111,2
118,6
126
133,4
140,8
148,2
155,6
163
170,4
177,8
185,2
192,6
200
207,4
214,8
222,2
229,6
237
2444
251,8

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dat z reklamniho systému IM
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Vysledky analyzy

Provedené analyzy jsou dikazem toho, ze pokud by se aukce ucastnily jednotlivé systémy
zvlast, tak by vydej reklamy pfines] mnohem mensi obrat, nez pokud se jejich nabidka spoji
a vyhodnocuje dohromady, jelikoz vétSina systémi by ani sama nabidku nepokryla. Pokud
se aukce ucastni vSechny reklamni systémy, tak je jejich souhrnna nabidka mnohem vyssi
nez celkovy pocet impresi, které je tieba nabidkou pokryt. Z kazdého systému se tak mohou
diky cenovym prahiim vybrat jen ty nejlepsi nabidky a ostatni nabidky nemusi byt vyuzity.
Pokud navic spoc¢itame kumulativni teoreticky obrat u vypocitaného teoretického cenového
prahu pro vSechny systémy, tak zjistime, ze diky skutecné nastavenym cenovym praht je

jejich souhrnny teoreticky obrat vyssi o 23 %.

Zjistili jsme také, Ze samotny reklamni systém AppNexus, PubMatic ¢i Advert by
pozadovany celkovy pocet impresi ani nepokryl. Nesmél by zde tedy cenovy prah vibec
existovat, aby doslo k co nejvétSimu naplnéni poptavky, ani zdaleka by vSak zadny
z reklamnich systémii sdm nedoséahl takového obratu. Stanoveny logicky vypocet cenovych
praht tedy slouzi primarné jako demonstrace toho, pro¢ viibec cenové prahy existuji a pro¢
se v Seznamu pro jednu pozici vydava reklama z vice reklamnich systému. Diky vyuziti vice
reklamnich systémi s nastavenymi cenovymi prahy najednou muze byt reklamni prostor
1épe vyuzit, coz ve findle znamend, Ze zobrazuje kvalitnéj$i reklamu a zarovenn umoziuje

maximalizaci obratu.

6.3.2. Proces stanovovani cenovych prahu v praxi
V praxi se bohuzel dosud Zaddnd matematickd metoda pro vypocet cenovych prahl
vV Seznamu nepouziva, jelikoz do procesu stanovovani cenovych praht vstupuje celd fada
faktorti, jez je ovliviiuji. VySe uvedené metody vSak mohou slouzit jako podklad pro
stanovovani, napiiklad pti zavadéni novych pozic, nebo u pozic, jejichz cenovy prah tolik
faktori neovliviiuje a ktery se nemusi menit vlivem ostatnich faktort tak pravidelné. Pti
zavadeéni novych pozic se totiz aktualné nejprve spusti prodej bez cenového prahu pro
nasbirani co nejvice dat a nasledné se nastavi cenovy prah, ktery je vyuzit u podobné pozice
s obdobnymi vysledky, jez se pozdéji ptizpiisobuje. Na optimalni vysi cenového prahu ma

tedy vliv celé fada faktori, z nichz nejdulezitéjsi jsou nasledujici:

e format (rozmér) reklamni plochy;
e umisténi reklamni plochy na konkrétni strance;

e vzhled okoli reklamni plochy (vzhled konkrétniho webu a dalSich reklamnich ploch);
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e pocet a typ reklamnich zdroji na konkrétni reklamni plose (RTB, Sklik/AdWords,
piimy prode;j);

e zpusob vyuziti reklamniho prostoru — C¢éast prostoru muize byt vyhrazena pro
garantované imprese;

e vlastnosti dané aukce — nastavené parametry, vyuziti cileni apod.;

e obsah webu a jeho cilova skupina.

Z diivodu existence velkého poctu faktorl, jez maji na stanovovani cenovych praht vliv,
nebyl dosud vymyslen automatizovany postup, ktery by tento proces usnadnil. Vymysleni
takové automatizace by vSak bylo velmi ¢asové i finanén€ naro¢né, navic neni zaruceno, ze
by fungoval stejné efektivné jako 1idé, jez maji s timto procesem zkuSenosti. Dalsi prekazkou
automatizovaného postupu je skute€nost, Ze je tieba pocitat s predikcemi nabidek pro dané
pozice, dale pak do rozhodovani vstupuji i dal$i obecné&jsi zajmy firmy. Idealni by bylo,
kdyby se cenovy prah meénil i pribéhu dne, coz vSak neni zatim realné. Jak jiz vime,
dynamické cenové prahy jiz vyuziva Google, je tedy zifejmé, Ze by bylo mozné podobnou

automatizaci provést i v Seznamu, neni vSak jisté, Ze by byl jejich vykon stejné efektivni.

