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ANOTACE

Tato diplomova prace se vénuje programatickému nakupu reklamy v prostiedi digitalniho
marketingu. Zabyva se vyvojem, popisuje jeho princip a pouzivané technologie. Je navrzena

marketingova kampan, ktera se na tento model zaméiuje.
KLICOVA SLOVA

Programaticka reklama, digitalni marketing, online marketing, RTB, marketingova agentura,

vydavatel
TITLE
Programmatic Advertising

ANNOTATION

This master thesis focuses on programmatic ad buying in a digital marketing environment. It
discusses its development, describes its principle and the technologies used. A marketing

campaign is proposed that targets this model.
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UvVOD

V dnesni dobé je internet jiz vSudypfitomnou technologii. Podle Social Media Today
se kazdou minutu na internetu sdili miliony zprav a fotek, sleduji statisice hodin videi a utraci
miliony dolarti za nakupy v e-shopech. Je proto zcela pochopitelné, ze firmy, které se snazi
propagovat své vyrobky a sluzby a udrzovat kontakt se zakaznikem se do tohoto prostiedi
pokousi také zapojit. Za poslednich 20 let se tak stal internetovy, dnes spise digitalni

marketing, hlavni formou marketingu vétsiny firem svéta. [22]

Oproti tradiénimu marketingu je digitalni schopny prakticky maximalniho dosahu,
komunikace probiha okamzité, vysledky jsou hned vidét a mnozstvi forem je nepieberné.
Takto obrovské, lakavé a cenové relativné dostupné prostiedi vede k vysoké konkurenci.
Kazda firma pak hleda nové zpasoby, jak optimalizovat své marketingové kampané a ziskat
tak vyhodu nad konkurenci. Diky tomu tak prosel digitalni marketing za svoji kratkou
existenci technologickou evoluci za jejiz vrchol se da momentalné povazovat programaticka

reklama.

Se stale rostouci nabidkou a poptavkou reklamniho inventafe bylo nutné zajistit, aby byl
obchod s timto prostorem co nejvice efektivni a aby vSe probihalo v 0 mozna nejkrat§im
Case. Logickym krokem tak bylo cely proces nakupu a prodeje co nejvice zautomatizovat.
Vysledkem této automatizace se tak stal systém, ktery za pomoci nejmodernéjsich digitalnich
technologii umoziuje obchodovani s reklamnim inventarem takika celého internetu a kterému

se vénuje tato prace.

Cilem prace je definovat formy a principy programatické formy reklamy a pro vybranou
spolecnost navrhnout marketingovou kampant se zaméfenim na vyuziti programatickych

forem reklamy.
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing se jako klasicky snazi o upozornéni na vyrobky nebo sluzby, jejich prode;j
a komunikaci se zakaznikem. Cini tak ov§em skrze digitélni kanély jako jsou webové stranky,
vyhledavace, socialni sité, e-mail, video nebo mobilni a jiné aplikace. Podobn¢ jako klasicky
marketing tak zahrnuje aktivity spojené s ovliviiovanim, piesvéd¢ovanim a udrzovanim
vztaht se zakazniky. Oproti klasickému marketingu, ale poskytuji zminéné digitalni kanaly

nékolik zésadnich vyhod. Jedna se o:
e Data — zlepSuji monitoring, méfeni kampani a usnadnuji cileni
e Nepietrzité fungovani — vSechny kanaly dostupné 24/7
e Hluboka kemplexnost — oslovovat zakaznika lze riznymi zpisoby
¢ Individualni pFistup — pokrocilé moznosti cileni na urcitého zdkaznika
e Dynamika obsahu — umoznuje ¢astou zménu nabidky [26]

Zvlasté pak osobni piistup byla vyhoda, které si marketingovi pracovnici v§imli jako prvni.
Moznost individualizovat nabizené sluzby ¢i produkty kazdému ¢lovéku jednotlive, a to v tak
velkém méfitku bylo v dobé pred digitalnim marketingem néco nevidaného. Nové
komunika¢ni prostiedky jako e-mail nebo socialni sité, umoznily posunout konverzaci
se zakaznikem na uplné€ jinou Uroven. Zaroven nabidly moznost ke spolutiCasti zakaznikl

na vyvoji sluzeb a produkti. [26]

Dnes je ovSem nejvétsi potencial v digitdlnim marketingu ptikladan datim. Firmy za roky
existence nejen v digitalni sféfe sbiraly data, ktera az nyni s rozvojem datové analyzy zacinaji
vyuzivat v plné mife. A mistem kde naSla nejvétsi uplatnéni je praveé digitdlni marketing.
Urovné detailniho monitoringu a méfeni kampani nebo moznosti piesného cileni reklam
na zakazniky jsou bez nich nedosazitelné. Se zdokonalovanim umélé inteligence jejich

potencial jen poroste. [26][25]

1.1 Druhy digitalni reklamy

Jednim ze zpisobu, jak ptehledné ukazat jednotlivé druhy digitalni reklamy a jejich ptednosti
je pomoci ramce nakupni faze zakaznika tzv. SEE, THINK, DO, CARE (vidét, myslet, ud¢lat,

starat se). Ramec vypada takto:
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e SEE - v této fazi jde o ovlivnéni zékaznika, ktery znacku jesté nezna,

e THINK - v této fazi zdkaznik znacku zné a porovnava ji s konkurenci,

e DO - v této fazi dochazi k provedeni konverze, napt. zakoupeni produktu,
e CARE - faze v niz se oslovuje stavajici zékaznik.

Stejn¢ jako u klasického marketingu se ten digitalni snazi ptsobit ve vsech ctyfech fazich
tohoto ramce. Existuji druhy reklam, které jsou vyuzivany a maji vliv na vSechny faze, jiné

jsou zase vhodné cisté pro jednu ur€itou. [27][45]

Tabulka 1: See, Think, Do, Care a formaty digitdlniho marketingu

SEE THINK DO CARE

SEO

PPC

Display

Video

TV

Socialni sité

Zdroj: zpracovano podle [27]

Dalsim d¢leni, které je v souvislosti s digitalnim marketingem ¢asto pouzivano a je dobré
ho zminit je rozdéleni na tzv. vykonnostni, respektive brandovy marketing. Vykonnostni
marketing se zamétuje na dosahovani pfedem stanovenych a méfitelnych cilti. Mize se jednat
0 pocty odbéru, stazeni, proklika, novych registraci nebo samotnych prodeji. Z hlediska
nakupni faze zakaznika se jedna pievazné o tieti fazi DO. Oproti tomu brandovy marketing je
dlouhodoba snaha pribézné zvysovat povédomi o znacné (brand) a jeji reputaci. Cilem je tak
vytvorit stale rostouci zakladnu loajalnich zakaznikd. V ramci SEE, THINK, DO, CARE
se jedna o hlavné o prvni dvé faze SEE a THINK. [17]
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111 SEO

Jeden ze zakladnich stavebnich blokia digitalniho marketingu je SEO neboli Search Engine
Optimization (optimalizace pro vyhledavace). Jedna se o proces navySovani poctu organicky
piichozich navstévniku skrze internetové vyhledavace na webovou stranku. Jednoduse feceno
jde tedy o to, aby se zakaznikovi po zadani klicovych slov do vyhledavace zobrazila pravé
nase webova stranka. [10][26]

V praxi se optimalizace neprovadi pro vyhledavate nybrz pro uzivatele. Algoritmy
vyhledavaci se neustale méni, jednotlivé hodnotici faktory nejsou znamé a vse je jiz dnes tak
komplexni, ze se z SEO stala spise tvuréi ¢innosti upravy webovych stranek, pii které se
klade duraz na abstraktni slova typu kvalita, davéryhodnost nebo angazovanost. Nez na jasna

pravidla se tak dba na urcita obecna doporuceni. V né€kolika bodech se da SEO shrnout jako:
e Snaha 0 snadné prochazeni stranek vyhledavacim robotem
e Zajisténi odpovidajiciho obsahu k vyhledavanému dotazu
e Vytvoreni uzivatelsky ptivetivého designu
e Zajisténi zpétnych odkazl

e Nastaveni technickych parametri [26]

1.1.2 PPC

Reklamy ve vyhledava¢i nebo také Pay Per Click (platba za proklik) podle platebniho
modelu, ktery se u nich vyuziva, jsou jedny ze zastupct vykonnostniho digitalniho
marketingu. Jedna se o jednu z nejcastéji vyuzivanych forem vibec, jelikoz je relativné levna
a dosahuje vysoké piesnosti cileni (reklamy jsou inzerovany podle vyrazi, které uzivatel

zadava do vyhledavace). [26]

V principu funguje tak, Ze se uzivateli, ktery napsal do vyhledavace uréity vyraz, zobrazi
kromé& ptirozenych vysledku také reklamy. Ty jsou od nich skoro nerozpoznatelné
anevSimavy uzivatel si je Casto splete. Vysledkem je pak vysoka ucinnost této formy.
Specifickym znakem je jeji platebni model. Inzerent neplati za uverfejnéni reklamy, ale

za jednotliva kliknuti (prokliky). [26]

