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Nazev diplomové prace:
Real time bidding jako novy zptisob nakupu plosné reklamy

Abstrakt:

Diplomova prace predstavuje RTB jako novy zplisob ndkupu plosné reklamy.
Teoreticka ¢ast vymezuje trh displejové reklamy, srovnava jednotlivé zptisoby nakupu
reklamy a hloubé&ji predstavuje fungovani jednotlivych subjekti v ramci RTB
ekosystému. V aplikaéni ¢asti je metodou hloubkovych rozhovori, analyzou
priméarnich dat od DSP platformy Adform a obsahovou analyzou charakterizovan a
srovnan Cesky trh s vybranymi trhy stfedni a vychodni Evropy. Prostfednictvim
expertnich rozhovort je souc¢asné nastinén budouci vyvoj RTB na éeském trhu. Na
zakladé srovnani a analyzy vysledki retargetingovych kampani u vybraného subjektu
jsou identifikovany nedostatky soucasného feSeni a navrhnuta s pomoci expertt
vhodna aprava retargetingové strategie.

Klicova slova:
Displejova reklama, Real time bidding, Demand Side Platform, Supply Side Platform,
retargeting



Title of the Master s Thesis:
Real time bidding as a new way of buying media

Abstract:

The thesis presents RTB as a new way of buying media. The theoretical part defines
the display advertising market, compares different ways of buying media and deeper
describes functions of individual entities within the RTB ecosystem.In the
application part are used methods such as the deep interviewing, the primary data
analysis from the Adform DSP platform and the content analysis, to characterize the
Czech market which is also compared with selected markets of Central and Eastern
Europe. A future development of RTB on the Czech market is outlined by means of
expert interviews. Shortcomings of the current solution are identified based on
comparison and analysis of results of retargeting campaigns for the selected subject.
Furthermore, an appropriate modification of a retargeting strategy is proposed with
support of experts.
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Display advertising, Real time bidding, Demand Side Platform, Supply Side Platform,
retargeting
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Uvod

Prvnim cilem diplomové prace je predstavit Real time bidding (dale RTB) jako novy
zptisob nakupu plo$né reklamy a charakterizovat jeho specifika vkomparaci
s tradi¢nimi zptisoby nakupu reklamniho prostoru. Druhym hlavnim cilem prace je na
zakladé provedené analyzy ceského RTB trhu, porovnani s predem vybranymi trhy
stfedni a vychodni Evropy (Slovensko, Polsko, Mad’arsko a Rumunsko) a hloubkovych
expertnich rozhovort zhodnotit soucasné postaveni technologie RTB v nakupu plosné
reklamy a odhadnout oéekavany vyvoj ¢eského trhu v nejblizsich letech.

Prinosem diplomové prace je realizace retargetingovych kampani ve spolupraci s
vybranym e-commerce subjektem vcelkovém objemu inzertniho vykonu
1,72 miliont K¢, komparace pouzitych reklamnich systémii na ¢eském i slovenském trhu
a navrh vhodné retargetingové strategie na zdkladé odhalenych nedostatkti souc¢asného
reSeni.

Prvni c¢ast teoretické prace vymezuje trh displejové reklamy od nejpouzivanéjSich
cenovych modeldi, moznosti cileni a formati reklamy, az po samotné predstaveni
jednotlivych modelt prodejt displejové reklamy a jejich vzajemného srovnani z pohledu
hlavnich vyhod a nevyhod pro vydavatele. Druhé cast je zamérena na predstaveni RTB
v komparaci s PPC reklamou a pfimym ndkupem displejové reklamy. V ramci této
kapitoly jsou soucasné predstaveny zakladni subjekty ptisobici v RTB ekosystému,
popsany jejich vzajemné vztahy a princip fungovani celého procesu. Na zavér jsou
uvedeny nejpouzivanéjsi strategie reklamnich RTB kampani v praxi.

Aplikacni ¢ast diplomové prace je rozdélena do tfech kapitol. Prvni z nich analyzuje
cesky RTB trh zpohledu odhadovaného objemu inzertnich vykonii a zakladnich
relevantnich charakteristik, identifikuje nejvyznamnéjsi subjekty na RTB trhu a
srovnava Cesky trh s vybranymi trhy stfedni a vychodni Evropy na zakladé predem
stanovenych kritérii hodnoceni. Ve druhé kapitole aplikaéni ¢asti je prostfednictvim
polostrukturovanych hloubkovych rozhovort s dvanacti vybranymi odborniky na oblast
RTB zhodnoceno soucasné postaveni ceského trhu v porovnani s vyspélymi
zahrani¢nimi trhy zapadni Evropy a nastinén predpokladany budouci vyvoj ¢eského
RTB trhu v nasledujicich letech.

V posledni aplikaéni ¢asti jsou autorem vyhodnoceny a srovnany retargetingové
kampané realizované prostiednictvim RTB nakupu s kampanémi nevyuZzivajici RTB
technologii v reklamnich systémech Google AdWords, Seznam Sklik, Facebook Ads a
RTB House. Retargetingové kampané jsou realizovany u vybraného nejmenovaného
subjektu z oblasti mody a obleceni, a to soubézné na ¢eském i slovenském trhu v obdobi
unor az brezen 2017. Vzhledem k odhalenym nedostatkim a problémm soucasné
vyuzivané retargetingové strategie u daného subjektu budou ve spolupraci s vybranymi
odborniky ze spolecnosti Google na zavér diplomové prace navrhnuty tfi mozné tpravy
strategie lisici se finanéni a technologickou naro¢nosti implementace.



1. Trh displejové reklamy

Podle Sdruzeni pro internetovy rozvoj (dale SPIR) (SPIR, 2017) dosahl vroce 2016
objem internetové inzerce jen v Ceské republice 19,7 miliard K¢, coz je 31,33% nartist
oproti predchozimu roku. V roce 2017 se podle Gcéastnikl prizkumu oc¢ekava narist o
témer 14 % na 22,4 miliard K¢. Je nutné poznamenat, zZe v roce 2016 doslo ke zméné
metodiky vypoctu (SPIR, n.d.a), a to v dopoctu redlnych cen na cenikové ceny u casti
displejové reklamy pro dosazeni srovnatelnosti s ostatnimi druhy online reklamy.
V pripadé, Ze by ke zméné metodiky nedoslo, meziro¢ni nariist v objemu internetové
inzerce by dosahl 25 %.

Jak doklada tabulka 1, nejvétsi ¢ast vydaji na internetovou inzerci je tvofena
displejovou reklamou zahrnujici reklamu v obsahové siti (Seznam Sklik, Google
AdWords a Facebook), RTB a nativni reklamu (v objemu 14,2 miliard Kc¢), nasledovana
s vyraznym odstupem reklamou ve vyhledavani (4,7 miliard K¢) a katalogy s radkovou
inzerci (900 miliona K¢).

Tabulka 1: Podil internetové a mobilni reklamy v roce 2016

Typ inzerce 2016
Displejova reklama 14 165 000 000 K¢
Reklama ve vyhledavani 4 663 000 000 K¢
Katalogy a radkova inzerce 900 000 000 K¢
SMS/MMS 114 000 000 K¢

Zdroj: Autor, data z SPIR, 2017

Z prilohy 1 zobrazujici vyvoj jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy (po
prepo¢tu do porovnatelné struktury) je patrny dlouhodoby riist objemu displejové
reklamy, ktery je zptisoben piredevsim riistem programaticky obchodovaného inzertniho
prostoru (reklamni obsahové sit€é a RTB nakup). Samotné rozlozeni vydaji mezi
jednotlivymi formami ndkupu displejové reklamy za rok 2016 je soucasti aplikac¢ni ¢asti
diplomové prace.

V dalsi c¢asti této kapitoly bude predstavena terminologie a nasledné trh displejové
reklamy, a to od samotnych moznosti cileni, cenovych modeld, zakladnich formatt
reklamy, az po jednotlivé typy nakupi displejové reklamy, mezi které pattii RTB.

1.1. Terminologie v displejové reklameé

Neexistence standardizace v terminologii reklamnich pojmi miZe ¢astecné vnaset do
odvétvi displejové reklamy nejasnosti. Soucasnd ustdlend terminologie vychazi
z terminologie, kterou nastavily samotné medialni a reklamni agentury. Cilem této
podkapitoly je podani presného vykladu terminologie, ktera je v soucasnosti uzivana
v prostredi displejové reklamy a pripravit ¢tenare pro dalsi kapitoly diplomové prace.
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Ad Serving

Ad Serving je reklamni systém, ktery na zakladé dotazi webovych prohliZzec¢i nabizi ke
stazeni bannerovou reklamu. Reklamni systémy jsou schopny béhem nékolika setin
vtefiny vyhodnocovat, ktery banner je pro danou pozici nejvhodnéjsi vzhledem k tomu,
jakému uzivateli se méa zobrazit a jaka je ocekavana vykonnost banneru.

Ad Request

Ad Request je zadost webovych prohlizeci o zaslani reklamniho prouzku smeérovana
reklamnim servertim. K této zadosti dochazi vzdy, kdy je nacitana webova stranka, na
které je volna pozice pro zobrazeni reklamy.

Reklamni prouzek

Reklamni prouzek, znamy predev§im pod pojmem banner, je druh grafické reklamy
pouZzivany na webovych strankach. Jedna se zpravidla o staticky obrazek, ¢i animovany
prvek vyuzivajici technologie HTML a Flash.

Cookie

Soubory cookies jsou kratké strukturované soubory informaci vytvarené webovym
serverem a prostrednictvim webového prohlizece ukladané v pocitaci na pevném disku
jako textovy soubor obsahujici informace, které jsou vramci webového prohlizené
pouzivany. Mezi tyto informace, které usnadnuji personalizaci, patii napriklad tdaje,
které jsou automaticky vypliované v ramci formulai, hesla, nastaveni jazyka a dalsi.

Pomoci cookies také pracuji riizné statistické a métici systémy vyuzivané pro webovou
analytiku. Tyto systémy si ukladaji informace o kazdém navstévnikovi, ¢asu, zdroji
navstévy a mnoho dalsich informaci, které se na dalsich strankach naditaji, a mohou tak
jednodusSe uzivatele mérit a trackovat (Adaptic, n.d.). Fungovéani cookies je jednoduché.
Béhem prvni navstévy webové stranky novym uzivatelem se cookie odesila ze serveru do
webového prohlizeée, kde se nasledné uklada. S veskerymi dopliujicimi informaci o
daném uzivateli se cookie zasilaji zpét na server. Jakmile se uzivatel vrati zpét na stejné
webové stranky (tzn. stejny server) pies stejné zarizeni a stejny prohlize¢, bude pomoci
cookie identifikovan (Peng & Cisna, 2000).

Kliknuti

Kliknutim se rozumi kliknuti mysi na reklamu (napf. na textovou PPC reklamu,
reklamni prouzek, apod.). V pripadé, Ze bylo kliknuti provedeno jedine¢nou cookie,
jedna se o unikatni kliknuti.

Zobrazeni

Jednotka zobrazeni (angl. Impression) reklamniho sd€leni (napt. banneru), respektive
odeslani reklamniho sdéleni poté, co reklamni systémy dostanou pozadavek od
11



reklamniho serveru. U zobrazeni je nutné rozliSovat viditelna zobrazeni reklamniho
sdéleni nad lomem stranky (viditeln4 ¢éast stranky) a zobrazeni pod lomem stranky,
ktera nemusi byt uzivatelem shlédnuta. V pripadé, Ze byla zobrazeni reklamniho sdéleni
jedinecna cookie, jedna se o unikatni zobrazeni.

Mira prokliku

CTR (angl. Click Through Rate) je pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a celkovym
poctem zobrazeni reklamniho sdéleni. CTR, neboli mira prokliku, byva zpravidla
uvadéna v %. Vypocet:

CTR (%) = pocet kliknuti / pocet zobrazeni * 100 (%)

1.2. Cenové modely

Soucasnou digitalni inzerci tvofi mnoho rtiznych cenovych modeld, pricemz jesté pred
dvéma dekddami existovaly pouze tfi moznosti: cena za obdobi, kterd je typicky
sjednavana primo s vydavatelem u prémiovych reklamnich ploch, CPC (angl. Cost per
Click = cena za kliknuti) a CPM (angl. Cost per 1 000 impressions = cena za 1 000
zobrazeni). Vybér metody mé vyznamny dopad na sestavovani rozpoctovych strategii
inzerenta. V této podkapitole budou predstaveny jednotlivé cenové modely podle SPIR
(SPIR, n.d.b) a zdkladni mechanismus na strané vydavatele.

Platba za obdobi

Jedna se o nejstarsi obchodni model, ktery probiha jako platba za predem stanovené
¢asové obdobi (den, tyden, mésic) zobrazeni reklamniho sdéleni na konkrétnim médiu a
konkrétni reklamni pozici s garanci plné exkluzivity (dana pozice neni nabizena jinym
inzerentiim po stanovené obdobi), ¢i garanci poc¢tu zobrazeni reklamy v daném obdobi.
Vyhodou tohoto modelu je jednoducha moznost nidkupu pozadovanych reklamnich
ploch (vcéetné téch exkluzivnich) v pozadovaném objemu a case. Nevyhodou modelu
mize byt u nékterych vydavateld chybéjici garance exkluzivity, ¢i poctu zobrazeni
reklamy, a nepredvidatelna reakce na dané reklamni sd€leni.

Platba za zobrazeni (CPT, CPM)

Platba za zobrazeni byva nejcastéji provadéna jako platba za tisic zobrazeni (CPT — Cost
per Thousand, respektive CPM — Cost per Mile). Pii pouziti aukéniho modelu, ktery je
typicky napriklad pro zptisob ndkupu prostfednictvim RTB, se pouziva také model
platba za jednotliva zobrazeni (CPI — Cost per Impression). U tohoto modelu inzerent
urcuje maximalni vysi CPM, tj. maximalni éastku, za kterou je ochoten nakoupit 1 000
zobrazeni svého reklamniho sd€leni.

Vyhodou modelu platby za impresi je vzhledem kjednotnosti metodiky moznost
jednoduchého srovnani napti¢ rozdilnymi mediatypy. Naopak jako nevyhodu lze oznacit
chybéjici garanci v pripadech, kdy zadavatelé maji za cil svych kampani stanovenou
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navstévnost webovych stranek ¢i ptimo reakci na reklamni sdéleni (tzv. direct response
marketing). Druhou vyznamnou nevyhodou je moznost platby za zobrazeni reklamy
nachézejici se pod ohybem webové stranky, tudiz mnoha uzivateli nemusi byt viditelna.
Podle studie Google z prosince 2014 tento podil neviditelnych zobrazeni displejové
reklamy tvorii priblizné 56 % (Peterson, 2015).

Platba za kliknuti (CPC, PPC)

Platba za kliknuti na reklamni sdéleni (CPC — Cost per Click, respektive PPC — Pay per
Click) je jistym kompromisem mezi modely CPM a CPA (vice informaci v dal$im textu),
kdy reklamni server prebira ¢ast zodpovédnosti za vykonnost reklamniho sdéleni. Mezi
hlavni vyhody platby za kliknuti se radi skute¢nost, Ze inzerent neplati za zobrazeni
reklamy, ale pouze za navstévniky, ktefi na reklamni sdéleni kliknou. Pokud ke kliknuti
na reklamu nedoslo, inzerent za inzerci neplati. Druhou vyhodou je snadna métitelnost.
Nevyhodou forméatu jsou tzv. click fraud, neboli faleSné ¢i opakované prokliky at uz ze
strany vydavatelii, konkurence nebo robotti, které jen za rok 2014 tvorily priblizné 11,4
miliardy USD (The University of Texas s Dallas, 2016).

Platba za akci

Platba za akci (CPA — Cost per Action/Acquisition, CPL — Cost per Lead, CPF — Cost per
Fan/Follower, CPV — Cost per View, CPI — Cost per Install) probihd na zakladé
stanovené akce na webovych strankach inzerenta. Tyto stanovené akce vychazi
z obchodnich zaméri a cili inzerenta a webovych stranek. Mezi tyto cile lze zaradit
napriklad:

e objednavka produktu ¢i sluzby,

e odeslani formulére ¢i poptavky,

e registrace k odbéru newsletteru,

e zapojeni do vérnostniho programu,

e stazeni dokumenti ¢i software,

e straveni pozadovaného ¢asu na webovych strankich inzerenta ¢i na konkrétni
webové strance,

e ziskani fanouska ¢i follower na socialnich sitich,

e zhlédnuti videa,

e stidhnuti a instalace mobilni aplikace,

e ajiné.

Plny soulad s obchodnimi cili a zajmy inzerenta jsou hlavni vyhodou tohoto cenového
modelu. Nevyhodou je mensi ochota agentur a poskytovateld aplikace modelu z divodu
existence faktort, které mohou ovliviiovat dosazeni stanovenych akeci, aniz by byly zcela
pod jejich kontrolou. Mezi dals$i nevyhody lze zaradit obtiznou métitelnost z divodu
vyhodnocovani na trovni posledniho kliknuti (typické pro méfeni vramci Google
Analytics) a orientaci na okamzity vykon bez zohlednovani efektu na budovani znacky.
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Platba za navstévnika (CPV)

Platba za navstévnika (CPV — Cost per Visitor), ktery je prokazatelné priveden na
webové stranky inzerenta. Timto zptisobem je eliminovan nedostatek modelu CPC, ktery
stavi na kliknuti na reklamni sdéleni, nikoli na realné privedené navstévé. Podstatnou
nevyhodou tohoto modelu je vsak riziko nizké kvality navstévnosti zptisobené chybéjici
kontrolou nad obsahem, kontextem a umisténim reklamniho sdéleni, které v kone¢ném
vysledku nemusi spliiovat obchodni cile inzerenta.

Nové a budouci cenové modely

Prestoze model CPM je nestarsim modelem, nelze oc¢ekavat do budoucna jeho vymizeni.
Mnoho kampani je zaméfeno na budovani znacky, které vyzaduje dostatecny objem
zobrazeni a dosah reklamniho sdéleni, nez vyzaduji modely postavené na pirimé odezvé
¢i akci. Nicméné i v pripadé tradi¢nich modelt dochazi k pokroku a vylepseni.

Prikladem mtize byt model platby za viditelnou impresi (vVCPM - Cost per Viewable
Impression), ve kterém je reklama podle standardi The Media Rating Council
povazovana za viditelnou pouze v pripad€, Ze se na obrazovce zobrazi minimalné 50 %
objemu reklamy po dobu minimalné jedné vtefiny (u displejové reklamy), piipadné po
dobu dvou vterin a vice u videoreklamy (Napovéda AdWords, n.d.a).

Dal$im modelem, ktery vznikl s rostoucimi naroky na optimalizaci vykonu displejové
reklamy, je napriklad model najeti mysi (angl. Mouse Over), ktery udava miru interakce
reklamniho sd€leni na zakladé najeti mysi nad plochu po dobu miniméalné jedné vtefiny.
Do budoucna lze také predpokladat rozvoj prediktivnich algoritmtu a SirSi prijeti
cenovych modeli postavenych na konverzich.

1.3. Mechanismus tvorby cen

Prestoze existuje velké mnozstvi cenovych modeld, vSechny jsou nakonec prepocitavany
do jedné metriky na strané vydavatele, do tzv. efektivni ceny za impresi (eCPM -
Effective Cost per Impression). Pokud by byla brana vpotaz maximalizace
kratkodobého zisku, uptfednostni vydavatel reklamu s nejvyssi nabidkou eCPM. Modely
CPC, CPA a jiné typy nabidek mohou byt prepocitany do eCPM pomoci predikce CTR a
konverzniho poméru.

Ukazka vypoctu (Yamaguchi, 2014):

eCPM = CPC * predikované CTR » 1 000
eCPM = CPA * predikovany konverzni pomér * predikované CTR x 1 000

Nevyhodou prepoc¢tu na eCPM, predevsim pro vydavatele, je chybna predikce CTR a

konverzniho poméru. Jelikoz vypocéet CTR vychazi z poctu kliknuti, nikoli z poctu

konverzi, kterych je zpravidla méné nez kliknuti, je jeho predikce snazsi a presnéjsi.

Z tohoto dtivodu je pro vydavatele model CPA mnohem rizikovéjsi nez napriklad model
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CPC nebo nejméné rizikovy CPM. V piipadé médii, ktera nepouzivaji aukéni princip, je
typické uprednostiovani prodeje reklamnich ploch na bazi CPM. Zbytkové plochy jsou
inzerenty nabizeny na bazi CPC a vomezeném mnozstvi i na bazi CPA typické
predevsim pro affiliate marketing. U médii, ktera vyuzivaji v prodeji displejové reklamy
aukéni model, je prodej reklamy komplexnéjsi z divodu rozdilnych cenovych modelt na
strané inzerentdl zajimajicich se o danou reklamni plochu. Sofistikovanéjsi vydavatelé,
jako naptiklad Google nebo Facebook, v ptipadé stejného eCPM snizuji riziko vybérem
reklamy s niz§im rizikem (tj. upfednostiiovani modelu CPM pied CPC a CPA).

1.4. Moznosti cileni displejové reklamy

Pomoci displejové reklamy je mozné oslovit Siroké spektrum uzivatelt internetu. Cilem
vétSiny reklamnich kampani vSak neni oslovovat vSechny uZzivatele bez jejich rozliSeni,
ale doruceni reklamniho sdé€leni spravné cilové skupiné ve spravny okamzik. Tyto
moznosti cileni se neustale vyvijeji, avSak je mozné je rozdélit do dvou zakladnich
skupin. Prvni skupinou metod je cileni na uzivatele, které umoznuje dorucovat reklamni
sdéleni naptic internetem a medialnimi prostory bez ohledu na to, na kterych strankach
se uzivatelé pohybuji. Druhou skupinou metod je cileni na dané stranky nebo reklamni
sité bez ohledu na to, kterému uzivateli je reklamni sdéleni doruceno. Jednotlivé typy
cileni jsou detailnéji pribliZeny v ramci této podkapitoly.

Geografické cileni

Geografické cileni umoznuje zobrazovat displejovou reklamu podle zvolenych lokalit,
napriklad zemé, oblasti v rdmci zvolené zemé, skupiné lokalit ¢i ve zvolené vzdalenosti
od lokality. Tento typ cileni funguje na zakladé identifikace IP adresy uzivatele, pomoci
které je mozné urcit umisténi zatizeni a cilit reklamu pouze na oblasti, kde se pohybuji
cilovi zdkaznici, a naopak necilit na oblasti, kde se zadkaznici nevyskytuji, a zvySovat tak
relevantnost sd€leni a navratnost investic do reklamy.

Demografické cileni

V pripadé, Ze se inzerent zajima o specifickou cilovou vékovou skupinu nebo o skupinu
uréitého pohlavi, je vhodné vyuziti cileni podle demografickych udaji. Prikladem vyuziti
mohou byt luxusni produkty, u kterych lze predpokladat nizsi zdjem u mladych lidi ve
véku 18-24 let, produkty urcené pro diichodce, apod. Hlavnim zdrojem téchto informaci
jsou registrace uctl provedené v samotnych platformach (Gmail, Youtube, Facebook,
apod.).

Cileni podle zarizeni

Cilenim na zarizeni se rozumi cileni kampané na specifickou skupinu zarizeni (pocitac,
mobilni zatizeni — mobil, tablet). V internetové inzerci je diilezité respektovat, ze kazda
skupina zarizeni je specifickd svymi formaty reklam i uzivatelskym chovanim, a
uzptsobit tomu reklamni sdé€leni a stanovené cile reklamnich kampani. Mobilni zafizeni
casto slouzi jako zdroj informaci, na kterém si uzivatelé vyhledavaji a prohlizi produkty,
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avSak samotny nakup poté provadi pres stolni pocitac. S ristem vyznamu mobilnich
zafizeni, prizptisobovani webovych stranek e-shopti a mobilniho marketingu lze
predpokladat i nartist objemu piimych nakupi prostiednictvim mobilnich zatizeni.
V roce 2015 tento objem podle serveru Heureka.cz ¢inil ptiblizné 10 % z obratu ¢eskych
e-shopi (8 miliard K¢). Pro rok 2016 se odhadovalo dosazeni meziro¢niho riistu 60 %
nakupli z mobilnich zafizeni (Heureka, n.d.). O vyznamu mobilnich zatizeni svéd¢i i
dosaZeni tzv. mobile moment, ke kterému doslo v poloviné roku 2015, znamenajici vyssi
pocet dotazii ve vyhledavani pires mobilni zatizeni nez z klasickych stolnich pocitaci.

Cileni na umisténi

DalSim typem cileni displejové reklamy je na umisténi, které umoziuje inzerentim
vybér konkrétniho umisténi at uZz na 1rovni webovych stranek (priklad:
www.novinky.cz), konkrétnich ¢asti (priklad: www.novinky.cz/bydleni), subdomén
(priklad: www.tema.novinky.cz) nebo na turovni konkrétnich stranek (priklad:
www.novinky.cz/cestovani/nemecko). Vyhodou pro inzerenty je plna kontrola nad tim,
kde je reklama umisténa, coz miize byt pro nékteré zadavatele reklamy pti brandovych
kampani velmi diilezité. Na druhou stranu toto cileni displejové reklamy nerespektuje
rozdilné zajmy a potteby uzivatell, ktefi si dané webové stranky prochazi a miize tak
dochazet k neptfesnostem.

Kontextové cileni

Prostrednictvim kontextového cileni je mozné cilit displejovou reklamu pouze na
stranky, které se tykaji konkrétniho obsahu nebo kategorie. Piikladem miize byt
zobrazeni reklamy na ,sneakers“ boty uzivatelim, ktefi si prochazi stranky o modé,
pripadné reklama na snowboard vybaveni na wuzivatele prochazejici stranky o
snowboardingu a jinych zimnich sportech. Kontextova datova technologie algoritmicky
analyzuje obsah stranek a kategorizuje je podle témat, na ktera je mozné displejovou
reklamu cilit. Kontextové cileni nejlépe funguje na strankach, které jsou postavené na
bohatém jednoznacné definovaném obsahu, coz byvaji zpravidla blogy, specializovana
fora a diskuze. Uzivatelé tak vidi pouze reklamu, ktera je pro né relevantni vzhledem
k obsahu stranky.

Behavioralni cileni

Behavioralni reklamou, také znamou pod pojmem zijmové orientovana reklama, se
rozumi zobrazovani reklamy na zakladé chovani uzivatell, které je uréenou tématikou
navstivenych webovych stranek. Tato informace se prenasi pomoci cookies webovych
prohliZzect a je nasledné rozdélena do jednotlivych skupin podle chovani. Pomoci tohoto
cileni se uzivatelim zobrazuje reklama, ktera je pro né relevantni. Na zakladé
historického chovani uzivatele by se tak nemélo stat, ze napr. uzivateli, ktery pravidelné
sleduje webové stranky se sportovni tématikou, budou zobrazovany potteby pro
zahradkare. Tato forma cileni reklamy je tedy zalozena na zajmech uzivatele a vyrazné se
odliSuje od kontextové reklamy, ktera je odvozena od obsahu webovych stranek, kterou
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si uzivatelé v dané chvili prohlizi, pricemz nemusi odpovidat zajmtm uzivatele (Your
online choices, n.d.).

Retargeting

Retargeting (znamy také pod nazvem remarketing) je typem cileni, které umoznuje
zacilit reklamu na uzivatele, ktefi jiz v minulosti navstivili inzerentovi webové stranky.
Jednoduchym zptisobem lze G¢inné oslovit navstévniky webovych stranek, kteii odesli,
ale nedokondili pozadovanou akci (objednavka, vyplnéni formulare, stahnuti
dokumentu, apod.), a vybidnout je k navratu na stranku a dokonceni akce. Retargeting
je vysoce efektivnim a oblibenym cilenim, jelikoz dochazi k zacileni uzivatel, ktefi jsou
seznameni se znackou inzerenta a jiz projevili zajem navstévou dané stranky.

Pokrocilejsim typem retargetingu je dynamicky retargeting umoznujici zobrazovat
v bannerové reklamé konkrétni produkty ¢i sluzby, které si uzivatel na webovych
strankach prohlizel a poté webové stranky opustil, aniz by vykonal pozadovanou akci.
Vysoka personalizace reklamniho sdéleni v displejové reklamé je tak hlavni vyhodou
dynamického retargetingu.

1.5. Formaty reklamy

Vzhledem k rozmanitosti a slozitosti internetové reklamy mezinarodni sdruzeni IAB
(Interactive Advertising Bureau) a vCeské republice SPIR vytvaii standardy
doporucovanych a podporovanych reklamnich formatt (rozmér, tvar, velikost, pocet
snimkli za vtefinu, délka animace, zvukova nastaveni), ¢imZz poméahaji zvySovat
prehlednost a iroven reklamniho trhu. Tato doporuceni ze strany jednotlivych sdruZzeni
nejsou legislativné zakotvena, pouze vytvari doporuceni pro jednotlivé subjekty
(poskytovatele reklamniho prostoru, zadavatele internetové reklamy — inzerenty,
medialni a reklamni agentury) ptisobici na trhu a dopomahaji kultivaci reklamy na
internetu. I presto jsou stanovené standardy reklamnich formatt velmi Siroké a
pravidelné aktualizované. Jejich aktualni podobu je mozné nalézt na strankach sdruzeni
IAB (IAB, 2015a).

Ve snaze nabidnout inzerentim nové reklamni formaty displejové reklamy s vys$si mirou
zaujeti a mirou prokliku sdruzeni IAB pravidelné aktualizuje prehled tzv. vychazejicich
hvézd (angl. Display Rising Stars). Nové interaktivni formaty podle studie IAB dosahuji
2,5 nasobné interakce oproti standardnim formatim a az o 31 % delSi pozornosti pri
jejich sledovani (Minnium, 2014). Studie také zjistila, Ze pro vétSinu respondenti
vramci studie formaty zlepSily ndzor na znacku a koneény dojem z webovych stranek
inzerenta. Zakladni ptrehled téchto formatt je zobrazen v priloze 2.