6.4. Zhodnoceni u¢innosti programatickych kampani klienta

O vyznamnosti prodeje reklamy prostiednictvim RTB v Seznamu vypovida i fakt, Ze
koncem roku 2016 byla spusténa sprava RTB pro klienty, ktefi maji o tuto moznost zajem.
VyuZiti této spravy mize byt velmi vyhodné zejména pro mensi klienty, ktefi si nemohou
dovolit investovat minimalni ¢astky do RTB kampani, jeZ n¢které platformy vyZzaduji. Tato
¢ast zhodnocuje vybrané kampané konkrétniho klienta ze segmentu poskytovani pijcek, na
jejichz spravé se autorka podilela. Zaroven tato podkapitola zhodnocuje uc€innost vybrané
RTB kampané v porovnani s Sklik kampani klienta a také vykonnost bannert pouzitych
v RTB kampani dle jejich pouzitého vzhledu a formatu. Podrobnéjsi souhrn metodiky

k vyhodnoceni kampani 1ze najit v Kapitole 4.

6.4.1. Kombinovana RTB kamparn
Prvni kampan klienta bézela v obdobi 15. 11. — 23. 12. 2016, jednalo se tedy o pfedvanoc¢ni
testovaci kampari, jez kombinovala akvizi¢ni a retargetingové strategie. Hlavnim cilem této
kampané pro klienta bylo piivedeni novych klienti na jeho stranky a navySeni konverzi,
kli¢ovou metrikovou pro vyhodnoceni kampané bylo cena za akci (CPA) do 450,- K¢&. Za

akci byla v tomto ptipadé povazovana konverze, tedy dokonceni vypInéni formulare pro
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zadost o ptjcku ptivedenym uzivatelem a nasledné zobrazeni stranky ,,Dékujeme za zaddost
o pujcku’. Na této strance byl nasazen méfici kod a v platformé Adform byla oznacena jako

konverzni.

Jelikoz bylo dil¢im cilem této kampané pro klienta také otestovani technologie RTB, bylo

pfipraveno vice strategii, jeZ jsou rozepsany nize:

e Akvizi¢ni kampan na afinitnich webech a regionech;

e Akvizi¢ni kampail vyuzivajici externich dat o zajmech,;

e Osloveni uzivatelu na zakladé dodaného seznamu IP adres;

e Retargeting lidi, ktefi navstivili stranky, ale nedostali se na konverzni stranku,

e Retargeting uzivatelt z klientské zony;

e Retargeting klientd, kteti se dostali na konverzni stranky, tedy si v minulosti ptj¢ili;

e Retargeting uzivateld, ktefi si prohliZzeli podminky ptjcek, sazebnik ¢i vzory smluv.

V prubéhu kampané byly jednotlivé strategie optimalizovany, aby byla zajisténa co nejlepsi
vykonnost. BohuZel muselo dojit 1 k pozastaveni né&kterych strategii, jelikoZ nebyly pro
klienta tolik vhodné. Jako prvni byla pozastavena strategie, jezZ vyuZivala externich dat od
CPExu a Usetfeno.cz pro cileni na uzivatele se zajmem o ptijcky. Kvili vyuZiti externich dat
tato strategie totiz prodraZovala celou kampan a bohuzZel neptinaSela poZzadované vysledky.
Mén¢ vykonna byla také strategie cilena na dodany seznam IP adres, kde byla postupné
sniZovana cena za tisic zobrazeni (CPM), nakonec vSak byla také pozastavena. Horsi
vysledky konverzi pfinadSela i kampan cilend na afinitni weby, na druhou stranu vSak u této
strategie vychazely velmi vyhodné metriky primérné ceny za tisic zobrazeni (CPM) a za
klik (CPC). Tato strategie tedy fungovala skvéle na osloveni a pfivedeni novych uZivatelt
na stranky, jeZ mohli byt nasledné oslovovani retargetingem. Jako afinitni weby byly u této
strategie zvoleny na zaklad¢ zkuSenosti weby Horoskopy.cz a Sbazar.cz. Regiony byly
vybrany na zéklad¢ doporuceni klienta, jednalo se o kraje Moravskoslezsky, Jihomoravsky,

Olomoucky, Ustecky, Plzefisky, Zlinsky a Vysoginu.

Jak zobrazuje Tabulka 8, nejlépe pro tohoto klienta fungovala obecné retargetingova
strategie, divodem toho vSak mohla byt i akvizi¢ni strategie na afinitnich webech, jez
privedla na stranky nejvice uzivatell a ktefi mohli byt naslednym retargetingem oslovovani.
V ramci retargetingu fungovala nejlépe strategie cilena na uzivatele, jez navstivili vice

stranek klienta, nedostali se v§ak na konverzni stranku. Tato strategie klientovi ptinesla 34
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konverzi, jez byly uskutecnéné po kliknuti na banner (tzv. post-click). Velmi dobte také
fungovalo zpétné osloveni uzivatell z klientské zony, jez ptinesla 4 konverze z pouhych 8
klikt. Strategie zamétfena na uzivatele, ktefi si prohlizeli podminky ptjcek, sazebnik ¢i vzory
smluv bohuzel nepfinesla zddné konverze, méla vSak nejlevnéjsi cenu za klik (CPC). Dalsi
3 konverze pfinesl retargeting lidi, ktefi si jiz v minulosti ptj¢ili, tato strategie vSak byla
spusténa po vice jak 15 dnech od zobrazeni konverzni stranky uzivatelem, tedy jeho zazadani

o pujcku.