Zakladnim stavebnim kamenem PPC reklamy ve vyhledavaci jsou kli¢ové vyrazy,

tzv. keywords. Jedna se 0 samostatna slova nebo slovni spojeni, podle kterych se v piipadé
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jejich shody s vyhledavacim dotazem reklama zobrazi nebo ne. Ukolem osoby zodpovédné
za vedeni PPC kampan¢ je tak mimo jiné tvorba optimalniho seznamu téchto slov. Klicova

slova se d¢li na 2 kategorie:
e Nebrandova kli¢ova slova
e Brandovi kli¢ova slova

Nebrandova klicova slova jsou vyrazy, které neobsahuji samotny nazev spole¢nosti, pro
kterou se kampan provadi. Zpravidla se tak jedna o slovni spojeni, ktera souvisi s druhem
podnikani propagované firmy. Ta je tak schopna cilit na relevantni uzivatele, ktefi maji zajem
0 jeji produkty. Soucasti tvorby téchto klicovych slov je tak odhadovani, které vyrazy
pravdépodobné uzivatelé pouziji. Nesmi tak byt piili§ obecné ani pfili§ konkrétni. Dbat se

také musi na pouzivani riznych slangovych vyrazu. [28]

Druhym piipadem jsou brandova kli¢ova slova obsahujici samotny nazev firmy. UZivatel,
ktery vyhledava svoji znaCku ocekava, ze se zobrazi na prvni pozici ve vysledcich
vyhledavani. V dnes$ni dob¢ se ale na téchto mistech objevuji pravé reklamy ve vyhledavadi
a organické vysledky se tak zobrazuji tfeba az na paté pozici. Dal§im divodem, pro¢ zaradit
brandové klicové vyrazy je ochrana pfed konkurenci. Cileni na vlastni znacku je levné
anékteré firmy proto radi zaplati mensi Castku za to, ze se pfi vyhledani nazvu jejiho
konkurenta zobrazi jejich vlastni reklama. Vyhodou je také, ze se text reklamy ve vyhledavaci

da okamzité zménit, na rozdil od organickych vysledku. [28]

Reklama tedy vstupuje do automatizované aukce, pokud se kli¢ové slovo shoduje
s vyhledavanym vyrazem. Shoda miZe byt bud piesna, frazova nebo veolna. V prvnim
ptipad¢ se musi dotaz piesné¢ shodovat s klicovym slovem. U frazové shody se musi kli¢ové
slovni spojeni nachazet alespon nékde ve vyhledavacim vyrazu. Slova ve spojeni ale musi
zachovat jejich poradi. V ptipadé volné shody se pak alespon né&jaka ¢ast klicového slova
musi objevit ve vyhledavacim dotazu. Nezalezi zaroven na jeho tvaru. V PPC systémech se
pro urceni typu shody klicového vyrazu vyuziva zastupnych znaka jako jsou ,,+, ,.-* apod.
[29]

Je také dobré zminit, ze v dnes$ni dob¢ jiz neni PPC reklama jen synonymem pro reklamu
ve vyhledavaci. Platformy, které poskytuji vedeni kampani zamétenych na PPC nabizi
propagaci i v ptidruzenych obsahovych sitich. Jedna se tak jiz 0 reklamu vyuZivajici rizné

druhy bannert, které se misto ve vyhledavaci zobrazuji na samotnych webovych strankach.

15



Postupné tak dochazi ke stirani hranic mezi PPC a klasickymi programatickymi platformami,

které jsou blize popsany v kapitole Programaticka reklama.

Pro praci s PPC reklamou se v Ceské republice vyuzivaji zpravidla 2 systémy. Prvnim z nich
je Google Ads, ktery slouzi k vedeni PPC reklamnich kampani ve vyhledavaci a obsahové siti
Google. Druhym systémem je pak Sklik. Jedna se o platformu od spole¢nosti Seznam. Ta ma
unas specifické postaveni, jelikoz jde 0 jednu z mala firem, ktera je schopna konkurovat
Googlu, i kdyZ jen v Ceské republice. V principu pak poskytuje podobné funkce jako Google

Ads, akorat ve vyhledavaci a obsahové siti Seznam. [26]

1.1.3 Displejova reklama

N¢kdy také plosna reklama je jednou ze zakladnich forem digitalni reklamy. Jde také o jednu
z prvnich forem vubec. Dfive §lo zejména o rizné bannery nebo tlacitka umisténa
na webovych strankach, postupné se ale s novymi moznostmi formaty rozsitily. Dnes existuji
nejrizngjsi dynamické reklamy schopné interakce s uzivatelem, videoreklamy nebo reklamy,
které splyvaji s béZznym obsahem. Inzerci si uzivatelé také nectou jen na svych desktopech,
ale i mobilnich telefonech nebo tabletech. Reklamy se tak objevuji kromé& webovych stranek

I ve vétsing aplikaci. [26]

Obecné 1ze fict, ze displejova reklama je na rozdil od reklamy ve vyhledavaci spise brandovy
marketingovy kanal. Z pohledu klicovych indikatord, které se typicky sleduji u vykonnostnich
kanald, jako jsou konverze, CTR nebo CPC dosahuje displejova reklama znatelné horsich
vysledki. Podle studie WordStream se hodnota CTR reklam ve vyhledavaéi Google pohybuje
kolem 3 %. Oproti tomu CTR displejové reklamy v obsahové siti dosahuje v praméru 0,46 %.
Ve stejnych fadech se také pohybuji konverzni poméry. Neznamena to ovSem, Ze by
displejové reklamy zamétené na konverze neexistovaly viibec. Typickym pifikladem miize byt
retargetingova kampan, ktera se snazi cilit displejovou reklamou na uzivatele, ktefi jiz byli
rozhodnuti pro konverzi, ale na posledni chvili si ji rozmysleli. Pti fizeni displejové kampané
je proto nutné si ujasnit co je jejim cilem, jaké formaty budou pouzity a podle toho mit také

realisticka o¢ekavani ke zvolenym Kli¢ovym ukazatelim. [25]

Silnou strankou displejové reklamy je tedy predevsim jeji schopnost budovat povédomi
0 znacce nebo o propagovaném produktu. Jedna se o vizualné zaméfenou reklamu. Cili se tak
na uzivatele, ktefi se nachazi ve fazi SEE, ptipadné THINK nakupniho ramce zakaznika a ke
konverzi se jesté nerozhodli. Vykonnostni kanaly jako je reklama ve vyhledavac¢i maji oproti

displejové reklamné jen omezené moznosti, jak tyto uzivatele oslovit. VIiv displejové
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indikatord, které se pro to pouzivaji. Jednim z nich jsou imprese neboli poéty zhlédnuti
reklamy. Za né se typicky prostor pro displejovou reklamu nakupuje (CPM). U tohoto
indikatoru ovSem nelze s jistotou fict, ze uzivatel, jehoz imprese zde byla zapocitana reklamu
opravdu vidél a vnimal. Tento problém se snazi vyfesit ukazatel viditelnych impresi, ktery
z celkového poctu zapocitava jen ty, které byly zobrazeny z alesponn 50 % po dobu 1 sek.
Zde ovSem také neni jistota, ze uzivatel reklamu vnimal. Déle se pocita zasah (reach) neboli

pocet zasazenych jedine¢nych uzivatelu. Ten se ale také pocita z impresi. [2][26]

Tento problém se snazi vyftesit Google, ktery pro urcité formaty nabizi méteni efektivnosti
pomoci nastroje brand lift. Jde o automatické generovani kratkych dotazniki uzivatelim
podle ptedem uvedenych informaci o propagovaném produktu. Podle vysledku z dotazniki,
tak mize Google poskytnout urcitou piedstavu o tom, jak se mezi uzivateli méni povédomi

0 znacce. [3]

v

Obecné byva ale spolehlivéjsim feSenim tohoto problému kombinace nékolika klicovych
indikatord napfi¢ riznymi reklamnimi kanaly. Marketingové kampané tak vétsinou nejsou
zamé&fené jen na brand, ale ¢asto je také doprovazi vykonnostni kanaly jako je reklama
ve vyhledavaci nebo retargeting. Uspéch brandovych kanalt je tak mozné zhodnotit nejen

pomoci impresi nebo zasahu, ale napt. i zménou CPA u vykonnostnich kanald. [2]

1131 Bannery

Banner jakozto prvni forma digitalni reklamy se zacal pouzivat jiz vroce 1994.
V elektronické verzi ¢asopisu Wired nazvané HotWired se objevil reklamni prouzek (banner)
jakozto prostor pro reklamu. Spole¢nost AT & T byla pak jako prvni, kdo si tuto reklamu
zaplatil. [26]