Rich media

Nové technologie pouzivané v oblasti internetové reklamy a tvorby webovych stranek

jsou nazyvané jako Rich media. Mezi tyto formaty v oblasti internetové reklamy patri

netradi¢ni forméaty vyuzivajici interaktivni prvky uzpiisobené pro poditace, tablety a
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mobily. Multimedialni reklamni formaty vyuzivajici technologii Flash, DHTML nebo
Java nabizi vice moznosti nez standardni kliknuti na reklamu, a to moznost interakce
uzivatele sreklamnim forméatem. Interakci muze byt napriklad zvétSeni banneru,
tla¢itka pro socialni sité, formulare pro vyplnéni kontaktnich tdaji, spusténi videa,
apod. Interakce uzivatelt s reklamnim sdé€lenim podle studie spole¢nosti Adform zvysuji
az trojnasobné efektivnost oproti klasickym formatim (Adform, 2012). Mezi bézné
multimedialni formaty reklamy patti (IAB, 2015a):

e zvétSujici/zmensujici se (Expandable/Retractable): bannery se po projeti
mysi zvetsi ¢i zmensi,

¢ pevné (In-Page): bannery s pevnym mistem na webové strance,

¢ plovouci (Floating): bannery ,,plavou” nad obsahem webové stranky,

e prechodové (Transitional/Interstitial): bannery se zobrazuji pres celou
obrazovku pred obsahem webové stranky.

Videoreklama

Mezi Rich media forméaty reklam je mozné zaradit i audio a video reklamy, které
predstavuji interaktivni a zibavny zplisob, jak zaujmout uzivatele na webovych
strankach vydavatele ¢i video servert (mapriklad Youtube, Stream.cz, Vii, apod.).
Videoreklama zahrnuje Sirokou skalu formati. Nejbézn€jsi z nich jsou:

e In-Stream Video Ads: Linearni videoreklama zobrazovana pied, v pribéhu
nebo po videu s moznosti preskoceni. Mohou se také zobrazovat jako interaktivni
video, kdy se reklama zobrazuje pies celou obrazovku a vybizi k interakci
(kliknuti, odbér newsletteru, apod.). Mezi In-Stream videoreklamy lze také
zaradit nelinedrni formaty, které mohou byt prekryvné (reklamy bézi soub€zné v
ramci video obsahu) nebo neprekryvné (mimo video obsahu, neptekryvaji
dtlezité informace, jako jsou titulky, apod.).

e In-Banner Ads: Expandujici videoreklama, ktera piekryva obsah webovych
stranek pfi jejich nacteni, nebo az po prejeti mysi pres reklamni sdéleni.

e In-Text Video Ads: Videoreklama spoustéjici se po pirejeti mysi skupiny
zvyraznénych slov v textovém obsahu webovych stranek.

e In-Game Video Ads: Videoreklama zobrazovana pfi spousténi, ¢i v pribéhu
hry. Tento format reklamy je ¢asto vyuzivin k monetizaci online her, které jsou
Casto zdarma ke staZeni.

e Brand-lift: Specidlni format videoreklamy, ktery je po zhlédnuti zakoncen

dotaznikem.

e TrueView In-display: Sponzorovana videoreklama ve vysledcich vyhledavani
videoserveru YouTube.

e Bumper Ads: Nepreskocitelna videoreklama pred obsahem na YouTube v délce
6 vterin.
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Mobilni reklama

Vyvoj mobilniho marketingu a reklamy je Gizce spjat s vyvojem mobilnich technologii a
jejich dostupnosti na trhu. Pred prichodem chytrych telefoni se v reklamé vyuzivaly
telefonni hovory a textové zpravy, které byly nasledovany multimedialnimi zpravami,
technologii Bluetooth, apod. V soucasné dobé je vyuzivano hlavné vyhod lokalizaénich
sluzeb a datového pripojeni. Srostoucim poctem chytrych zaiizeni v doméacnostech
roste i ¢as straveny pouzivanim mobilnich aplikaci, prochdzenim internetu z mobilnich
zafizeni a samotnym nakupovanim. O vyznamném rustu svédc¢i i studie eMarketer
(eMarketer, 2015a), ktera predpoklada na celosvétovém trhu v roce 2016 témér 47,6%
rist ve vydajich na mobilni reklamu a 51,1% podil z celkovych vydaji na digitalni
marketing. Do roku 2019 se ocekava, Ze tento podil vzroste az na 70,1 %. Mezi zakladni
formaty mobilni reklamy patii (Chyba, 2014):

e Mobilni PPC reklama: Textova, bannerova a video reklama ve vyhledavaci a
obsahové siti.

e Mobilni displejova reklama: Statické bannery a Rich media formaty
(napriklad interstitial a pohyblivé bannery nad strankou, video layers nebo
expandujici bannery).

e Mobilni RTB reklama: O vyznamu mobilni RTB reklamy podle studie
eMarketer svédci 60,5% podil z celkovych programatickych vydaji na americkém
trhu za rok 2015. Do roku 2019 je ocekavan nartst az na 76,3 % (eMarketer,
2015b).

e Mobilni video reklama: Jedni se predevSim o kratkd reklamni sdéleni
umisténa na video serverech (YouTube, Stream, apod.).

¢ QR koédy: Kody nesouci textovou informaci zpravidla s odkazem na webové
stranky.

e SMS / MMS reklama: Textova nebo obrazova reklamni sdéleni, ktera jsou
prijimana mobilnim zafizenim.

1.6. Adserving displejové reklamy

Pojmem Adserving se jiz nerozumi pouze poskytnuti reklamniho sd€leni serveru, ktery
zaslal dotaz na zobrazeni, ale pouzivd se pro komplexni reklamni systémy, které
zastieSuji vétSinu aktivit plosné displejové reklamy. Tyto reklamni systémy vystupuji
jako nezavislé subjekty, které usnadniuji pldnovani s naslednym nakupem médii,
optimalizaci realizovanych kampani a jejich reporting v readlném case.

Vzhledem ke komplexité trhu displejové reklamy, tato podkapitola cili na predstaveni

jednotlivych modeld prodejt displejové reklamy a jejich srovnani z pohledu ptinosti pro
vydavatele.
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1.6.1. Technologie pirimych nakupt

Jak uz samotny nazev napovida, primymi nakupy se rozumi nakup reklamniho prostoru
inzerenty primo od vydavatele. Ackoli se jedna o nejstarsi typ nakupu, stale tvori vice jak
polovinu prodaného objemu displejové reklamy. Pro splnéni definice piimych
objednavek je nutné splnéni téchto zakladnich charakteristik:

e primy vztah inzerenta s vydavatelem,

e prima kampan na reklamnim serveru vydavatele.
Zpohledu inzerenta prinasi technologie primého nakupu fadu vyhod a nevyhod
(Vidakovic, 2014). Mezi hlavni vyhody lze zaradit:

e Adserving priorita: V Adserving hierarchii maji zpravidla prfimé nakupy
nejvyssi prioritu. Pri kazdé navstévé uzivatele na strankach vydavatele se vzdy
nejprve zobrazi reklamy nakupované napiimo. Reklamy s nizsi prioritou jsou
zobrazované az pri hlubsi navstévé, kdyz je vycerpana frekvence zobrazeni reklam
primych inzerentt.

¢ Garantovany objem: Pfimym ndkupem inzerenti a agentury ziskavaji vysokou
uroven predvidatelnosti, ze budou jejich cile kampané splnény a marketingové
rozpocty plné vyuzity.

e Vlastni tviiréi moznosti: Existuje mnoho kreativnich kampani a reklamnich
formati s vysokou mirou dopadu, které lze realizovat pouze prostfednictvim
primého nakupu. Mezi tyto forméaty patii naptiklad: roadblocks, site skins, page
takeovers, interstitials a dalsi. Tyto formaty jsou ve vétsiné pripadti doprovazené
prémiovou CPM sazbou.

e Lidsky vztah: Vztah mezi inzerentem a vydavatelem, ktery vytvari pocit, Ze se
nejedna pouze o anonymni transakci a ¢isla.

Mezi vyznamné nevyhody naopak patri:

e Manualni proces: Proces nikupu medidlniho prostoru je administrativné
naroc¢ny, at uz se jedna o telefonni hovory, e-maily, faxy, smluvni jednani, nebo
praci s tabulkami. Po dokonceni objednavky je nutné kampan ru¢né na strané
vydavatele spustit a vyhodnotit. Timto se proces stava provozné i ekonomicky
neefektivni

¢ Omezené cileni: Cileni se obvykle omezuje pouze na konkrétni umisténi na
webovych strankach a geografii navstévnika.

¢ Hromadny nakup medialniho prostoru: Vzijmu vydavateli je prodat
zajemctim o reklamu co nejvétsi prostor na svych webovych strankach. Mize tak
dochazet k prodeji neefektivnich impresi.

e Prémiové ceny: Nakup prostrednictvim primého obchodu byva ve vétsiné
pripadii drazsi nez ndkup prostirednictvim aukce. Soucasné je inzerent casto
omezen minimalni atratou ze strany vydavatele.
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Za hlavni nevyhodu primych nakupi lze oznadit mnozstvi neefektivnosti spocivajici
v prodeji a exekuci téchto nakupi, at uz v podobé transakénich nakladd nebo ¢asovym
zpozdénim. Tyto nevyhody pri zachovani vyhod primého nakupu odstranuje postupna
automatizace a zvySovani a¢innosti programatickym nakupem.

1.6.2. Programaticky pirimy nakup

Podle odhadi eMarketer (eMarketer, 2014) vydaje prostrednictvim primého
programatického nakupu prekonaji 8,5 miliard USD za rok 2016, coz predstavuje
42 % z celkové utraty programatické displejové reklamy v USA. Piimy programaticky
nakup je umoznén hrstkou specializovanych prodejcti (napiiklad iSocket, Shiny Ads,
nebo Adslot), ktefi se vyhradné zameéruji na tento typ nakupu displejové reklamy.
Technologie prodejct je tésné vazana na integraci rozhrani API s reklamnimi servery
vydavateld, pomoci kterého poskytuje inzerentim a agenturam pristup ke kampanim
umisténych primo na reklamnim serveru vydavatele, to vSe automatizovanym
softwarové fizenym zplisobem. Specializované spoleénosti umoznuji marketérim ¢i
agenturam nakup reklamniho prostoru v ,bali¢cich® pfimo od samotného vydavatele.
Timto zptisobem v podstaté dochazi k obchazeni jakéhokoliv druhu aukce nebo primého
jednani svydavatelem a je umoznén okamzity ndkup bez transakcénich nakladd a
casového zpozdéni. Stejné jako v pripadé piimého nakupu tato technologie inzerentim
prinasi fadu vyhod a nevyhod (Vidakovic, 2015a). Mezi hlavni vyhody lze zaradit:

e Automatizovany proces: Automatizace vyrazné zvySuje efektivitu snizZenim
objemu administrativni prace a operacni rezie, ktera je typicka pro ptimy nakup.

e Piesnéjsi cileni: Programaticky pfimy ndkup umoziuje rozsirit omezené cileni
o dalsi formy cileni jako napiiklad: postovni smérovaci ¢islo, radius, data od
vydavatele (napft.: pohlavi, vék, apod.).

e Ad serving priorita: Stejné jak v pripadé primého nakupu je programaticky
primy nakup uprednostiiovan pred jinymi formami ndkupu displejové reklamy.

¢ Garantovany objem impresi: MoZnost zajiSténi nebo rezervovani objemu
impresi.

Mezi hlavnimi nevyhodami naopak lze zminit:

e (Oddéleny vztah: Automatizace procesu ndkupu a prodeje prostrednictvim treti
strany odd€luje ptimy vztah mezi vydavatelem a inzerentem, ktery je typicky pro
primy nakup.

e Limitované prijeti: V soucasnosti je Sifeni primého programatického nakupu
mezi vydavateli omezeno a neocekava se jeho zvysovani (v Ceské republice se
témér nevyuziva).

e Prémiové ceny: Ackoli jsou sazby CPM obvykle niz$i v porovnani s pfimym
nakupem, zdivodu zvySeni provozni efektivity jsou stile vySsi nez ceny
v otevirené RTB aukei.
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Prestoze programatické primé feseni vyrazné zvySuje efektivnost procesu, je tato
technologie stéle silné€ nastavena ve prospéch vydavatele. Ad serving nadale probih4 na
strané reklamniho serveru vydavatele, coz znamena, Ze hlavni tézisté kontroly kampani
zlistava na jeho strané. Druhou podstatnou vyhodou tohoto pristupu pro vydavatele je
vytvareni ,balicki“ medialniho prostoru, které jsou prizptisobeny vydavateli vzhledem
k jeho cilim - prodej co nejvétsiho mnozstvi impresi rozsirovanim cileni a maximalizace
vynost prostirednictvim vyssi CPM.

1.6.3. Aukce pouze pro zvané

Aukce pro zvané (angl. Private Marketplace) je zptisobem, jak zachovat vyhody ptimého
nakupu displejové reklamy a pritom zachovat tézisté kontroly nad kampanémi co
nejblize samotnému inzerentovi, zatimco vydavatelim zlistavd moznost vybéru
inzerenta a nastaveni podminek. Podle odhadi eMarketer atrata za reklamni prostor
v USA prostrednictvim Private Marketplace v roce 2016 dosdhne 3,31 miliard USD za
reklamu (eMarketer, 2014).

V oblasti Private Marketplaces existuji 2 typy obchodii mezi vydavatelem a inzerentem
(Vidakovic, 2015b): soukromé aukce a prednostni nabidky. Prednostni nabidky
predstavuji situaci, kdy inzerent uzavird dohodu s vydavatelem na nakup medialniho
prostoru za specifickych podminek. V ramci tohoto typu obchodu se inzerent vyhyba
jakékoliv aukci a nakupuje specificky objem pozadovaného reklamniho prostoru. Jelikoz
do procesu nevstupuje oteviena aukce, transakce jsou provadény v typickych CPM
sazbach na rozdil od eCPM, které jsou typické pro oteviena trzisté. Na druhé strané
v pripadé soukromé aukce se aukce tcéastni pouze né€kolik zajemcti, ktefi byli predem
vybrani inzerentem.

Mezi hlavni vyhody pro inzerenty patri:

e Prvni pristup: Soukromé obchody predstavuji skvély zptisob pro inzerenty, jak
ziskat pristup k ndkupu inventare pred tim, nez skonéi v oteviené aukci, ktera je
pristupna vS§em inzerentim.

e Integrovany nakup: Hlavnim piinosem soukromych obchodl je integrace
s RTB ekosystém, coZ znamena, Ze udaje z kampani lze vyhodnocovat spolecné
s ostatnimi typy RTB kampani a ziskat tak uceleny pohled na celkovy vykon.

e Rozsiirené cileni: Vyuziti soukromych trzist rozsituje vydavatelim mozZnosti
cileni o demografické a behavioralni informace.

e Lidsky vztah: Vztah mezi inzerentem a vydavatelem, ktery vytvari pocit, ze se
nejedna pouze o anonymni transakei a cisla.

Mezi hlavni nevyhody pro inzerenty lze zaradit:

e Zdanliva automatizace: Programaticky pristup obecné znamenia omezeni
emailovych a telefonnich komunikaci a lidského zasahu do nastaveni kampani.
JelikoZz prednostni nabidky vyzaduji kontakt a jednani s vydavatelem ohledné
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zadosti o pristup do soukromé aukce a jejich podminek, odlisuji se ¢astecné od
bézné definice programatického nakupu.

¢ Negarantovany inventai: Jednou zhlavnich nevyhod privatnich trzist je
neschopnost zaruky ¢i rezervace medialniho prostoru. To je dano tim, zZe
kampané nejsou nasazené primo na strané reklamniho serveru vydavatele, ale
v RTB. Diisledkem je niz§i sazba CPM oproti pifimému nakupu displejové
reklamy.

¢ Omezené prijeti: Stejné jako u primého programatického nakupu je prijeti
soukromych trzist mezi vydavateli a inzerenty omezené. Tento zplisob nakupu je
vhodny predevs§im pro vétsi agentury a znacky, které vyzaduji ochranu znacky a
vyS$$i transparentnost.

e Vyssi cena: Pristup k soukromému, diferencovanému medialnimu prostoru
pred samotnou aukci zvySuje cenu média oproti oteviené RTB aukci.

Soukroma4 trzisté jsou vynikajicim zptisobem, jak mohou vydavatelé chranit hodnotu
svého inventare a zaroven nabidnout programatické vyhody nékupu prostfednictvim
RTB. Vpripadé, Ze jsou vydavatelé schopni diferencovat sviij prostor vramci
soukromého trzisté (segmentaci, propojenim s daty), mohou vyzadovat vyssi sazby CPM
a zvySovat sviij celkovy vynos. Soucasné to vydavatelim umoziuje vyssi kontrolu nad
kvalitou inzerentii na jejich reklamnich plochach. S pouzitim technologie Deal ID
vydavatelé povoluji inzerentim spusténi kampané, zatimco v otevieném RTB trhu je
jedinou moznosti vydavateli blokace nechténych inzerentti. Ackoli tento pristup ma
radu vyhod pro inzerenty i vydavatele, je ¢asto kritizovan pro svou nerovnost pravomoci,
ktera je typicka pro primy nakup displejové reklamy.

1.6.4. Otevirena aukce

S cilem maximalizovat dosah daty fizenych a na publiku zaloZenych kampani zcela
automatizovanym zplisobem jsou inzerenti nuceni vyuzit oteviené aukce RTB trhu
(angl. Open Marketplace). Podle odhadu eMarketer (eMarketer, 2014) dosahnou vydaje
na displejovou reklamu v USA prostiednictvim vefejné nebo oteviené RTB aukce 8,52
miliard USD za rok 2016. Vice informaci, o tom jak probiha nakup displejové reklamy
prostrednictvim RTB, jednotlivych subjektech tvorici RTB ekosystém a rozdilech mezi
jinymi typy nadkupu displejové reklamy, blize pojednava nasledujici kapitola.
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2. Real Time Bidding

Real Time Bidding je novym zptisobem, jak nakupovat displejovou reklamu s dirazem
na vykon a relevanci. Jiz nékolik let to vypadalo na konec zlatého véku displejové
reklamy a nastup vykonnostnich formati jako je PPC reklama. AvSak novy
mechanismus RTB, ktery se zadind prosazovat i v Ceské republice, umoZiuje
displejovou reklamu lépe zacilit a snizit samotné naklady na nakup reklamniho
prostoru. Cely proces nakupu reklamnich ploch probih4 prostrednictvim virtualni
drazby v realném case, ktera urcuje, kterému inzerentovi se zobrazi reklama. To vSe
v Case pod 100 milisekund.

Ackoli se jedna o relativné novy zptisob nakupu displejové reklamy, na americkém trhu
se pomeérné rychle adaptoval. Podle studie eMarketing (eMarketer, 2014) se pro rok
2016 ocekaval v USA objem displejové reklamy realizovany prostirednictvim RTB
technologie ve vysi 11,83 miliard USD (zahrnuje Private Marketplace a otevienou aukei).
Na ceském trhu podle prtizkumu inzertnich vykoni SPIR (SPIR, 2017) dosahuje
reklama prodana modelem RTB vyrazné nizsiho podilu, zhruba 4 % z celkovych vydaji
na displejovou reklamu, respektive 605 milionii korun v cenikovych cenach za rok 2016.

Stejné jako v piipadé ostatnich typt nakupu displejové reklamy, RTB ma pro inzerenty
fadu vyhod a nevyhod (Vidakovic, 2015¢). Mezi hlavni vyhody lze zaradit:

¢ Plna automatizace: Inzerent mlize vytvorit a zah4jit kampan pomoci DSP bez
jakékoliv lidské interakce s vydavatelem.

e Transparentnost: Moznost kontroly vredlném case, kde se presné reklama
zobrazuje a pripadné omezeni nevhodnych stranek, na kterych si inzerent nepieje
zobrazovat svou reklamu.

e Maximalni dosah: RTB trh poskytuje bezprecedentni rozsah a umoziuje
dosahnout desitek tisic vydavateli v ramci trhu.

e Cileni na zakladé dat: RTB ekosystém umoziuje marketériim spustit kampan
na konkrétni cilovou skupinu tvorenou jednotlivci, ktefi splnuji stanovena
kritéria a zacilit na né co nejrelevantnéjsi reklamni sdéleni, a tak zvySovat
efektivnost reklamni kampané.

e Pristupnost pro inzerenta: U primého a dalSich typt nakupa displejové
reklamy je castym problémem vySe pozadované investice uréend vydavatelem,
ktera je dana naklady na realizaci kampané. S pouzitim vyhod plné automatizace
a minimalizovanim rezijnich néklad se vSak vydavatelé mohou zamérit také na
mensi inzerenty.

e Efektivnost: Analyza vykonu jednotlivych kampani v redlném case umoznuje
inzerentim okamzité reagovat na vysledky a uzptsobovat optimalizaci.
Prostrednictvim RTB je tento proces mozné také automatizovat na zakladé
algoritmu bez nutnosti lidské interakce.

¢ Redukce podvodu: Uvadi se, ze az 6 miliard USD roé¢né (Clearcode, 2015) je
inzerenty vynakladano na podvodné reklamy. Zpravidla se jedna o reklamy
schované nebo neviditelné (bannerova reklama v rozméru 1 x 1 pixel, zobrazeni
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vice reklam v 1 reklamni pozici, apod.) na strankach vydavatele, falesna kliknuti
na reklamu (problematické predev§im u cenového modelu CPC) a simulovany
provoz generovany roboty (problematické u cenového modelu CPM). Analytika
vrealném case kombinovana s technologiemi odhalujici tyto podvody poméaha
snizovat neefektivné vynalozené naklady.

Mezi hlavni nevyhody pro inzerenty lze zaradit:

e Vztah s vydavatelem: Vztahy s klicovymi vydavateli mohou mit strategickou
vyhodu v dlouhodobém horizontu. V RTB vsak tento vztah neexistuje. Vydavatel
se Casto dozvidd jména subjektii, ktefi nakupuji reklamni prostor na jejich
strankach, az prostiednictvim piijmovych reporta.

e Nizka priorita: Jesté donedavna bylo RTB pouzivano vydavateli jako zptisob
doprodeje zbylého reklamniho prostoru, jelikoz pii maximalizaci vynosi
vydavatelé uprednostiiovali jiny typ ndkupu s pevnou sazbou CPM. Tato situace
se vSak v Ceské republice postupné méni (zkvalitiovanim dat pouZzivanych
k cileni, atraktivnéjSimi reklamnimi formaty, prioritizaci kampani pred ptrimo
nakoupenymi kampanémi) a nasleduje rozvinut€jsi zapadni trhy, kde se RTB
mechanismus standardné vyuzivd i u prodeje nejatraktivnéjsich reklamnich
ploch.

e Nejistota dodani: Nizsi priorita, kterd se vSak postupné zvySuje, mezi
ostatnimi typy nakupt a otevienou aukci, ktera je vyrazné ovlivnéna ostatnimi
ucastniky, milize zpisobovat nepredvidatelnost a nemoznost zaruky dosazeni
potiebného objemu impresi.

¢ Roztristénost: Mnozstvi, komplexnost technologickych platforem a konstantni
rozttisténost odvétvi mize zplsobovat mezi inzerenty nedivéru k celému
systému.

V néasledujicich podkapitolach budou predstaveny zakladni rozdily mezi RTB a pfimym
nakupem displejové reklamy, respektive PPC reklamou.

2.1. Zakladni rozdily mezi RTB a primym nakupem
displejové reklamy

Proces ndkupu displejové reklamy prostfednictvim RTB je plné automatizovany.
Odpadaji tak prodlevy, které vznikaji zdlouhavou komunikaci mezi medialni agenturou,
inzerentem a médiem, a dal$imi problémy, se kterymi se lze setkat u klasického nakupu
displejové reklamy. Standardni ndkup displejové reklamy je planovan s predstihem na
zakladé ceniku a zkuSenosti inzerenta ¢i medialni agentury. V pripadé RTB inzerent
nakupuje pouze imprese za cenu, které odpovidaji cilim jeho kampané. Médium naopak
maximalizuje zisk z kazdé imprese, jelikoz ji prodava inzerentovi, ktery je ochoten
zaplatit nejvyssi ¢astku za definovanou impresi, respektive inzerentovi, u kterého
platforma SSP predpoklada nejvyssi vynosnost.
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V nasledujici ¢asti budou blize predstaveny zakladni rozdily mezi RTB a primym
nakupem displejové reklamy (Vidakovic, 2013).

Zmény v cileni

U displejové reklamy jiz delsi dobu neni diilezité, kde se reklama zobrazuje, ale komu se
zobrazuje. Na rozdil od klasického nékupu displejové reklamy se v pripadé RTB
nenakupuje prostor vdaném médiu a dané mnozstvi impresi, ale cilime na definované
publikum, které je pro inzerenta nejrelevantnéjsi a odpovida cilim dané kampané. Toto
publikum se muze definovat pomoci jeho zajmi, interakce s webovymi strankami
inzerenta ¢i interakce s reklamou.

V pripadé primého nakupu probiha nakup impresi ve velkém mnozstvi tak, aby byly
reklamy dostatecné viditelné ve specifickém kontextu (napft. konkrétni webovéa stranka).
Moznosti filtrovani publika jsou vSak velmi omezené a nedovoluji presnéjsi cileni nez na
lokalitu uzivatele, typ aktivniho prohlize¢e a danou webovou stranku. To velmi dobie
funguje pro inzerenty a agentury, které jsou citlivé na umisténi svych reklam a jsou
ochotny si platit vyssi castky za toto umisténi. Stejné tak je nakup displejové reklamy
primym zptisobem vhodnéjsi pro zajemce o Rich media forméaty a jiné specialni formaty,
které jsou prostfednictvim RTB dostupné omezené.

Pii ndkupu displejové reklamy prostrednictvim RTB dochéazi pti kazdé impresi k jeji
profilaci a samotnému vyhodnoceni. To vSe probiha v milisekundach vramci aukce
béhem nacitini webové stranky. Cileni reklamy je mozné na demografické,
psychografické a behavioralni drovni. Na rozdil od ptfimého nakupu je vSak mozné
zasdhnout Sirokou fadu webovych stranek, kde se definovana cilova skupina uzivatelt
fyzicky pohybuje. Nakup jednotlivych impresi soucasné umoziiuje mnohem presnéjsi
optimalizaci, coz zvySuje efektivnost a samotnou kontrolu reklamnich kampani.

Garantovany vs. negarantovany nakup

Dalsim vyznamnym rozdilem mezi pfimym nidkupem a RTB je tiroven jistoty doruceni
pozadovaného mnozstvi impresi reklamy. V ptipad€ pfimého nadkupu se nakupuje urcity
objem inventafe za fixni CPM sazbu, za kterou vydavatel v budoucnu zobrazi a doruci
reklamu. Vtomto smyslu se jednd o garantovany, respektive rezervovany inventar.
Tento typ nakupu je vhodny predevsim pro inzerenty a agentury, které maji konkrétni
stanovené cile expozice a vyZzaduji vysokou miru jistoty, Ze budou kampané dorucené
v pozadovaném objemu. Jistota objemti kampané je vSak ve vétSiné pripadi spojena
s vyss$i sazbou CPM.

Jak uz napovida samotny nazev zptisobu nakupu, RTB je spojen s aukci, které se ti¢astni
velké mnozstvi inzerentti snazicich se ziskat jednotlivé imprese vrealném case.
Dynamické prostredi a nepredvidatelnost trhu neumoznuje garantovat pozadovany
objem impresi. Nehled€ na to, Ze samotny garantovany nakup v pripadé vybrané pozice
na vybrané webové strance ma stile vmnoha pripadech prednost pred nakupem
prostiednictvim RTB.
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Specifickymi formami ndkupu medialniho prostoru (Zenith The ROI Agency, n.d.)
prostfednictvim mechanismu RTB je ndkup nevyhrazeného prostoru za pevnou cenu
(angl. Unreserved Fixed Rate) a automatizovany garantovany nakup (angl. Automated
Guaranteed). Pfi nakupu nevyhrazeného prostoru za pevnou cenu inzerent nakupuje
nevyhrazené imprese, které zpravidla vydavatel zatrazuje do aukce za icelem doprodani
inventafe a zaroven tim poskytuje inzerentim vramci reklamni burzy stabilnéjsi
cenovou variantu. Automatizovany garantovany nakup je velmi podobny tradi¢nimu
primému nakupovani reklamniho prostoru, avSak realizovany automatizované. Mezi
inzerentem a vydavatel dochazi k vyjednani ceny a vyhrazeni reklamniho prostoru, coz
prinasi inzerentim jistotu pfi realizaci marketingovych planti a vydavatelim umoznuje
pozadovat vyssi cenu.

Manualni vs. programaticky pristup

Primy nakup displejové reklamy je spojen s velkym mnozstvim ¢innosti pii planovani a
samotné exekuci kampané. Cely proces za¢ina oslovenim a kontaktovanim prodejniho
tymu vydavatele. Dale pokracuje vyjednavanim a planovanim objednavky, pfipravou
podkladii a dal$imi ¢innostmi potfebnymi ke spusténi kampané. Samotny tok kampané
nakonec ridi sim vydavatel, k ¢emuz vyuziva vlastni reklamni server. Timto vSak vznika
prirozené zpozdéni pii pripadné kontrole a vyhodnocovani kampané. Asynchronni
proces je tak nejen nachylny k nedorozuméni a lidskym chybam, ale také vyzaduje
mnoho UGsili a ¢asu na ¢innosti, které by mohly byt feSené v redlném ¢ase programovym
reSenim. Dalsim neméné dilezitym problémem je slozitost spravy kampané pri
soucasném nakupu umisténi u vétsiho mnozstvi vydavatel.