Tabulka 8 Vysledky predvinocni kampané Klienta

. Pocet Pocet| CTR Pocet | COV Cena

Strategie impresi eCPM klikd | (%) eCPC eCPA konverzi| (%) celkem
Akvizice_weby 636 200( 20,75 K& | 1 266|0,20%]| 10,43 K& | 2 640 K& 5[ 0,39%| 13202 K&
Akvizice_data 58 720| 44,28 K& 66| 0,11%| 39,40 K& | 2 600 K¢& 1| 1,52%| 2600 K¢
IP_adr_splatili 184 635| 36,79 K& 168|0,09%| 40,43 K& | 1698 K& 4| 2,38%| 6792 Ke
RTG_kl_zona 7 462| 28,64 K& 8[0,11%| 26,71 K& 53 K¢ 4]50,00% 214 K¢
RTG_vice_str 231641 31,42 K¢ 623(0,27%| 11,68 K& 214 K¢ 36| 5,78%| 7277 K¢
RTG_podminky 1976| 33,21 K¢ 11/0,56%)| 5,97 K& - Ke 0| 0,00% 66 K&
RTG_puijcili 4 024| 45,05 K¢ 710,17%| 25,90 K& 60 K& 3[42,86% 181 K&
Celkem 1124 658| 34,30 K& | 2 149(0,19%| 14,11 K¢ 572 K¢ 53| 2,47%| 30 332 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z platformy Adform

Jak Ize pozorovat z celkovych vysledk kampang, celkové bylo utraceno 30 332 K¢, pii¢emz
metrika cena za akci (CPA) vysla na 595 K¢&. Bohuzel tedy nedoslo k naplnéni prvotniho
cile 450 K¢&, coz bylo vSak 1 ¢aste€né zplsobeno az naslednym zapocitdnim poplatku
platformé Adform. Jak jiz bylo fe€eno v uvodu, jednalo se vSak o testovaci kampan, na
zakladé které se budou planovat budouci RTB kampané tohoto klienta. Pokud bychom
kampann vyhodnocovali bez danych dvou strategii, jez byly zhruba po dvou tydnech
zastaveny kvili jejich hor§im vysledkim, dos§lo by témét k naplnéni stanovenych cilt.
V tomto piipadé by totiz vySla metrika cena za akci (CPA) na 455 K¢, cena za klik (CPC)

na 11 K¢ a cena za tisic impresi na 32 K¢, pficemz celkoveé by kampan stala 20 940 K¢.

Zajimavé vSak je vyhodnoceni kampané z hlediska CTR, tedy poméru kliki a zobrazeni
bannerd, které vyslo nejlépe u strategie cilené na uZivatele, ktefi si prohlizeli podminky ¢i
sazebniky pujcek. Déle potom bylo vyssi CTR u strategie, jez cilila na uZzivatele, ktefi si
prohliZeli vice stranek klienta a néasledné byla pomérné vykonna 1 akviziéni kampanl na
afinitnich webech v konkrétnich regionech. Ukazatel konverzniho poméru (COV), tedy
podil poctu konverzi a klikii na banner, byl nejvyssi u strategie cilené na klientskou zénu a
klienty, ktefi si jiz v minulosti piij¢ili. Téméf polovina soucasnych klientd, kteti si jiz nékdy

v minulosti ptj¢ili a klikli na banner, si po tomto kliknuti pijcili znovu.
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6.4.2. Retargetingova RTB kampan
Na zéklad¢ vysledkl predchozi kampané byla s klientem domluvena dalsi kampan, jez stale
aktudlné bezi, a to od 10. 3. 2017. K vyhodnoceni této kampan¢ pro ucely diplomové prace
doslo 16. 4. 2017, jelikoz kampan je napldnovana az do konce kvétna 2017. Jelikoz klient
momentalné pracuje na aktualizaci webovych stranek pro lepsi piehlednost, byla domluvena

omezena kampai pouze pro retargeting v nasledujicich strategiich:

e Retargeting lidi, ktefi navstivili vice stranek, ale nezazadali o pGjcku (nedostali se na
konverzni stranku;

e Retargeting klienti po 15ti dnech, ktefi se dostali na konverzni stranky, tedy si
Vv minulosti ptj¢ili;

e Retargeting uzivatell z klientské zony.

Vysledky kampané zobrazuje Tabulka 9, opét se jedna pouze o konverze, jeZ nastaly po
kliknuti na banner. Na prvni pohled je vidét, ze oproti pfedchozi kampani doslo k utraceni
velmi nizké Castky. To je zplisobeno nevyuzitim akviziéni kampané, proto ani tato kampan
nedosahuje takovych vysledkd, co se ty¢e poctu impresi a tim i konverzi. Vlivem vyuziti
akvizi¢ni kampané bylo totiz mozné sesbirat data o vice uzivatelich, kteti se na web dostali

a nasledné je oslovit zpétné.