Obrazek 1: Prvni reklamni banner na svéte

Zdroj:[58]
Jednim ze zpusobu, jak rozdélit bannerovou reklamu je na statické a dynamické bannery. Jak
jiz nazev napovida, statické reklamy jsou grafikem jasn¢ navrzené a vytvoiené obrazky, které
neobsahuji zadné ménici se prvky. Zpravidla se na nich objevuje text, obrazek

atzv. ,,vyzva k akci“. Jejich smyslem je udélat prvni dojem na Siroké mnozstvi zékaznika
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jasnym reklamnim sdélenim. Hlavni vyhodou je jejich jednoduchost a levnost. Pro jejich
vytvoreni staci zpravidla grafik a ptipadné copywriter. Jimi navrzena kreativa je pak okamzité
piipravena k vyuziti v reklamni kampani. Jejich nevyhodou je ovSem chybéjici interakce
s uzivatelem. Pro spoustu lidi tak mohou byt nezajimavé. V zavislosti na rozmérech, zasazeni
na strance nebo kvalit¢ samotného designu dokaze tento typ banneru relativné generovat

prokliky, v konverzich ale zaostava. [47]

Druhym piipadem jsou pak reklamy dynamické. Mize se jednat jak o reklamy dynamicky
pfizptisobujici sviij obsah na miru uzivateli nebo také 0 bannery, které obsahuji pohyblivé
a interaktivni prvky. Prvné zminéné jsou casto vyuzivané pii tzv. dynamickych
retargetingovych kampanich, kdy se reklamy zobrazuji uzivatelim, ktefi jiz v minulosti
projevili zajem o produkt. Jednotlivé kreativy jsou podle dat o uzivateli automaticky
upraveny, aby napf. obsahovaly informaci o specifickém produktu, ktery si uzivatel rozmyslel
poridit a ptfipomnély mu ho. Stejna reklama tak muze zobrazovat rizné produkty ¢i ceny
podle nedavné aktivity specifického uzivatele na internetu. Jsou tak schopny dokonc¢it to co
statické reklamy nac¢nou a generovat konverze. Druhym zminénym dynamickym reklamam
se pro odliseni n¢kdy ftika rich media a jsou zalozené na protokolu HTML5. Mohou
obsahovat vizualné pritazlivé pohyblivé prvky a ¢asto byvaji i vysoce interaktivni. Umoznuji
napiiklad scrollovani a vybér specifického produktu ke kliknuti. V kampanich jsou casto

vyuzivany vSechny typy téchto bannert, jelikoz kazdy z nich plni jinou funkci. [47]

Dalsim zpisobem, jak se daji rozdélit bannery je podle jejich velikosti. Existuji specifické
rozméry pro desktop (pocitat) a pro mobilni zafizeni. Stejné jako v ptedchozim piipadé
dosahuji bannery riznych vysledk podle jejich rozmérového typu. Neékteré jsou proto
popularnéj§i nez jiné a ruzné rozméry se vyuzivaji na rdzné typy kampani. Mezi

nejpopularnéjsi rozméry bannerd ve svéte tak patii:
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300 x 250 px - Medium rectangle

O |

Obrazek 2: Banner - 300 x 250

Zdroj: [15]
e 300 x 50 px - Mobile leaderboard
(M =° )
Obrazek 3: Banner - 300 x 50
Zdroj: [15]
e 729 x90 px - Leaderboard
L 1
C————
]
I |
| |
Obrazek 4: Banner - 729 x 90
Zdroj: [15]
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e 160 x 600 px - Wide Skyscraper [41]

Q I | I

Obrazek 5: Banner - 160 x 600

Zdroj: [15]
Tyto formaty jsou popularni z hlediska celého internetu, ovSem Vv nékterych zemich, jako
napt. v Ceské republice se vytvofila odligna bannerové kultura. Ta se zpravidla odviji od typu
webovych stranek, které se v prostiedi internetu v této zemi nachazi. Pro Ceskou republiku
typické weby s obsahem uprostied a prazdnymi pruhy po stranach umoznily vznik formatu,
které nejsou jinde ve svété vyuzivany. Piikladem muize byt banner o velikosti 970 x 210 px,
ktery se Casto nachazi na konci webové stranky a svoji sitkou pokryva celou obsahovou cast.
[34]

Dalsim je pak pro Ceskou republiku specificky Branding. Jedna se o velky obrazek
0 rozmérech 2000 x 1400 px, ktery obklopuje webovy obsah ze tfi stran. Jde o jeden
z nejvétsich formatd vibec. Pouzivany je zpravidla vétSimi inzerenty, jelikoz je kvuli své
vizibilit¢ vhodny pfevazné¢ na brandové kampang, zaméiujici se na faze SEE a THINK.
Pii tvorbé tohoto formétu musi grafik postupovat podle rozmérové Sablony a dbat pii tom
na viditelné¢ zony. Sklik doporucuje nakupovat tento format za platebni metodu CPM, tedy
za tisic zhlédnuti. Pfi nakupovani za proklik by se totiz viibec nemusel zobrazit. | pies jeho
predosti v oblasti brandového marketingu se ukazal jako funkéni i u retargetingovych

akvizi¢nich kampanich. [11]
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Obrazek 6: Ukazka brandingu

Zdroj: [7]
1132 Vyskakovaci okna

Neoblibenou formou reklamy mezi uzivateli jsou vyskakovaci okna. Jedna se o reklamni
nabidky, které se uzivateli automaticky oteviou v moment, kdy dorazi na webovou stranku.
Casto pak zamezi jakoukoliv interakci, dokud ji uZivatel nezavie. Podle studie agentury
typt reklam. Pfesto jsou tyto reklamy stale vyuzivany, zejména pak pii nabizeni prémiového

obsahu nebo moznosti zaregistrovat se k odbéru novinek. [8]

1.1.3.3 Nativni reklama

Posledni dobou stale vice vyuzivanym typem reklamy je tzv. nativni reklama. Jak jiz nazev
napovida, jedna se 0 reklamu, ktera je schopna splynout s béznym obsahem doty¢ného webu

a na uzivatele tak neptisobi odpudivé. Casto si ani neni védom, Ze se na reklamu diva. [36]

Tento typ reklamy vznikl, protoze firmy hledaly zptsob, jak nalozit stzv. bannerovou
slepotou. Lidé se totiz ¢asem naucili narlstajici mnozstvi reklamnich bannert automaticky
ignorovat. Marketéii proto zacali ,,maskovat své inzerce za typové stejny obsah, ktery
na strankach uzivatel bézné¢ konzumuje. Zjistili, ze takovato reklama dosahuje mnohem
lepsich vysledkt z hlediska poctu proklikii (CTR). Lidé ji automaticky nepiehlizi, jelikoz

Casto ani nevypada jako reklama a berou ji jako ptirozenou soucast stranky. [35][36]
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Zdroj:[37]
Vysoka CTR u displejovych reklam ovSem mohou byt zavadgjici. U statickych bannerd
a U nativni reklamy obzvlast se objevuje problém s tzv. missclicky. Jedna se o nechténé
prokliky, které uzivatel udélal omylem. Cim vice se displejova reklama podoba obsahu na
strance, tim vétsi je pravdépodobnost, ze na ni uzivatel klikne, protoze si myslel, Ze je jeho
soucasti. Nebyl to ale jeho =zamér, nepfichazi tak sumyslem provést konverzi
a pravdépodobné nebude z vysledku nadSen a okamzit¢ odejde. K nékterym nechténym
proklikiim mize také dochazet z divodu nepiesnosti uzivatele. S timto problémem se potykaji
zejména dotykova mobilni zatizeni. Podle ¢lanku z Business Insider odkazujici na studii
GoldSpot Media Ize za nechténé povazovat az 50 % vSech prokliki na mobilnich zatizenich
a tabletech. Vysledkem tak maze byt umélé navyseni CTR, které nikdy nepovede ke konverzi.
[19]

Missclicky se mohou projevit naridstem tzv. bounce rate neboli miry okamzitého opusténi
webu. Rika kolik procent uzivateldi, kteii se dostali na web, ho opustili, aniz by provedli
jakoukoliv dalsi akci. Je tak logické, ze uzivatel, ktery se na stranku proklikl neamysing, ji
také okamzité opustil. Pro vyssi bounce rate mohou ale existovat i jiné davody, jako je

napiiklad nekvalitni landing page. U jednostrankovych informaénich webd mutze byt vysoky
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bounce rate dokonce kladnym faktorem, jelikoz uzivatel se pravdépodobné dozvédél, co

potieboval a odesel. Webova stranka tak splnila svoji funkci. [40]

Pro vizualni reprezentaci klikii na bannerech se pouzivaji tzv. heatmapy. Pomoci nich lze

sledovat, kam nejcast¢ji uzivatelé klikaji a podle toho kreativu také upravovat.