Na druhé strané RTB je programaticky proces, ktery je rizen uzivatelskym rozhranim a
na zakladé algoritmli. Automatizaci mnoha procesti je minimalizovan primy kontakt
s vydavateli, ktery je typicky pro piimy nakup displejové reklamy. Vysledkem
programatického procesu je automatizace vétSiny ¢innosti v realném case, a to od
kontroly fungovani kampané a vyhodnocovani, az po samotnou optimalizaci na trovni
jednotlivych impresi.

Stanoveni ceny CPM vs. eCPM

Ctvrtym vyznamnym rozdilem je uréovani ceny reklamniho prostoru. Hlavnim rozdilem
je nakup impresi v objemech pti pfimém nakupu, zatimco prostrednictvim RTB dochéazi
k nakupu na trovni samotnych impresi oddélené. Pfimé nakupy jsou ve vétsiné pripadi
nakupovany za pevnou sazbu CPM (napft. 100 K¢ CPM). Tento model se stal standardem
od samotného pocatku displejové reklamy v roce 1994 a nevypada, Ze by se na tomto
modelu v dohledné dobé néco meénilo. Jak je znazornéno v priloze 3, prostrednictvim
RTB je kazd4 imprese vydrazena a ocenéna samostatné na zakladé svych individualnich
charakteristik. Souctem cen jednotlivych vydrazenych impresi je efektivni CPM (déale
eCPM).
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Bariéry vstupu

Poslednim z hlavnich rozdil mezi pfimym nakupem a RTB je dostupnost jednotlivych
pristupti. Prvni prekazkou primého nakupu je vydavateli pozadované minimum
reklamnich vydaji k zahajeni spoluprace. Pro malé i sttedné velké inzerenty se tak vétsi
vydavatelé s atraktivnim inventarem mohou stat nedostupni a jsou proto odkazani na
mensi vydavatele, jejichz reklamni plochy nemusi odpovidat stanovenym cilim
inzerenta. Inzerenti také musi brat vavahu néklady spojené svyhodnocovanim
kampané nakupované prostrednictvim veétSiho mnozstvi vydavateli. Na rozdil od
primého nakupu nebo nakupu prostrednictvim velkych reklamnich siti je nakup RTB
prostirednictvim DSP platforem mnohem jednodussi, at uz jde o finané¢ni zavazky nebo
provozni rizeni.

2.2, Zakladni rozdily mezi RTB a PPC reklamou

Je-li RTB chapano jako nakup displejové reklamy prostirednictvim aukce, ktera probiha
v redlném case pro kazdou impresi, lze tvrdit, Ze RTB je soucasti reklamniho systému
Google AdWords jiz n€kolik let. Cileni je mozné na vybrané webové stranky, podle
kontextu stranek i na uzivatele prostirednictvim retargetingu. V pripad€, Ze imprese
v reklamni siti Google (GDN — Google Display Network) odpovida kritériim cileni a
inzerent nabizi dostateéné velky prihoz (CPC, respektive CPM), ziskava inzerent danou
impresi.

Otevirenost systému

Zakladnim rozdilem mezi RTB a ndkupem displejové reklamy prostiednictvim Google
AdWords je otevienost systému. GDN je uzavieny systém, ktery zahrnuje pouze
medidlni prostory webovych stranek, které pouzivaji systémy Google AdSense nebo
Google DoubleClick AdExchange. Téchto webovych stranek je mnoho, ale zpravidla
nezahrnuji velké prémiové online vydavatele, ktefi jsou soucasti jinych siti v ramci Ad
Exchange, SSP, apod. Tyto reklamni prostory jsou pro inzerenty vramci Google
AdWords nedostupné. Protokol Open RTB fesi problém vzajemného propojeni
jednotlivych siti a subjektt, které nakupuji a prodéavaji medialni prostor. Na strané
vydavatell se jednd o SSP a na stran€ inzerentti o DSP platformy. Na rozdil od Google
AdWords inzerenti vyuzivajici DSP nejsou limitovani vydavateli vyuzivajici konkrétni
technologii poskytovatele, ale jsou navzajem propojeni.

Obtiznost realizace displejové kampané

Jednoduchost pouzivani Google AdWords je naopak hlavni vyhodou oproti RTB.
Prostirednictvim jednoduchého rozhrani inzerenti mohou cilit podle kontextu webovych
stranek, zajmu s vyuzitim dat Google, nebo opakované oslovit pomoci retargetingu, a
zaroven vyhodnocovat efektivnost téchto kampani prostfednictvim méteni konverzi. Na
druhou stranu je vycet a kontrola nad daty omezena na rozdil od RTB, které umoznuje
nakup dat pro cileni od tretich stran. Mezi dalsi vyhody patri Sirokd moznost vybéru
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DSP podle kritérii, které nejlépe vyhovuji potifebam inzerenta. Pokro¢ilé moznosti oproti
reklamnim PPC systémim znesnadiiuji nakup displejové reklamy prostiednictvim RTB.

Cena za vyuziti reklamniho systému

Dtlezitym kritériem pri srovnani PPC reklamy a RTB je cena (Novak, 2012). V pripadé
pouziti RTB inzerent i vydavatel plati za sluzby vyuzivanych platforem DSP a SSP. Cena
za vyuziti platforem se 1isi napfic jednotlivymi platformami, zpravidla se v§ak pohybuje
v rozmezi 10-20 % z ceny médii. Dal$im nakladem pro inzerenty mohou byt data tietich
stran. Z celkovych nékladl inzerenta se v primeéru 78 % dostava k vydavateli, zbylych 22
% se rozd€luje mezi jednotlivé platformy.

U AdSense se tento podil pro vydavatele zpravidla pohybuje kolem 68 %. Tento podil je
vsak pocitan z castky, ktera se ocistuje o tzv. Operational Fee AdWords (ekvivalent ceny
za vyuziti SSP v pripadé RTB), ktery neni vefejné zndm a miize podstatné snizovat
konecny podil pro vydavatele. Pii srovnani kone¢nych piijmt pro vydavatele je tedy
vyuziti RTB podstatné vyhodnéjsi z pohledu zisku na 1 K¢ medialniho vydaje inzerenta.
Siroké vyuziti Google AdWords mezi inzerenty miize naopak i pres nizsi jednotkovou
ziskovost prinaset vydavatelim podstatnou ¢ast piijmd.

2.3. Real Time Bidding ekosystém

RTB ekosystém je oteviené prostredi, které tvori jednotlivé subjekty vytvarejici
poptavku a nabidku reklamniho prostoru. Vstup do ekosystému je volny, coz umoziuje
vznik novych poskytovatelt sluzeb, kteti zvysuji konkurenéni prostiedi a tim i prospéch
pro samotné inzerenty a vydavatele. V priloze 4 jsou znazornény zakladni subjekty, které
tvoii RTB ekosystém, jejichz zakladni charakteristiky a fungovani bude predstaveno
v nasledujici ¢asti. Po bliz§im seznameni se s platformami bude dale vysvétlen princip
fungovani RTB a vztahy mezi jednotlivymi subjekty. Hlubsi analyzu ceského trhu a
jednotlivych subjektt obsahuje prakticka ¢ast diplomové prace.

2.3.1. Demand-Side platform

Demand-Side platform (dale DSP) je platforma, kterou vyuzivad zadavatel reklamy
k medialnimu planovani a nadkupu reklamniho prostoru (displejova, mobilni a video
reklama) v modelu RTB. V ramci jednoho uzivatelského rozhrani ma inzerent pristup
k vydavatelim, reklamnim sitim, Ad Exchange, SSP a DMP (mtiZe byt integrovano
vramci DSP). To snizuje fragmentaci stovek reklamnich siti a Ad Exchange a zaroven
zvySuje moznost transparentnosti a kontroly (Ellsom, 2011).

Zakladni funkci DSP je prijimani nabidek impresi a jejich nakup na zakladé podminek,

které si mohou zadavatelé nastavit v online rozhrani DSP platformy. Mezi pokrodilé
funkce, které mohou odliSovat jednotlivé DSP platformy, lze zaradit (Novak, n.d.f):

29



e Moznosti cileni: Geografické a demografické cileni (vék, pohlavi, prijem),
cileni dle koncového zarizeni (webovy prohlize¢, opera¢ni systém apod.), podle
zajml (online vyhledavani a prohlizeni webovych stranek), retargeting a
vyuzivani dat o uzivatelich od tretich stran.

e Frequency capping: Omezeni poctu zobrazeni displejové reklamy jednomu
uzivateli napri¢ reklamnimi kanaly tak, aby se necitil reklamnim sdélenim
pronasledovany a nedochézelo ke snizovani kone¢ného efektu reklamy.

¢ Dynamické produktové bannery. Vytvarené na zakladé chovani uzivatele na
webovych strankach s aktualnimi informacemi o produktech jako je cena, popis,
akce apod.

e Dynamicky bidding dle ¢asu: Moznost Gpravy nabizené ceny za zobrazeni
podle c¢asu ¢i stari navstévy.

e Optimalizace: Na zakladé CPA, CPC nebo viditelnych impresi.

e Vyuziti rozdilnych atribué¢nich modeli: Pii reportingu a moZnosti
pokrocilého reportingu vykonu kampani napri¢ reklamnimi prostory a médii.

e Sprava kampani: Nékteré platformy DSP nabizi i samotnou spravu reklamnich
kampani.

e Data management: Nékteré platformy umoznuji inzerentovi centralné
spravovat a sbirat idaje o spottebitelich.

e Brand protection: Podle Oren Netzer se az 30 % reklamy zobrazuje na
nevhodnych strankach, které jsou tvoreny pornografickym nebo jinym
kontroverznim obsahem (Netmining, n.d.). VétSina platforem DSP dovoluje
inzerentovi nastaveni urovné ochrany znacky, kterd zamezi zobrazovani na
strankéch s nevhodnym obsahem.

Na trhu existuji desitky DSP platforem, které se casto vyrazné€ lisi a neni jednoduché
urcit, ktera z nich je ta nejvhodnéjsi pro inzerenta. Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi
platformy na ceském trhu patii Adform, DoubleClick Bid Manager a také Etarget.
V zahranici jsou to predevsim Invite Media, MediaMath, Turn, DataXu, X+1 a mnoho
dalSich. Vice informaci o jednotlivych platformach bude doplnéno v aplikaéni casti
diplomové prace.

2.3.2. Supply-Side platform

Supply Side Platform (dale SSP) je platformou, kterou vydavatelé vyuzivaji
k programatickému prodeji a spravé reklamniho prostoru a maximalizaci vynosi z jeho
efektivniho prodeje pomoci bezpecného a automatizovaného zptisobu. Prostfednictvim
SSP ziskavaji Ad Exchange, reklamni sit¢ a DSP jednoduchy pristup kinventari
prostrednictvim aukce. Na rozdil od Ad Exchange poskytuji SSP vydavatelim moznosti
v nastaveni minimalnich nabidek CPM a cenovych stropti pro nakup, a také moznost
omezeni dostupnosti inventare vybranym inzerentim, Ad Exchange nebo reklamnim
sitim (Marvin, 2016).
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Automatizace poskytovana SSP ssebou prinasi efektivhost ve dvou smeérech. SSP
vydavatelim umoznuji automatizaci a zrychleni tradi¢niho vyjednavani mezi prodejcem
a zajemcem o medialni prostor, a zaroven vydavatelim poskytuji velké mnozstvi dat, ke
kterym by neméli pristup pii pfimém nakupu. Prostiednictvim SSP vydavatelé ziskavaji
cenné udaje o uzivatelich navstévujicich jejich webové stranky (demografické tdaje,
lokalita, historie prohliZenych stranek a nakupi, apod.) az na trovni imprese a nabizi je
inzerentim k nakupu. V pripadé, Ze dojde ke shodé scilovymi kritérii inzerenta,
nakupujici platforma DSP zapoji inzerenta do aukce o danou dostupnou impresi
v realném case.

2.3.3. Reklamni burzy

Reklamni burza, respektive Ad Exchange, je digitalni trzisté, které umoznuje
inzerentiim, agenturam a reklamnim sitim nakup medialniho prostor vcelé radé
vydavatelskych siti v ramci automatizovanych aukci stejné jako v pripadé SSP. Nakup
tohoto inventare je typicky mozny prostrednictvim platforem DSP nebo pomoci
vlastnich technologii.

Technologie Ad Exchange a platformy SSP jsou velmi podobné. Vydavatelé zpravidla
SSP vyuzivaji jako cestu, jak nabidnout sviij inventa’ co nejSirsi skupiné inzerentd.
V pripadé, Ze by pouzivali pouze nékolik vybranych Ad Exchange, nemuseli by ziskat
dostateénou poptavku a jejich medialni prostor by zlistal nevyuzit. Vyssi poptavka o
medialni prostor vaukci méa také pozitivni vliv na vyssi piijmy pro vydavatele.
Jednoduse feceno, reklamni burzy agreguji imprese a SSP agreguje reklamni burzy.

2.3.4. Agenturni trading desky

Agenturni trading desk je subjekt nabizejici technologii pro nakup v Ad Exchange a
reklamnich sitich, a zaroven zajistujici samotny nakup a kompletni spravu reklamnich
RTB kampani. Tyto subjekty mohou fungovat jako nezavislé firmy (v Ceské republice
naptiklad Sociomantic Labs nebo RTB House) nebo jako soucast velkych reklamnich a
medialnich siti (v Ceské republice naptiklad agentura H1.cz/Quisma Media Platform).
Mezi pouzivané zakladni funkce trading desku patii (Novak, n.d.a):

e platebni model bez pausalnich poplatki,

e zaméfeni a optimalizace na CPA,

e reporting v realném case,

e minimalni vstupni néklady a pozadavky na implementaci,
e pokrocily retargeting,

e vyuziti dynamickych produktovych banneri.

Samotny koncept agenturnich trading deskd v soucasnosti ¢eli vyznamnym zménam
v pristupu na stran€ inzerentli (presun pod vlastni spravu), a to predevsim z divodi
nedostateéné transparentnosti procesu nakupu reklamniho prostoru (éasto nazyvany
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jako ,black box“), snizovanim nékladd a vyssich pozadavki na praci s daty o uzivatelich
a zadkaznicich umoznujici lepsi pochopeni jejich chovani (Kosorin, 2016).

2.3.5. Inzerenti

Hlavnimi subjekty, které podporuji vyrazny rist programatického nakupu, jsou
inzerenti, kteri stale ve vétSi mire vyzaduji zvySovani reklamni efektivnosti
prostirednictvim automatizace a prace s daty. To méni marketingovou komunikaci
z masového na personalizované osloveni napti¢ mnoha reklamnimi kanéaly a reklamnimi
formaty. Mezi dalsi vyznamné faktory, které zatraktiviiuji vyuziti RTB ve vykonnostnich
i brandovych kampanich, mtizeme zaradit rostouci dosah reklamniho prostoru, pristup
k prémiovému inventari, zapojeni rich media a video formatli, nebo aktivni feSeni
eliminace click fraud a viditelnosti reklamniho sdéleni (Kosorin, 2016).

Pro inzerenty vyzadujici a sledujici navratnost investic (méfeno napiiklad pomoci ROI =
Return of investment, nebo PNO = podil nakladi na obratu) je to pravé moznost cileni
na jednotlivé uzivatele odpovidajici cilové skupiné, kterd zvySuje zajem o tento typ
nakupu displejové reklamy. VétSina téchto inzerentd vyuziva predevS§im
retargetingového cileni (osloveni uzivatelt, ktefi znaji a v minulosti navstivili stranky
inzerenta), avSak postupné se zacinaji prosazovat i prospectingové kampané s pouzitim
partnerskych dat (data druhych a tretich stran). Az s rozsifenim inventafe o prémiové
plochy, netradi¢ni reklamni forméty a moznosti ochrany brandu (zobrazovani reklamy
na nevhodnych strankach a reklamnich plochich) se stivd RTB vhodnym zplisobem
nakupu i pro inzerenty zajimajici se o brandové kampané a sledujici jiné metriky (zasah,
frekvenci zobrazovani a viditelnost reklamy, apod.).

2.3.6. Agentury

Realizaci nakupu prostiednictvim RTB je mozné provést mnoha zpusoby. Jednim ze
zakladnich zplisobtli je nakup prostfednictvim agentur, které mohou byt vykonnostné
zamérené, respektive prostfednictvim medialnich agentur specializujicich se na nakup
reklamniho prostoru v médiich. Cenou realizace displejové kampané prostrednictvim
agentury je zpravidla hodinova sazba, procenta z medidlnich vydajt ¢i success fee na
zakladé dosaZenych vysledki realizované kampané.

Rozvoj RTB mechanismu ma vyznamny vliv i na samotné agentury, a to predevsim na
medialni agentury a mensi vykonové orientované subjekty. V pripadé medialnich
agentur dochazi ke snizovani podilu pfimého plosného nakupu, u kterého agentury
casto vyuzivaly vyraznych mnozstevnich slev od vydavateli, a tudiz zvySovaly svou
mediabuyerskou provizi z realizovanych kampani. Rozvoj této technologie tak vytvari
tlak na sniZovani provize a upravu agenturniho modelu. Naopak pro mensi
marketingové agentury, které v minulosti svou velikosti nemohly dosdhnout na
konkurenceschopné nabidky prémiovych reklamnich prostor, RTB otevird nové
moznosti, jak snizit dominanci velkych medialnich agentur v nakupu displejové
reklamy.
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2.3.7. Vydavatelé

Na strané prodavajictho v RTB ekosystému se nachazeji vydavatelé (respektive RTB
reklamni site€), kteri kontroluji digitalni obsah a samotny reklamni prostor nabizeny
k inzerci. Mezi tyto vydavatele lze zaradit vSechny subjekty od prémiovych médii az po
specializované blogy s nizkou, ale velmi specifickou uzivatelskou zakladnou. Déle se
média rozlisuji podle obsahu, reklamnich formatt a cilovych skupin.

Tradiéni velkd média prodavaji sviij reklamni prostor prostfednictvim interniho
prodejniho tymu, ktery naprfimo vyjednavd dohody sinzerenty nebo reklamnimi
agenturami. S prichodem reklamnich siti a Ad Exchange se zacaly nabizet ne-prémiové a
zbyvajici nevyuzité reklamni plochy pres tyto nepfimé kanaly. RTB nakup predstavuje
velkou vyzvu pro tradicni nakupni modely, které i nadale zajistuji vyznamnou cast
prodeji prémiovych ploch a netradi¢nich reklamnich forméatd. Tento podil se vsak
postupné meéni srozvojem novych technologii (napf. header bidding), které
vydavatelim umoznuji dynamicky alokovat reklamni prostor (véetné prémiového) mezi
primé a programatické kampané prostrednictvim ohodnoceni vSech nabidek o danou
impresi (véetné piimych kampani) a hledani té nejlepsi nabidky (v tomto piipadé
nejdrazsi). Na jednu stranu mensi naroky na prodejni tym a spravce kampani snizuji
naklady vydavatelim, na druhou stranu automatizace vyzaduje nemalé investice do
technologického rozvoje.

I pres postupny posun Kk programatickému nakupu displejové reklamy nelze
predpokladat zaniknuti prodejnich tymt u zavedenych médii. Jejich pozornost se vsak
pravdépodobné presune do nejprémiovéjsich reklamnich ploch, personalizovanych
kampani pro velké inzerenty a nové prodejni modely. Mezi tyto modely patti naptiklad
Automated Guaranteed predstavujici metodu garantovaného objemu impresi a zaroven
zachovavajici prednosti RTB (Kosorin, 2016).

Z¥ejmé nejvyznamnéjsi prilezitosti programatického nakupu pro vydavatele je Siroké
uziti dat ziskanych pro podporu prodeje reklamniho prostoru inzerentim
prostrednictvim DMP. Data maji pro vydavatele mnohem vice vyhod, od podpory
primého prodeje (napt. prodej publik podle behavioradlniho cileni jako data tretich
stran), zvySovani hodnoty reklamniho prostoru pro inzerenta (ochotnéjsi nabidnout
vys$i éastku za zobrazeni reklamy), az po personalizaci obsahu prostirednictvim DMP na
darovni jednotlivych uzivateld (napf. podoba hlavni stranky webovych stranek podle
identifikovanych z4jmt navstévnika stranky), ktera zvysSuje relevantnost a uzivatelskou

zkuSenost.

2.3.8. Data Management Platform
Data Management Platform (DMP) je technologii a nastrojem pro segmentaci uzivateld,

ktery mohou vyuzivat jak inzerenti, tak média. Mezi zakladni funkce DMP lze zaradit
(Novak, n.d.b):
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e shromazdovani (prostfednictvim webovych stranek, dotazniki, CRM, registrace,
apod.), konsolidace a reduplikace dat,

e segmentace nasbiranych dat,

e reporting,

e export vybranych dat.

DMP miize byt jako samostatni platforma (typickym piikladem je Adobe Audience
Manager) nebo integrovana do jiné platformy (napi. Google Doubleclick Audience
Center). V prvnim pripadé tyto platformy mohou byt zapojeny do jakékoliv DSP
platformy, ale spole¢na synchronizace zpravidla zptisobuje ztratu dat. Integrované DMP
je naopak jednodussi na spravu, ale vazano na konkrétni reklamni platformu. Mezi
zakladni zdroje dat patfi off-line zdroje dat (marketingové vyzkumy, data z prodejen,
apod.), CRM platformy, digitalni analytické nastroje, reklamni systémy, aplikace a
reklamni sité jako poskytovatelé dat tietich stran.

DMP vyuzivaji reklamni agentury, marketéfi a samotni vydavatelé (Binisti, 2015). Pro
vydavatele DMP slouzi k rozsieni inventatre o data, ktera zvysi jeho hodnotu. Béznym
zpusobem je vytvareni publik zaloZenych na datech ziskanych od navstévniki webovych
stranek vydavatele (napf. ,milovnici mody“). Tato publika pak mohou byt pouzita
k cileni na individualni uzivatele relevantnim reklamnim sdélenim prostfednictvim
prospectingovych kampani. Toho je dosazeno zapojenim dat z DMP do DSP jako soucast
Private Deal, nebo prostfednictvim pfimé integrace DMP v rdmci DSP. Pomoci téchto
publik je inzerent nasledné schopen se zapojit v DSP pouze do aukci o imprese cilenych
na pozadovanou cilovou skupinu.

Publika jsou vytvafena manualné nebo automaticky. Manuélni segmentace zahrnuje
vybér relevantnich dat a vytvareni segmentacénich kritérii. Prikladem automatické
segmentace jsou Look-alike publika. Vtomto pripad€ jsou vybrany charakteristiky
uzivatele (napf. navstévnik konkrétnich stranek, prislu$nost k vybranému publiku,
apod.), a néasledné algoritmus automaticky vyhleddvd podobné uzivatele. Tento typ
vytvareni publik je velmi oblibenym u prospectingovych kampani, kde umoziuje
inzerentim oslovit potencialni zakazniky, ktefi se podobaji uzivatelim navstévujici
jejich webové stranky nebo piimo existujicim zakazniktm.

2.3.9. Poskytovatelé dat

Internetové prostiedi vytvorilo mnozstvi uzivatelskych dat, ktera jsou mimoradné
prospésna pro inzerenty, a kterd si mohou inzerenti formou seznami cookies
prostrednictvim poskytovatelii dat (angl. Data provider) koupit. Data pouzivana pii
nakupu displejové reklamy lze d€lit mezi 3 zakladni skupiny.

Data prvnich stran

Jedna se o informace, které jsou ziskavany primo od uzivateli nebo zikaznik.
Vzhledem k piimé interakci uZivatele s inzerentem jsou tyto informace povazZovany za
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nejhodnotné€jsi formu dat. Data prvnich stran (angl. First-party data) zahrnuji data
ziskana z:

e webovych stranek inzerenta (napr. jaké produkty si uzivatelé prohlizeli, vlozili do
nakupniho kosiku nebo nakoupili),

e CRM systému (Customer Relationship Management systém),

e transakc¢niho redakéniho systému,

e registracnich formulara k odbéru newsletteru.

Ackoliv First-party data maji mnoho vyhod, maji i radu nevyhod, mezi které patri
napriklad nutnost navstivit webové stranky inzerenta, coz vyrazné snizuje dosah
oslovenych uzivatelid. Druhou podstatnou nevyhodou je ochrana a vyuzivani ziskanych
dat pouze na zakladé souhlasii uZivateld. Jsou-li data o uzivatelich poskytovana bez
predchoziho souhlasu jednotlivych uZivateli, dochéazi k porusovani ochrany dat a
soukromi spottebitele.

Data druhych stran

Data druhych stran (angl. Second-party data) jsou mnohem méné bézna, ackoli jejich
ziskani je témér identické jako v predchozim pripadé. Sbér téchto dat vS§ak neprobiha na
strané inzerenta, ale na strané partnerského subjektu, ktery nasbirana data poskytne
pro potieby inzerce druhého subjektu. Vzhledem k vysoké kvalité a unikatnosti se
poptavka po téchto datech neustile zvySuje, coz mtze mnoha vlastnikim dat
(predevSim mensim specializovanym vydavatelim) poskytnout novy zdroj prijmdt.
Stinnou strankou pro zic¢astnéné strany jsou rizika spojena se sdilenim citlivych adajt a
mozné Uniky dat v pripadé nespolehlivosti jednoho z partneri.

Data tretich stran

Ackoli tento typ dat neni povazovan za tolik cenny jako v prvnich dvou pripadech, stile
se vyuziva inzerenty k dosaZeni a zacileni pozadované cilové skupiny. Data tietich stran
(angl. Third-party data) jsou Siroce uzivana predevs§im pro reklamni cileni. Mezi hlavni
vyhody patfi jednoducha dostupnost, Sirok4 skala a pozitivni vliv na névratnost
reklamnich investic. Data jsou sbirana z Sirokého spektra zdroji pomoci Data provider
(externi poskytovatelé dat bez primého vztahu) a nasledné prodavana inzerenttim, pro
které predstavuji zajimavy zptisob, jak oslovit nové relevantni uzivatele, respektive
potencidlni zakazniky. DSP platformy zpravidla nabizi pristup k Sirokému vybéru
integrovanych uzivatelskych publik od mnoha poskytovateli dat, které mohou byt
jednoduse pouzity u jakékoliv kampané realizované prostirednictvim RTB. Problémem
dat tfetich stran vSak mtzZe byt neaktualnost, netplnost a jejich irelevantnost. V tomto
pripadé se klade velky diiraz na vybér ovéreného a transparentniho poskytovatele dat.

Dalsim zptisobem, jak se mohou c¢lenit data, je v zavislosti na tom, jak byla ziskana
(Kosorin, 2016):
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e Deklarovana: Data ziskana prfimo od samotnych uzivateli prostfednictvim
registra¢nich formulara (vék, pohlavi, zajmy, apod.).

e Odvozena: Data nepochazi piimo od uZivatelli, ale jsou odvozena na zakladé
jejich chovani (napf. ,milovnici filma“ — na zakladé pravidelnych navstév stranek
o filmech, recenzi, apod.).

e Modelovana: Typickou aplikaci je Look-alike modelovani, pii kterém se
algoritmus automaticky pokousi najit uzivatele, ktefi jsou podobni dané
uzivatelské skupiné.

2.4. Princip fungovani RTB

Aby systém RTB mohl fungovat, musi existovat poptavka ze strany inzerenta a nabidka
reklamniho prostoru ze strany vydavatele. Komunikace mezi stranou poptavky a
nabidky probih& pomoci tzv. OpenRTB protokolu, ktery vytvari jazyk pro komunikaci
mezi jednotlivymi subjekty a je standardizovan pod zastitou asociace IAB. Proces
fungovani RTB (Stange, M., Dipl-Phys, & Funk, B., 2014) je sloZzen z nékolika platforem
a systém, z nichz kazda ma jasné definovanou roli a funkci. Pfi kazdém nacteni webové
stranky s reklamni pozici se odehraje nékolik bleskurychlych na sobé zavislych procest.
Prvnim procesem je predani 3 typl informaci (jsou-li k dispozici) v podobé tzv. bid
request prostfednictvim SSP do Ad Exchange:

e specifikace reklamni plochy (pozice a velikost reklamy, miniméalni vyse nabidky
pozadované vydavatelem za zobrazeni reklamy = floor price),

¢ informace o webové strance vydavatele (URL, kontextova kategorie),

e charakteristika uzivatele (behavioralni a demografické adaje jako je ve€k, pohlavi;
dale napt. udaje o historii prochizenych stranek, lokalit€ formou IP adresy,
zafizeni uzivatele, cookie ID, a dalsi).

Ad Exchange tyto informace zpracovava a nasledné usporadava aukci mezi inzerenty
zajimajici se o volnou impresi. Inzerenti, pripadné reklamni agentury, své reklamni
kampané spravuji a komunikuji s Ad Exchange prostfednictvim platforem DSP. Ptes
tyto platformy si inzerenti definuji:

e cilovou skupinu,

e obsah reklamniho sdéleni,

e umisténi (webové stranky, reklamni pozice),
e (Cas a frekvenci,

e rozpocet.