Tabulka 9 Vysledky retargetingové RTB kampané Klienta

. Pocet Pocet| CTR Pocet | COV Cena

Strategie impresi eCPM klikt | (%) eCpPC eCPA konverzi| (%) celkem
RTG_vice_stranek 44 314 32,35 K&| 109(0,25%| 13,15 K&[ 159,20 K& 9 8,26%| 1 432,83 K&
RTG_puijcili_15dni 19 940( 43,87 K& 28|0,14%| 31,24 K¢&( 124,97 K& 7(25,00%| 874,80 K&
RTG_klientska_zona | 10 963 30,80 K& 1410,13%] 24,10 K&| 67,49 K¢ 5(35,71%| 337,46 K&
Celkem 75217(35,17 K| 151|0,20%]|17,52 K&(125,96 K¢ 21|13,91%| 2 645,09 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z platformy Adform

Z tabulky vyhodnoceni kampané lze vidét, ze hodnota primérného CTR a CPM byla velmi
podobna jako u predvanocni kampané pro stejné strategie. Doslo vSak ke zméné rozloZeni
poctu impresi, jelikoz byla nyni kampaii soustfedéna jen na retargetingové strategie. Doslo
K navySeni metriky primérné ceny za klik, jelikoz v pfedchozi kampani tuto celkovou
metriku sniZzovala akvizi¢ni kampaii na afinitnich webech. Nejvyssi primérné CPM a CPC
Ize pozorovat u retargetingu lidi, ktefi si jiz pujcili, divodem toho je vyuziti first looku u
této strategie, ktery zarucuje lepsi Sanci pfi osloveni konkrétnich uzivatelt diky vyssi cen€.
U této strategie bylo vyuzito first looku, jelikoz lidé co si jiz v minulosti pijcili, jsou pro

klienta dileziti a proto je u nich ochoten nabizet vyssi primérné CPM. Konverzni pomér je
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opét nejvyssi u uzivateld z klientské zony, pravdépodobné jelikoz jiz maji s touto spolecnosti
poskytujici ptijcky zkusenost. U této kampané se podatilo vejit do zadaného cile 450 K¢ za
konverzi, jelikoz nebylo vyuzito akvizi¢ni kampané. Dle domluvy vSak jiz dalsi kampan
bude opét obsahovat i akvizi¢ni strategii, aby doslo k vétSimu celkovému zasahu. Je zde
vidét, ze finan¢ni prostor pro akvizici novych uzivateli je u této kampané veliky, proto by

bylo zadouci ho po aktualizaci webovych stranek klienta vyuzit.

6.4.3. Retargetingova Sklik kampan
Jelikoz ve zvoleném Casovém obdobi 10. 3. — 16. 4. 2017 klient vyuzival i retargetingu
prostiednictvim systému Sklik, rozhodla se autorka diky poskytnutym datim porovnat

vysledky Sklik bannerové kampané s RTB kampani, které zobrazuje Tabulka 10.

Tabulka 10 Vysledky retargetingové Skiik kampané klienta

. Pocet Pocet Pocet | COV Cena

Strategie impresi eCPM klika CTR (%)| eCPC eCPA konverzi| (%) celkem
Bannery 0-3 dny 81682| 31,15 K¢&| 284 0,35%| 8,96 K&| 87,75Ke 29(10,21%| 2 544,70 K&
Bannery 4-7 dnt 43 648| 19,90 K& 74| 0,17%| 11,74 K&| 173,70 K& 5| 6,76%| 868,50 K&
Bannery 8-14 dnu 44 913| 15,87 K& 58| 0,13%] 12,02 K&| 348,50 K& 2| 3,45%| 697,00 K&
Celkem 170 243(24,14 K&| 416| 0,24%| 9,88 K¢&| 114,17 K& 36| 8,65%|4 110,20 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z platformy Sklik

Retargetingova kampan v Skliku méla trochu odlisné strategie, nezZ tomu bylo u RTB
kampané. Zde totiz klient rozliSuje oslovovani uzivatelt dle toho, pied jak dlouhou dobou
jeho stranky navstivili. Logicky je tedy 1 vykonnost jednotlivych strategii odlisna v zévislosti
na poctu dni od navstévy stranek, pficemz nejvykonngjsi je strategie s nejkratsi dobou. Cilem
této kampané vSak bylo dostat se pod 15 K¢ primérné ceny za proklik (eCPC), jelikoz
podstata Skliku funguje primarné na sledovani této metriky. Jak miZeme vidét, klienta
vychazi primérné metriky eCPM, eCPC i eCPA v Skliku o trochu Iépe nez v RTB kampani.
Na druhou stranu vsak klicova metrika konverzni pomér pro klienta vychazi o vice jak 5 %
1épe u RTB kampané. Mizeme tedy vidét, Ze RTB kampan piinasi klientovi relevantng;si
zékazniky, ktefi Castéji dokoncuji konverzi. Z analyzy byl navic pro lepsi porovnatelnost
vynechan textovy retargeting v obsahoveé siti, ktery primérny konverzni pomér zhorSoval na
6,20 % a pramérnou cena za konverzi zvysoval na 168 K¢. Muzeme tedy vidét, ze pro klienta
je vhodné oba zpusoby nakupu reklamy kombinovat, jelikoz s kazdym dosahuje trochu
jinych vysledkt. RTB kampan vychazi klienta sice na vice penéz, piinasi vsak lepsi vysledky

konverzi, které jsou pro né€j u této strategie diilezité. Nejedna se totiz o kampan podporujici
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pouze povédomi o znacce, ale o zpétné osloveni lidi, ktefi jeho stranky jiz navstivili a

ptipadné si uz v minulosti paj¢ili.