Pouhych 907 gramu
NEJLEHCI

THINKPAD & Dlouha vydrz baterie
S VYSOKYM >
VYKONEM \ Dokonalé zabezpeéeni

ZJISTIT VICE

Obrazek 8: Ukazka heatmapy

Zdroj: agentura Red Media
1.1.34 Video reklama

Reklama prostfednictvim videa se mize objevit bud v samotném videopiehravaci
tzv. instream nebo prakticky kdekoliv jinde na misté béznych bannert, spustitelna piejetim

mysi nebo automaticky tzv. outstream. [32]

V dnes$ni dobé se jedna o jeden z nejrychleji rostoucich formatt digitalni reklamy vubec.
Mezi lety 2016 a 2020 se zvysilo procento spole¢nosti, které vyuzivaji video pro své reklamni
kampané z 61 % na 85 %. Podle serveru Statista dosahnou vydaje na videoreklamu v roce
2023 ¢astky 43 miliard dolarut. [55][56]

Za timto rapidnim rozvojem videoreklam stoji vice véci. Jednak to je rozvoj chytrych
telefonu, které jsou dnes jiz schopné piehravat videoreklamy bez jakychkoliv technickych
omezeni. Dalsim duvodem je také rozvoj programatického videa, které cely proces nakupu
videoreklamy usnadiuje, zejména pak pro mensi inzerenty. Nakonec je to pak obecny piistup
uzivateld k videoreklamé. Video je pro lidi vice zajimavé, inzerent je prostiednictvim n¢ho
schopen sdélit mnohem vice informaci pestiej$i formou. Podle studie webového portalu
Wyzowl je az dvakrat pravdépodobngjsi, ze lidé budou sdilet video oproti jinému typu
reklamy. V 84 % ptipadi také video pomohlo respondentovi rozhodnout se pro nakup
vyrobku. [56][57]

Co se tyce samotnych formatd videoreklam, existuje mnoho druhG. Mezi instream

videoreklamy patii tzv. pre-roll, mid-roll a post-roll reklamy. Jak jiz nazvy napovidaji, ty se
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objevuji ve videopiehravaci pred, v prubéhu a na konci videa, které uzivatel ptisel sledovat.
Existuji také krat$i nepteskocitelné a delsi preskocitelné verze. YouTube také provozuje
format 6 sekund trvajicich reklam nazvanych bumper. Outstream reklamy jsou zpravidla
v podobnych formatech jako bézné bannery, automaticky se spousti, kdyz uzivatel scrolluje
strankou. [44]

1.1.35 TV reklama

Zminéni Si zaslouzi také televizni reklama. Dfive povazovana za soucast klasického
marketingu, se v dneS$ni dobé rozrusta s nastupem chytrych televizi. Ptipojeni k internetu
umoziuje, aby byl reklamni televizni prostor obchodovan programaticky, na zakladé dat
o0 divacich. Odpada tak nutnost slozitych vyjednavani a zamlouvani reklamnich slotu.
Cely ekosystém se také otevira i pro mensi inzerenty, klesa cena a piistup je okamzity. Narist
popularity streamovacich sluzeb jako je Netflix bude pravdépodobné posouvat tento trend
dale. [63]

1.1.4 Zapisy do katalogii/registru

Jedna se o zapis firmy do internetového katalogu. Diive spolecnosti, které si chtély zlepsit
svoji pozici ve vyhledavacich, musely zajistit, aby na jejich stranku bylo v O mozna nejvyssi
mife odkazovano. Mélo to totiz velky vliv na prioritu. Jednim ze zptsobd, jak zvysit pocet
odkazt byl zapis do nejriznéjsich katalogti a registrii. Existovaly dokonce agentury, které
provadély automaticky zapis pro své klienty do stovek katalogii najednou. Casto ovsem samy
agentury uméle klonovaly tyto katalogy, aby vyuzily algoritmus vyhledava¢ti v maximalni
mife. Timto zpisobem ovsem vyhledavace zobrazovaly nepiesné, uméle ovlivnéné vysledky.
Z tohoto duvodu tvirci vyhledavacu upravili algoritmy a v dnes$ni dobé jiz tato praktika
nefunguje. I pfesto existuji katalogy, do kterych se stoji za to zapsat. Jedna se hlavné o ty
renomované, do kterych lidé stale nahlizeji a jsou tak schopny pfivést nové navstévniky.
Specifickym piikladem je katalog Firmy.cz. Zapis do né&j je totiz stale zohlednovan
vyhledavacem Seznam.cz. Dale je to pak najisto.cz, atlasfirem.info, zlatestranky.cz nebo pak
oborové katalogy jako hotel.cz, chovatel.cz apod. Zvlastnim piipadem jsou pak rizné

srovnavace zbozi. Ptikladem muze byt zbozi.cz nebo heureka.cz. [43]

Pro nékteré z téchto katalogti 1ze také zakoupit tzv. pfednosti vypisy. Firma si tak v ném muize

za urcity poplatek zakoupit predni misto.
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1.1.5 E-mail marketing

Starym, ale v dne$ni dob¢ stile zna¢né pouzivanym druhem digitdlniho marketingu je
e-mailing. Rozesilani e-maila patii stale k u¢innym zpusobiim, jak nabizet nové produkty,
provadét marketingovy Vyzkum, nabizet slevy a kupony nebo obecné provadét reklamu.
Tento zpusob marketingu ovSem vyzaduje kvalitni pfipravu. Jsou Kk tomu nutné databaze
s podrobnymi informacemi o zakaznicich a o jejich pfedchozich nakupech. Hlavni vyhodou je
vysoka mira personalizace. Zakaznikiim je mozné dorucit na miru ptipravené nabidky podle
jejich predchozich nakupt a pripadné okamzité reagovat na jejich dotazy. Firma musi ovsem

dbat na to, aby neodradila své zakazniky pfemirou téchto e-mailt. [26]

AC se mize zdat, ze e-mail v dnesni dobé nahrazuji nejriznéjsi chatovaci aplikace, data 0 tom
nevypovidaji. Podle vyzkumu serveru Statista se vyuzivani e-mailt stale zvysuje a roce 2020
se tak na svété nachazelo cca 4 miliardy aktivnich uzivateld. V roce 2025 ma toto Cislo nardst
na 4,6 miliardy. E-mail tedy pravdépodobné i nadale zistane dulezitym kanalem v digitalnim

marketingu. [50]

1.1.6 Socialni sité

Dalsim kanalem digitalniho marketingu jsou socialni sité. Jedna se ptevazné o brandovy
marketing, ktery umoziuje firmam komunikovat S novymi i stalymi zékazniky a obecné
prezentovat se svétu, své nazory a postoje ke spoleCenskym problémim. Firmy na svych
profilech publikuji textové zpravy, obrazky, potadaji ankety, odpovidaji na dotazy.
Na n¢kterych socidlnich sitich jsou jiz dostupné analytické néstroje, pomoci kterych lze

vyhodnocovat u¢innost kampani. [20]

Samotnou kapitolou jsou také reklamy. Sité jako Facebook, Twitter ¢i Instagram obsahuji
vlastni vestavéné nastroje, které umoziuji Vv principu stejny zpusob nakupu reklamniho
prostoru jako poskytuje programaticky ekosystém. Inzerce je také mozné prakticky dokonale
cilit, jelikoz sami uzivatelé na svych profilech poskytuji pottebné informace. Vyuziti se tak
nabizi zejména pro mensi firmy, které nemohou utracet velké castky za jinak drazsi

programatickou reklamu a zaroven si vystaci s dosahem a funkcionalitami. [18]
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2 PROGRAMATICKA REKLAMA

Tato kapitola se vénuje hlavnimu pojmu této prace, kterym je programaticka reklama. Kromé
zakladni charakteristiky je zde popsana evoluce programatického ekosystému, dale jsou
rozebrani jednotlivi aktéfi, kteti do n¢ho zasahuji a technologie na kterych je postaven.
Soucasti této kapitoly je také vysvétleni forem programatického nakupu reklamy. Konec

kapitoly se zabyva budoucnosti, nejriznéjSimi trendy a uskalimi.

2.1 Programaticka evoluce

Pojem programaticka reklama definuje obchodni asociace Interactive Advertising Bureau
jako: ,,automatizovany proces nakupu a prodeje digitalniho reklamniho inventare; propojeni
inzerentut s Vydavateli s cilem dorucit reklamu té pravé osobée, Vten pravy cas a nNa sprdavné
misto. " Nejdalezitéjsim bodem této definice je pak slovo ,,automatizovany“. K pochopeni
duvodu k této automatizaci prodeje digitalniho reklamniho inventate a toho, jak tento prodej

v dnesni dob¢ funguje, je nutné se vratit do pocatkt digitalni reklamy vibec. [9]

Vroce 1994 jakozto vroce vzniku prvni digitalni reklamy a v nejblizsich letech poté
se v prostiedi internetu pohybovalo jen malé mnozstvi webovych stranek. Podle studie
vyzkumnika Matthew Graye z MIT se mezi lety 1994 a 1996 byl pocet webovych stranek
na internetu v fadech tisicti ¢i desetitisici. Pfi téchto relativné nizkych ¢islech se prodej
reklamniho inventare provadél velice jednoduse. Inzerent, ktery chtél na webové strance
vydavatele zobrazit svoji reklamu ho kontaktoval, spole¢né se dohodli na cené a dobé
zobrazeni, piedali reklamni material a vydavatel ho po dohodnutou dobu umistil na svoji

stranku. Ke konci roku 1996 ovsem zacinal byt tento model problematicky. [1][53]