V pripad€, Ze platforma DSP pouziva DMP, ziskdvd DSP dopliujici informace
zkvalitnujici rozhodnuti, zda se dané aukce zucastnit. Dopliujici detailn€jsi informace
mohou zasilat i samotné SSP vyuzivajici vlastni DMP. V takovém pripadé se DSP
rozhoduje, které informace budou v aukci zohlednovany jako relevantni. Jakmile dojde
ke shodé nabizené imprese ze strany SSP s kritérii nékterého za zajemct o reklamni
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prostor, DSP vybere inzerenta, ktery v aukci nabizi nejvyssi ¢astku za zobrazeni reklamy.
Ackoli v aukci vitézi nejvy$si dosazend nabidka, vysledna cena odpovida cené blizké
druhé nejvyssi nabidce (angl. Second Best Price Auction). Informaci o vitézné nabidce
DPS zasila do Ad Exchange formou bid response, které zahajilo aukci o danou impresi.
Jelikoz Ad Exchange komunikuje svice DSP platformami, znichz kazda vybira
inzerenta s nejvyssi nabidkou, Ad Exchange z nabidek vybira pouze ty, které vyhovuji
stanovenym kritériim vydavatele (naptiklad omezeni zobrazeni vybranych inzerenti).
Z téchto nabidek nakonec vybira inzerenta s nejvyssi nabidkou, predava tuto informaci
vydavateli a ten reklamni sdéleni zobrazi. Cely tento proces probih4 v realném case na
pozadi béhem 100 milisekund, zatimco se nacitd webova stranka vydavatele.

2.5. RTB strategie

Mechanismus RTB nabizi jednotlivym inzerentim neptreberné moznosti, jak mohou
oslovit pozadovanou cilovou skupinu. Zakladni rozdéleni pristupti v oslovovani
potencialnich zadkazniki je nasledujici (Kosorin, 2016):

e Retargetingova strategie: Osloveni uzivateli, ktefi v minulosti navstivili
(ptipadné i nakoupili) webové stranky inzerenta. Retargeting je nejpopularnéjsi
a nejefektivnéjsi strategii vyuzivajici First-party data, ale je omezena svym
dosahem pouze na uzivatele, ktefi znaji a v minulosti navstivili stranky inzerenta.

e Prospectingova strategie: Osloveni zcela novych uzivateld, ktefi v minulosti
nenavstivili webové stranky inzerenta, a to prostiednictvim dat druhych a tretich
stran. V pripadé, ze takto osloveni uzivatelé prospectingovou kampani projevi
zajjem a navstivi stranky inzerenta, mohou byt nasledné osloveni
retargetingovymi kampanémi.

Pro vyhodnocovani reklamnich kampani (napt. prostrednictvim Google Analytics) je
velmi dilezité rozliSovat mezi jednotlivymi pristupy v oslovovani potencialnich
zakazniki. Castou chybou pii vyhodnocovani efektivnosti reklamnich kampani, kanalii a
pouzitych strategii je vyuzivani pouze defaultniho modelu lastclick atribuce (pripadné
last-impression), ktery v pripadé prospectingovych kampani muze  vést
k podhodnocovani (a naopak nadhodnocovani retargetingovych kampani). V pripadé
prospectingovych kampani dochazi casto ksezndmeni sinzerentovou nabidkou a
navstévou webovych stranek, ale ne k okamzitému nakupu. Tito potencialni zakaznici
vSak mohou byt nasledné oslovovani prostfednictvim retargetingovych kampani, které
dopomohou dokonéit pozadovanou akci. Lastclick atribuce v takovém pripadé priradi
konverzi pouze retargetingové kampani, zatimco prospectingové kampani nepriradi
zadnou hodnotu.

2.5.1. Prospectingova strategie

V naésledujici ¢asti jsou popsany nejpouzivan€jsi prospectingové strategie cileni
vnakupu displejové reklamy prostfednictvim RTB, které mohou byt spoleéné
s retargetingovymi kampanémi zac¢lenény do celkové komunikaéni strategie.
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Celoplosna aktivita

Strategie celoplosné aktivity se pouziva pfi cileni na Sir§i publikum pti budovani image a
silné znacky, ktera je oznacovana jako hlavni faktor tspésnosti firmy (Clow & Baack,
2008). Inzerent pri této strategii zpravidla pouziva cileni nastavena prostrednictvim
DSP a zapojuje se do vSech aukci, které odpovidaji jeho nastavenym pozadavkim
(geografické cileni, typ zarizeni, jazyk prohliZzece, apod.) a cenovému kritériu (formou
CPM, CPC, CPA).

V pripadé€, ze inzerent cili reklamni kampané na kategorie webovych stranek (webové
stranky o moddé, sportu, zpravodajstvi, apod.) nebo konkrétni webové stranky
(respektive domény), tedy podle obsahu webovych stranek, nazyva se tato aktivita jako
kontextové cileni. Na rozdil od ostatnich strategii (napt. behavioralni cileni) kontextové
cileni neni spojeno s dodate¢nymi naklady na ndkup publik a byva zpravidla zdarma.
Dostupnost, relativni presnost a jednoduchost implementace (lze vyuzit napiiklad
klicovéa slova z PPC kampani) patfi mezi hlavni vyhody této strategie. Nevyhodou miize
byt rozdilny vyznam pouzitych klicovych slov (skenovaci technologie neni schopna
rozeznat piresny vyznam) a neschopnost odhadnuti celkového kontextu webové stranky
a vhodnosti zobrazené reklamy.

Sofistikovanéjsi formou je sémantické cileni vyuzivajici sémantické techniky a
prirozeného jazyka kurceni celkového kontextu webové stranky. Na rozdil od
kontextového cileni je sémanticka technologie schopna rozlisit presny vyznam slov na
webové strance, stejné tak celkové téma a citové rozpoloZeni obsahu (pozitivni,
neutralni, negativni), coz zvySuje relevantnost a ochranu znacky (Kosorin, 2016).

Cileni na konkrétni publikum

Druhou strategii je cileni na konkrétni publikum, pfi kterém inzerent vyuziva vlastni
data nebo data tretich stran od externich poskytovatelti. V pripad€ tohoto cileni inzerent
vstupuje do samotné aukce pouze v pripadé, kdyz nabizena cookie (uzivatel) spliuje
pozadovany profil cilové skupiny. Reklamni kampan je mozné cilit na
sociodemograficky profil uzivatele, zajem uzivatele a jeho ndkupni chovani. Toto cileni
se nazyva behavioralni (Prikrylovad & Jahodova, 2010). V takovém pripadé se reklama
zobrazuje pouze uzivatelim, pro které je reklamni sdé€leni relevantni vzhledem k jejich
zajmlm a chovani, a vydavatelé mohou timto zplisobem zacileny medialni prostor
prodavat s vyssi CPM.

Behavioralni cileni (Alnahdi et al., 2014) je postaveno na sbirani signalti, které jsou dany
uzivatelskym profilem, zaméry a zajmy. Mezi tyto signaly patii napiiklad navstivené
webové stranky, pouzita klicova slova pri vyhledavani, kliknuti nebo jiné udalosti na
webovych strankach (stazeni katalogu, spusténi videa, apod.). Behavioralni publikum je
nasledné definovano na zakladé faktort, mezi které se radi napriklad aktualnost,
frekvence a odli$na vaha jednotlivych relevantnich signala. Typickou platformou, ktera
se vyuzivad pro usnadnéni behavioralniho cileni, je DMP. Jednotlivé segmenty jsou
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zpravidla definovany manualné, coz znamena, zZe vysledna kvalita dat zavisi nejen na
kvalité signald, ale také na vybéru jednotlivych faktord.

Privatni dohody

Specifickym pristupem jsou privatni dohody (angl. Private Deal), kdy si zadavatel
reklamy piimo svydavatelem svlastnim SSP, zastupitelem nebo integrovanym
vydavatelem do DSP predem vyjednaji podminky kampané (finan¢ni objem a cenové
podminky, reklamni formaty, jejich umisténi a cilova publika) (Adform, 2015a). Jakmile
je dohoda schvélena ze strany SSP, DSP a inzerenta, je této kampani pridéleno
specifické ¢islo (obvykle zasilano emailem), které se oznacuje jako deal ID. Toto cislo
slouzi jako identifikator zajistujici pristup k dohodnutému reklamnimu prostoru na
webovych strankach vydavatele prostiednictvim DSP (Stadler, 2015). S pfidélenym deal
ID inzerent ziskdvd pouze nabidky impresi, které se zobrazi pouze uZzivatelim
z domluvené cilové skupiny.

Look-alike modelovani

Look-alike strategie (Zaman, 2015) vyuzivd ziskana behaviordlni data (vyzaduje
zpravidla dostateéné velkou skupinu uzivateli) o cilovych uZivatelich a pomoci
algoritm@ dohledava uzivatele, kteri odpovidaji profilu téchto dat a lze jim prisuzovat
podobné zajmy, které jsou pro inzerenta relevantni. Inzerent modeluje look-alike
publikum zpravidla na zakladé skutecnych zakaznikt, navstévnikid webovych stranek,
specifickych publik nebo seznamli emailovych adres ziskanych z CRM databazi.
Vysledna kvalita look-alike publika poté zavisi na algoritmu poskytovatele a kvalité a Sifi
vstupnich dat zakladni skupiny. Tato strategie je pomérné nova, ale ziskava na stale
vétsi popularité v pouziti behavioralnich dat k rozsifovani dosahu reklamnich kampani,
at uz v prostfedi RTB, tak i v jinych formach programatického nakupovani medialniho
prostoru (PPC reklama).

2.5.2. Retargetingova strategie

Retargeting lze povaZzovat za jistou formu beahavioralniho cileni, ktera je vSak zamétena
na uzivatele, ktefi v minulosti navstivili webové stranky inzerenta. U retargetingové
strategie se vychazi z predpokladu, Ze uZzivatelé, kteti znaji webové stranky inzerenta, se
vrati a dokonéi pozadovanou akci (objednavka, stahnuti katalogu, apod.) s vyssi
pravdépodobnosti, nez uzivatel, ktery dané webové stranky nezna, respektive je
v minulosti nenavstivil.

UZivatel pri retargetingové kampani mize byt oslovovan obecnym sdélenim (napf.
prostfednictvim statického banneru) ¢i sofistikovanéjsi metodou, napriklad
produktovym retargetingem vyuzivajici dynamické reklamni bannery obsahujici
produkt nebo vice produktli, které si uzivatel na webovych strankach v minulosti
prohlizel. Vyhodou retargetingu je flexibilita dana nepiebernym mnozstvim moznosti,
jak miZe byt nadefinovana cilova skupina, zejména v pripadé kdy inzerent ma pristup i
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k DMP a nemusi se omezovat pouze retargetingovanim uzivateli z vlastnich stranek.
Nastaveni kampani zavisi na obchodnich cilech a na stanovenych cilovych skupinach,
které si inzerent preje oslovit. Mezi zakladni strategie patri (Napovéda Adwords, n.d.b):

¢ Osloveni v§ech navstévnika webovych stranek: Retargetingové reklamy se
zobrazi vSem uzivatelim, kteri v minulosti (v definovaném casovém tuseku)
navstivili webové stranky inzerenta.

¢ Osloveni navstévnika raznych kategorii produktii: Osloveni uzivateld,
ktefi se zajimali o vybrané kategorie produktti (napi. navstivili danou kategorii a
prohlidli si uréity pocet produktii z dané kategorie).

e Osloveni uzivatela, ktefi opustili nakupni kosik: Mnoho uzivatelti vlozi
zbozi do nakupniho kosiku, ale samotny nakup jiz nedokonéi. V tomto pripadé je
mozné tyto navstévniky oslovit pomoci retargetingu a vyzvat (obecnou vyzvou
nebo slevou) k navratu na webové stranky a dokonceni pozadované akce.

e Dodateény a nasledny prodej stavajicim zakazniktim: V piipadé této
strategie se oslovuji soucasni zdkaznici a nabizi se jim dopliitkové zbozi a sluzby,
které jsou k dispozici na danych webovych strankach.

¢ Osloveni zakaznika po urcéité dobé od nakupu: Opakuje-li se spotieba
urc¢itého zbozi v pravidelnych intervalech (typickym ptikladem jsou kontaktni
¢oc¢ky), je mozné tyto zakazniky opakované oslovit.

Retargeting vSak nemusi byt omezen pouze webovymi strankami, ale mize vyuzivat i
dalsi formy, mezi které patti napriklad retargeting v emailingu (napi. na uzivatele, kteri
otevreli newsletter od inzerenta), ve vyhledavani (uzivatel vyhledaval nadefinovana
klicova slova) nebo na publika vytvoienid na zakladé emailovych adres (tzv. CRM
retargeting). Vzhledem krostoucimu vyznamu mobilnich zafizeni nartistd i na
vyznamnosti mobilni retargeting, ktery na rozdil od desktopového neni zaloZen na
cookies, ale na IDFA (Apple s Identifier for Avertisers) u iOS zafizeni, AAID (Google's
Identifier for Advertisers) u Android zarizeni a Facebook ID v ptipadé€ Facebook mobilni
aplikace (DoubleClick by Google, n.d.).

Samotnou realizaci retargetingovych kampani lze uskute¢nit nékolika zptisoby. Prvnim
znich je vyuziti specializovanych retargetingovych dodavatelti, ktefi vyuzivaji RTB
k nakupu reklamnich ploch (napiiklad AdRoll, Criteo, RTB House, Sociomantic Labs, a
dalsi). Dal$i moznosti je implementace retargetingu prostrednictvim DSP nebo
prostrednictvim primych platforem jako je Google AdWords, Seznam Sklik nebo
Faceboo, které jsou vSak omezené pristupem kinventafi (napf. pouze k Facebook
Exchange), moZznostmi nastaveni a optimalizace.

Jistou nevyhodou retargetingu je omezena efektivnost zplisobend moznosti oslovit
relativné izkou skupinu uzivateld, u které se pri dlouhodobém trvani snizuje i samotnéa
efektivita (Stadler, 2015). Pfi ¢astém zobrazovani prohliZzenych produktli miZe také
dochazet k obtézovani uzivatele. Neposledni nevyhodou je ¢asté vyuzivani dvou a vice
platforem, které mohou pfi cileni na stejné publikum navySovat cenu v aukei a frekvenci
zobrazovanych reklam.
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3. Metodika diplomové prace
Aplikacni cast diplomové prace je rozdélena do tii hlavnich podkapitol:

e analyza ceského RTB trhu a jeho komparace se zahrani¢nimi trhy pattici do
stfedni a vychodni Evropy,

e zhodnoceni postaveni ceského trhu v porovnani se zahrani¢nimi a nastin
budouciho vyvoje RTB na zakladé 12 expertnich rozhovord,

e realizace a srovnani retargetingovych kampani u vybraného e-shopu s naslednym
doporucenim uprav v ramci retargetingové strategie.

Prvni ¢ast je vypracovana primarné na zakladé vlastniho priizkumu, ktery spociva v
analyze dostupnych sekundarni dat na webovych strankach jednotlivych subjektt
ptisobicich na éeském RTB trhu a kontaktovanim vybranych RTB manazert s Zadosti o
doplnujici informace. Pro komparaci ceského trhu s trhy stredni a vychodni Evropy jsou
pouzita data ziskana ve spolupraci s danskou DSP platformou Adform. Vybrané trhy
jsou srovnavany na zakladé kritérii hodnoceni, ktera jsou zvolena autorem na zakladé
dostupnosti a relevantnosti primarnich dat:

e charakteristiky e-commerce trhu (pocet e-shopti, e-commerce obrat, penetrace
internetu) a zdkaznické rozdily,

e podil vydaji na internetovou reklamu na obyvatele, objem vydajt na displejovou
reklamu a vyvoj RTB trhu,

e zakladni metriky (CPM, CPC, CTR, podil reklamy na mobilu a podil
videoreklamy).

Druh& cast prace je vyhotovena na zakladé 12 expertnich rozhovort, které lze
charakterizovat jako polostrukturované hloubkové rozhovory s respondenty, kteti v této
oblasti maji mnohaleté praktické zkuSenosti a jsou schopni odborné reagovat na
pokladané otazky. V pripadé, Ze nemohl byt uskute¢nén osobni expertni rozhovor (z
dtivodu omezené casové moznosti, nebo bydlisté mimo Stfedocesky kraj), byla pouzita
forma telefonniho hovoru nebo forma expertniho dotazniku zaslaného po vzajemné
dohodé elektronickou postou. Pii samotném vybéru expertd pro potieby vyzkumu byly
respektovany nasledujici zasady a kritéria:

e Do vyzkumu byli vybrani a osloveni experti z vybranych DSP a SSP platforem
specializujicich se na RTB (7 experti1), zastupci reklamnich agentur (2 experti) a
subjekti vyuzivajici RTB technologii ve své online marketingové strategii (3
experti). Cilem rozlozeni rozhovorti mezi zastupci rozdilnych subjektt v ramci
RTB ekosystému je minimalizace mozného zaujeti zpohledu dané skupiny
subjekti.

e Pii vybéru byl bran zretel na jejich odbornou znalost a teoretické i praktické
zkusSenosti s RTB nakupem.
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e Vzhledem k jednomu z cild diplomové praci — analyza ¢eského RTB trhu — bylo
také uplatnéno geografické hledisko, pri kterém byli osloveni pouze experti
plisobici v Ceské republice.

V ramci expertnich rozhovort byli vybrani a osloveni experti:
Experti z vybranych DSP systémi:

e Michal Drahokoupil (RTB House),

e Libor Stastny (RTB House, dfive Gemius),

e Ondrej Barttinék (Adform),

e Samuel Poloha (nezavisly konzultant, diive Sociomantic a Parfums.cz).

Experti z vybranych SSP systémii:

e Jan Postulka (Google, drive Omnicom Media Group a Mediaguru),
e Eliska Kubatova (Google, diive USetfeno.cz),
e Tomés Rehak (Programmatic / RockAd, difve Omnicom Media Group).

Experti zastupujici reklamni agentury:

e David Bauckmann (ProgSol Programatic Solutions, diive Effectix a Mall.cz),
e Michal Blazek (Marketing Makers, drive Infinity Vision Creative Agency),

Zastupci na strané inzerenta:

e Antonin Havlik (Footshop, diive Digital Vision — Czech Digital Agency),
e Jakub Chour (Liftago, diive H1.cz),
e Jana Bacova (Pepa.cz, drive Hi.cz).

Rozhovory s vybranymi experty probihaly v oteviené atmosfére s ochotou fesit danou
problematiku. Samotna struktura dotazli poloZzenych pri rozhovoru byla
polostrukturovana a orientovana do 3 zakladnich oblasti. Kazda tato oblast otazek byla
rozdélena do rady podotazek, které tvorily vychozi informaéni zdroj pro vyhodnoceni
vyzkumu. Celou strukturu expertniho rozhovoru lze nalézt v priloze 5. Ze ziskanych
odpovédi jednotlivych otazek byly vybrany nazory, které reflektuji vétSinové stanovisko
vybranych expertii, a vyroky obsahujici diilezité informace k dané problematice. Tyto
vyroky jsou soucasné doplnény o poznatky ziskané pri vypracovani diplomové prace a
realizaci nékolika RTB kampani, z nichz dveé jsou soucasti posledni kapitoly prace.

Posledni cast je vypracovana na zakladé primarnich dat retargetingovych kampani

realizovanych prostrednictvim RTB nakupu (pomoci platformy RTB House) na ceském

a slovenském trhu, které jsou nasledné komparovany s retargetingovymi kampanémi

realizovanymi bez pouziti RTB mechanismu (Google AdWords, Seznam Sklik, Facebook

Ads, Facebook DPA) v pribéhu tinora a biezna 2017. Primarni data jsou ziskana a
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srovnavana se svolenim nejmenovaného e-shopu piisobiciho v oblasti oble¢eni a mody
na zakladé predem zvolenych kritérii hodnoceni:

e efektivnosti (konverzni pomeér, pocet lastclick konverzi, hodnota lastclick
konverzi, hodnota asistovanych konverzi, CPS, PNO),
e nakladovosti (CPM, celkové naklady),

e ucinnosti bannerové reklamy (CTR).

Vd

Pojmy pouzité v aplikac¢ni casti
Bid Request: Voln4 imprese, ktera je nabizena v ramci DSP jednotlivym inzerenttm.

PNO: Podil nakladi na obratu, respektive % podil nakladi na kampan s hodnotou
konverzi z posledniho kliknuti (tzv. lastclick konverze) z dané kampané (metrika PNOp).
Vzhledem k vyznamnému vlivu displejovych kampani i na ostatni typy kampani a zdroje
je pri vyhodnocovani efektivnosti prihlizeno také k asistovanym konverzim (tzv.
postclick konverze), kdy kampan neni poslednim zdrojem pted realizaci pozadované
akce, ale asistovala pti rozhodovacim procesu. Jelikoz do ndkupniho procesu vstupuje
vétsi mnozstvi zdrojli, nelze asistované konverze vyhodnocovat stejnym zptisobem jako
primé. V pripadé zkoumaného e-shopu je celkovd hodnota asistovanych konverzi
rozpocditana podilové mezi jednotlivé zdroje, které vstoupily do rozhodovaciho procesu,
a prictena k hodnoté lastclick konverzi. Tento podil byl stanoven na zakladé
zjednodusené analyzy priimérného poctu zdroji vstupujicich do objednéavky. Presny
vzorec modifikovaného vypoétu PNOp zahrnujici ¢ast asistovanych konverzi je uveden
v pouzitych vzorcich.

CPS: Cena za transakci (angl. Cost per Sale) je metrika pouzivana u platformy RTB
House (véetné DPA v ramci Facebooku), ktera se pocita na velmi podobném principu
jako PNO. Atribu¢ni model v pfipadé RTB House pracuje s veskerymi trzbami, které
vznikly po kliknuti na reklamu v 30 dennim okné bez ohledu na to, zda kampan byla
poslednim nebo asistujicim zdrojem. Algoritmus RTB House je vSak silné orientovan na
prvni dny od posledni navstévy, coz zpiisobuje, Ze se dané metriky od sebe v dosazenych
hodnotach vyznamné nelisi.

Vzorce pouzité v aplikaéni c¢asti

Podil nakladii na obratu s pfihlédnutim pouze k pfimym konverzim (PNO1,) je pocitan
podle vzorce:

PNO naklady na kampan 100 %
= *
L hodnota lastclick konverzi 0
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Podil nikladi na obratu s prihlédnuti k pfimym i asistovanym konverzim (PNOp) je
pocitan podle vzorce:

naklady na kampan
PNOp = * 100 %

(hodnota lastclick konverzi + (hodnota postgllck konver21>)
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4. Analyza ¢eského RTB trhu a jeho komparace se
zahranic¢imi trhy

V nasledujicich ¢asti bude na zakladé sekundéarnich dat SPIR piibliZzen vyvoj vydaji na
displejovou reklamu, respektive RTB, a jejich podil na celkovych vydajich na
internetovou inzerci v jednotlivych letech. Dale budou identifikovany a predstaveny
nejvyznamnéjsi subjekty, které na ¢eském trhu aktivné ptisobi. Na zavér této kapitoly
dojde ke srovnani postaveni ceského RTB trhu v porovnani s trhy stfedni a vychodni
Evropy pomoci analyzy dat ziskanych ve spolupraci s DSP platformou Adform na
zakladé predem stanovenych kritérii hodnoceni, které byly popsany v metodické casti.

4.1. Velikost ¢eského RTB trhu

Analyza velikosti ceského trhu displejové reklamy a RTB vychazi z pravidelné
aktualizovanych dat Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Tato data jsou kazdoroc¢né
dotazovana a zpracovana vyzkumnou agenturou Median, ktera provadi Setreni vZdy na
zacatku roku, kdy jsou kdispozici celoroéni uzavérky dotazovanych subjektii
(poskytovatelé obsahu, marketingové agentury, pirimi inzerenti, provozovatelé
reklamnich siti a mobilni operatofi). Je nutné zdiraznit, Ze publikované objemy jsou
pouze orientaéni a nereflektuji presny stav investic do internetového marketingu. Do
vyzkumu nebyly zapojeny veskeré subjekty na trhu, coz vyzadovalo dopo¢itani celkové
proinzerované c¢astky na zakladé procentualniho rozdéleni investic zapojenych agentur a
primych inzerentli. Velikost RTB trhu je pak stanovena jako soucet deklarovanych
vykonl zapojenych agentur (celkem 23 medialnich, digitalnich a specializovanych
agentur za rok 2016) a inzerentli (10 primych inzerentl za rok 2016). Ackoliv byli
vramci vyzkumu osloveni i hlavni provozovatelé DSP systémii, dopocitani celého
objemu RTB programatické reklamy prostfednictvim podili jednotlivych DSP nebylo
mozné zdlvodu nizké tucasti, respektive by doslo kvyrazné statistické chybé pri
dopoditavani (SPIR, n.d.c).

Od roku 2016 doSlo k ¢asteéné zméné metodiky urcovani objemu celkové inzerce u
forem displejové reklamy, které jsou ziskavany v readlnych cenach, respektive pro které
nejsou dostupné cenikové ceny (SPIR, n.d.c). Pro zajisténi srovnatelnosti s ostatnimi
formami internetové inzerce a ostatnimi mediatypy, doSlo u programaticky
obchodovanych forem displejové inzerce (RTB nédkup, reklamni obsahové sité)
k umélému navyseni o 15 %. Tato ¢astka byla stanovena jako primérna predpokladana
vySe zprostredkovatelského poplatku. Jelikoz tato hodnota je pouze orientac¢ni z divodu
chybéjici opory, v nasledujicich letech je ocekavano jeji postupné zpresnovani.

Jak je vidét v tabulce 2, vroce 2016 zadavatelé vyuzili displejovou reklamu v objemu
vice jak 14,1 miliardy K¢, coz je meziroéni narist o vice jak 35 %. Vyrazny riist inzertnich
vykonli potvrzuje nadale rostouci trend ve vyuzivani online forem inzerce, zménu
metodiky prepoctu redlnych cen na cenikové ceny u ¢éasti displejové reklamy a rostouci
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zajem o displejovou reklamu nakupovanou prostiednictvim RTB (605 miliond K¢ za rok
2016). V pripadé, Ze by k této zméné metodiky nedoslo, displejova reklama by dosahla
objemu 13,16 miliardy K¢ s meziro¢nim nartistem o témér 26 % (na zakladé autorova
prepoctu programaticky obchodovanych forem displejové reklamy na realné ceny, které
se pouzivaly v letech 2008-2015).

Tabulka 2: Piehled vikonti displejové reklamy a RTB v CR v letech 2008-2016

Rok | Display objem % podil na celku RTB objem % podil na display
2008 3269 000 000 K¢ 65% o K¢ 0,00%
2009 4 476 000 000 K¢ 70% o K¢ 0,00%
2010 5137 000 000 K¢ 67% o K¢ 0,00%
2011 6 148 000 000 K¢ 69% o K¢ 0,00%
2012 7 378 000 000 K¢ 66% 9 000 000 K¢ 0,12%
2013 9 205 000 000 K¢ 69% 45 000 000 K¢ 0,49%
2014 9 967 000 000 K¢ 68% | 90 000 000 K¢ 0,89%
2015 10 481 000 000 K¢ 70% | 198 000 000 K¢ 1,85%
2016 14 165 000 000 K¢ 72% | 605 000 000 K¢ 4,10%

Zdroj: Autor, data z SPIR, 2017

V priloze 6 je rozdélena displejova reklama podle nejpouzivanéjSich forem nakupu na
ceském trhu za rok 2016. Uvedené formy RTB nakupu byly podrobné vysvétleny
v teoretické casti diplomové prace. Obsahové sit€é zahrnuji displejovou reklamu
nakupovanou prostiednictvim reklamnich systémi, kam patii napriklad Google
AdWords a Seznam Sklik. Do zbylé skupiny ,Display — ostatni“ patii predevsim
displejové kampané nakupované primou cestou a jinym neprogramatickymi zpiisoby.
Z programaticky obchodované displejové reklamy, ktera za rok 2016 doséahla inzertniho
objemu 6,72 miliardy K¢ v cenikovych cenach, tvoril typ ndkupu RTB reklamy 9% podil
s celkovym objemem 605 milionti K¢. Zbylou ¢ast 91 % tvorily obsahové sité v objemu
6,11 miliardy K¢ v cenikovych cenich. Vzhledem k o¢ekavanému nartistu objemu inzerce
displejové reklamy vroce 2017 o vice jak 23 %, lze ocekavat podobny vyvoj
z predchozich let i v pripadé RTB nakupu. Rok 2017 by tak mohl byt prvnim rokem, kdy
odhadovana velikost ¢eského RTB trhu dosahne 1 miliardy K¢.

Vroce 2016 vyzkum Medianu také poprvé urcil podil mobilni reklamy na celkovych
vykonech displejové reklamy na 1,75 miliardy K¢, tj. 12 % z celkového vykonu. Data
ziskana z Adform za leden 2017 (tabulka 3) tento podil mobilni displejové reklamy
vramci RTB ndkupu odhaduji na 17,98 %. Rozdil 5 % je ¢asteéné ovlivnén rozdilnou
metodikou, kdy SPIR uvadi podil objemu prodeji mobilni reklamy, nikoliv podil
reklamy zobrazené na mobilnich zatizenich, a rychlejSim rozvojem mobilniho
programatického nakupu displejové reklamy oproti klasickym formam nakupti, kde
stale prevlada desktopové cileni.
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Tabulka 3: Podil zafizeni na RTB nakupu za leden 2017

Zarizeni Requests Podil (v %)

Desktop 37 145 229 500 75,13%
Mobil 8 890 016 100 17,98%
Tablet 3 360 800 900 6,80%
Ostatni 44 960 800 0,09%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Vzhledem k niz§i priimérné cené za tisic zobrazeni (o témeér 19 %), vyssi mife prokliku (o
témeér 73 %) oproti desktopovym zafizenim, rostouci dileZitosti mobilnich zafizeni a
samotném rozvoji mobilnich formati, se stdvd mobilni RTB nakup stale zajimavéjsim.
Lze ocekavat, ze se podil mobilniho RTB nakupu bude v nasledujicich letech nadale
zvySovat.