6.4.4. Zhodnoceni vykonnosti bannerit RTB kampané dle vzhledu a

formatu
Protoze klient v RTB kampani vyuzil jak klasicky, tak pohyblivy HTMLS5 banner, je
zajimavé kampan vyhodnotit i z hlediska vykonnosti pouzitych vzhledi bannerd a jejich

formati, jez shrnuje Tabulka 11.

Tabulka 11 Zhodnoceni vykonu bannerii retargetingové kampané klienta

Banner . Pocet | Pocet| CTR | Pocet Cov
impresi| klika | (%) [konverzi| (%)
160x600-htmI5 2454 11| 0,45% O[ 0,00%
160x600-klasicky | 2 450 4 0,16% O[ 0,00%
300x250-html5 11231 19| 0,17% 2| 10,53%
300x250-klasicky | 11 166 22| 0,20% 9| 40,91%
300x600-htmI5 2955 15| 0,51% 1| 6,67%
300x600-klasicky | 2 889 15| 0,52% 1| 6,67%
970x210-html5 4087 19| 0,46% 2| 10,53%
970x210-klasicky | 4 060 13| 0,32% 3| 23,08%
970x310-html5 16 873 13| 0,08% 3| 23,08%
970x310-klasicky | 17 030 20| 0,12% 0f 0,00%
Celkem 75195 151 0,20% 21] 13,91%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé dat z platformy Adform

Na zékladé této tabulky Ize ptehledné porovnat vykonnost dvou pouzitych vzhledt banneri
daného formatu vedle sebe. MliZeme tak vidét, Ze napiiklad format 160x600 neptinesl
Zadnou konverzi, 1 pfesto Ze animovany banner tohoto formatu mél dost vysokou miru
proklikovosti. Jen o néco malo vy$§i CTR mél rozmér 300x250, kde byl vykonnéjsi klasicky
banner, celkové mél tento banner i1 nejvyssi konverzni pomér ze vSech. Piekvapivé je, ze
nejvyssi vykonnost dle CTR mél format 300x600, kde oba vzhledy banneru dopadly témé&f
totozné. Ze vSech porovnavanych bannerti mél tento rozmeér nejvyssi miru CTR, avsak kazdy
vzhled pfinesl jen jednu konverzi. Pokud vynechdme bannery, jeZ nepfinesly konverzi
zadnou, tak format 300x600 m¢l nejnizsi konverzni pomér. Co se tyka rozméru 970x210, u
néj lze vidét, ze HTMLS banner je vykonnéjsi v proklikovosti, méa vSak oproti klasickému
vzhledu niz$i konverzni pomér. Lidé tedy tento banner na vy$$im umisténi na strance
zaujme, piivede vSak mén¢ relevantni uzivatele. Opacné vysledky zas vykazuje format
970x310, kde klasicky banner ma vyssi CTR, nepfinesl vSak Zadnou konverzi a pohyblivy

banner s nizsim CTR mél stejny konverzni pomér jako klasicky banner formatu 970x210.
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Z této analyzy vyplyva, ze vykonnost dle vzhledu banneru se odviji i od jeho formatu, jelikoz
néktery rozmér funguje 1épe u klasického banneru, néktery zase u pohyblivého HTMLS5
banneru. Zalezi také na porovnavané metrice, jelikoz néktery format mize mit vyssi metriku
CTR, nedosahuje vsak dobrého vysledku dle konverzniho poméru. U této konkrétni
kampané vidime ideélni ptiklad u formatu 300x600, ktery mél sice nejvyssi proklikovosti,
pomér. Pro kompletnost této analyzy je jesté zadouci porovnat vzhledy bannert agregovane,

nezavisle na jejich formatech, jez obsahuje Tabulka 12.