S exponencialné rostoucimi poc¢ty webovych stranek i samotnych inzerenti zacala byt tato
digitalni reklamni sit' pfili§ komplexni. Zacaly se proto objevovat spolecnosti
tzv. Ad Networks, které agregovaly reklamni inventaf riznych vydavateld, tidily ho
a zprostiedkovavaly jeho prodej v jejich jméné. Vedlo to k zjednoduseni celého procesu jak
pro inzerenty, tak pro vydavatele. Inzerenti mohli zaroven nakupovat celé balicky reklamniho

prostoru za snizenou cenu. [1][46]

1, programmatic advertising is the automated process of buying and selling digital ad inventory; connecting
advertisers to publishers to deliver ads to the right person, at the right time, in the right place. “ (vlastni pieklad
autora)
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V nasledujicich 10 letech vznikalo vice a vice téchto Ad Network spole¢nosti a tento model
zacal ztracet na efektivité. To vedlo ke vzniku tzv. Ad Exchange neboli digitalni reklamniho
trziste. Jednotlivé Ad Networks spole¢né s velkymi vydavateli do ného napojili sviij inventaf

a vzniklo tak jednotné misto pro nakup digitalniho reklamniho prostoru. [1][46]

Jelikoz se jedna o digitalni trzisté, ob¢ strany potiebovaly zplsob, jak mit do ného pfistup.
Vznikly tedy tzv. demand, respektive supply side platformy. Zkracené DSP, v ¢eském
prekladu ,poptavkova platforma“ je program, ktery vyuziva inzerent pro pfistup
do digitalniho reklamniho trhu tzv. Ad Exchange a nakup nabizeného reklamniho inventafe.
Na druhé stran¢ SSP neboli ,,nabidkova platforma®, je software, ptes ktery vydavatel nabizi

svuj reklamni prostor. [1][46]

Tento model se nasledné vyvijel. Mezi lety 2007 a 2011 se po vzniku chytrych telefonti pocet
uzivatell internetu zdvojnasobil. Zvysila se doba, kterou lidé na internetu travi a zménil se
i zptisob, jakym obsah na ném vnimame. Zacaly byt popularni streamy, kratka videa
¢i socialni feedy. V nasledujicich letech az do soucasnosti se programaticky ekosystém staval

stale komplexngjsim a cely proces nakupu se zacal stale vice automatizovat. [46]

2.2 Princip programatického obchodovani
V této kapitole je vysvétlen princip programatického obchodovani a jeho mozné formy.

Na obr. 4 mtizeme vidét programaticky ekosystém s vySe popsanymi aktéry a technologiemi.
Vidime zde vydavatele, piipadné sdruzeni vydavatelu tzv. Ad networks, ktefi pfichazi na trh
nabidnout sviij reklamni inventat. Mohou tak ucinit pomoci SSP (Supply Side Platformy),
neboli softwaru umoziujici pfistup na reklamni trh. V ném mohou spravovat sviij nabizeny

inventar.

Na druhé stran¢ najdeme inzerenty, kteti se na trhu snazi nakoupit nabizeny reklamni prostor.
Pristupuji do ného pomoci platforem DSP (Demand Side Platform). V tomto programu
si nastavuji vsechny detaily nakupu reklamniho prostoru probihajicich kampani. Jako pomoc

pii rozhodovani vyuzivaji data z tzv. DMT (Data Management Platforem).
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2.2.1 Formy nakupu programatické reklamy

Samotny nakup programatické reklamy muze probihat riznymi zptsoby. IAB ve svém

dokumentu o programatické reklamé z roku 2013 definuje 4 hlavni zptsoby nakupu reklamy.

Tabulka 2: Formy nakupu programatické reklamy

Typ inventare Cena Typ transakce
Automated Guaranteed Rezervovany Fixni 1:1
Unreserved Fixed Rate Rezervovany Fixni 1:1
Invitation-Only Auction Nerezervovany Aukce 1 : nékolik
Open Auction / RTB Nerezervovany Aukce 1 :vsichni

Zdroj: zpracovdno podle [23]

2211 Automated Guaranteed

Tento typ nakupu, v pirekladu ,,Automaticky garantovany“ je ze vSech nejblize podobny
starému zpusobu nakupu reklamniho inventafe. Mnohdy se totiz nakupujici dohodne
s prodavajicim na detailech obchodu pifedem. Ten je pak jiz nasledné zprostiedkovan
programaticky vytvorenim takto specifické kampané v DSP inzerenta a odsouhlasen v SSP
vydavatele. V tomto typu nakupu tedy figuruje pfedem rezervovany inventat s fixovanou

cenou a cely obchod probiha jen mezi 2 stranami. [23]

2212 Unreserved Fixed Rate

Prodavaji strana mize také na programatickém trhu nabizet svij reklamni prostor za ptedem
stanovenou cenu. Ve svém SSP pak vytvoii nabidky s ur¢itym prostorem za urcité ceny
a ¢eka, zda jeji nabidky nékdo z inzerentd vyuzije. Takovému zpasobu nakupu fika 1AB
,Nerezervovany, zafixovana cena“. Zpravidla ho vyuzivaji vydavatelé, ktefi chtéji byt

schopni lépe predvidat jaké budou mit z prodeje svého inventaie vydelky. [23]
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2.2.1.3 Invitation-Only Auction

V piedchozich pfipadech probihaly transakce vzdy vrezimu jeden prodavajici a jeden
nakupujici. Dnes je ovSem nejCastéji vyuzivanym zpiasobem aukce, kdy se polozka
z inventare Kupujiciho drazi mezi nékolika nakupujicimi. V piipadé Invitation-Only Auction
neboli ,,Uzaviené aukce®, majitel umozni piistup Kk drazbé jen n¢kolika vybranym kupujicim,

které zaradi do tzv. ,,whitelistu a ti pak mezi sebou soutezi. [23]

2.2.1.4 Open Auction/RTB

Nejvyuzivangj§i formou programatického prodeje/nakupu reklamniho inventafe je pak
tzv. Open Auction (,,Oteviena aukce*), nékdy také RTB (Real-Time Bidding), podle nazvu
technologie, na které je postaven. V tomto modelu vydavatel umoziuje nakup jeho inventare
prakticky komukoliv. Neni zde nutnd Zzadna komunikace mezi jednotlivymi stranami.
Nakupujiciho v tomto piipadé zajima jen publikum, kterému bude jeho reklama zobrazovana.
Vydavatelé pak mohou také nékteré inzerenty zablokovat, pokud chtéji zamezit nechténému
zobrazeni uréitych typa reklamy. Casto se jedna o reklamy na obsah pro dospélé, alkohol,
gambling nebo také reklamy konkurence. [23]

2.2.2 Princip RTB

Real-Time Bidding (RTB), v c¢eském pickladu ,,Pfihazovani v realnim case” je jeden
z hlavnich divodu, pro¢ je programaticky prodej reklamy tak tuspény. Umoziuje
vydavatelim piihazovat na zakladé CPM (cena za tisic impresi) na reklamni prostor
vydavateli. Hlavni vyhodou je, Ze cely proces je automatizovan, vSe probiha na zakladé
pifedem nastavenych parametri v DSP, respektive SSP. Doba trvani tohoto procesu je v fadu

milisekund. Cely proces funguje nasledovné:

1. Uzivatel navstivi napf. webovou stranku, zobrazi si video nebo spusti aplikaci, kde se

nachazi reklamni prostor, ktery chce vydavatel programaticky nabizet.

2. Ad Server automaticky tento reklamni prostor nabidne na trh pfes SSP. Soucasné
k nému prida informace o charakteru webové stranky, uzivateli, ktery si ji zobrazil

a ostatni informace uréené pro cileni.

3. Na Ad Exchange nasledn¢ za¢ne aukéni proces moznych impresi.
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4. DSP inzerenta podle nastavenych parametri porovna nabizené imprese.

Podle zvoleného cileni a strategie nasledn¢ automaticky piihazuje na vhodné imprese.

5. V moment¢, kdy SSP vydavatele dostane vSechny nabidky, porovna je a podle pfedem

zvolené strategie nékterou vybere. Nejcastéji se jedna o tu nejvyssi.

6. SSP pak nasledné reklamu inzerenta zobrazi koncovému uzivateli ve vydrazeném

reklamnim prostoru. [52]

Je nutné podotknout, Ze cely tento proces probiha v fadu milisekund v dobé, kdy se ptislusna

webova stranka, video, ¢i aplikace nacita. [52]

2.3 Subjekty a platformy programatického ekosystému

Zde jsou popsani jednotlivi hra¢i na trhu programatické reklamy. Toto prostiedi je mozné
rozdé€lit do dvou casti. Prvni lIze oznacit jako nakupujici stranu. Do ni spadaji samotni
inzerenti neboli zadavatelé reklam nebo jejich zastupujici spole¢nosti. Ti vyuzivaji platforem
nazyvanych DSP k nakupu reklamniho prostoru. Druha strana, strana prodavajicich, obsahuje
vydavatele neboli majitele reklamnich prostor, jako jsou vlastnici webovych stranek nebo jiné
medialni spolecnosti, Kteti za pomoci platforem SSP na trhu programatické reklamy nabizeji
svij inventaf. Nedilnou soucasti jsou také rizné spravni organy a uskupeni, ktera se staraji

o regulaci a vedou vyvoj spravnym smérem.