Tabulka 4: Primérné CPM, CPC a CTR podle zarizeni za leden 2017

Zarizeni Prum. CPM (vCZK) |Prum.CPC (vCZK) |Prum.CTR (v %)

Desktop 20,86 9,63 0,22%
Mobil 16,98 4,46 0,38%
Tablet 25,25 4,73 0,53%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Jak bylo uvedeno v teoretické casti, studie Google z prosince 2014 uvadi 56% podil
zobrazeni displejové reklamy pod ohybem webové stranky (Peterson, 2015). Ve studii se
neuvadi, na jakych plochach byl proveden vyzkum, ale lze predpokladat, zZe se jedné o
obsahovou sit Google, ktera zahrnuje vice jak 2 miliony webovych stranek a ktera je
pristupna i prostfednictvim DSP platforem (Napovéda AdWords, n.d.c). Data za leden
2017 z DSP platformy Adform tento podil vSak nepotvrzuji. Jak je vidét v tabulce 5,
tento podil dosahuje zhruba 48 %. Pravdépodobnym diivodem bude piistup DSP
platforem ke kvalitnéjSim reklamnim plocham, které jsou zpravidla umistény nad
ohybem webové stranky.

Tabulka 5: Podil pozic zobrazené reklamy za leden 2017

Pozice reklamy Requests Podil (v %)

Nad ohybem 6 698 071 800 13,55%
Pod ohybem 6 182 666 800 12,51%
Ostatni 36 560 268 700 73,95%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Zajimavou moznosti sofistikovanéjSich DSP systémi (napt. Adform) je mozZnost cileni
na pozice reklamy, tj. nad ohyb webové stranky. To miize byt pro inzerenty pracujici
sniz§imi rozpocty RTB kampani nebo vyzadujici vysokou viditelnost svych
marketingovych sdéleni zajimava moznost zpresnéni cileni. Vyssi viditelnost, jak lze
vidét vtabulce 6, je vSak vyrazné drazsi (o 103 %) oproti reklamnim pozicim pod
ohybem webové stranky.
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Tabulka 6: Primérné CPM, CPC a CTR podle pozice reklamy za leden 2017

Pozice Prum. CPM (v CZK) |Prum.CPC (vCZK) |Prum.CTR (v%)

Nad ohybem 24,06 6,81 0,35%
Pod ohybem 11,84 7,41 0,16%
Ostatni 24,45 7,38 0,33%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Chce-li provozovatel webovych stranek prodavat displejovou reklamu prostrednictvim
Google, miize si vybirat mezi dvéma zakladnimi technologiemi, a to Google AdSense a
DoubleClick AdExchange. Zakladnim rozdilem je predevsim dostupnost, kdy Google
AdSense umoznuje pristup vét§iné majitel webovych stranek bez rozdilu navstévnosti,
zatimco Google DoubleClick AdExchange je primarné urcen pro vétsi (fadové miliony
zobrazeni stranek meési¢né) a kvalitn€jsi zavedené webové stranky s vlastnim obsahem.
V napovédé Google AdSense je provozovatelim strdnek doporucovdno na zakladé
internich vyzkumi efektivnosti pouzivat velikosti 336x280, 300x250, 728x90, 300X600
a mobilni banner 320x100. Tabulka 7 zobrazujici prehled nejpouzivanéjsich
bannerovych velikosti vyuzivanych v RTB ndkupu pres Adform vSak ukazuje pouze
casteény prekryv. Rozméry 336x280 a 320x100 se v RTB vyuzivaji minimalné (pod 2
%), naopak se zde objevuji méné tradi¢ni velikosti jako naptiklad 970x310 nebo 1
920x500.

Tabulka 7: Nejpouzivanéjsi bannerové rozméry v RTB nakupu za leden 2017

Velikost Bid Requests Podil (v %)

300x250 8 670 511 500 17,54%
300x600 5633 311 600 11,39%
970X310 4 101 817 600 8,30%
728x90 3 400 699 600 6,88%
160xX600 2 677 171 900 5,41%
1920%X500 2 419 300 200 4,89%
300X50 1648 840 900 3,33%
970x210 1358 372 200 2,75%
285x130 1 085 986 700 2,20%
Other 18 444 995 100 37,31%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Pro zajimavost v tabulce 8 je uvedeno srovnani zakladnich primérnych hodnot CPM,
CpPC a CTR naprié nejpouzivan€jsimi bannerovymi velikostmi
prostfednictvim technologie RTB nakupu. S velikosti banneru piimo koreluje i
primeérna vyse CPM a CPC. Jedinou vyjimkou v piimé korelaci je bannerova velikost 1
920x500, ktera se pouziva pri brandingu paticek webovych stranek (napt. na hlavni
strance Seznam.cz).
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Tabulka 8: Praimérné CPM, CPC a CTR u bannerovych rozmért za leden 2017

Velikost Pram. CPM (v CZK) | Prum. CPC (v CZK) |Prum. CTR (v %)

300x250 23,23 6,08 0,33%
300x600 34,14 8,95 0,38%
970x310 27,83 16,76 0,17%
728X90 14,42 6,69 0,22%
160xX600 15,87 10,43 0,15%
1920X500 23,79 51,21 0,05%
300x50 15,68 20,28 0,08%
970X210 37,26 12,86 0,29%
285x130 - - -
Benchmark 20,18 7,22 0,28%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

4.2. Pirehled subjektti na ¢eském RTB trhu

Je-li vychazeno z historie pocéatki jednotlivych subjektti v RTB ekosystému na éeském a
vyspélych trzich zapadni Evropy, velikosti trhi, jazykové bariéry a urcité uzavicenosti
ceského trhu, lze odhadovat, Ze cesky trh ma oproti vyspé€lejsim trhiim zhruba 2 leté
zpozdéni. O odliSnosti ceského trhu svédéi i silnd pozice lokalniho vyhledavace a
provozovatele vyznamného medidlnitho prostoru Seznam.cz, diky kterému Ceska
republika patfi mezi pouhé tfi zemé svéta, ve kterych Google nedrzi vyhradni postaveni
v celkové navstévnosti. Zbylé dvé zemé tvoii Cina (e-commerce spole¢nost Alibaba) a
Rusko (vyhledavac Yandex).

V této podkapitole budou predstaveny nejvyznamnéjsi subjekty piisobici v ceském RTB
prostiedi. Zkoumané subjekty budou rozdélené podle funkce do zakladnich skupin a
doplnény o vhodné vzajemna srovnani na zakladé zakladé dat ziskanych z NetMonitoru
a Adform.

4.2.1. Vydavatelé a mediazastupitelstvi

Dle vyzkumu NetMonitoru z biezna 2017 patii mezi 10 nejvétsich vydavateli podle
poctu realnych uzivateli tito provozovatelé (NetMonitor, n.d.):

e Seznam.cz,

e Medialni skupina Mafra,

e (Czech News Center a.s.,

e AdActive / Vltava Labe Media,
e ImpressionMedia,

e Economia,

e Tiscali Media / ARBOmedia,

e HyperMedia, a.s.,

e Allegro AdMarket
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e FTV Prima, spol. s.r.o.

Vsichni tito vydavatelé, jak potvrzuje tabulka 9 obsahujici pirehled TOP 15 domén podle
poctu pozadavki Adform na zobrazeni reklamy za leden 2017, jsou zapojeni do RTB
ekosystému a aktivné nabizi sviij reklamni prostor v ramci RTB nakupu. Na zakladé této
jednoduché tvahy lze konstatovat, ze RTB v Ceské republice jiz neni pouze okrajovou
zalezitosti a stava se standardnim zptisobem nakupu displejové reklamy u vétSiny
vyznamnych provozovateld webovych stranek.

Tabulka 9: TOP 15 domén podle poétu poZzadavki za leden 2017

Doména Requests Prim. CPM (v K¢) Prim. CPC (v K¢) CTR (v K¢)

seznam.cz 5546 180 200 44,29 18,69 0,24%
novinky.cz 4 936 490 000 38,39 11,02 0,35%
blesk.cz 4 429 215 300 42,79 9,41 0,45%
super.cz 2 846 026 800 38,78 11,25 0,34%
cpex.cz 2259971 600 29,53 10,29 0,29%
sbazar.cz 2090 496 800 26,15 19,69 0,13%
Unknown 1796 794 000 14,23 3,92 0,36%
sport.cz 1298313 100 28,69 16,2 0,18%
idnes.cz 1099 308 200 33,01 12,46 0,27%
centrum.cz 998 334 700 64,96 35,58 0,18%
prozeny.cz 785 214 400 28,98 14,79 0,20%
iprima.cz 782 105 500 54,3 3,74 1,45%
uloz.to 726 129 400 9,46 4,37 0,22%
extra.cz 609 661 500 26,92 15,47 0,17%
ahaonline.cz 579 299 900 25,31 15,25 0,17%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Z obav o poskozeni primého prodeje displejové reklamy byly pocatky RTB nakupu velmi
opatrné a pozvolné. Realné tak RTB v Ceské republice bylo spusténo az v zaii 2012, kdy
jesté tehdejsi provozovatel Centrum Holdings zpristupnil ¢ast svého nevyuzitého
medialniho prostoru do oteviené aukce RTB (Novak, 2012). Vstup tak silného
vydavatele byl jasnym signalem pro reklamni trh, Ze je tfeba zacit RTB vnimat a zvazit
jeho integraci do prodejnich kanald.

Czech Publisher Exchange (CPEx)

CPEXx je sdruZeni péti vyznamnych vydavatelskych domi a provozovatel online médii:
Medialni skupina Mafra, Czech News Center a.s., Vltava Labe Media, Economia (dnes
zahrnuje i ptivodni Centrum Holdings) a Mlad4 fronta, ktefi zajemctim o inzerci
zpristupniuje své reklamni plochy pomoci RTB technologie. Vzorem vzniku tohoto
sdruzeni byla zirejmé francouzska skupina La Place Media, ktera od zari 2012 sdruzuje
¢tyfi vyznamné francouzské vydavatele a fadu mensich. Vzhledem k tomu, ze CPEx
zahrnuje nejvétsi Ceské vydavatelské domy, je jednim znejvyznamnéjsich a
nejproaktivnéjSich subjektti (rozSifovanim prémiovych ploch, testovani novych
reklamnich formati, praci s data, apod.) na éeském RTB trhu. Oficialné se CPEx do RTB
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zapojilo 23.-24.9.2013, kdy béhem téchto 2 dnii nabidlo inzerentim vice jak 10 miliont
impresi (Mediaguru, 2013).

V soucasnosti CPEx zpristupniuje pomoci technologie RTB reklamni plochy na témér
200 webovych strankach s mésicnim zasahem 85 % realnych uzivateld, coz predstavuje
v ¢eském programatickém nakupu nejvétsi nabidku kvalitnich reklamnich ploch (CPEx,
n.d.a). Svlij prostor nabizi vramci oteviené aukci (Open RTB) a prostfednictvim
privatnich dohod (Private Deals), pii kterych probihd primé vyjednavani inzerenta
s CPEx o cenovych podminkach a dalSich podminkach dohody (vcetné pristupu
k prémiovym pozicim a reklamnim formattim na konkrétnich webovych strankach). Na
rozdil od jinych vydavateli CPEx neumoznuje cilit na vybrané webové stranky
(vyjimkou jsou privatni dohody). Umoznuje cilit pouze na skupiny stranek, které jsou
rozdélené podle kvality obsahu do tfi skupin (CPEx.a, CPEx.b a CPEx.c). Mimo
standardniho cileni na vybrané reklamni plochy je od prosince 2014 mozné cileni na
uzivatele s konkrétnim profilem (tzv. CPEx Audience). Tato publika vznikaji pomoci
analytického nastroje Adobe Audience Manager na zakladé dat o pohybu uzivatelid na
vice jak 80 webovych strankach, které mési¢né navstivi vice jak 5 miliont unikatnich
uzivatel (CPEx, n.d.c).

Seznam.cz

Podle NetMonitoru je Seznam.cz nejvéts§im provozovatelem webovych stranek v Ceské
republice ve vSech sledovanych ukazatelich (pocet realnych uzivateld, pocet navstév i
pocet zobrazenych stranek). Oproti CPEx vstoupil do RTB trhu o néco pozdéji, tj.
vinoru 2014, kdy poprvé nabidl prostfednictvim RTB sviij nevyprodany reklamni
prostor. V soucasnosti je do RTB zapojena vétSina standardnich reklamnich ploch, které
na rozdil od CPEx nejsou rozdélené do obsahovych trid (inzerent méa k dispozici
informace o tom, kde se reklama zobrazuje). Dale seznam zpristupnil prvni forméaty
mobilni reklamy (formaty 300x250 a 300x50 na strankach Super.cz, Prozeny.cz,
Novinky.cz a Sport.cz) a videoreklamy (30ti vtefinovy videospot na strankach
Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz a Stream.cz). Jednotlivé plochy jsou rozdéleny dle
prémiovosti do kategorii A az G (Seznam RTB, n.d.).

Jednim z hlavnich cild pro rok 2017 je rozvoj strategie v oblasti monetizace velkého
objemu datovych zdroji, které ma Seznam k dispozici, a propojeni stavajicich
reklamnich systémii (Sklik a Advert) do jednoho celku. Vysledkem tohoto propojeni
bude vlastni DMP platforma pro spravu a segmentaci dat slouZici k presnéjsimu
profilovani cilovych publik v rameci portfolia webovych stranek Seznam.cz. Vytvoreni
DMP Seznamu umozni flexibiln€jsi segmentaci dat, kterou bude moct vyuzit pro rozvoj
behavioralniho cileni.

Adactive

Adactive je nejvétsim internetovym mediazastupitelstvim v Ceské republice zastupujici a

obchodujici sreklamnim prostorem 74 internetovych serveri (napi. Aukro.cz) a

zasahem vice jak 4 miliénid realnych uzivateli mési¢né (AdActive, n.d.). Sviij medialni
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prostor Adactive zacalo nabizet od konce roku 2013 prostrednictvim reklamniho
systému BBelements Ad Server, ktery umoznuje cilit na vybrané webové stranky nebo
na predem nadefinovanou skupinu stranek prostiednictvim inzertnich bali¢kd (napf-.
Business pack, Young pack 15-24 let, Eco-energy pack, apod.).

Impression Media

Poslednim vyznamnym internetovym mediazastupitelstvim, které vstoupilo do RTB
prostiredi ve ¢tvrtém kvartalu 2013, je Impression Media zastupujici 66 internetovych
serverit (napt. Csfd.cz) s mési¢cnim zasahem vice jak 4 miliont realnych uzivateld
ceského internetu (Impression Media, n.d.). Stejné jako v pripadé Adactive inzerenti
maji moznost cileni na vybrané stranky nebo vybranou sociodemografickou skupinu
uzivateld prostfednictvim obsahovych balicki webovych stranek (napft. rodina, auto,
business, apod.). V rdmci nabizenych sluzeb Impression Media lze nalézt standardni, ale
i nékolik zajimavych nestandardnich forméati (velkoformatova kreativa, expandable
formaty, apod.) a videoreklamu.

4.2.2. SSP platformy

Dal$im moZznym zjednodusenym indikatorem velikosti ¢eského RTB trhu je pocet bid
requestii, respektive poc¢tu volnych impresi, jenz vstupuji do Adform od jednotlivych
SSP. Tabulka 10 uvadi prehled 10 nejvyznamnéjsich poskytovatelti reklamniho prostoru
do ceského RTB ekosystému podle poctu nabizenych impresi za leden 2017.
Nejvyznamnéjsi z téchto SSP systémt budou v dalsi ¢asti prace pribliZzeny detailnéji.
Prehled poskytovatelli zaroven uvadi celkovy soucet za cely reklamni prostor, ktery ¢ini
priblizné 49,44 miliardy volnych impresi. Vzhledem k tomu, Ze Adform nemusi byt
zapojen do veskerych RTB nakupti na ¢eském trhu, je nutné toto cislo brat pouze jako
orientacni a dopliujici k pochopeni ¢eského trhu.

Tabulka 10: TOP 10 SSP podle poétu volnych impresi za leden 2017

SSP Volné imprese % podil z celku

Pubmatic 17 518 713 400 35,43%
iBillboard 12 582 569 100 25,45%
Rubicon 6 430 355 100 13,01%
Doubleclick Ad Exchange by Google 5161 727 500 10,44%
AppNexus 3 404 345 200 6,80%
R2B2 Premium Online 910 655 000 1,84%
AdScale 791 104 700 1,60%
Admeta 680 839 000 1,38%
Programmatic.cz | Admeta SSP 356 420 300 0,72%
Smart RTB+ 315 073 700 0,64%
Ostatni 128 920 4300 2,61%
Celkem 49 441 007 300 100,00%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

52



Zajimavym ukazatelem vramci analyzy nejvyznamnéjSich SSP na ceském trhu jsou
dosahované primérné hodnoty CPM za leden 2017, které jsou uvedené v
tabulce 11. Na zakladé této hodnoty lze odvodit, zda se zkoumané SSP zaméruje na
prémiové inventare na ceském RTB trhu a netradi¢ni reklamni formaty (napt. R2B2
Premium Online a reklamni format In-stream a Out-stream video s primeérnou
hodnotou CPM 109,41 K¢), nebo naopak na mensi obsahové méné kvalitni reklamni
prostor (napi. DoubleClick Ad Exchange by Google s primérnou hodnotou CPM 4,09
K¢)

Tabulka 11: Priimérné CPM, CPC a CTR u nejvyznamnéjsich SSP za leden 2017

SSP Pram. CPM Prum. CPC Prum. CTR

Pubmatic 32,45 K¢ 11,31 K¢ 0,29%
iBillboard 20,59 K¢ 5,24 K¢ 0,39%
Rubicon 31,80 K¢ 10,07 K¢é 0,32%
Doubleclick Ad Exchange by Google 4,09 K¢ 2,99 K¢ 0,14%
AppNexus 8,87 K¢ 5,50 K¢ 0,16%
R2B2 Premium Online 109,41 K¢ 7,77 K& 1,41%
AdScale 3,88 K¢ 11,24 K¢ 0,03%
Admeta 16,25 K¢ 8,12 K¢ 0,20%
Programmatic.cz | Admeta SSP 30,92 K¢ 14,66 K¢ 0,21%
Smart RTB+ 13,13 K¢ 3,05 K¢ 0,43%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

PubMatic

PubMatic je globalni technologickou spole¢nosti, ktera od roku 2006 ptisobi v americké
Kalifornii a dalSich 11 kancelarich po celém svété a zaméruje se na spolupraci s hi-end a
brandovymi vydavateli (PubMatic, n.d.). O velikosti PubMatic svéd¢i meésicni
celosvétovy zdsah 600 milidont unikatnich uzivateld, respektive 30 miliard nabizenych
impresi denné. V Ceské republice je PubMatic nejsilnéjsim SSP z diivodu partnerstvi
s nejvyznamnéjSim vydavatelem Seznam.cz, kterému od zari 2015 zajistuje technologii
programatického prodeje. Zajimavosti je oznaceni poradenskou spolecnosti Deloitte
jako jedné z nejdynamictéji se rozvijejicich se internetovych spole¢nosti v USA v letech
2012 az 2014.

iBillboard

iBillboard je na rozdil od PubMatic ceskou technologickou spolecnosti, ktera byla
zaloZena jiZ v roce 1999. Prvnim vyznamnym produktem iBillboard byl reklamni server
BBelements, vlastni SSP feseni bylo uvedeno v poloviné roku 2013. Silna pozice na
Ceském RTB trhu mezi SSP je dana integraci vlastniho reklamniho serveru s Ad
Exchange a zapojenim vyznamnych vydavateldi, mezi které patii naptiklad Impression
Media, Adactive nebo FTV Prima. iBillboard tak zahrnuje vice jak 1 800 webovych
stranek s mési¢nim zasahem 73 % realnych uzivatelt ceského internetu (iBillboard,
n.d.).
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Rubicon Project

Rubicon Project, zaloZeny vroce 2007 vLos Angeles, je jednou znejvétSich
technologickych spole¢nosti zameéiujici se na oblast automatizovaného prodeje a nakupu
internetové reklamy s mési¢nim zasahem témér 1 miliardy realnych uzivatelt (Rubicon
Project, n.d.). V Ceské republice se Rubicon Project zapojil do RTB trhu v zai{ 2013 jako
technologicky partner skupiny CPEx, ¢imz se fadi mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi
poskytovatele prémiového reklamniho prostoru na ¢eském trhu.

DoubleClick for Publishers

DoubleClick for Publishers je technologickou SSP platformou od spole¢nosti Google,
ktera nabizi provozovatelim webovych stranek komplexni feSeni v oblastech ad
servingu, yild managementu a sales managementu. Google DoubleClick AdExchange
zahrnuje veskery inzertni prostor Google Display Network véetné Google AdSense, ktery
v Ceské republice vyuzivd tisice mensich webovych stranek. Mezi nejvyznamnéjsi
webové stranky na ceském trhu v siti DoubleClick AdExchange lze zatradit napiiklad
Csfd.cz, Mimibazar.cz, Bazos.cz a Youtube.cz (Novak, n.d.b).

Admeta

Poslednim vyznamnou technologickou spole¢nosti ptisobici aktivné na ¢eském RTB trhu
je §védské SSP Admeta se sidlem v Gotteborgu, ktera od roku 2014 patii pod spoleénost
WideOrbit (WideOrbit, 2014). Na ceském trhu se Admeta vyznamné prosadila v roce
2014, kdy pomohla Seznam.cz vstoupit jako SSP provider do RTB ekosystému. Samotna
implementace technologie potfebné pro programatické obchodovani reklamniho
prostoru na strané médii probiha v Ceské republice prostfednictvim zastoupeni
spolec¢nosti Programmatic.

4.2.3. DSP platformy a trading desky

Podle dostupnych dat CPEx zlistopadu 2013 o podilech jednotlivych DSP na trzbach
uskupeni patii mezi nejvyznamnéjsi DSP systémy na ¢eském RTB trhu Adform (30 %),
AdPilot (30 %), Sociomantic (17 %), Google DoubleClick Bid Manager (7 %), AppNexus
(7 %) a ostatni (9 %) (Novak, 2013). Aktualni data bohuZel nejsou dostupna, respektive
vydavatelé nejsou ochotni takto interni informace poskytnout. Lze vSak predpokladat, ze
soucasné rozlozeni bude c¢asteéné rozdilné. Nejvyznamneéjsi platformou nadéle zistava
Adform, nasledovan rostoucim Google DoubleClick Bid Manager, AppNexus a nové také
RTB House.

Adform

Nejpouzivan€jsi ceskou DSP platformou na RTB trhu je danska technologicka
spolecnost, ktera vznikla vroce 2002 v Kodani. V soucasnosti technologii Adform
vyuziva vice jak 25 000 inzerentdi, 1 600 marketingovych agentur a sidli v 18 zemich
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svéta véetné Ceské republiky, ve které Adform aktivné plisobi od roku 2011 (Adform,
n.d.). Svou c¢innost Adform zah4jil formou ad servingu, ktery nasledné rozsitil o Rich
media a RTB nakup formou oteviené DSP platformy, ktera inzerentim umoznuje
interni spravu a plnou transparentnost kampani. Mezi dalsi vihody Adform patii plna
integrace vSech vyznamnych lokéalnich poskytovatelG reklamnich siti, integrace dat,
dynamicka kreativa s moznosti prediktivniho cileni nebo prima integrace inventare
(Novéak, n.d.e).

Google DoubleClick Bid Manager

DoubleClick Bid Manager je vlastnim DPS systémem spole¢nosti Google, pomoci
kterého poskytuje reklamni prostor zvice jak 40 zemi s pristupem k 37 miliardam
volnych impresi, coz predstavuje denni zasah az 800 milion unikatnich uzivateld
celosvétového internetu (Google User Content, 2012). V Ceské republice spole¢nost
Google oteviela kancelar vroce 2006, aktivné se vSak zacala zabyvat RTB trhem az
v poslednich letech. Hlavni vyhodou SSP je moznost uzivatelského cileni kombinujici
integrovand data s vlastnimi (vice jak 30 000 uzivatelskych segmentti) spolecné
s kontextovymi daty, které ma platforma k dispozici. Neméné dtlezitou vyhodou je
moznost propojeni s dalSimi Google nastroji (DoubleClick Campaign Manager,
DoubleClick Search, Google Analytics).

AppNexus

AppNexus je americkou technologickou spole¢nosti sidlici v New Yorku, ktera patii mezi
nejvétsi a nejvyznamné€jsi platformy na svété. Své sluzby nabizi jak v oblasti
programatického nakupu, tak i prodeje reklamniho prostoru. Stejné jako v pripadé
Admeta je na ¢eském trhu zastoupena spole¢nosti Programmatic, ktera dodava potirebné
technologie pro obchodovani na RTB trhu jak na strané médii, tak na strané zadavateli
reklamy.

RTB House

RTB House je polskou technologickou spolecnosti, ktera se specializuje na
personalizované retargetingové displejové kampané realizované prostrednictvim RTB
nakupu. V soucasnosti ptisobi na vice jak 40 trzich shlavni pobockou ve Varsavé.
V ramci lokélnich kancelaii (véetné Prahy od pocatku roku 2013) zajisStuje a spravuje
vice jak 1 000 unikatnich kampani pro své klienty jak v Evropé, tak i v Asii, Latinské
Americe nebo Africe (RTB House, n.d.). RTB House u retargetingovych kampani vyuziva
svou RTB technologii, kterd vyuziva sofistikovanych retargetingovych scénard,
pokrocilou uzivatelskou segmentaci a optimalizaci pomoci algoritmu v redlném case.

Sociomantic Labs

Sociomantic Labs je némeckou technologickou spoleénosti, ktera vznikla v roce 2009 a

aktivné piisobi na vice jak 60 trzich s 19 lokalnimi kancelafemi. V Praze ptisobi od

dubna 2014, kdy presunula cast své kapacity z poboc¢ky z Varsavy (Sociomantic Labs,
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n.d.). Podobné jako RTB House se specializuje na vykonnostni kampané
prostrednictvim dynamické produktové displejové reklamy (retargetingové i
prospectingové kampané) a celou spravu zajistuje inzerentim na kli¢, véetné samotné
pripravy reklamnich bannert. Vzhledem ktomu, Ze vletech 2016 a 2017 fada
vyznamnych zadavatel pozastavilo spolupraci, podil a vyznam Sociomantic Labs se na
¢eském trhu postupné snizuje.

Etarget

Etarget je slovenska technologicka platforma zalozena v roce 2002, kdy se stala jednim
zprvnich poskytovateli PPC reklamy na c¢eském a slovenském trhu. V soucasnosti
ptsobi v 9 zemich stredni a vychodni Evropy, ve kterych nabizi nejen PPC reklamu, ale
také moznost nakupu displejové reklamy prostirednictvim RTB technologie (vlastni
licencované DSP uvedeno v roce 2014) (Etarget, n.d.). Stejné jako v pripadé Adform je
Etarget otevienou platformou umoznujici vlastni cileni na desitky predem vytvorenych
reklamnich publik s moznosti vlastni spravy realizovanych kampani. Prednosti Etarget
oproti jinym platformam je jednoduchost a prehlednost, ¢imz je vhodna predevsim pro
malé zacinajici subjekty zajimajici se o RTB nakup, jejichz marketingové rozpoéty a
kapacity neumoznuji vyuziti sofistikované€jsich systémii.

Vyse uvedeny vycet nejpouzivan€jsSich DSP systémié neni konecny. Na ceském trhu
plsobi rada dal$ich subjekti (Novak, n.d.c), avSak v mensi mite. Mezi tyto DSP systémy
patii naptiklad Criteo (trading desk zameéfen na retargeting), AdPilot (trading desk
zaméfen na retargeting), DataXU (globalni DSP plisobici na ceském trhu
prosttednictvim partnerstvi s firmou Gemius), Iponweb (RTB technologie, na které stavi
mnohé DSP a trading desky, napt. Quisma), MediaMath (RTB technologie vyuzivana
agenturnimi trading desky) nebo Crimson Tangerine (RTB technologie vyuzivana
trading deskem Crimtan).

4.2.4. DMP platformy

Moznosti, jak nakupovat imprese cilené na konkrétni publika od tfetich stran, na
ceském trhu jesté donedavna prili§ nebylo. Moznostmi, jak se stimto nedostatkem
zajemci o osloveni novych relevantnich publik mohli vyrovnavat, bylo cileni dle IAB
kategorizace (na zakladé obsahu webovych stranek), na konkrétni domény
s predpokladem vyskytujici se cilové skupiny, pomoci behavioralniho cileni od Seznamu
anebo prostiednictvim kontextového cileni AdmantX (na zakladé klicovych slov
vyskytujicich se na webovych strankach). Omezené moznosti prospectingovych kampani
tak zpomalovaly postupné nahrazovani primého nakupu displejové reklamy a vyrazné
dopomohly riistu oblibenosti retargetingovych kampani v raimci RTB.

Pro eliminaci tohoto nedostatku se vyuziva platforma DMP jako nastroj pro segmentaci
nasbiranych uZivatel (z webovych stranek, dotazniki, CRM, apod.), ktefi se poté
prostrednictvim exporti mohou vyuzit pri cileni vramci RTB nakupu. Za
zjednodusenou formu DMP lze povazovat i analyticky nastroj Google Analytics, avSak
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ten pracuje pouze s daty z prvni strany (z vlastnich webovych stranek, CRM), které
nasledné prostrednictvim integrace s Google AdWords inzerent mize vyuzivat pri
vytvareni retargetingovych publik. Pomoci Google Analytics Premium a integrace
s DoubleClick Bid Manager je mozné zvysit dosah i mimo reklamni prostor Google, ale
stale neni mozné doplnit data tietich stran. Zcela otevienymi DMP platformami jsou na
¢eském trhu pouze Adobe Audience Manager, ktery aktivné vyuzivd CPEx, a Adform
DMP. Na spusténi vlastni platformy vroce 2017 zacini intenzivné pracovat také
Seznam, jehoz cilem je efektivnéjsi profilace cilovych publik pro programaticky nakup
displejové reklamy vramci svého portfolia. Mezi dalsi oblibené DMP technologie
pouzivané mimo cesky trh patti napriklad spolec¢nosti BlueKai, Lotame, nPario, X + 1,
Krux nebo CoreAudience.