Tabulka 12 Porovnani klasického a HTMLS5 banneru v kampani klienta

Banner Pocet | Poéet| CTR | Pocet cov
impresi| klika | (%) |konverzi| (%)
HTML5 37 600 77| 0,20% 8| 10,39%
Klasicky 37595 74| 0,20% 13| 17,57%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z platformy Adform

Z této analyzy prekvapivé vychazi témér identické CTR jak pro klasicky, tak pro pohyblivy
HTMLS banner. Tabulka zobrazuje miru CTR po zaokrouhleni, jinak m¢l HTMLS banner
vys$§i CTR o pouhych 8 setin. Jak mizeme vidét, vykonnost bannert se vSak 1isi dle jejich
konverzniho poméru, ktery je o 7 % vyssi u klasického vzhledu banneru. Lze tedy vyvodit,
ze vnékterych pifipadech mize byt vykonnost animovaného HTMLS banneru lepsi
Z hlediska CTR, coZ bude pravdépodobné zplsobené jeho atraktivnéj$§im vzhledem, ktery
1épe ptilakéd pozornost na viditelngjsich pozicich, jako maji formaty 160x600 a 970x210.
Klasicky vzhled banneru vSak klientovi pfinesl relevantnéjsi zakazniky, ktefi Castéji po

kliknuti na banner dokoncili Zadost o ptjcku.
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Z.avér

Prvnim cilem této diplomové prace bylo piedstavit programaticky nakup internetové
reklamy v kontextu internetové reklamy obecné, ¢emuz se vénuji tfi uvodni teoretické
kapitoly. Pro naplnéni tohoto cile prace analyzuje vyuziti internetové reklamy a vysvétluje
zakladni charakteristiky a pojmy internetové reklamy, jez je tfeba znat i pro téma
programatického ndkupu. Nasledné¢ se teoretickd Cast prace veénuje vysvétleni procesu
programatického nakupu reklamy, vyuzivanym technologiim, subjektlim, jez do procesu

vstupuji, a definuje zdkladni pojmy, se kterymi se setkdvame v praktické ¢ésti.

Dale méla prace za cil zhodnotit souc¢asny vyznam programatického nakupu na zékladé jeho
vyuziti na ¢eském trhu a v zahrani¢i a predikovat jeho budouci vyvoj na ¢eském trhu. Pro
naplnéni této ¢asti byla vyuzita analyza sekundarnich dat, tato analyza vSak obsahuje urcité
limity, jez spoc€ivaji v mirné¢ odlisném chapani pojmu programatického ndkupu reklamy
jednotlivych pouzitych reportii. Prace vSak na konkrétni odchylky v méfeni upozoriuje a i
pres né je na zakladé této analyzy mozné komparovat vyznam programatického ndkupu na

¢eském trhu a v zahrani¢i.

Na zakladé této analyzy lze zhodnotit nejvyznamnéjsi trhy pro programaticky nékup
internetové reklamy, kterymi jsou USA, Cina, Japonsko, UK a Némecko. Cesky trh pfitom
dle vydaji programatického nakupu na celkovych vydajich za display reklamu dosahuje jiz
nyni celosvétového podilu a dokonce i podilu v USA. Kde vSak Cesky trh velmi zaostava je
zpiisob prodeje prostiednictvim RTB, ktery aktudlné predstavuje 9 % vydaji za
programaticky nakup a pouze 4 % z celkovych vydaju za display reklamu. Mazeme tedy
predpokladat, Ze model RTB ma na ¢eském trhu velky potencial pro dalsi riist, zatim totiz
jeho vydaje rostou kazdym rokem minimaln€ dvojnasobné. V Evropé¢ vSak RTB predstavuje
37 % z celkovych vydajii za programaticky nakup, pficemz v USA jiz skoro 80 %. Dle
zahrani¢nich analyz bude v pfisStich letech klicovym zdrojem riistu programatické reklamy
také mobilni a video reklama, jejichZ podil na programatickém nakupu reklamy v zahranici

je jiz nyni velmi vyznamny, 1ze tedy ocekavat podobny trend i na ¢eském trhu.

Kli¢ovym cilem této prace bylo posouzeni ucinnosti a vyznamnosti programatického nakupu
reklamy z pohledu piedniho vydavatele obsahu na ¢eském trhu Seznam.cz na zakladé tii
dil¢ich analyz. Uvodem této kapitoly praktické Gasti je poskytnut prehled formatd

nabizenych prostiednictvim RTB a také formatl, jejichz implementace je pro tento rok
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naplanovéna. Na zaklad¢ tohoto piehledu je ziejmé, ze RTB ma jiz nyni v Seznamu
vyznamnou roli pro monetizaci reklamniho prostoru, jelikoz je mozné timto zpiisobem
nakoupit velkou ¢ast formati. Dokonce jiz v priabehu roku 2016 byl spustén prodej videa
s vyuzitim RTB technologii, jez se vSak aktudlné potyka s technologickymi problémy. Pro
rok 2017 je dokonce napldnovana implementace nativni reklamy a rich media formatu,
Vv pribéhu roku se navic neustale rozsifuje partnerska sit’ webti pro nakup RTB reklamy.
Vsechny tyto ¢innosti dokazuji, ze prodej RTB reklamy nabyva na vyznamnosti, jelikoz se
neustale pracuje na rozSifovani nabidky reklamniho prostoru, jez je mozné prostfednictvim

RTB nakoupit, aby byla zajisténa poptavka inzerenti.