2.3.1 Nakupujici strana

Nakupujici strana se sklada z inzerentd, agentur, poskytujicich inzerentim sluzby a platforem

DSP, které jsou nakupujici stranou vyuzivany.

2.3.1.1 Inzerenti (Advertisers)

Hlavni hnaci silou programatické reklamy jsou bezpochyby inzerenti. Marketingova oddéleni
se neustale potykaji s tlakem vedeni, jehoz hlavnim cilem je maximalizace zisku, a tedy i co
nejvétsi navratnost investic do marketingovych kampani. Takto motivovani pracovnici byli
donuceni hledat nové zpusoby, jak zefektivnit a optimalizovat své kampan¢. Jejich fesenim
tedy bylo soustiedit se na automatizaci ekosystému digitalni reklamy a podporu vyuzivani

komplexnich datovych analyz. [30]

A vyuziti dat, kterych maji v dnesni dobé spole¢nosti po celém svété nepieberné mnozstvi

se ukazalo, jako klicovy aspekt piechodu na programatickou formu marketingu.
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Inzerenti tak ziskavaji automatizovany pfistup k cileni na zakazniky na vysoké trovni
a Vv bezprecedentnim méfitku. Zaroven dostavaji jednoduchy pfistup k novym formatim

digitalni reklamy, jejichz prodej byl do této chvile urcen spise pro prémiové zakazniky. [30]

Velké firmy zacinaji stale vice investovat do programatické reklamy a vytvaii si specificka
odd¢leni, kterd se na tuto technologii zaméfuji. Diky stale jednodussimu pfistupu to ale
pfestava byt vyjimkou i u menSich firem, i kdyz ty stale radSi preferuji spolupraci

s agenturami, které jim pomohou tyto nové technologie zakomponovat do svych kampani.

Jeden z problému, ktery pii zapojeni programatickych technologiich pro marketingova
odd¢leni nastava je ospravedinéni zdroju do nich investovanych. Metriky pouzivané pro
hodnoceni marketingovych kampani casto nejsou schopny dostatecné zachytit vliv

programatického nakupu. [30]

2.3.1.2 Agency trading desk

Agency trading desk neboli agenturni obchodni utvar je uréity balicek sluzeb poskytovany
obchodni agenturou. Zpravidla se jednd 0 sluzby souvisejici s programatickym fizenim
marketingovych kampani. Takovato agentura maze svym klientim nabizet v§e od planovani
reklamni strategie, ptes programaticky nakup reklamy, az po analyzu vysledkt a optimalizaci.
[62]

Sluzeb téchto spolecnosti ¢asto vyuzivaji inzerenti, ktefi znéjakého duvodu, vétSinou
finan¢niho, nechtgji obstaravat programaticky nakup reklamy sami, tzv. ,,in house* a spoji se
s agenturou, ktera tyto sluzby poskytuje. Odpadaji jim tak naklady za programatické oddélent,
které by se o to muselo starat. Pfenechavaji ovSem urcitou miru kontroly nad svymi

kampanémi externi stran¢. [62]

V dnesni dob& se ovsem od vyuzivani téchto agentur na svétovém trhu ustupuje, jelikoz
analytickych nastroju, které jsou levné a jejichz uzivani je velice intuitivni. Firmy tak
zvladnou tidit programaticky nakup i S mensim mnozstvim expertt. Piezivaji tak hlavné¢ velké
agentury jako je napt. Xaxis, které jsou schopné diky svym kontaktim dodat Klientam
prémiové zakazky. Lakaji zaroven i vyuzivanim nejnovéjSich analytickych metod jako je
napiiklad uméla inteligence. Na mensSich trzich, jako je ten Cesky jsou ale stalé hojné

vyuzivany. [12]
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2.3.1.3 DSP (Demand Side Platform)

Hlavnim prostfedkem umoznujicim inzerentim programaticky nakup internetové reklamy
jsou platformy nazyvané DSP neboli Demand Side (poptavkové) platformy.
Jedna se o programy umoznuji svym klientim piistup do programatického reklamniho trhu,
kde mohou nakupovat marketingovy prostor (dodavany skrze Ad Exchange) pomoci aukce

probihajici v redlném case. [30]

Nakupujici si v platform¢ pomoci parametrti jako jsou rozpocet na kampan, maximalni
nabidka (bid), frekvence, ale hlavn¢ typ reklamniho inventate, ktery muze byt definovan
veékem, polohou nebo dalsimi vlastnostmi konzument tohoto inventare, nastavi a dale
optimalizuje svoji reklamni kampan. Diky tomuto procesu ma nakupujici vysokou kontrolu
nad svoji kampani a piesné vi komu je jeho reklama zobrazovana. Inzerent mize naptiklad
Vv ramci svého rozpoctu cilit na uzivatele, kteti pochazi z ur¢ité zemé, jsou v ur¢itém vékovém

rozmezi a momentaln¢ se zajimaji o specifickou véc. [48]

V dnesni dob¢ je velké mnozstvi DSP, ze kterych si klienti mohou vybrat. Ve svété je to
napiiklad DV360 od spolecnosti Google, One by AOL:Display, MediaMath nebo The Trade
Desk. V Ceské republice ma pak nejvétsi zastoupeni platforma Adform. [14][39]

2.3.2 Prodavajici strana

Prodavajici strana se sklada z vydavatelli, nabizejicich svidj reklamni prostor nebo jejich

sdruzeni a SSP platforem, které jsou touto stranou vyuzivany.

2321 Vydavatelé (Publishers)

Programaticky ekosystém by nefungoval bez hlavnich aktéri druhé strany, a to strany
nabidkové. Jedna se tak 0 vsechny poskytovatele reklamnich prostor, kteti se jejich prodejem
snazi monetizovat své produkty. Mazou to byt napt. medialni firmy poskytujici zpravodajské
sluzby, vlastnici webovych stranek, blogt, socialni sit¢ nebo také vyvojari aplikaci, at’ uz
desktopovych ¢i mobilnich. Tim se zaroven lisi i jejich prémiovost. Hodnota reklamniho
inventate velké socialni sit€¢ bude mit vétsi hodnotu nez hodnota reklamniho prostoru

androidové aplikace s par tisici stazenimi. [30]

| kdyz programaticky ptistup k nabidce reklamniho inventafe v dnesni dobé stale vice pronika
do povédomi i téch konzervativnéjSich vydavatelt, stale existuje velké mnozstvi reklamnich

ploch, které nejsou programaticky obchodované a nevypada, ze by se to mélo v nejblizsich

33



letech drasticky zménit. Automatizace sice zleviiuje naklady, ale ne do takové miry, aby
vynahradila potiebné investice do nového talentu, ktery by byl nutny Kk ptechodu
na programatické nabizeni reklamnich ploch. Piimé prodeje tedy jesté pravdépodobné

zustanou n¢jakou dobu soucasti obchodovani na digitalnim reklamnim trhu. [30]

Jak jiz bylo teceno dfive, kromé samotnych reklamnich ploch se inzerenti zajimaji také o data
o uzivatelich, ktera jsou samoziejmé v rukou vydavateld. Jsou to pravé tato data, ktera jsou
pro inzerenty dulezita pro cileni svych reklam a tim vytvaii dal$i moznost pro vydavatele
monetizovat svij produkt nebo zvysit jeho hodnotu. V programatickém prostiedi tak mohou
sva data nebo informace zdat vytézené nabizet inzerentim prostfednictvim balickt

s reklamnim prostorem, ke kterému je jiz ptifazena cilova skupina. [30]

S rastem programatické reklamy bude také stale vyhodnéjsi pro vydavatele rozsifovat svij
inventatr do dalSich reklamnich forem jako je video nebo rich media. To v sob¢ ale zaroven

nese ohrozeni jiz zajetych obchodnich modelt. [30]

2.3.2.2 Vydavatelska sdruzeni

Vydavatelé si postupné uvédomili, ze na tomto novém a rychle se rozvijejicim trhu bude
slozité ptedvidat technologické trendy a mnoho znich se rozhodlo sdilet marketingovy
know-how vytvofenim vydavatelskych sdruzeni. Snazi se timto zpisobem zajistit, aby jim
neunikly nové trendy, které by vyzadovaly slozité pifepracovani obchodnich modeld a oni by
na takovou to zménu nebyli pfipraveni. Tento format se praktikuje zejména u velkych,
prémiovych vydavatelt, kteti ¢asto zminénym know-how disponuji, jelikoz do jeho ziskani
investuji velké Castky. Vydavatelska sdruzeni jsou také jedinou moznosti, jak konkurovat

reklamnim gigantim jako je Google nebo Facebook. [30]

V Ceské republice je nejznaméjsi sdruzeni CPEX. Jedna se spoledenstvi provozovatelil online
medii Czech News Center, Economia, Mafra, Mlada fronta a Vltava Labe Media. Spole¢né
tak nabizi jejich reklamni inventaf inzerentim. Ostatni vydavatelé mohou pozadat
0 partnerstvi. CPEX pak zatadi jejich reklamni inventai do jejich prémiového portfolia, které

spravuji. [13]

2.3.2.3 SSP (Supply Side Platform)

Tak jako existuji platformy pro programaticky nakup digitalni reklamy, existuji platformy,
které jsou uzpusobené pro spravu a prodej reklamniho inventafe jednotlivych medialnich

spolec¢nosti, majitelt webovych stranek, provozovateli aplikaci nebo jinych vydavateld.
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Skrze SSP neboli Supply Side (nabidkovou) platformu se mohou vydavatelé spojit
s poptavkou po reklamnim prostoru napojenim na rizna reklamni trzist¢ (Ad exchange),

sit¢ (Ad network) nebo piimo na DSP kupujiciho. [30]

Hlavni vyhodou pii pouzivani SSP platformy je kontrola nad svym reklamnim inventafem.
Vydavatel si mize sam urcit kdo bude moci nakoupit jeho reklamni prostor. Mize tak provést
nastavenim raznych filtrd, které povoli ¢i zakazou vybranému inzerentovi nebo samotné DSP
platform¢ participaci na aukci. Lze tak napf. i vytvofit soukromy trh pro prémiové zakazniky.
V SSP je také mozno nastavit, za jakou minimalni cenu Se dany nakup musi provést.