Adobe Audience Manager

Adobe Audience Manager je analyticky nastroj pomahajici vytvaret jedineéné
uzivatelské profily pro naslednou identifikaci nejhodnotnéjsich segmenti a vyuziti
napri¢ reklamnimi kanaly. Nastroj umoznuje vytvaret uzivatelské segmenty na miru
prostirednictvim sbirani a kombinovani dat ze vSech dostupnych zdroji. Inzerent tak
nemusi byt omezen pouze obecnymi kategoriemi. Takto vytvarené segmenty se
vyznacuji vyS§i mirou personalizace a zvySuji navratnost investic do reklamnich
kampani. Vyhodou oproti retargetingovym kampanim je také vyS$si univerzalnost
vyuziti, kdy lze takto ziskand data vyuzivat jak pri vykonovych, tak pti brandovych
displejovych kampanich.

Na ceském trhu pomoci Adobe Audience Manager aktivné sbird data sdruzeni CPEx
z vice jak 80 webovych stranek pokryvajici priblizné 5 miliond unikatnich uzivatelt
mési¢né. Timto zptisobem je CPEx schopno inzerentiim vytvaret na miru uzivatelské
behavioralni segmenty s konkrétnim profilem (tzn. CPEx Audience) na zaklad€ analyzy
chovani (odvozené segmenty), zalozené na informacich od samotnych uzivateli
(deklarované segmenty) a na matematickych modelech (modelované segmenty).
Prikladem miiZze byt napt. inzerent ze segmentu obleceni a médy, ktery chce v ramci
displejové reklamy oslovit mladé Zzeny ve véku 25-40 let, které se aktivné zajimaji o
modu. CPEx pomoci analytického nastroje nasledné vytvari segment vychazejici
z pravidelnych navs§tév modnich kategorii na webovych strankach pattici do sdruzeni
(nap¥. Méda a krasa na Zena.cz, méda na Dama.cz, apod.) a piifazuje segmentu tzv. deal
id. Tento identifikator inzerent (pripadné agentura) nasledné piidava prostrednictvim
DSP systému ke své kampani (nebo v ramci primé integrace s DSP bez pouziti deal id) a
miZe prostrednictvim RTB zacit nakupovat imprese (CPEx, n.d.b).

Adform DMP

Na rostouci dilezitost dat v programatickém nakupu zareagovala i danska spolecnost
Adform, ktera v ¢ervnu 2014 spustila svou vlastni platformu Adform DMP. Platforma
umoznuje vydavatelim segmentovat a agregovat uzivatele podle stanovenych atributii
(navstéva konkrétni stranky ¢i kategorie, interniho vyhledavani, ceny produktd, apod.).
Tim zajemciim o inzerci vytvari zajimavé segmenty vhodné pro retargetingové kampané
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nebo rozsirit nékteré segmenty look-a-like modelovanim o nové relevantni uzivatele.
Stejné jako v pripadé CPEx Audience je vyuZiti téchto dat zpoplatnéno priplatkem, ktery
je pri nastaveni kampani pric¢itdn k eCPM (Adform, 2015b).

4.3. Komparace ¢eského trhu se zahrani¢nimi trhy

Nakupovani pfes internet se v Ceské republice stdva samoziejmosti, o éem? svédéi velké
mnozstvi aktivnich online obchodi a rostouci pocet platicich uzivateld. Podle priizkumu
Heureka.cz s konsolidaci trhu dochazi k mirnému poklesu poctu
aktivnich e-shopii, presto trh nadale pokracuje v riistu s otekavanym obratem v roce
2016 ve vysSi 96 miliard K¢ (Heureka, 2016). S vysokym poctem e-shopti na pocet
obyvatel je spojena i vysoka konkurence, ktera je vSak tvorena fadou mensich subjekti.
Tento stav trhu zvySuje konkurenceschopnost nové vznikajicim subjektiim, zatimco
zapadni trhy (Némecko, Velka Britinie nebo Francie) jsou typické svou vyznamnou
saturaci. Z diivodi rostouci konkurence a nasycenosti trhu rada ¢eskych online obchodt
vyuziva prilezitosti vjednoduchosti expanze na zahrani¢ni trhy stfedni a vychodni
Evropy. Tyto trhy jsou do jisté miry podobné ¢eskému trhu, coz umoznuje prenaset
zkuSenosti ziskané na domacim trhu na zahranic¢ni trhy a predikovat nékteré trendy
(rtGst podilu e-commerce, vyvoj technologickych platforem, zmény nakupniho chovani,
apod.). V porovnani se stfedni a vychodni Evropou je ¢eska e-commerce scéna na vysoké
urovni, at uz na uarovni technologickych platforem, know-how marketingovych
specialistii, nebo v oblasti logistiky a skladovani.

V této kapitole budou charakterizovany vybrané zahrani¢ni trhy stfedni a vychodni
Evropy (Slovensko, Polsko, Mad’arsko a Rumunsko), které nasledné budou porovnany
s ceskym e-commerce trhem zpohledu zakaznickych odliSnosti. V druhé ¢asti bude
pozornost zamérena na trh RTB, ktery bude z pohledu vyspélosti srovnan na zakladé dat
poskytnutych od danské DSP platformy Adform, ktera aktivné ptisobi na zkoumanych
trzich.

4.3.1. Charakteristika zahrani¢nich e-commerce trhua

Jak je vidét v tabulce 12, jiz v zdkladnich charakteristikach cesky trh dominuje trhiim
stredni a vychodni Evropy. Zrejmé nejvyraznéjSim rozdilem je mnozstvi subjektt
aktivné plisobicich na ceském internetu. Hlavnim divodem je jednoduchost zahajeni
podnikani, které je spojeno svyrazné nizS§imi naklady a rizikem oproti podnikani v
kamenné pobocce. Druhym déivodem je ekonomické krize v letech 2009 az 2012, kdy
rada Ceskych Zivnostniki hledala nové uplatnéni a zpiisoby, jak si privyd€lat ke svému
stalému prijmu. Podobna presycenost trhu
(9 355 aktivnich online subjektii) je zifejma i na Slovensku. Pfi srovnani ¢eského trhu
s podobné velkym madarskym a dvakrat vétsim rumunskym trhem (do pocétu obyvatel)
je zfejmé, ze hlavni rozvoj online subjektli a e-commerce maji tyto trhy teprve pred
sebou. Z pohledu poctu obyvatel na e-shop Rumunsko dosahuje nejvyssich hodnot, coz

58



znaci nizs$i konkurenci oproti zbylym srovnavanym trhiim. Nizsi konkurence mize byt
stimulem pro expanzi ceskych subjektti na tyto trhy. Podobny vyvoj lze o¢ekavat i na
polském trhu, na kterém je sice silnd konkurence, ale nizsi kupni sila v porovnani
s ¢eskym nebo slovenskym trhem.

Tabulka 12: Charakteristika vybranych zahraniénich trhii za rok 2016

CZ SK PL HU ROM
Pocet obyvatel 10 553 000 5412000 | 38500000 | 9879000 | 19700 000
Pocet e-shopii 15 000 9355 14 100 6 000 5 000
Pocet obyvatel/e-shop 703,53 578,51 2730,5 1646,5 3 940
E-commerce obrat 96mld. | 21,62mld. | 208,05 mld. | 32,43 mld. | 37,83 mld.
Penetrace internetu 79% 71% 74% 73% 54%

Zdroj: Autor, data z prezentace Moderni trendy e-commerce od Zasilkovna.cz, 2016

Ackoliv lze predpokladat, Ze trhy jsou si navzajem velmi podobné, vyznacuji se fadou
specifik, které shrnula Simona Kijonkova z ceské prepravni spolecnosti Zasilkovna.cz
(Zasilkovna, 2016).

Slovensko:

e Meziro¢ni riist e-commerce trhu v roce 2016 0 12 %.

e Podstatna cast slovenského trhu je obsluhovana exportujicimi ¢eskymi subjekty
(Alza.sk, Parfums.sk, Bibloo.sk, apod.), kteri patii v danych odvétvich mezi
nejvyznamnéj$i subjekty. Vopaéném sméru to neplati (vyjimkou je napf.
Martinus.cz).

e 74% podil dobirky na platebnich metodach, coz je ve srovnani s ¢eskym trhem o
zhruba 10 % vice. Tento podil se postupné snizuje, ale stéle je na slovenském trhu
oproti ¢eskému patrna vyssi nediivérivost u internetovych subjekti.

e Nejoblibené€jsi typ zbozi: elektronika, bila technika, dim a zahrada, sport, méda,
l1é¢iva a kosmetika.

e Slovensti zdkaznici se nelisi vyznamné od céeskych zakaznikl. Jsou citlivi na
kvalitu sluzby (vcetné procesu reklamace bez dodatecnych nékladii), vychézi
z referenci a recenzi (sami je aktivné poskytuji) a jsou ochotni si i ptes nizsi kupni
silu pfiplatit za znacku (na rozdil od Cechti nebo Poléki, kteii jsou citlivi na
cenu).

e Vysoka mira zdkazniki nakupujicich ptes mobilni telefon (35 %).

Mad’arsko:

e Meziro¢ni rust e-commerce trhu v roce 2016 o 15 %.

e 74% podil dobirky na platebnich metodach.

e Nejoblibenéjsi typ zbozi: pocitace, mobily a elektronika, vybaveni do domacnosti,
hracky a darky, obleceni a moda.

e Madarsti zdkaznici jsou velmi nedtvérivi (napt. dliraz na pouzivany jazyk, kvalita
prekladu, dostupnost zakaznické podpory, apod.), citlivi na slevy (vyssi citlivost

nez u ¢eskych zakaznikil) a firemni komunikaci na socialnich sitich.
59



e Vysoky pocet vydejnich mist internetovych objednavek prostirednictvim
specializovanych firem.

Rumunsko:

e Meziro¢ni rist e-commerce trhu v roce 2016 o 30 %.

e Nizk4 penetrace internetového pripojeni 54 %, ktera je zptisobena nerozvinutou
dopravni infrastrukturou a hornatosti zemé.

e 87% podil dobirky na platebnich metodach.

e Nejoblibenéjsi typ zbozi: pocitace, mobilni zatizeni a elektronika, obleceni, méda
a obuv, vybaveni do domacnosti, vstupenky a sluzby (napr. pojisténi).

e Rumunsti zdkaznici jsou velmi nediveérivi (vysoky podil dobirky), citlivi na
slevové akce a na jednoduchost webovych stranek s mobilni verzi (¢im vétsi
jednoduchost, tim vys$si konverzni pomeér).

e Velmi vysoky podil ndkupti pres mobilni zatizeni 57 %.

Polsko:

e Meziro¢ni rust e-commerce trhu v roce 2016 o 15 % (Siekierska, 2016).

e 45% podil dobirky na platebnich metodach.

e Nejoblibenéjsi typ zbozi: obleceni, knihy, DVD, filmy, elektronika a spotiebice,
vstupenky.

e Polsti zdkaznici jsou velmi sensitivni na cenu. Ve velké mire vyuZzivaji zbozové
srovnavace pro srovnani cen a hodnoceni jednotlivych subjektii. Potrpi si na
kvalitu produktu/sluzby a doprovodnych sluzeb, ale vzdy je na prvnim misté
cena. Tomu se prizpiisobuji lokéalni polské e-shopy a pro zahrani¢ni subjekty je
slozité proniknout na trh.

Vydaje na internetovou reklamu na obyvatele je metrika, pomoci které lze jednoduse
zhodnotit zralost e-commerce trhu a prostor pro dals$i rozvoj. Ukazuje, jak je cenny
internetovy uzivatel z hlediska reklamy na daném trhu a zaroven umozni zakladni
srovnani vyspélosti zahrani¢nich trhii internetové reklamy. Jak ukazuje obrazek 1,
v Ceské republice je roéné do kazdého uZivatele investovano piiblizné 36,3 EUR (980
K¢), v Polsku 18,7 EUR (505 K¢), Slovensku 18,3 EUR (494 K¢), Mad’arsku 18 EUR (486
K¢) a Rumunsku 0,2 EUR (5,4 Ké&). Ceska republika dosahuje svymi reklamnimi
investicemi zhruba 73 % evropského primeéru, za vyspélejsimi zdpadnimi trhy vSak
dramaticky zaostava (IAB, 2015b). V porovnani se staty stiedni a vychodni Evropy toto
srovnani naopak potvrzuje predchozi zavéry.
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Obrazek 1: Reklamni vydaje na 1 obyvatele za 2015 (v EUR)
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Zdroj: Autor, data z IAB, 2016

4.3.2. Srovnani zahraniénich RTB trhu

Pii expertnich rozhovorech bylo mnoha odborniky potvrzeno, ze RTB na ¢eském trhu
nema zdaleka tak silnou tradici a pozici jako v USA nebo zapadnich trzich. V samotnych
vydajich na displejovou reklamu nakupovanou pres RTB a v dostupnosti technologii
vSak patii ¢esky RTB trh mezi nejrozvinutéjsi trhy stfedni a vychodni Evropy. V tabulce
13 lze vidét objem nakupit displejové reklamy na srovnavanych trzich za rok 2015 a
jejich meziroéni srovnani (IAB, 2015b). Cesky trh se sice vyznacuje nejvyssimi vydaji
v absolutni hodnoté, vzhledem k nasycenosti se vSak riist zpomaluje a nevyviji takovym
tempem jako u ostatnich trhi.

Tabulka 13: Objem vydajta na displejovou reklamu za rok 2015

2015 rozdil oproti 2014
Ceska republika 6 291 000 000 K¢ +7,70%
Slovensko 1702 260 000 K¢ +22,30%
Polsko - -
Madarsko 2 026 500 000 K¢ +10,80%
Rumunsko 783 580 000 K¢ -11,40%

Zdroj: Autor, data z IAB, 2016

Podobny meziro¢ni vyvoj 1ze vypozorovat i na obrazku 2 v ptipadé RTB nakupu. Ackoliv
rist objemu vydaji na ¢eském trhu dosahuje desitek procent, nedosahuje tirovné ristu
v Polsku a na Slovensku (Adform, 2016). V ptipadé srovnani absolutnich RTB vydaji je
porovnani mezi jednotlivymi trhy mnohem slozitéjsi. Existuji pouze odhady, které jsou
postavené na rtznych zdrojich a nejsou tedy mezi s sebou srovnatelné.
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Obrazek 2: Vyvoj RTB v letech 2014-2015 na vybranych trzich
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Zdroj: Autor, screenshot z Adform RTB Trend Report Q4 2015, 2016

Vysoka konkurence na ¢eském trhu, ktera je reflektovana vyssimi reklamnimi vydaji na
obyvatele, znamen4 nejen vyssi objem RTB nakupii v porovnani se zemémi stfedni a
vychodni Evropy, ale také vys$S$i hodnoty zakladnich metrik pouZivanych pii
vyhodnocovani displejové reklamy. Tabulka 14 srovnava vybrané metriky na zakladé dat
realizovanych RTB kampani prostfednictvim DSP systému Adform v bfeznu 2017.
Nejvhodnéjsi metrikou pro srovnani displejovych kampani je CPM uvadéjici priimérnou
cenu za 1 000 zobrazeni reklamy. Piestoze z pohledu poc¢tu aktivnich e-shopt je
slovensky trh presyceny, lze podle primérné hodnoty CPM 14,58 K¢ predpokladat, ze
technologie RTB ndkupu neni na reklamnim trhu mezi subjekty vyuzivan jako v pripadé
ceského trhu.

Tabulka 14: Srovnani zdkladnich metrik u vybranych statti za brezen 2017

CZ SK PL HU ROM
CPM 24,21 K¢ 14,58 K¢ 14,62 K¢ | 8,90 K¢ 6,21 K¢
CPC 7,76 K¢ 5,40 K¢ 500Ke¢| 8,06KE| 3,24 Ke
CTR 0,31% 0,27% 0,29% 0,10% 0,19%
Podil reklamy nad ohybem 60,20% 46,10% 53,81% 57,60% 41,68%
CPM nad ohybem +26,56% +11,11% | +42,86% | +45,15% | +17,39%

Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Signalem vyspélosti RTB technologii

a kvality nabizenych ploch 1ze povazovat i podil

reklamy nad ohybem webové stranky, tj. ve viditelné ¢asti. Sofistikované DSP platformy
umoznuji inzerentim cileni na tyto reklamni pozice, stejné tak vétSina prémiovych
ploch a formati je vydavateli umisténa nad ohybem stranky. S prihlédnutim k rozdilu
primérné CPM oproti reklamnim plochdm pod ohybem stranky je mozné usuzovat, ze
polsky i mad’arsky trh bude vyspélejsi nez slovensky.
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Tabulka 15: Podil reklamy na mobilu a videoreklamy za biezen 2017

CZ SK PL HU ROM
Podil mobilu 21,32% 31,88% 29,91% 40,19% 41,94%

Podil videa 0,97% 1,44% 2,60% 2,73% 3,30%
Zdroj: Autor, data z Adform, 2017

Podil reklamy na mobilu potvrzuje charakteristiky jednotlivych trhi, které byly
predstaveny na zacatku podkapitoly. Obecné plati pravidlo: ¢im niz§i penetrace
internetového pripojeni na daném trhu, tim vyssi podil zakaznikti nakupujici pres
mobilni telefon. Jak lze vidét vtabulce 15, nejvyrazné€jsi podil mobilniho RTB je
v Rumunsku (41,94 %), Madarsku (40,19 %) a na Slovensku (31,88 %), kde podil
koresponduje s35% podilem mobilnich zakaznikd, jak wuvadi Kijonkova ze
Zasilkovna.cz. Zajimavym srovnanim je podil videa na reklamnich formatech. Zatimco
vétSina expertli v expertnich rozhovorech predikuje nartst podilu tohoto forméatu na
¢eském trhu pro tento a pristi rok, na méné vyspélych trzich v zahrani¢i dosahuje jiz
vyssiho podilu.
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5. Analyza ¢eského trhu a nastin budoucnosti RTB
prostrednictvim expertnich rozhovorua

Druhou ¢ast aplikacni ¢asti diplomové prace tvori expertni rozhovory, jejichz struktura
byla rozlozena do trech zakladnich oblasti. Jedna z ¢asti izce navazuje na predchozi
kapitolu s cilem analyzovat soucasny stav ceského trhu RTB na arovni rozvinutosti
jednotlivych subjektii RTB ekosystému a porovnani se zahrani¢nim trhem. Druhym
cilem a casti expertnich rozhovori je nastin o¢ekavaného budouciho vyvoje hlavnich
subjekti na ceském trhu, reklamnich formatt a identifikace hlavnich rizik rozvoje
celého trhu. Diilezitou soucast expertnich rozhovort tvori také ¢ast o vhodnosti vyuziti
RTB nékupu v online marketingové strategii a jeho spravném zaclenéni. Poznatky z této
¢asti byly nasledné aplikovany v ramci néasledujici kapitoly pri realizaci retargetingovych
kampani u vybraného subjektu a na zakladé dosazenych vysledki i pti stanoveni vhodné
retargetingové strategie.

5.1. Vyuziti RTB nakupu a jeho zac¢lenéni do online
marketingové strategie

Cilem prvni casti expertnich rozhovorti bylo uréit, pro jaké subjekty je nakup
prostfednictvim RTB vhodny a pro koho naopak vhodny neni. Piimé nakupy displejové
reklamy jsou standardné vyuzivany velkymi subjekty, ktefi sleduji i nevykonnostni cile,
respektive jejichz cilem je posilovani nebo budovani znacky. Mezi hlavni vyhody RTB
jako nakupu displejové reklamy prostiednictvim aukce v realném case, je nakup na
drovni jednotlivych impresi. Tim se displejova reklama stava dostupnéjsi pro mensi
subjekty, jejichz rozpo€ty jsou omezené. Z této logiky by RTB nakup mél byt vhodny jak
pro malé, tak i velké subjekty. V ramci rozhovort vSak doslo ke shodé, ze vhodnymi
displejové reklamy prostrednictvim obsahovych siti PPC systémii nebo jinym zptisobem,
jak potvrzuje Eliska Kubatova z Google: ,Nakup reklamy pomoci RTB je vhodny pro
(alespori remarketing/dynamicky remarketing) pies klasické PPC platformy (Google
AdWords, Seznam Sklik) a vedi, jak pristupovat k meéreni viykonu displejovych
kampani.” Z odpovédi je tedy zfejmé, zZe RTB kampané nejsou vhodné pro inzerenty,
ktefi sdisplejovymi kampanémi nemaji zadnou zkuSenost a nedokéazi prinosy
displejovych kampani vyhodnotit. Vyznamnym faktorem, ktery pti vyuziti RTB nakupu
musi inzerent brat v potaz, je i samotna narocnost realizace kampané, ktera vyzaduje
pokrocilé znalosti, zkuSeny management systémii nebo agenturu s potfebnym know-
how, které mohou byt pro vétSinu mensich nebo lokalnich subjekti (napft. kadefnictvi,
donaska jidla, apod.) nedostupné. Ondiej Bartiin€ék z Adform dopliiuje tyto znalostni
pozadavky o finanéni naroénost: ,RTB je vhodnéjsi pro inzerenty s vyssimi
marketingovymi naklady a dedikovanou pozici na spravu marketingovych kampanti,
¢l inzerenty vyuzivajici sluzeb medialnich agentur. Na rozdil napiiklad od Google
AdWords vétsina nakupnich platforem DSP vyzaduje minimalni poplatky na mésicni
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¢l Cturtletni bazi a delsi zaskolovaci obdobi. Mali inzerenti v piipadé RTB nebudou
disponovat dostatecné velkymi rozpocty na prondajem nakupnich technologii DSP.
Vjejich pripadé je vhodnéjsi vyuziti dostupnejsich reklamnich platforem jako je
napriklad Google AdWords nebo Seznam Sklik.“ Nastaveni a sprava RTB vyzaduje
expertni znalosti, které mohou byt pro fadu mensich inzerentd kapacitné i financ¢né
nedostupné. Zminéné poplatky za vyuziti DSP platforem jsou tzv. technology a serving
fees, které jsou zpravidla zahrnuty do medialnich vydaji realizovanych kampani
prostrednictvim dané platformy, a mohou se podle jednotlivych platforem ¢éi
vyjednanych vstupnich podminek.

Personalizované retargetingové kampané realizované prostiednictvim RTB prinasi
podle Michala Drahokoupila z RTB House dal$i omezeni v podobé miniméalniho objemu
navstév webovych stranek inzerenta a mnozstvi nabizenych produkti ¢i sluzeb: ,RTB je
vhodné zejména pro inzerenty s dostatecnym trafficem, kteri maji personalizovanou
nabidku produktii nebo sluzeb. Dobry piikladem jsou webové stranky s oblecenim
nebo nabytkem. RTB neni vhodné pro inzerenty s omezenym mnoZzstvim produktil,
které se hodi siroké klientele (naptiklad piijcovna aut nebo finanéni sektor).”“ Maly
inzerent s nedostateCnym objemem navstévnosti na webovych strankach neni plné
schopen vyuzit automatizovaného bidovaciho algoritmu, ktery se ,uci v pribéhu
kampané. V kone¢ném vysledku pak tato kampan dosahuje zpravidla nizsi efektivity nez
vpripadé kampani realizovanych s dostatetnym objemem dat. I v pripadé
retargetingovych kampani tak neni RTB nakup vhodnym prostiedkem pro malé nebo
lokalni inzerenty.

Napfimo nakupovani displejova reklama neni zpravidla spojena svykonem, ale
s odliSnym cilem, kterym je naptiklad co nejvétsi dosah (reach) reklamniho sdéleni
vramci cilové skupiny. V ptipadé vykonnostnich kampani, které jsou typické pro
vyhledavaci PPC kampané, zboZové srovnavace, affiliate a emailing marketing, je
hlavnim cilem provedeni pozadované akce za co nejnizsi cenu. Velkou vyhodou RTB
jsou data, se kterymi lze v ramci technologii DSP pracovat. RTB je tedy vhodné jak pro
striktné vykonnostni kampané (retargetingové kampané), tak pro brandingové kampané
s predem stanovenymi cili (napf. zasah v urcéitém segmentu uzivatel). Shodu mezi
experty v rdmci rozhovori potvrzuje Samuel Poloha, ktery diive ptisobil v Sociomantic:
»Dle mého je RTB ndkup vodny pro vsechny faze nakupniho cyklu zdkaznika, tj. od
budovani poveédomi po opakované nakupy.“ respektive Jakub Chour z Liftago: ,RTB
ndkup je vhodny jak pro brandové kampané, kde hlavnim cilem nejsou prokliky
(nakupuji na imprese), tak pro piesné specifikované segmenty, eventualné segmenty
doplnéné nakupem dat od tietich stran, které lze vyuzit ve vsech fazich frameworku
See-Think-Do-Care®. Vyuziti RTB nakupu je tak vhodné pro inzerenty budujici
komplexni marketingové strategie od budovani povédomi o znacce ¢i produktu, znovu
osloveni prostfednictvim retargetingu, az po stimulaci opakovanych nakupi.

Vyhodnoceni displejové reklamy je zavislé na cilech a strategickém pristupu
k jednotlivym kampanim. U vykonnostnich kampani inzerent sleduje plnéni
vykonnostnich cili (méfeno napt. prostrednictvim PNO nebo ROAS), u brandovych

kampani naopak sleduje zasah, frekvenci ¢i vysledky prizkumi zohlednujici zvySeni
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povédomi ¢i zlepSeni vnimani znacky inzerenta. Vyhodnocovani efektivnosti displejové
reklamy je vSak spojeno s mnoha komplikacemi, které nejsou na prvni pohled ziejmé,
ale mohou zptisobovat Spatnou alokaci marketingovych rozpocti mezi jednotlivé
reklamni systémy. Jednou z komplikaci jsou piekryvy, které vznikaji pouzitim vice jak
jednoho reklamniho systému, jak potvrzuje Jan Postulka z Google: ,Zpiisob
vyhodnocovani u jednoho a vice systémii se lisi v tom, Ze u vice systémit vznikaji
nezadoucti prekryvy, které celou efektivitu kampani znacéné deformuji.“ Pii zapojeni
dvou a vice reklamnich systému je nutné ovérit, jaké maji jednotlivé systémy zdroje dat,
tj. jaky maji zasah a jak se navzajem prekryvaji. ,Pri zapojeni vétstho mnozstvi
reklamnich systémil je vhodné synchronizovat data (cookies) napriklad pro hlidani
frekvence zobrazované reklamy napii¢ jednotlivymi mediatypy,“ dodava Tomas Rehak
z Programmatic.

Mnohem vét§im problémem, ktery s sebou prinasi vyuzivani vétsiho mnozstvi systémi,
je duplikace konverzi. Ta je zpusobena rozdilnymi atribu¢nimi modely, které jsou
v ramci jednotlivych systémi pii vyhodnocovani efektivity vyuzivany. Na tento problém
upozornuje Drahokoupil: ,,U kampani scilem prinést konverzi je nutné zamezit
pricitani konverze dalsim reklamnim nastrojitm — tedy pouzit vhodny atribu¢ni model
(napr. lastclick model) a provést tzv. deduplikaci.” Z hlediska mozZnosti centralniho
fizeni kampani a moznosti kontroly prekryvii je vhodnéjsi vyuziti jedné DSP platformy,
ktera je napojena na vétsinu reklamnich systémi (reklamni sité, Ad Exchange, SSP) a na
dalsi systémy (poskytovatelé dat, DMP, apod.). Pomoci technologie RTB je mozné
kampané spravovat a optimalizovat zjedné DSP platformy, zajiStovat maximalni
efektivitu reklamnich vydajt, ridit frekvenci zobrazované reklamy, prekryvy mezi
systétmy a vyuzivat data skrze jednotlivé reklamni kanaly. Propojovani systémi
odlisnych technologickych spolecnosti skytda mnoha uskali, kterdA se mohou projevit
vnéakladech inzerenta, ale také ve vysledné efektivité reklamnich kampani. Podle
Barttnka neni pirekvapenim, Ze na trhu s technologiemi dochézi k postupné konsolidaci
a do popredi se dostavaji prvni technologické spolec¢nosti nabizejici vice feseni v ramci
jediné platformy. V pfipad€, Ze neni v moznostech inzerenti implementace pod jeden
DSP systém, Jana Bacova zPepa.cz doporucuje diikladnou analyzu jednotlivych
kampani a nastaveni scénaii, co a pies jakou reklamni platformu komunikovat, aby se
minimalizovaly jednotlivé konflikty. Podle Polohy je alternativnim pristupem
k vyhodnocovani efektivnosti displejovych kampani vyhodnocovani celozivotni hodnoty
zakaznika (angl. Customer Lifetime Value, dale CLV): ,Dle mého nazoru je zasadni (i
pres vsechny nepresnosti pouZziti této metodologie) sledovat absolutni dlouhodobou
CLV napri¢ vsemi reklamnimi kanaly, které inzerent vyuziva, a vyhodnocovat
konkrétni podil displejové reklamy, respektive RTB ndkupu v celkovém mixu.“ CLV je
zjednodusené odhad budoucich ziskii, které lze v budoucnosti od zakaznika ocekavat
vCetné zahrnuti veskerych nakladi spojenych s jeho péci. Prestoze zakladni myslenka
CLV modelu je jednoduchéa, samotné zjisténi hodnoty je slozity proces, do jehoz vypoctu
vstupuje fada nejistych budoucich veli¢in. Z tohoto divodu tento alternativni pristup
k vyhodnocovani efektivnosti displejovych kampani neni vhodny pro vsechny subjekty.
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5.2. Analyza ¢eského trhu RTB a jeho komparace se
zahrani¢nimi trhy

Cesky internetovy trh ma fadu specifik, kterymi se odli$uje od zahrani¢nich trhi. Af uz
je to silné postaveni Seznam.cz, nebo jazykova bariéra zptisobujici jistou uzavienost pro
zahrani¢ni subjekty. VeSkeré tyto faktory pri vyvoji RTB na c¢eském trhu hraly
vyznamnou roli. O sou¢asném stavu panuji mezi experty neshody. Zatimco Rehak se
domniva, Ze jsme stale na zacatku v porovnani se zahrani¢im, podle Drahokoupila je
situace opaéna. Cesky RTB trhy rychle roste a dohani rozvinuté zipadni trhy. Nejen
v samotnych vydajich, ale také ve znalostech inzerenti a marketingovych agentur v jeho
vyuziti. Podobného nazoru je i Bartin€k, ktery vSak upozornuje na propastné rozdily
mezi jednotlivymi subjekty na trhu: ,,Pomérem investic do RTB vs. piimy nakup stale
zaostavame za zapadnimi trhy, avsak sofistikovanosti nékterich reklamnich agentur a
dodavatelit jsme ve svétové spicce. Toto je dano velikosti trhu a tlakem na
mikromanagement reklamnich kampani (ve srovnani napi. s americkym trhem).
Vnimam vsak stale propastné rozdily v odbornosti reklamnich agentur a dodavateli.
Velci zadavatelé reklamy v mnoha pripadech stdle neprisli na vyhody
programatického ndkupii, zatimco jini uz prakticky upustili od tradic¢nich forem
ndkupu.” Vzhledem ktomu, Ze prodej na strané vydavatel je casto spravovan
spole¢nostmi, které plisobi pouze jako prostiednici, je tento propastny rozdil patrny i na
strané nabidky. Vétsina odborniki se v§ak shoduje na dynamickém rozvoji a postupném
priblizovani k vyspélejsim trhiim zdpadni Evropy. Prestoze cesky RTB trh stale neni na
urovni vyspélych trhii, situace se za posledni 1-2 roky vyrazné zmeénila k lepsimu.
Vydavatelé stéle ¢astéji v RTB rozsiruji prémiové reklamni plochy a formaty, coz privadi
radu novych inzerentd.