Po ptedstaveni formati, jez je mozné RTB zplisobem v Seznamu nakoupit, nasleduje
analyza vykonnosti formati nakupovanych programaticky prostfednictvim RTB ve
spole¢nosti Seznam.cz konkrétnim velkym inzerentem. Pro tuto analyzu byla stanovena ctyfi
hlediska zhodnoceni vykonnosti. Vykonnost byla hodnocena na zaklad¢ podilu formatu na
obratu, podilu zaplacenych impresi a metrik eCPM a CTR, jez byly procentudln¢ vztazeny

K primérné naméfené celkové hodnoté dané metriky.

Prvnim z hledisek je zhodnoceni vykont formati bez vztahu k pozici, tedy bez ohledu na to,
na které strance a kde je format umistén. Dle tohoto hlediska mél nejvétsi podil na obratu
format 300x600, pricemz nejvykonnéjsi z hlediska metrik CTR a eCPM byl format 480x300,
u kterého obé metriky dosahovaly dvojndsobku primérné namefené celkové hodnoty za
vSechny pozice. Dal§im hlediskem bylo rozdéleni pozic dle jejich umisténi nad ¢i pod
prehybem stranky (tzv. ATF/BTF umisténi). Nebylo nijak ptekvapivé, ze formaty s ATF
umisténim maji signifikantné¢ vyssi ob¢ sledované metriky eCPM a CTR v porovnani
S priimérnou hodnotou. Zajimavé u této analyzy bylo, ze u obou umisténi vysly stejné Indexy
eCPM a CTR, tedy podil na primérné¢ naméiené hodnoté za vSechny pozice. Znamena to
tedy, ze umisténi ATF je zhruba o 68 % drazsi dle metriky eCMP, zéroven mé vsak o tuto
hodnotu vykonné&jsi miru CTR oproti pozicim s BTF umisténim. Pfes skvélé vysledky
vykonnosti pozic dle ATF/BTF umisténi vSak na zdklad€ analyzy vidime, Ze se u vybran¢ho
inzerenta projevuje vétsi zajem o BTF pozice, které nejsou sice tolik vykonné, jsou vsak 0
dost levngj$i. Znamena to tedy, Ze vykonnost formatl nemusi byt vZdy pro inzerenty
prioritou. Zalezi také na pouzitém vzhledu banneru, zda se jedna napiiklad o dynamicky
banner, a na konkrétni pozici na dané sluzbé. U této analyzy se také lisil podil na obratu,

ktery byl vyssi u ATF pozic, coz nebylo piekvapivé, jelikoz jsou podstatné drazsi.
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Nasledujici analyza porovnava dva zvolené formaty 300x250 a 300x600, které je mozné
nakoupit s umisténim ATF i BTF, jelikoz jediné tyto dva formaty bylo mozné z tohoto
hlediska porovnat. Z této analyzy je mozné vidét, ze nejvétsi podil na obratu Seznamu
generuje format 300x250 BTF, o ktery je také znacné vyssi zajem, pravdépodobné diky
hodnoté. Zna¢né zajimavéjsim formatem je na zaklad¢ této analyzy pro inzerenta format
300x600 BTF, ktery je primérné jen 0 10 % drazsi, dosahuje v$ak dvojnasobné miry CTR
oproti formatu 300x250 BTF, jez je na trovni celkového priméru. Divodem lepsi
vykonnosti je pravdépodobné vétsi rozmér tohoto formatu a jeho castéjsi vyuziti pro
dynamické bannery, které jsou obecné vykonnéjsi. Jako doporuceni by bylo tedy pro daného
inzerenta vhodnéjsi upfednostnit vice ndkup tohoto formatu, nez formatu 300x250 BTF.
Diky této analyze vidime, ze se 1 u téchto dvou formatd projevil poznatek z predchozi
analyzy, a to ze BTF formaty mohou mit vyssi poptavku nez vykonnéjsi pozice s ATF
umisténim, a to z divodu jejich nizsi ceny. U této analyzy nebylo piekvapenim, ze nejvyssi
Index eCPM m¢l format 300x600 ATF, zaroven vSak jeho mira CTR dosahovala

dvojnasobku naméfené celkové hodnoty CTR.

Zavérem je vykonnost formati hodnocena z hlediska umisténi na sluzbach Seznamu, které
autorka rozdélila do ¢tyt kategorii. Dle této analyzy lze vyhodnotit, Ze nejvétsi podil na
obratu a poptavku pro Seznam generuje kategorie Zpravodajstvi, po které nasleduji Ostatni
sluzby. Podle metriky eCPM jsou nejdrazsi formaty na zpravodajskych webech, zaroven
jsou vsak tyto formaty také nejvykonngjsi z hlediska CTR. Dle metrik eCPM a CTR jsou
vS§ak weby ostatnich sluzeb v t€sném zévésu za zpravodajskymi weby. Druhou nejvyssi
poptavku vSak zaznamenévaji weby pro zabavu a volny ¢as, které maji i pomérné dobrou
miru CTR vzhledem k nizsi cen¢ eCPM. Nejvykonnéjsimi weby pro inzerenta jsou tedy
weby zpravodajské a ostatni sluzby Seznamu, jejich vykonnost je vSak vykoupena i vyssi
cenou. Zajimavou kategorii mohou pro inzerenty byt weby urcené pro zdbavu a volny cas,

jez témét dosahuji primérného CTR, avSak za zlomek ceny oproti pfedchozim kategoriim.