Spravné nastavené SSP je schopné maximalizovat zisk z prodeje reklamniho inventaie. [30]

V dnesni dobé¢ jiz existuji spiSe platformy, které nabizi jak DSP, tak SSP funkce. Mezi hlavni
hrace na trhu SSP tedy patti znovu spole¢nost Google a jeji Google AdSense. K dalsim se pak
fadi Rubicon Project, AppNexus nebo PubMatic. [30]

2.3.3 Spravni organy

Rozvijejici se primyslova odvétvi maji Casto problémy Se sjednocenim nazord. Plati tak
0 to vice v prumyslu digitalni reklamy. Nové reklamni kampané se objevuji kazdy den, nové
aplikace a sluzby kazdy mésic a novy hardware, ktery posunuje technologické moznosti
kazdy rok. Jednotlivi aktéti maji rizné predstavy o tom, jak by mél byt dosavadni Systém
nastaven a jakym smérem by se mél do budoucna ménit. Z tohoto duvodu je pak b&zné,
Ze Se zacnou objevovat snahy sjednotit nazory a vytvoftit urcita pravidla pro lepsi fungovani

celého prostiedi. Neni tomu jinak i u odvétvi programatického nakupu internetové reklamy.

2.3.3.1 IAB (Interactive Advertising Bureau)

IAB je asociace zabyvajici se prostiedim digitalniho marketingu. Organizace vznikla v roce
1996 a k jejich vice jak 650 ¢lenim patii narodni marketingové asociace a medialni nebo
technologické spole¢nosti. Jejim cilem je podporovat spolupraci pii tvorbé rozhrani,
standardt, protokolti a obecnych praktik ve svété digitalniho marketingu a slouzit jako

politicka reprezentace. [24]

Tato organizace stoji napriklad za vznikem standardid OpenRTB, ¢i OpenDirect, které
umoziuji existenci programatického trhu. Nedilnou soucasti je také podpora sdileni novych
poznatkt mezi ¢leny a rozvoj celého odvétvi. Existuje tak mnozstvi mezinarodnich konferenci

poradanych nebo podporovanych IAB. [30]
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2.3.3.2 TAG (Trustworthy Accountability Group)

TAG je organizace skladajici se z vice jak 600 spole¢nosti, znacek a agentur zabyvajicich se
sektorem digitalni reklamy. Jejim cilem je bojovat proti rostouci neduvéie k digitalni reklamé
jak ze strany inzerentt, ktefi se boji podvodnych praktik na digitalnim trhu, tak ze strany
uzivatelld, na které jsou reklamy mifeny a kterym zac¢ina vadit pfilisSné zasahy do jejich

soukromi. [49]

2.3.3.3 Media Rating Council

S vyvojem digitalni reklamy se objevily i problémy ohledné méfeni kvality a efektivnosti
samotnych reklamnich kampani. Existuje mnozstvi ukazateli, jako je vizibilita, konverze,
CTR, dosah a dalsi, na jejichz spolehlivost ov§em neexistuje jednotny nazor. Tento problém

se snazi vyfesit Media Rating Council. [33]

Tato organizace se zabyva hodnocenim systému a sluzeb pro méteni kvality a vykonnosti
digitalnich marketingovych kampani. Snazi se, aby byly tyto systémy spolehlivé, efektivni
a eticky spravné. [30]

2.4 Technologie

Zde jsou popsany jednotlivé technologie nutné pro fungovani programatického nakupu

internetové reklamy.

2.4.1 Ad Server

Ad Server neboli reklamni server, je zafizeni, které se stara o proces doruceni digitalni
reklamy. Tyto servery rozhoduji o tom, ktera reklama se ma v dany moment zobrazit
anasledn¢ ji vykreslit. Zadavatel reklamy ho vyuziva jako nastroj profizeni svych
marketingovych kampani. Vydavateli reklam naopak slouzi jako misto pro evidenci a Spravu
marketingovych zavazkia od svych klienti. Mezi dalsi funkcionality patii management
a optimalizace reklamnich kampani pomoci sbéru dat na zakladé kterych, jsou vytvareny
analyzy a jiné vystupy. V dnesni dobé¢ jsou jiz funkce ad serveru nabizeny samotnymi DSP

platformami. [30]

2.4.2 Ad Network

Jedna se 0 spoleCnosti zabyvajici se prodejem reklamniho inventaie mensich vydavatelu.

Funguje jako makléf pro mensi firmy, které tak mohou jednoduseji zapojit do trhu
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programatického obchodovani reklam. Typicky tak tyto ,,reklamni sité“ nakupuji od prodejcit

reklamni prostor, ktery nasledné zabalen prodavaji zadavatelim s ptirazkou. [30]

Hlavni vyhodou tohoto zptsobu prodeje/nakupu reklamniho prostoru je jeho jednoduchost.
Prodejce reklamniho prostoru si jen vybere ad network, se kterym chce spolupracovat a ten
zafidi samotny prodej za né&j. Pro nakupujiciho je vyhodou dosah k riznym vydavatelim

po celém svété. [59]

Hlavnim problémem s reklamnimi sitémi je jejich netransparentnost. Vydavatelé nemusi mit
kontrolu nad tim, které reklamy se u nich zobrazuji a musi tedy spoléhat na reklamni sité,

Ze jejich prostor spravuji spravné. [30]

2.4.3 Ad Exchange

Jedna se o automatizované reklamni trzisté. Na tomto trzisti nabizi vlastnici webovych
straneck nebo jini vydavatelé svij reklamni inventai. K nému pak maji pfistup inzerenti
hledajici reklamni prostor pro jejich kampan. Ob¢ strany mohou do tohoto trzisté vstupovat

skrze platformy DSP a SSP. Nakupuje se vétSinou pomoci aukce. [4]

Zde se nachazi oteviené trzisté, které umoznuje zadavateli si vybrat sam podle svych piedstav
marketingovy prostor pro zobrazovani svych reklam. Dostava tedy piistup k reklamnimu
inventati vydavateli z celého svéta. Pro vydavatele je vyhodou maximalizace ceny za jeho

reklamni prostor skrze aukci. [4]

Mezi nejznamé;jsi patii Ad Exchange spole¢nosti Google s témét 50 % podilem na trhu. Dalsi

trziste, ktera stoji za zminéni jsou AppNexus, OpenX Ad Exchange nebo Rubicon Project. [5]
2.5 Trendy a problémy do budoucnosti

Zde je popsan budouci smér, kterym se programaticka reklama v dne$ni dobé ubira

a problémy, které existuji nebo mohou nastat.