RTB na ¢eském trhu zdaleka nem4 tak silnou tradici jako naptiklad v USA nebo Velké
Britanii, kde podil RTB na celkovych investici do displejové reklamy tvori vyznamnou
¢ast, coz vSak neplati v porovnani se staty stiedni a vychodni Evropy, jak zminuje
Drahokoupil: ,,Ve vydajich a samotnych technologii je ¢esky RTB trh jednoznacné
v Cele celého CEE regionu. Saturace je oproti Mad'arsku, Rumunsku, Bulharsko, Rusku
¢i Turecku citelnd, ale stale na zlomku v porovnani s némeckym a francouzskym
trhem.” Nejvyznamnéjsi prekazkou rychlejsi adaptace RTB na ceském trhu byla
nejcastéji oznacdovana velikost trhu, na kterém, prestoze patfime mezi vyspélé trhy, neni
mozné plné vyuzit vyhod programatického nakupu. ,Ceskyy RTB trh se v poslednich
letech postupné vyvinul do rané faze dospélosti. Existuje zde jiz zakladni kostra RTB
ekosystému. V porovnant se zapadnim trhy vsak doplacime na odlisny jazyk a velikost
trhu, coz brani vstupu vétstho mnozstvi firem do ekosystému.“ potvrzuje Postulka
odli$nost ¢eského trhu oproti vyspélejsim a pristupnéjsim zapadnim trhtim.

Na zakladni dostupnosti technologii vzhledem k velikosti ceského trhu se shoduje
vétSina dotazanych expertli. VétSina vyznamnych platforem na ceském trhu aktivné
ptsobi, ¢i ma lokalni podporu (Adform, DoubleClick). Na trhu lze nalézt i vyspéla
uskupeni (CPEx) dosahujici evropskych standardd. David Bauckmann z ProgSol,
Programmatic Solution poukazuje vSak na jiny problém: ,,Vzhledem k velikosti ceského

67



trhu bych nerekl, ze nam chybi na RTB trhu néco, co bychom vyuzili. Ale slozitéjsi
reSeni zde narazi na nedostatek vhodnijch klientii, respektive nedostatek odbornikii.“
Podobnou nedostate¢nou znalost potvrzuje i Michal Blazek z Marketing Makers:
»,Nejuétsi prekazkou rozvoje RTB na strané inzerentil je nizka informovanost. Vétsina
klientil nevi, co je RTB, ani je to nezajima. Casto ani nevi, pro¢ by kromé standardnich
PPC systémit meli zapojovat dalsi systém.” Cela oblast RTB se dynamicky rozviji, ale trh
se nestaci vzdélavat a samotna kvalita subjekti je volatilni. RTB s sebou ptinasi nova
technicka reseni, ktera vsak subjekty maji problémy implementovat, respektive zaclenit
do marketingovych strategii, a to jak na strané inzerentii, tak na strané vydavateld.
Odbornik® na RTB je nedostatek a pripadné externi feSeni pres specializované agentury
s sebou prinasi dodateéné naklady, které ve spojeni s technologickym a servisnim
poplatkem za vyuzivani nékterych DSP platforem déla RTB nakup pro radu subjekti
finanéné nedostupnym. Podle Bacové je pro inzerenty vtakovém pripadé stale
jednodus$si piimy nakup, ktery neni omezen ze strany inzerenta technickou nebo
grafickou vybavenosti.

Na ziejmé nejvyznamnéjsi nedostatek c¢eského trhu poukazuje Antonin Havlik
z Footshopu: , Nejvétsim nedostatkem jsou poskytovatelé kvalitnich dat, kterych je na
Ceském trhu obrouvsky nedostatek. Existuji zde teSeni, ktera umoznuji zdakladni
segmentaci publik, ale nevyuzivaji nejsofistikovanéjsich technologii, které bychom jako
inzerenti privitali.“ To ma za nasledek naduzivani dat z prvnich stran prostrednictvim
retargetingovych systémii, jejichz kvalita na ¢eském trhu dosahuje vysoké irovné (napr.
RTB House, Sociomantic, Criteo, apod.). Nedostatek kvalitnich dat a vyuzivani
jednoduchého lastclick atribué¢niho modelu retargetingovymi systémy miize zptisobovat
navySovani investici do retargetingu na tkor investic do prospectingovych kampani,
jejichz cilem je povzbuzeni poptavky a posileni znacky inzerenta.

5.3. Ocekavany budouci vyvoj RTB

RTB na ¢eském trhu prestava byt nastrojem pouzivanym vydavateli jen jako prostredek
vyprodeje nevyprodaného reklamniho prostoru. Vydavatelé stale castéji uvolnuji své
prémiové plochy a reklamni formaty. O vyznamnych zménach svéddi i tzv. ,Firstlook®
pristup od Seznam.cz, pri kterém reklamni systém vyhodnocuje programatické nabidky
inzerentl (PPC reklama, RTB) pro uréitou reklamni pozici s kampanémi nakupovanymi
pfimou cestou. V pripadé, ze vynos pro vydavatele pres programatickou reklamu
dosahuje vyssi arovné, vydavatel ji upfednostni pfed napfimo prodanou reklamu.
Podobny pristup zavadi i dalsi vydavatelé. Podle Matéje Novaka z CPEx se pocet
prodanych impresi v prvnich meésicich testovani vyznamné neliSil, avsak médiim
pomohl navysit pfijmy o priblizné 30 % (Lupa, 2016). O sbliZovani ptimého a
programatického nakupu svédci také rozvoj garantovanych obchodl prostiednictvim
RTB, pri kterém inzerent nakupuje predem stanoveny objem impresi a reklamni systém
pro inzerenta vybira na zakladé cileni ty nejvhodnéjsi imprese.

Na dal$im riistu a rozvoji ¢eského trhu se shoduji i odbornici zapojeni do expertnich
rozhovort. Rehdk ocekava dramaticky boom, naopak Chour se domniva, Ze dalsi nartst
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podilu na celkovych marketingovych investici bude zavisly na zvySovani standardizace a
efektivnosti RTB, ktera je silné€ zavisla na dostupnosti kvalitnich dat tfetich stran.
V nasledujicich letech vsak podle Havlika dojde k postupnému zpomalovani: ,Prudky
rist bude i nadale pokracovat, alesponi co se tyce absolutnich hodnot. Tento 1 pristi rok
Jje realny riist mezi 50-100 %. V horizontu 3-5 let lze o¢ekavat saturact a pokles tempa
rustu blize k hodnotam riistu celé internetové reklamy.” Lze oCekavat, ze oblast RTB
bude nadéle nabyvat na dileZzitosti a podilu na trhu. Jeho implementace bude probihat
od nejvétsich zadavateld reklamy po stfedné velké inzerenty. Dynamika rozvoje trhu
vsak bude primo zavisld na jeho postupné edukaci, zvySovani transparentnosti a

prehlednosti mezi velkym mnozZstvim zapojenych subjekta.

Ze strany inzertl lze ocekéavat tlak na osloveni konkrétniho uZivatele, nejen pouhé
imprese. Soucasné s rozvojem poskytovateli dat tretich stran bude kladen daleko vétsi
dtraz na obecnou efektivitu vykonnostnich i brandovych reklamnich kampani. Tento
tlak s sebou prinese velky zajem o RTB specialisty, datové analytiky a web developery,
coz potvrzuje i Postulka: ,,O¢ekdauam velmi silny boj o relativné malé mnozstui expertii
na tuto oblast na ¢eském pracovnim trhu.“ 1 presto na trzich nadale budou ptisobit
brzdy v podobé€ zastaralého mysleni n€kterych zadavateli reklamy (inzerce v milionech
impresi bez dlirazu na to, komu je reklama zobrazovana) i samotnych vydavateli (cilem
prodat co nejvétsi objem impresi za co nejvyssi cenu). Postulka dale dopliiuje obavu
z komplexity a mozného neetického chovani na strané inzerenti: ,Komplexnost a
neprehlednost RTB ekosystému je pro bézné marketingové specialisty natolik naroc¢na
na know-how, ¢as a predefinovani marketingu jako celku, Ze miize prinést na trh i
neetické chovani a poskodit cely ekosystém.“

Podle Polohy je mozné rostouci zajem ocekavat jak u retargetingovych kampani, tak
prospectingovych kampani, jejichz rozvoj vSak bude tzce spojen s moznosti ndkupu dat
pro jejich tspésnou exekuci. ZvySeny zajem vSak s sebou prinasi vyssi konkurenci na
trhu, ktera nejen bude zvySovat troven trhu, ale také tlacit na zvySovani cen, jak
potvrzuje i Libor Stastny z RTB House: ,,Rostouci mnozstvi subjektit v RTB ekosystému
s sebou prindsi tvrdsi konkurenci, coz povede k vyssim investicim a celkové vyssi
tirovni cen na trhu. Pomalu se tak budeme priblizovat k situaci v zapadni Evropé, kde
Jje ndkup v RTB mnohem drazsi a obtiznéjsi nez na ceském trhu.“ Nez dojde k ustaleni
vySe aukce se vstupem novych inzerentli, Kubatova o¢ekava nartist poc¢tu uzavicenych
soukromych dohod mezi inzerenty a samotnymi vydavateli. Sou¢asnym problémem, na
ktery upozoriiuje Rehak nebo Blazek, je strach zakceptace RTB a zac¢lenéni do
marketingovych strategii, ktery je Castecné zplisoben i obtiznou dostupnosti
sofistikovanéjsich platforem. V nejblizsich letech lze oc¢ekavat jejich postupné otevirani i
pro mensi inzerenty, avSak stdle mnoho znich bude nardzet na slozitost technické
implementace.

Budoucnost na strané vydavatelti je zfejma jiz dnes. Pfes RTB bude dostupny stale vétsi
objem kvalitnich impresi na prémiovych reklamnich plochach, stejné tak budou
vydavatelé pokracovat v uvoliiovani stale zajimave€jSich a inzerenty poptavanych
reklamnich formatt (videoreklama, Rich media, apod.). DllezZitost mobilnich zatizeni

s sebou prinese i zvySenou poptavku po RTB na mobilnich zarizenich. Lze tedy ocekavat,
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ze vydavatelé svou pozornost zaméii i na mobilni formaty a plochy, ve kterém vidi
obrovsky potencidl Drahokoupil s Havlikem. Zadavatelé reklamy si zacinaji
uvédomovat, Ze je nutné svou pozornost smérovat tam, kde travi uzivatelé velkou c¢ast
svého cCasu. Aby vsak byla mobilni reklama aspésna, je potfeba pracovat s vhodnymi
reklamnimi formaty, geolokaci a vyuzivat programatického ndkupu.

Na vyznamné problémy na strané vydavatelt upozortiuje Rehak: ,Z divodu jisté
»lenosti“ ¢eskych marketérit délat svou praci poradné (plosné bombardovani uzivatelii
reklamnim sdélenim, nesmysiné frekvence zobrazovani, nepiesnosti v cileni, apod.) se
¢im dal vétsi mnozstvi vydavatelii musi potykat s blokovanim reklamy ze strany
uzivatelit. Druhym vyznamnym rizikem jsou regulacéni zasahy ze strany statu a
legislativni ramec, ktery casto prameni jen zpopulismu a hluboké neznalosti.”
V pripad€, Ze inzerenti budou nadale vyzadovat maximalizaci frekvence zasahu,
vydavatelé navySovat pocet videoreklam, apod., pocet uzivatelti blokujici reklamu ve
svych prohliZzec¢ich bude nadale nartistat. Cilem reklamy uz neni jen vyrusit uzivatele od
jiné ¢innosti a tim ho oslovit nebo upoutat. Reklamni sdéleni je nutné nabidnout
spravnému uzivateli v nejvhodnéj§im okamziku a situaci. Zaroven vSak musi
respektovat frekvenci, ktera uzivatele nezacne obtézovat. Rostouci mnozstvi dat, ktera
jsou ziskavana jednotlivymi systémy, s sebou prinasi nafizeni na ochranu osobnich
udaji a snahu regulovat nakladani s daty. Vysledkem tlaku na regulaci je vydani
Obecného narizeni na ochranu osobnich udaji (zndmé pod zkratkou GDPR, angl.
General Data Protecion Regulation) nabyvajici i¢innosti 25. kvétna 2018, které ma za cil
prispét k fungovani jednotného digitalniho trhu v ramci Evropské Unie. Tato pravné
zavazna norma zavadi fadu novych povinnosti s nakladdnim s osobnimi tudaji fyzickych
osob ze vSech odvétvi (véetné verejné spravy, zdravotnictvi nebo bankovnictvi).
Rozsahlé zpracovani osobnich tidaji se tyka i fady subjekti na trhu internetové inzerce,
at uz vyhleddvaci pro potreby cilené reklamy, nebo personalizované reklamy
prostirednictvim retargetingovych kampani. Podle Blazka tyto pirekazky mohou zptisobit
nizsi objem nabizenych impresi a limitovanéjsi cileni, ¢cimz mohou nékteri inzerenti opét
zacit uvazovat ¢i preferovat primy nakup displejové reklamy u vybranych umisténi,
jejichz efektivnost si ovérili pii RTB nakupu.

Kjednoznac¢né shodé mezi experty doSlo pti urceni reklamnich forméatt, u kterych lze
ocekavat nejvyraznéjsi zmény v objemu jejich vyuziti. VétSina z experti se shoduje, ze
klasicka bannerova reklama je jiz standardem na ceském RTB trhu, respektive bude
postupné ustupovat a nahrazovidna novymi a dynamickymi formaty (banner 300x600,
branding pozadi webovych stranek, video, apod.). Zajimavéjsi formaty s sebou prinasi
vy$§i CTR, ¢imZ dochazi ke snizovani CPC. V kone¢ném dusledku tento kvalitativni
posun prispiva k vy$sim investicim do RTB nakupu. V roce 2017 lze také ocekavat rozvoj
Rich media formati (interaktivni bannery), které ziskavaji mezi inzerenty na stéale vétsi
popularité. Jednou z poslednich novinek mezi formaty nakupovanymi prostrednictvim
RTB je nativni reklama, jejichz cilem je automaticky se prizptisobovat okolnimu obsahu
webovych stranek, respektive vypadat jako prirozena soucast stranek. V soucasnosti
vétSina ceskych vyznamnych vydavatelstvi a webovych stranek disponuje reklamnimi
plochami, které vzhledové splyvaji s okolnim obsahem. Vzhledem k témto nespornym

vyhodam a oblibenosti na strané vydavatel lze oc¢ekavat, ze se vyuziti nativni reklamy
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bude vyznamné zvysovat. V ramci RTB Indexu (Mediaguru, 2017), ktery vydava ceska
spolecnost R2B2 zamérujici se na oblast programatického nakupu napti¢ vSemi
mediatypy, je mozné provést zakladni srovnani nejpouzivanéjsich nadstandardnich
formatt na arovni CTR, CPM a CPC, které je uvedeno v tabulce 16.

Tabulka 16: Prumérné hodnoty vybranych formati od R2B2 za tiinor 2017

CTR CPM CPC
Banner 300x600 0,50% 38 K¢ 8 K¢
Branding 1,66% | 116 K¢ 7 K¢
Mobilni branding 1,50% | 133 K¢ 8 K¢
Nativni reklama 0,35% 53 K¢ 15 K¢é
Video (preroll, outstream) 1,22% | 152 K¢ 13 K¢

Zdroj: Mediaguru (2017)

Nejvyznamnéjsi zmény v celkovém objemu investici jsou océekavané predevsim u
videoreklamy, jak shrnuje Postulka: ,Nejuyssi nariist v objemu inzerce ocekavam
predevsim v oblasti videoreklamy, ktera jiz nékolik let souperi o investice do televizni
reklamy. Pro dosazeni tak Sirokého zdsahu jako v pripadé televizni reklamy bude
nutné realizovat kampané na mnoha riiznyjch médiich. S pomoci RTB systémii je pak
snadno fesitelna otazka frekvence zasahu na uzivatele.” Posledni dva roky jsou spojeny
svelkym nartistem HbbTV (angl. Hybrid Broadcast Broadbad TV), platformou
umoznujici pouZzivat televizni prijimac¢ pro ptijem televizniho vysilani, ale zaroven také
pro zobrazovani multimedidlniho obsahu prostiednictvim internetu (videotéky,
internetové televize, apod.). Rok 2016 prinesl nejen nové provozovatele HbbTV, ale také
nova hybridni televizni vysilani Seznam.cz TV a nové reklamni formaty vyuzitelné pti
RTB néakupu. PrestozZe je reklama v prosttedi hybridnich televizi stale na zac¢atku svého
rozvoje, vznikaji prvni specializované platformy nabizejici pokrocilé zpiisoby RTB
nakupu. Prikopnikem na c¢eském trhu v oblasti programatického nakupu v offline
médiich (televize, tisk, outdoor reklama) je jiz zminéna technologicka spole¢nost R2B2,
ktera vznikla vroce 2014. V soucasnosti prodej reklamniho prostoru pomoci HbbTV
nabizi TV Prima, TV Nova, O¢ko a ATmedia v podobé 3 riiznych reklamnich formatd,
které soucasné HbbTV umi zobrazit. Nejpouzivan€jsim formatem je staticky reklamni
banner o rozméru 750x100, televizni prezentace s moznosti prokliku na vytvorenou
prezentaci ve formé microsite a Push2Play, ktery pro stisknuti tla¢itka spousti reklamni
spot.
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6. Realizace retargetingovych kampani a jejich
srovnani

Nésledujici kapitola se zabyva srovnanim efektivnosti retargetingovych kampani, které
jsou autorem této prace realizované napri¢ nejpouzivan€jS§imi reklamnimi PPC
platformami v Ceské republice (Google AdWords, Seznam Sklik a Facebook) a
platformou RTB House specializujici se na personalizovany retargeting nakupovany
prostrednictvim RTB technologie. Srovnani bude provedeno na nejmenovaném e-shopu
ze segmentu obleteni a moéda. Zavéry ziskané zceského trhu budou srovnavany
s vysledky dosaZenymi na slovenském trhu. Pro eliminaci sezonnich vykyvi (Vanoce a
leden, ktery je pro dany e-shop typicky snizenim efektivity a objemu marketingovych
vydajii) vramci analyzy bude porovnan priabéh retargetingovych kampani za obdobi
dvou mésici (tj. inor a bfezen 2017).

Vzhledem k tomu, Ze soucasné vyuziti nékolika platforem pro retargetingové kampané
zpusobuje prekryv a dochazi k ¢astecné kanibalizaci v reklamni aukci, na zavér této
kapitoly bude ve spolupraci svybranymi experty Google a na zakladé odpovédi
z expertnich rozhovorti navrhnuta vhodna strategie zvySujici celkovou efektivnost
vynaloZenych marketingovych nakladi.

6.1. Predstaveni zkoumaného subjektu

E-shop pouzity vramci vyzkumu patii mezi nejvyznamnéj$i subjekty na ceském a
slovenském e-commerce trhu v segmentu oblec¢eni a méda. BEhem 6 let od svého vzniku
si vypracoval pozici jednicky na ceském i slovenském trhu v dané oblasti a Gspésné
expandoval do vice jak 10 zahrani¢nich zemi s lokalizovanymi webovymi strankami
(Némecko, Francie, Velka Britanie, Italie, Spanélsko, Madarsko, Polsko, USA, a dalsi)
pii planovanych trzbach pro rok 2017 ve vysi nékolika stovek miliont korun. Do
internetového marketigu e-shop investuje fddové miliony K¢é mési¢né, coz pii takto
vysokych utratdch umoznuje dostatecné srovnani v ramci krat§iho ¢asového obdobi k
vyvozeni zavéru a navrhu vhodné retargetingové strategie ve spolupraci s experty.

6.2. Nastaveni a cile retargetingovych kampani

Vzhledem k tomu, Ze data nejsou a nemohou byt plné srovnatelna z dtivodia rozdilného
nastaveni retargetingovych publik, rozdilnych reklamnich siti a rozdilné optimalizace
v pribéhu c¢asu, v tabulce 17 je uvedeno shrnuti zakladniho nastaveni retargetingovych
kampani v jednotlivych reklamnich platforméch. Realizované kampané lze rozdélit do
dvou zakladnich skupin:

e Dynamicky retargeting: Zobrazovani dynamické reklamy uzivateli s
konkrétnim produktem, respektive produkty, které si na webovych strankach e-
shopu prohlizel pti své minulé navstévé a zaroven nedokoncil pozadovanou akei
(nenakoupil). Dynamicky retargeting je optimalizovdn automaticky pomoci
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algoritmu dané reklamni platformy (RTB House a Facebook Dynamic Product
Ads, ktery je realizovan také prostrednictvim RTB House) k cilové cené za
konverzi (dale CPS) nebo manualné (Sklik) k cilovému podilu nakladi na obratu
(dale PNO).

Staticky retargeting: Zobrazovani statického banneru navstévnikim
webovych stranek e-shopu za poslednich 14 dni, ktefi nedokondili pozadovanou
akci (nenakoupili).

Tabulka 17: Zakladni nastaveni retargetingovych kampani

AdWords Sklik FB ads FB DPA RTB House
Typ spravy Manuélni Manualni Manualni Automat Automat
Typ kreativy Staticka Dynamicka Dynamicka Dynamicka Dynamicka
Délka cookies 14 dni 14 dni 14 dni 14 dni 14 dni
Cilové KPI PNOp 25 % PNOp 25 % PNOpr25 % CPS 20-25 % | CPS 20-25 %

Zdroj: Autor

Ve spolupraci s e-shopem byly stanoveny cile retargetingovych kampani:

Podil nakladi na obratu s prihlédnutim k asistovanym konverzim (dale PNOp)
pri maximalni arovni 25 %. Podil nikladi na obratu zahrnujici pouze lastclick
konverze (dale PNOL) > 25 % je akceptovatelny pouze za piredpokladu, Ze nebude
prekrocena maximalni hranice PNOp

Cilem neni minimalizace PNOp, ale maximalizace celkovych trzeb pfi stanovené
maximalni hranici PNOp,

Vyuziti retargetingu jako komunikac¢ni kanél pro noveé zarazené znacky a kolekce
do nabidky e-shopu.

Pfed spusténim jednotlivych kampani byly soucasné stanoveny zakladni hypotézy u
vybranych metrik a systémii, které si inzerent pral v ramci testu ovérit:

Dynamicky personalizovany retargeting dosdhne vys$si hodnoty CTR oproti
statické formé bannerové reklamy.

Vzhledem k pristupu k velkému mnozstvi prémiovych reklamnich ploch, RTB
kampané dosahnou vysS§i arovné CPM oproti ostatnim retargetingovym
kampanim.

Personalizované sdéleni dynamického retargetingu bude dosahovat vyssiho
konverzniho poméru, a tedy i vy$siho objemu pfimych konverzi a nizstho PNO;.
Kampané realizované na Facebooku budou fungovat predevs§im jako asistujici
zdroj na rozdil od ostatnich reklamnich systémi, které budou zpravidla
poslednimi zdroji v nakupnim procesu wuzivatele. U téchto kampani se
predpoklada vyrazny pozitivni vliv asistujicich konverzi na vyslednou hodnotu
PNOp.
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6.3. Vyhodnoceni retargetingovych kampani
prostrednictvim RTB

Pred samotnym vyhodnocenim a srovnanim jednotlivych retargetingovych kampani
napri¢ reklamnimi systémy budou detailné vyhodnoceny kampané realizované
prostfednictvim trading desku RTB House, ktery vyuziva technologii RTB nakupi.
Re$eni RTB House zahrnuje nejen DSP platformu, ale také algoritmus, ktery bere do
uvahy tucast vaukcich o reklamni prostor vreidlném case. Dale zahrnuje néastroje
pouzivané pro optimalizaci a dynamickou tvorbu bannerové reklamy na zakladé profilu
navstévnika webové stranky e-shopu. Samotna sprava a optimalizace retargetingovych
kampani probiha bez zapojeni inzerenta, respektive ji zajistuje samotna DSP platforma
prosttednictvim optimaliza¢niho algoritmu.

Obchodni model RTB House je postaven na modelu CPS, kdy je inzerentovi aétovana
castka za reklamni prostor a technologicky poplatek v dané predem stanovené hodnoté.
V pripad€ zkoumaného e-shopu poplatek ¢ini 20-25 % z hodnoty postclick konverzi.
RTB House tak prebira odpovédnost za dosazené vysledky na sebe, respektive garantuje
udrzeni stanoveného CPS. Alternativnimi modely jsou modely zalozené na CPC, ¢i
hybridni model kombinujici CPS i CPC. V pripadé zkoumaného e-shopu vSak tyto
modely nejsou vyuzivané, proto jim nebude vénovana v této praci dalsi pozornost. Pied
spusténim samotné kampané byly mezi e-shopem a RTB House domluveny néasledujici
podminky a cilova KPI:

e Miniméalni rozpocet s moznosti priibézného navysovani na zdkladé€ obratu na
arovni celého e-shopu (na zakladé predem stanoveného podilu nakladd na RTB
kampané k celkovému obratu). Tyto informace byly autorem prace aktualizovany
na tydenni trovni pro zajisténi dostatecné flexibility RTB House pro pripadné
upravy v nastaveni kampani.

e Cilové CPS na hranici 25 % v obdobi 1.2.-13.3.2017, které bylo z dtivodu rychle
rostoucich nakladi a tlaku na zvySovani efektivnosti ze strany
e-shopu od 14.3.2017 sniZzeno na 22 % a 20.3.2017 na cilovou hranici
CPS 20 %.

V tabulce 18 lze vidét, ze celkovd hodnota postclick konverzi je vyssi nez hodnota
lastclick konverzi, které jsou mérené prostfednictvim Google Analytics (tabulka 19).
Tento rozdil je zptisoben rozdilnym meéfenim, které bylo vysvétleno v metodické casti.
Soucasné byl potvrzen diiraz optimaliza¢niho algoritmu RTB House na prvni dny od
posledni navstévy uzivatele, o ¢emz svédci maly rozdil mezi srovnavanymi metrikami.
Priloha 7 potvrzuje, ze vice jak 44 % vSech konverzi je realizovano ihned po prokliku
z RTB kampané. Jak je mozné vidét v priloze 8, nejcast€jSimi zdroji, které stoji na konci
nakupniho procesu mimo RTB kampané, jsou primé vstupy na stranky e-shopu. Lze
tedy predpokladat, ze retargetingové kampané realizované prostirednictvim RTB House
maji silny vliv na posilovani povédomi, ¢imz podporuji pfimé zdroje navstév.
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Tabulka 18: Vysledky CZ a SK RTB kampani za 02-03/2017 podle RTB House

RTB House metriky CZ (02-03/2017) SK (02-03/2017)
Imprese 9 320 313 7 486 562
Kliknuti 54 139 41 510
CTR 0,58% 0,55%
CPM 39,30 K¢ 38,01 K¢
CPC 6,77 K& 6,86 K&
Néklady 366 277 K¢ 284 583 K¢
Hodnota postclick konverzi (30 dni) 1546 954 K¢ 1204 335 K¢
CPS 23,68% 23,63%

Zdroj: Autor, data z RTB House, 2017

Tabulka 19: Vysledky CZ a SK RTB kampani za 02-03/2017 podle GA

GA metriky CZ (02-03/2017) | SK (02-03/2017)
Konverzni pomér 0,82 % 0,61 %
Pocet lastclick konverzi 601 406
Hodnota lastclick konverzi 1366 581 K¢ 950 780 K¢
Hodnota postclick konverzi 2 450 818 K¢ 1734 792 K&
PNOL 26,80% 20,93%
PNOp 20,63% 22.05%

Zdroj: Autor, data z Google Analytics, 2017

Vzhledem k tomu, Ze e-shop na ¢eském a slovenském trhu pracuje s nizsi cilovou hranici
PNO oproti zahraniénim trhiim, na kterych je hlavnim cilem expanze a postupné
budovani pozice za akceptovani vyssiho cilového PNO, v pribéhu bfezna (14.3. a
20.3.2017) doslo na obou trzich k postupnému snizeni cilového CPS az na hranici 20 %
(z ptivodnich 25 %). Dtivodem tohoto postupného snizovani je tlak na udrZeni
pozitivniho cash-flow, které je vyznamné zatiZzeno expanzi na zahrani¢ni trhy.
V nésledujicich mésicich lze soucasné ocekavat pozitivni vliv i na efektivnost mérenou
pomoci metriky PNO;..