Dalsi ¢ast praktické kapitoly se zabyva problematikou stanovovani cenovych prahd, ktera je
aktualni pro kazdého vétsiho vydavatele programatické internetové reklamy. Soucasti této
podkapitoly autorka stanovila logicky postup vypoctu cenovych praht, ktery by mohl slouzit
jako jednoduchy podklad pro jejich stanovovani. Cilem stanoveni této metody vypoctu bylo

nasledné ovétit vyhodnost vyuziti vice reklamnich systémt pro vydej reklamy, které maji
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nastavené cenové prahy. Na zaklad¢ tohoto vypoctu bylo mozné prokézat, ze diky existenci
vice reklamnich systému s cenovymi prahy vydavatel reklamy dosdhne mnohem vyssiho
obratu. Zavérem této kapitoly je vysvétleno, jak probiha stanovani cenovych praht v praxi
v Seznamu, jelikoz se jedna o komplikovany proces, do kterého vstupuje celd fada dalSich
faktort. Z této podkapitoly vyplyva nasledujici zavér, ktery mize piedstavovat doporuéeni
pro vydavatele reklamy. Pro vydavatele internetového reklamniho prostoru je vyhodné
vyuzit vice reklamnich systémt pro vydej reklamy a zaroven dosahnou vyssi maximalizace

obratu pfi zavedeni a nasledné praci s cenovymi prahy pro jednotlivé pozice.

Koncem roku 2016 byla zavedena sprava RTB kampani pro klienty Seznamu, coz také
dokazuje, jak tento zptisob prodeje nabyva u tohoto vydavatele na vyznamnosti. Proto prace
zahrnuje i vyhodnoceni RTB kampani vybraného Klienta ze segmentu poskytovani ptjéek,
na jejichZ strategii a optimalizaci se autorka podilela. Prvni RTB kampaii klienta obsahovala
akvizi¢ni 1 retargetingovou strategii. Na zaklad¢ vyhodnoceni Ize vidét, ze RTB funguje
velmi dobfe i pro akvizi¢ni kampané, pro tohoto klienta vSak celkovou kampan piilis
prodrazila, jako doporuceni by proto bylo vhodné pfisti akviziéni kampan vice omezit,
pfipadné nepouZzivat externi data. Jak miZeme vidét, pro klienta fungovala velmi dobfe 1
samotna retargetingova kampan, problémem vSak je, ze neméla takovy celkovy zasah. Pti
porovnani retargetingové kampané klienta v Skliku mizeme zhodnotit, Ze RTB kampan
konverzniho poméru, coZ bylo pro klienta kli¢ové. Soucasti vyhodnoceni je 1 porovnani
uspésnosti pouzitych vzhled a formatt bannert, ze kterého vychazi, ze vyssi konverzni
pomér mél pro klienta obecné klasicky vzhled banneru oproti animovanému HTMLS5
format 300x250 s klasickym vzhledem podle metriky konverzniho poméru. Podle metriky
CTR byl nejvykonngjsi format 300x600, ktery vSak ani zdaleka nedosahoval takového

konverzniho poméru.

Na zaklad€¢ vyhodnoceni kampani lze shrnout doporuceni, ze pro vybran¢ho klienta ze
segmentu poskytovani pajcek 1épe funguji bannery klasického vzhledu. Pro lepsi zdsah
uzivatelli prostfednictvim RTB kampani je tfeba kombinace retargetingové strategie
s akvizicni kampani, samotny retargeting vSak funguje skvéle z hlediska konverzniho
poméru. Po porovnani retargetingové RTB kampan¢ klienta s obdobnou kampani v Skliku

lze vidét, Zze primérné metriky RTB kampané vychdzi drazsi nez v Skliku, zato vSak méla

91



RTB kampan lepsi konverzni pomér, privadéla tedy klientovi relevantnéjsi uzivatele. Pro
vybraného klienta je tedy vhodné oba zplsoby ndkupu internetové reklamy kombinovat,

jelikoz mu kazdy z nich ptinasi urcitou vyhodu.

Je ztejmé, ze programaticky zpiisob nadkupu internetové reklamy prostfednictvim RTB jiz
nasel na ¢eském trhu své misto, avSak zatim spiSe jako dopln€k ostatnich zplisobti ndkupu.
Jeho vyuziti na ¢eském trhu vSak neustale roste, a to jak diky zvySujicimu se z4jmu ze strany
inzerenti, tak 1 diky rozsifujici se nabidce formata programatické reklamy ze strany predniho
vydavatele. Na zéklad€ zahrani¢nich analyz vSak lze oc¢ekavat, Ze vyuziti programatického

nakupu a zejména modelu RTB bude v pfistich letech s rostoucimi moznostmi a formaty

predstavovat klicovy prvek internetového marketingu.
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