6.4. Vyhodnoceni retargetingovych kampani napric
reklamnimi systémy

Po vyhodnoceni efektivnosti kampani realizovanych prostrednictvim RTB nakupu bude
v nésledujici ¢asti srovnana efektivnost retargetingovych kampani napti¢ reklamnimi
systémy, které e-shop vonline marketingové strategii aktivné na obou trzich
dlouhodobé vyuziva. Mezi tyto platformy patri:

e Google AdWords (CR, SR),
e Seznam SKklik (CR),
e Facebook Ads (CR, SR),
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e Facebook Dynamic Product Ads (dale Facebook DPA) realizované
prostfednictvim platformy RTB House (CR, SR),

Ceské i slovenské retargetingové kampané béZely po celé sledované obdobi a byly
pribézné optimalizovany autorem této prace ve spolupraci s marketingovou agenturou
s cilem dosahnuti co nejvyssiho objemu konverzi pti zachovani pozadované efektivity
(KPI stejné pro oba trhy, tj. maximalni PNOp ve vysi 25 %). Jak lze vidét v tabulce 20 a
21, tohoto cile se podarilo dosahnout u kampani realizovanych v ramci Skliku a RTB
House (RTB kampané a DPA kampané na Facebooku). U zbylych reklamnich systémd,
at uz na ceském nebo slovenském trhu, se e-shop potyka dlouhodobé s dosahovanim
pozadované efektivity. Na zakladé dosazenych vysledk ve sledovaném obdobi byla
provedene revize retargetingové strategie prostrednictvim externich konzultaci
s vybranymi experty, ktera je predstavena na zavér kapitoly.

Google AdWords

Obsahova sit Google zahrnuje vice jak 2 miliony stranek, které navstévuje vice jak 9o %
internetové populace. VétSina vydavatelskych domt a kvalitnich webovych stranek
nabizejici prémiové reklamni plochy neni zpravidla zapojena do této sité. V pripadé, ze
jsou stranky zapojeny, jsou prostfednictvim této sit€ nabizeny casto pouze okrajové
plochy, respektive plochy pod ohybem stranky. Z tohoto diivodu neni piekvapenim, ze
kampané dosahly nejvyssiho objemu impresi (CZ imprese
SK CTR 0,22 %). Vyraznou roli v nizSim CTR hraje i staticka forma displejové reklamy,
ktera oproti personalizovanym dynamickym bannertim zpravidla vykazuje nizsich
hodnot CTR i konverzniho poméru.

Seznam Sklik

Ackoliv je ¢eska obsahova sit Skliku vyrazné mensi oproti obsahové siti Google (Seznam
uvadi vice nez 5 000 webovych stranek), umoznuje oslovit ptiblizné 95 % ceskych
uzivatell internetu a zahrnuje velkou fadu zajimavych prémiovych ploch, na které se
inzerenti v Google AdWords nejsou schopni dostat (Sklik.cz Napovéda, n.d.). Tyto
reklamni plochy jsou postupné rozsifovany a predstavuji zajimavou prilezitost pro
inzerenty, jak se ndm potvrdilo i vramci testované retargetingové kampané. V ramci
naseho testu Sklik kampan dosidhla nejvyssi efektivnosti (PNO. 23,43 % a
PNOp 16,18 %), coz do jisté miry souvisi s kvalitou nabizenych reklamnich ploch a jejich
nizkou cenou zdvodu niz§iho z4jmu inzerenti o obsahovou sit Seznamu, a
v neposledni fadé personalizovanym retargetingem.

Facebook Ads

Na socialnich sitich uzivatelé travi sviij volny cas a zpravidla jako samostatny reklamni
kanal prinasi velmi slabé vysledky, které v§ak v kombinaci s jinymi reklamnimi kanaly
(napt. vyhledavaci sit Google, zbozové srovnavace, apod.) mohou zvySovat konverzni
pomér a primeérny zisk z objednavky. Tuto logiku bere pti vyhodnocovani v potaz i
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zkoumany e-shop, ktery prihlizi k Facebook kampanim pfedevsim jako k asistujicimu
zdroji nez zdroji pfimych konverzi, a soucasné zohlednuje i statickou formu bannerové
reklamy. Pri zapocitani asistujicich konverzi do zjednoduSené metriky PNOp je
dosahovano hranice, kterou je e-shop ochotny akceptovat (CZ PNO 30,09 %, SK 21,45
%). Oproti ostatnim platformam kampan vykazuje vyrazné€ vyssi miru prokliku (CTR
0,85 %). Ta je zptisobena cilenim reklamy pouze do hlavniho sloupce (tzv. news feed)
vyznacujici se vyrazné vyssi viditelnosti reklamni plochy (1 200x628 pixeli) oproti
pravému sloupci na Faceboku nebo jinym reklamnim systémutim.

Facebook DPA

Poslednim typem kampané, ktery je realizovan v ramci Facebook reklamnich ploch, je
DPA. Tento typ kampané muze byt realizovan standardné prostfednictvim Facebook
Ads kampani, nebo prostiednictvim jiné platformy. V ptripadé tohoto testu byla vyuzita
platforma RTB House. Diivodem rozhodnuti je pozadavek koordinace RTB kampani
s DPA umoznujici zlepsit celkové vysledky pomoci algoritmu a sbiranych dat o chovani
jednotlivych uzivateld a tim minimalizovat kanibalizaci kampani napti¢ rozdilnymi
platformami.

Vzhledem k dynamickému personalizovanému retargetingu a vyuziti sbiranych dat o
uzivatelich prostrednictvim soubézné bézicich RTB kampani bylo predpokladano, ze
DPA kampané budou vykazovat lepsi vysledky ve vSech vykonnostnich ukazatelich
oproti standardnim statickym kampanim na Facebooku. Tato hypotéza byla potvrzena,
o ¢emz sveédci vyrazné vyssi konverzni pomér, objem primych konverzi a vysledné nizsi
PNOL (CZ PNOL 33,95 %, SK PNOL 33,74 %). Pii zapocitani asistovanych konverzi je
dosazeno CZ PNOp 25,12 % a SK PNOp 25,45 %. Jak uz bylo uvedeno v ramci
vyhodnoceni RTB kampani, i zde doslo v priibéhu brezna (14.3. a 20.3.2017) ke snizZeni
cilové CPS na hranici 20 %. Lze tedy predpokladat, Zze v nasledujicim obdobi dojde
k postupnému zvySovani efektivity.

%%

Tabulka 20: Vyhodnoceni CZ retargetingovych kampani napiié¢ systémy

Zakladni metriky AdWords Sklik FB ads FB DPA | RTB House
Pocet impresi 11 417 746 4 225 424 4 493 624 7 602 359 0320 313
Pocet kliknuti 28 471 18 927 38 346 39 421 54 139
CTR 0,25% 0,45% 0,85% 0,52% 0,58%
CPM 12,51 K¢ 17,17 K¢ 21,79 K¢ 38,76 K¢ 39,30 K¢
CPC 5,02 K¢ 3,83 K¢ 2,55 K¢ 7,48 K¢ 6,77 K¢
Néklady 142 812 K¢ 72 551 Ké 97 901 K¢ 294 700 K¢ 366 277 K¢
Konverzni pomér 0,35 % 0,53 % 0,18 % 0,79 % 0,82 %
Pocet last-click konverzi 119 135 69 389 601
Hodnota last-click kon. 300 390 K¢ | 309588 K¢ 166 834 K¢ 867963 K¢ | 1366581 K¢
Hodnota asis. konv. 907 471 K¢ | 833146 Ké 951170 K¢ | 1830363 K¢ | 2450 818 K¢
PNOL 47,54% 23,43% 58,68% 33,95% 26,80%
PNOr 31,62% 16,18% 30,09% 25,12% 20,63%

Zdroj: Autor, data z Google Analytics, Google AdWords, Seznam Sklik, Facebook Ads, RTB House, 2017

77




v

Tabulka 21: Vyhodnoceni SK retargetingovych kampani nap¥i¢ systémy

Zakladni metriky AdWords FB ads FB DPA | RTB House
Pocet impresi 13 684 504 2 943 401 5917 023 7 486 562
Pocet kliknuti 30 571 20 151 46 823 41510
CTR 0,22% 0,68% 0,79% 0,55%
CPM 9,64 K¢ 18,39 K¢ 46,59 K¢ 38,01 K¢
CPC 4,32 K¢ 2,69 K¢ 5,89 K¢ 6,86 K¢
Naklady 131 984 K¢ 54 123 Ké 275 696 K¢ 284 583 K¢
Konverzni pomér 0,40 % 0,19 % 0,82 % 0,61%
Pocet last-click konverzi 133 58 413 406
Hodnota last-click konverzi 252 291 K¢ 105 135 K¢ 817 058 K¢ 950 780 K¢
Hodnota asis. konverzi 789 768 K¢ 883 431 K¢ 1596 855 K¢ 1734 792 K¢
PNOL 52,31% 51,48% 33,74% 29,93%
PNOp 34,38% 21,45% 25,45% 22.95%

Zdroj: Autor, data z Google Analytics, Google AdWords, Facebook Ads, RTB House, 2017

Zhodnoceni stanovenych hypotéz

Prvni ze stanovenych hypotéz byla vyse CTR vzavislosti na typu retargetingové
kampané. S vyjimkou statické Facebook kampané v news feedu, ktera se zobrazuje na
dobte viditelném misté a ve velkém formatu 1 200 x 628 pixelli, tuto hypotézu lze
potvrdit. Statické bannery dosahuji primérné CTR v rozmezi 0,22-0,25 % zatimco CTR
dynamickych bannert dosahlo trovné v rozmezi 0,45-0,79 %.

Druhou hypotézou byla vySe CPM v zavislosti na dostupnosti prémiovych ploch v ramci
reklamni platformy. Jak je vidét v tabulkdch 20 a 21, tato hypotéza byla potvrzena
v pripadé RTB kampané. Oproti predpokladu vSak byla vyznamné vys$$i vramci
Facebooku at uz prostiednictvim Facebook Ads, nebo prostfednictvim DPA kampané.
Vysvétlenim muze byt cileni pouze na reklamni pozici v hlavnim sloupci, ktera se
vyznacuje niz§im objemem nabizeného prostoru, vyssi konkurenci a tudiz i vyssi cenou
oproti pravému sloupci. Z vysoké hodnoty konverzniho poméru u DPA kampani lze
usuzovat, Zze RTB House dosahuje vysoké efektivity, coz s pouzitim modelu s fixni CPS
umeéle navysuje vyslednou hodnotu CPM. Realna vyse CPM ziejmé dosahuje nizsich
hodnot, rozdilna ¢ast bude tvorena technologickou a obchodni ptirazkou RTB House.

Posledni dvé hypotézy zohlednovaly rozdilné chovani uzivateli na socidlnich sitich, kde
travi predevsim sviij volny cas, a ostatnimi obsahovymi sitémi. Jak uvadi priloha 9
zobrazujici srovnani PNOp a PNOi, lze tuto hypotézu opét potvrdit. V pripadé
vyhodnocovani podle metriky PNO zahrnujici pouze lastclick konverze by doslo k
mylnému vyhodnoceni retargetingovych kampani, které byly realizovany na Facebooku.
Jsou-li do metriky PNO zapocitany i asistujici konverze, tyto kampané dosahuji
srovnatelné tirovné s ostatnimi kampanémi.
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Odhalené problémy

V pribéhu testovani retargetingovych kampani bylo odhaleno nékolik problémti, které
potvrdily nékteré zavery ziskané béhem expertnich rozhovort:

Pirekryv v reklamni aukci: V nékterych pripadech dochézi k piekryvu
v reklamni aukci, ¢imz dochazi k umélému navysovani kone¢né CPM (pripadné
CPC). Prikladem miize byt RTB kampan, ktera ma ptistup k obsahové siti Google
i Seznamu. V aukci se tak na stejného uzivatele snazi cilit a ziskat tii rozdilné
reklamni platformy.

Vysoka frekvence zobrazovanych reklam: Vyuziti 3-4 retargetingovych
kampani zptisobuje prilis vysokou frekvenci zobrazovanych reklam jednotlivym
uzivatelim. To muZe snizovat G¢innost kampani, respektive byti pro uZivatele
obtézujici.

Rozdilny pristup k vyhodnocovani a duplikace konverzi: Standardné
jsou kampané vyhodnocované pomoci lastclick konverzi. V pripadé RTB
kampané vSak algoritmus pracuje s postclick konverzemi v 30ti dennim cookies
okné. Dochazi tak ksituacim, kdy je naptiklad pripsana lastclick konverze
retargetingové kampani Google AdWords a zarovern i RTB kampani, ktera nebyla
poslednim zdrojem pred nikupem, ale byla zapocitini do postclick konverzi.
Vtomto pripadé tedy dochazi k duplikaci konverzi a knepresnostem pii
vyhodnocovani efektivnosti jednotlivych kampani.

6.5. Navrh retargetingové strategie

Zjisténé problémy byly hloubéji analyzovany a konzultovany se zastupci ceské a irské
pobocky Google (Eliska Kubatova, Jan Postulka a Anna Petrova). Na zakladé téchto
konzultaci byla navrhnuta prvni strategie, ktera vSak podle autora prace ma nékolik
nedostatkli. Z tohoto divodu byly na zakladé reSerSe reSeni podobného problému u
jinych subjekti navrhnuty dal$i dva mozné zplisoby reSeni odhalenych problémii.
Vysledna strategie bude implementovana na zakladé konzultaci s marketingovym
feditelem e-shopu v zavislosti na financ¢ni, ¢asové a IT kapacité.

Strategie A

Strategie navrhnuta za pomoci Google doporucuje rozdéleni retargetingovych kampani
do tti zakladnich skupin:

Cookies s délkou 0-14 dni: Vyuziti pouze dynamického retargetingu s pouzitim
personalizované kreativy vytvorené prostfednictvim nastroje Google Web
Designer.

Cookies s délkou 15-30 dni: Pomoci konceptii a experimentii testovani fungovani
statického a dynamického retargetingu.

Cookies nad 30 dni: Testovani statického retargetingu s extra pobidkou (sleva,
doprava zdarma, apod.).
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Tyto kampané strategie rozd€luje na zakazniky, ktefi v minulosti jiz nakoupili, a na
uzivatele, ktefi v minulosti nenakoupili s ptihlédnutim na jejich chovani na webovych
strankach (vlozili produkt do kosiku, prohlizeli si detail produktu/kategorie). Po ziskani
dostateéného objemu konverzi strategie néasledné€ pocita s prechodem zmanuélniho
bidingu na automatizovany zptisob. Soucasné tato strategie navrhuje vylouceni
inventare Google a Seznamu z nastaveni soucasnych RTB kampani, aby nedochazelo
k prekryvu v reklamni aukeci. Tato strategie vSak prinasi fadu nevyhod:

e K vylouceni inventafe Google a Seznamu zcileni RTB kampani dojde bez
testovani efektivnosti jednotlivych platforem za stejnych vychozich podminek a
nastaveni jednotlivych kampani. Pokud ma dojit k tomuto vylouceni, je nutné
otestovat, zda dynamicka kamparn realizovana prostfednictvim Google AdWords
(respektive Skliku) dosahuje lepSich vysledki nez kampan realizovana
prostrednictvim RTB House.

e Vylouceni velkych inventaii Google a Seznamu vyrazné snizi celkovy dostupny
inventar pro RTB House. To bude mit za nésledek velky zasah do fungovani RTB
kampani. Pri dostatecné velkém inventari algoritmus RTB House zna, kde se
uzivatelé pohybuji a mtize tak vyhodnocovat, kdy a kde je efektivnéjsi uzivatele
oslovit. V pripadé€, ze dojde k vyraznému omezeni inventare, fungovani algoritmu
bude vyznamné ovlivnéno.

e Strategie nefesi problém rozdilného pristupu k vyhodnocovani efektivnosti a
duplikaci konverzi naptic¢ reklamnimi platformami.

Strategie B

Druhou navrhovanou strategii je A/B cookies split test, ktery je dle nizoru autora
nejspolehlivéj§im  zptisobem, jak zméfit a porovnat efektivnost jednotlivych
retargetingovych feSeni. Rovnomérné rozdéleni névstévnosti webovych stranek
e-shopu mezi jednotlivé platformy umozni testovat jednotlivé platformy oddélené od
ostatnich, aniz by byla jejich efektivnost ovlivnéna piekryvem soubézné spusténych
kampani. Timto zptsobem bude zajisténo, Ze jednotlivi uzivatelé budou vzdy v publiku
pouze jedné retargetingové platformy, nebude dochazet k prekryvu v reklamni aukci a
uzivatelé budou vystaveni pouze reklamé jedné ztéchto platforem. Tim dojde k
eliminaci nadmérné frekvence zobrazované reklamy uzivatelim. Nevyhodou této
strategie je pomérné slozita technickd implementace vyzadujici, aby se na strankach e-
shopu pii kazdé navstéve uzivatele spustil pouze jeden retargetingovy skript a zaroven
dochazelo k jejich rovnomérnému stiidani.

Strategie C

Financné i technologicky nejnaro¢néjsi variantou je integrace nastroji pod jednu DSP

platformu (napt. DoubleClick nebo Adform), ¢imz budou propojeny vyhody a moznosti

reklamniho serveru a nastroje pro webovou analytiku. Nékteré DSP platformy, pres

které inzerent ¢i agentura spravuje RTB kampan€, umoznuji zaroven obsluhovat dalsi

typy kampani, a to klasicky nakoupenou bannerovou reklamu, reklamni formaty na

Facebooku, emailing, affiliate a také kampané v obsahové siti Google. Propojeni online
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kampani napftic¢ reklamnimi kanaly prostrednictvim multichannel atribuce otevira nové
moznosti s pouzitim nasbiranych dat. Mezi tyto nejvyznamnéjsi piinosy integrace patii
moznost vyhodnocovani efektivnosti reklamnich kampani bez duplikace konverzi, které
mohou vznikat vramci oddéleného vyhodnocovani jednotlivych reklamnich systémi,
nebo moznost vytvareni komplexnich retargetingovych kampani.
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Zavér

Diplomova prace méla stanoveny tii zakladni cile. Pfedstavit RTB jako novy zptisob
nakupu plosné reklamy a charakterizovat jeho specifika ve srovnani s klasickymi
zptisoby nakupu reklamniho prostoru. Analyzovat a komparovat soucasny stav ¢eského
RTB trhu svybranymi trhy stfedni a vychodni Evropy. A nakonec prostrednictvim
hloubkovych rozhovort s vybranymi experty nastinit ocekavany budouci vyvoj ¢eského
trhu v nésledujicich letech. Oéekavanym prinosem prace byla realizace retargetingovych
kampani u vybraného subjektu svyuZitim technologie RTB nakupu a na zakladé
dosazenych vysledki navrhnuti vhodné tpravy retargetingové strategie napric
pouzivanymi reklamnimi systémy.

RTB nakup, respektive programaticky nakup, je v mnoha ohledech v porovnani s
tradicnimi formami n&kupu displejové reklamy revoluéni. Umoznuje plnou
automatizaci nakupu a optimalizaci na zakladé dat prvnich, druhych i tretich stran,
odstranuje chybéjici transparentnost v nakupu, zvySuje dostupnost prémiovych
reklamnich ploch a forméatt pro fadu mensich subjektti, a predevsim zvysuje konecnou
efektivnost. I pfes nesporné vyhody provazi RTB nakup fada nevyhod, které zptisobuji,
ze tradiéni formy nakupu i nadéile ztstavaji a nékolik let zlistanou vyznamnym
zptisobem ndkupu displejové reklamy. Mezi tyto identifikované nevyhody lze zaradit
slozitost a provazanost RTB ekosystému, vysoké naroky na zkuSenosti a know-how
zadavatele reklamy, dodateéné poplatky za technologii a nejistota zptisobena nakupem
v oteviené aukei.

Podle dat SPIR cesky RTB trh v roce 2016 dosahl velikosti 605 miliont K¢, coz ¢ini
zhruba 4 % zcelkovych displejovych inzertnich vydaji. Prestoze oproti vyspélejsim
zipadnim trhiim dosahuje RTB v CR nizkého podilu na celkovych vydajich, podle
analyzy dat ziskanych ve spolupraci s Adform za leden 2017 je ziejmé, Ze vétSina
vyznamnych ceskych vydavatelit RTB jiz adoptovala a aktivné ho vyuziva pri prodeji
svého reklamniho prostoru. Cesky trh je specificky svou velikosti a jazykovou bariérou,
ktera brani vstupu technologickym firmam, které by pomohly dalSimu rozvoji a
postupnému srovnani s vyspélymi zapadnimi trhy. Zfejm€ nejvyznamnéjSimi
chybéjicimi subjekty jsou poskytovatelé kvalitnich dat tretich stran, ktefi na trhu sice
existuji, ale nenabizi sofistikované technologie dostupné na zapadnich trzich. I piesto na
Ceském trhu existuje vyspéla zakladni struktura RTB ekosystému, at uz na strané
systémi vytvarejicich poptavku (DSP platformy Adform, DoubleClick Bid Manager),
nebo na strané nabidky (sdruzeni CPEx). Na zakladé srovnani dat od Adform,
sekundarnich dat IAB a expertnich rozhovorti bylo potvrzeno, Ze i pres chybéjici tradici
a pozici ¢esky RTB trh patfi mezi nejrozvinutéjsi trhy stredni a vychodni Evropy. Tohoto
zavéru bylo dosaZzeno srovnanim metrik primérnych roc¢nich vydaji na internetovou
reklamu na obyvatele, celkovych inzertnich vykona displejové reklamy a porovnanim
zakladnich metrik pouzivanych pii vyhodnocovani displejové reklamy ziskanych z DSP
platformy Adform za brezen 2017.

Vzhledem k jistému zpozdéni oproti zdpadnim trhtim je moznost predikce ocekavaného
vyvoje ¢eského trhu s pomoci expertnich rozhovort vyrazneé jednodussi. Lze oc¢ekavat, ze
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RTB bude nadale rtist a nabyvat na dilezitosti, respektive podilu na trhu displejové
reklamy. Pokracujici dynamika rozvoje trhu vSak bude primo tmeérna dostupnosti
kvalitnich poskytovatelt dat, edukaci trhu a dostupnosti platforem umoznujici vstup do
RTB trhu malym a stfednim subjektim. I pifes postupné otevirani trhu mensim
inzerentim bude mnoho subjekti narazet na slozitost technické implementace, ktera
bude zvySovat zajem o RTB specialisty, datové analytiky a web developery. Rostouci
zajem s sebou prinese i zvySenou konkurenci na trhu, kterd nejen pomtze zvySovat
aroven trhu, ale také zvysi tlak na rist cen, jak je obvyklé na zapadnich trzich. Na strané
vydavateld RTB jiz neni nastrojem pouZivanym jen jako prostfedek vyprodeje
reklamniho prostoru, naopak zacina byt v pripadé vyssiho vynosu upiednostiiovan pied
prfimym prodejem. Vydavatelé budou s vidinou vysSich vynosti nadale pokracovat
v uvolniovani prémiovych reklamnich ploch a formatt, jejichz prodej byl doposud
uprednostiiovan piimou cestou. Mezi formaty, u kterych je v nejblizsich letech na
ceském trhu ocekavan nejvyraznéjsi nartist v objemu nakupu, lze zaradit Rich media
formaty, videoreklamu (véetné reklamy v rdmci hybridnich televizi) a nativni reklamu.
Rozvoj RTB trhu ma vsak i fadu rizik, kterym budou muset celit predev§im vydavatelé at
uz srostoucim poctem blokovani reklamy ze strany wuZivateld internetu, nebo
regulaénimi zasahy ze strany statu a tpravou legislativniho ramce ochrany osobnich
udajt.

Poslednim hlavnim prinosem prace je srovnani efektivnosti retargetingovych kampani,
které byly realizovany autorem prace na ceském a slovenském trhu naptié
nejpouzivanéjSimi reklamnimi PPC systémy a platformou RTB House v celkovém
objemu 1,72 milionti K¢. V pritbéhu dvoumeési¢niho testovani (Gnor a bfezen 2017) a
hlubsi analyzy dosazenych vysledki retargetingovych kampani byly odhaleny vyznamné
nedostatky soucasného nastaveni, které potvrdily nékteré zavéry ziskané pfi
hloubkovych rozhovorech (prekryvy v reklamni aukci, vysoka frekvence zobrazovanych
reklam, duplikace konverzi pii vyhodnocovani kampani). Identifikované problémy byly
hloubéji analyzovany ve spolupraci s vybranymi experty na danou problematiku a
zkoumanému subjektu doporuéeny tfi mozné strategie reSeni (striktni rozdéleni cileni a
nastaveni retargetingovych kampani, A/B cookies split test, nebo plna integrace pod
DSP platformu). Konec¢ny vybér feseni byl podminén ovérenim financ¢ni, ¢asové a IT
kapacity subjektu, coz se do uzavreni této prace nepodatilo zajistit.
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Priloha 1: Vykon internetové a mobilni reklamy v roce 2008 az 2017
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Priloha 2: Nové formaty displejové reklamy podle IAB
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Rozdil platebniho modelu u pfimého nakupu a RTB

Piiloha 3
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Priloha 4: Real time bidding ekosystém
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Zdroj: Autor, screenshot z prezentace Kdo s kjm a pro¢ na RTB trhu v CR v roce 2013, 20.3.2017



Priloha 5: Zakladni struktura expertnich rozhovort

Oblast 1: Vyuziti RTB technologie a jeji zaclenéni do online
marketingové strategie

PoloZené otazky:

e Pro jaké inzerenty je vhodné vyuziti RTB? Pro které inzerenty naopak neni
vhodné?

e Je vyuziti RTB vhodné i pro malé inzerenty, respektive pro inzerenty s
lokalni ptisobnosti (kadetfnictvi, donaska jidla, apod.)?

e Pro jaké typy kampani je vhodné vyuziti RTB?

e Je vhodné bannerovou reklamu nakupovat prostfednictvim jednoho
reklamniho systému/platformy nebo jich zapojit vice?

e Jak by mél inzerent vyhodnocovat efektivnost displejové reklamy? Jak se
tento zptisob lisi v pripadé displejové reklamy nakupované pies vétsi
mnozstvi reklamnich systémii?

Oblast 2: Analyza ¢eského trhu RTB a jeho komparace se zahrani¢nimi
trhy

Polozené otazky:

e Jak hodnotite soucasny stav ¢eského trhu RTB reklamy?

e Jak hodnotite kvalitu a dostupnost jednotlivych subjektii na ¢eském trhu?
Existuji subjekty, které na ceském trhu chybi nebo nejsou dostatecné
rozvinuté?

e Jak hodnotite ¢esky RTB trh v porovnani se zahrani¢nimi trhy (podil na
vydajich, technologie, moznosti reklamniho prostoru, apod.)?

e Co vnimate jako nejvétsi prekazky rozsiteni RTB na strané inzerentli a na
strané vydavatel(?

Oblast 3: Ocekavany budouci vyvoj RTB
Polozené otazky:

e Jaky ocekavate vyvoj RTB v nasledujicich letech na ¢eském trhu?

e Jaké zmény ocekavate na strané inzerenti, vydavateli a ostatnich subjekti
v ramci RTB ekosystému?

e U jakych formatt reklamy oc¢ekavate nejvyraznéjsi zmeény v objemu jejich
vyuziti?

e Jaka jsou podle vas hlavni rizika rozvoje RTB na ¢eském a zahranic¢nich
trzich?



Piiloha 6: Rozdéleni displejové reklamy podle formy nakupu v CR za rok 2016
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Priloha 7: Poéet dni od prokliku RTB kampané k dosazeni nakupu

Days to Transaction Transactions Percentage of Total

0 232 4411 I
1 38 7.22% N

2 13 2.47% W

3 19 3.61% I

4 kY 5.89% [N

5 19 3.61% I

6 13 2.47% W

7-13 44 8.37% N
14-20 24 4.56% [N

21-27 19 3.61% I

28+ 74 14.07% I

Zdroj: Autor, data z Google Analytics, 2017
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Priloha 8: Piehled nejéastéjSich konverznich tras se zapojenim RTB

Source Medium Path Conversions +
1. | rtbhouse / retargeting | {direct) / (none) | 29 (1.50%)
2. | rtbhouse / retargeting | {direct) / (none) x 2 “ 18 (0.93%)
3. | (direct) / (none) - | rtbhouse / retargeting | 13 (0.67%)
4. | google fcpe - | rtbhouse / retargeting - | (direct) / (none) | 12 (0.62%)
5. | rtbhouse / retargeting | {direct) / (none) x 3 “ 10 (0.52%)
6. | google / organic - | rtbhouse / retargeting | 10 (0.52%)
7. | google / cpc - | rtbhouse / retargeting | 8 (0.41%)
8. | (direct) / (none) | rtbhouse / retargeting - | (direct) / (none) | 7 (0.36%)
g9, | rtbhouse / retargeting | (direct) / (none) 5“ 7 (0.36%)

10. | seznam /cpec - | ribhouse / retargeting | 6 (0.31%)

Zdroj: Autor, data z Google Analytics, 2017
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Priloha 9: Srovnani PNO s pfimymi a asistovanymi konverzemi napyi¢ reklamnimi systémy na
¢eském a slovenském trhu
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Zdroj: Autor, data z Google Analytics, Google AdWords, Seznam Sklik, Facebook Ads, RTB House, 2017