251 DOOH

Anglicky Digital out-of-home, zkracené DOOH, je nazev pro programatické nakupovani
reklamniho prostoru mimo domacnosti, které v dne$ni dobé nabira na sile. Jedna se pfevazné
0 rizné billboardy a jiné reklamni plochy, které se nachdzi ve méstech. Ty mohou byt

napojeny na internet pomoci bezdratovych technologii. [60]
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Velké reklamni plochy na mistech jako je Times Square jsou prakticky neptehlédnutelné.
Kazdy den kolem nich projdou az statisice lidi. Velkou vyhodou je, ze na rozdil od vétsiny
display reklam se nedaji pteskoéit. Clovek, ktery kolem takové reklamy projde si

Ji pravdépodobné vSimne. Lidem ani nevadi jejich piitomnost a ¢asto se je i zapamatuji. [60]

Specifikem DOOH je zpusob, jakym funguje datové cileni. Nelze se totiz zaméfit na
jednotlivce, jelikoz se na stejny billboard diva v jeden moment stovky lidi. Reklamy se tak
nakupuji podle ¢asu, pocasi, lokality, pohybu lidi nebo tteba podle vyvoje akciového trhu.
S rozmachem tzv. ,,chytrych® mést a rozsifenim nejriznéjSich senzor budou data pro cileni

jesté detailngjsi. [60]
2.5.2 Cookies tretich stran

Obecné si lze predstavit cookies jako maly textovy soubor, ktery je po navstévé webové
stranky ulozen Vv prohlize¢i uzivatele. Zpravidla jsou v ném ukladany jazykové preference,
registraéni udaje a dal$i informace slouzici k optimalizaci budouci navstévy webu. Nékdy
jsou také vyuzivany pro analytické ucely. Tyto cookies mize Cist pouze dana internetova

stranka. Jedna se tak o tzv. cookies prvni strany. [61]

Na podobném principu existuji i tzv. cookies tietich stran. Také se jedna o malé textové
soubory ukladané v prohlizec¢i uzivatele pii navstéveé webu. Rozdilem ale je, Ze jsou ptistupné
po celou dobu pohybu uzivatele na internetu a ¢ist je mohou i dalsi aktéfi. Jsou tak vyuzivany
prevazné v digitalnim marketingu, kdy je pomoci nich mozné sledovat uzivatele, co na
internetu déla a podle toho na neho cilit reklamu. Jedna se o zakladni stavebni kamen
moderniho digitalniho marketingu, obzvlast’ pak retargetingové reklamy. | pres to, ze vSe
probiha anonymné se cookies tietich stran posledni roky potykaly s neustalou kritikou od vlad
riznych zemi a regula¢nich instituci. Podle nich je totiz jejich vyuzivanim naruSovano
soukromi uzivatelt. Po vzniku legislativnich nafizeni jako je GDPR ¢&i CCPA se vétsina
provozovatelt internetovych prohlize¢t proto rozhodla tuto metodu piestat podporovat, v ¢ele
s Google Chrome, ktery, jakozto prohlize¢ pokryvajici 67 % uzivateld internetu, zakazuje
cookies tietich stran od roku 2022. Z toho davodu je jasné, ze cookies tietich stran jakozto
metoda identifikace uzivateltit nemohou dale pfezit a bude se muset pfijit s jinou technologii,

ktera je nahradi a bude ptitom vice dbat na soukromi uzivatelt. [31][61]

Ve snaze vyfeSit tento problém se spole¢nost The Trade Desk rozhodla vytvorit nahradu,
kterou nazyva Unified ID 2.0. Jde o identifikacni ramec zalozeny na zasifrovanych
e-mailovych adresach. M¢l by fungovat na principu open source a vse by mélo byt dikladné
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zabezpeceno, aby nemohlo dojit k zneuziti. Projekt bude ale muset ptekonat problémy, které
predchiidce nemusel tesit. V minulosti se totiz cookies zacaly vyuzivat bez védomi uzivatelt
a diky tomu se takto rozsitily. Tato cesta v dnesni dob¢ jiz neni mozna. Aby mohl Unified ID
uspét, bude muset ziskat souhlas od uzivateli. Zaroven musi piesvéd¢it stfedni a velké
vydavatele, bez kterych se ve svété digitalniho marketingu revoluce udélat neda. Google uz
se nechal slySet, ze momentalné nehodla podporovat vyvoj zadného nastupce cookies mimo

jejich vlastni sit’. [21][54]

Misto toho tak ptipravuje Svoji verzi feseni tohoto problému. Navrhuje systém nazvany FLoC
(Federated Learning of Cohorts). V jadru bude samotny Google Chrome, ktery bude své
uzivatele pfitazovat do tzv. kohort podle jejich zajmi, které budou odhadovany na zakladé
historie prochazeni vedené V prohlize¢i. VSechno bude provadéno v samotném zafizeni
uzivatele a Zadna jeho data by neméla byt nikam posilana dale. Google uvadi, Ze by méla byt
tato metoda z 95 % stejné efektivni jako cookies tfetich stran. Experti se zatim vyjadiuji
k tomu feseni zdrzenlivé a vyckavaji na jeho realné uvedeni do provozu. Objevily se také
otazky, jestli tento systém akorat neposili jiz takhle dominantni pozici Googlu na trhu

digitalni reklamy. Tim se zacala zabyvat jiz i Evropska komise. [38]

2.5.3 Ad Block

Jednim zvelkych problémi pro vydavatele prodavajici reklamni inventaf jsou
tzv. Ad Blocky. Ve vétsing ptipadl se jedna o dopliky do prohlizect, které jsou schopny
blokovat zobrazované reklamy na webovych strankach, videich ¢i aplikacich. Problematické
je to pak hlavné pro ty, ktefi maji prodej reklamniho prostoru jako hlavni ptijem. Od roku
2013 zacal tento trend blokovani reklam prudce rust a néktefi vydavatelé byli nuceni zménit

sviij obchodni model, aby se udrzeli na zivu. [30]

Hlavnim divodem popularity téchto dopliiki je nespokojenost uzivatel s velkym mnozstvim
nekvalitnich a ,,otravnych® reklam. Néktefi vydavatelé totiz vyuzivaji velice intruzivni formy
reklam, které znepiijemnuji ptistup k obsahu a diky stale lepsimu cileni a retargetingu néktefi

argumentuji, ze narusuji soukromi. [30]

Momentalné se jedna o velice kontroverzni téma a podle nékterych je takovéto blokovani
reklam na hran¢ legality. Zatim jediny zptsob, jak mohou vydavatelé bojovat proti

Ad Blocktum je schovavat obsah za rtizna piedplatné. [30]
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3 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE S VYUZITIM
PROGRAMATICKE REKLAMY

Navrh programatické marketingové kampan¢ je jen jeden krok z procesu ¢innosti, které musi
probéhnout, kdyz se firma rozhodne pro programatickou reklamu. Proces pii tomto
rozhodnuti za¢ina a jeho vysledkem je probihajici programaticka kampan, ktera napliuje své
cile. Jednotlivé ¢innosti ov§em neni mozno vynechat, jelikoz na sebe navzajem navazuji. Tato
prace se proto vénuje celému tomuto procesu, jehoz soucasti je 1 navrh kampané. Nejlepsi
informace o tomto procesu maji marketingové agentury. Pro tuto praci bylo proto dualezité

ziskat jejich pohled.

S navrhem ke spolupraci bylo kontaktovano celkem 15 agentur pracujicich v oblasti
digitalniho marketingu. Jednalo se o agentury z Pardubického kraje a Prahy. Vsechny byly
kontaktovany e-mailem. VétSina z firem nachazejici se v Pardubickém kraji na e-mail
neodpovédéla nebo sdélila, Ze se programatickou reklamou nezabyva. Jedna odpovédéla, ze
tento druh marketingu pro né zafizuje tfeti strana, se kterou spolupracuji. Z Prahy jich
odpovédélo nékolik. Jednalo se prevazné o véEtsi agentury, které pracuji s velkymi Klienty.
Ochotu spolupracovat projevila agentura Red Media.

3.1 Metody pro zajisténi programatické reklamy

Z komunikace s riznymi agenturami vyslo najevo, ze existuji 3 zptisoby, jak se firma muze
dostat do programatického svéta. Zalezi pak na rozpoctu, ktery ma k dispozici, formé
programatického nakupu, ktery chce pievazné provadét nebo tirovni kontroly, kterou chce nad

svymi kampanémi mit. Jedna se o tyto zplisoby:
1. In-house (svépomoc)
2. Agentura, ktera zajist'uje programatickou reklamu
3. Agentura, ktera spolupracuje s tfeti stranou zajistujici programatickou reklamu

Prvni zpuisob, tzv. in-house, je cesta, kdy se firma rozhodne si programaticky nakup reklamy
zajistovat sama. Jednou z vyhod této formy je, Zze firma nemusi platit pfirazky agenture
za vedeni kampani. Dalsim plusem je transparentnost. Nejistota o tom, zda se s alokovanymi
penézi na kampan naklada opravdu optimalné pii in-house programatickém marketingu
odpada. Firma ma nad vsim plnou kontrolu. Nevyhodou ovsem je, Ze programaticka reklama
je stale jesté relativné novy 0bor a najit na trhu schopné experty je problém.
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Pocatecni investice do programatického oddéleni jsou také vysoké, a to i z hlediska software
a hardware. Velkou ptekazkou jsou také podminky pro spolupraci s DSP. Ty totiz nabizi
svoje platformy jen firmam, které jsou schopny na programatickou reklamu alokovat mési¢né
nékolik set tisic. Z téchto divodu se do in-house programatické reklamy pousti ve svété jen

opravdu velké firmy. V Ceské republice pak prakticky zadné.

Druhym zpasobem, jak proniknout do svéta programatické reklamy je Spoluprace
s marketingovou agenturou, ktera ji zajist'uje. Odpadaji tak naklady za programaticky tym,
hardware a software. Agentura potiebnymi vécmi disponuje a za své sluzby si pocita prirazku
zpravidla nékolik jednotek procent. Jelikoz spravuje kampané pro vice klientl najednou,
disponuje tak velkym mésiénim rozpoétem a splituje tak podminky pro vyuzivani DSP. Dalsi
velkou vyhodou je také vyjednavaci pozice pro tzv. piimé prodeje reklamniho inventaie.
Tento zpusob je stale hojné vyuzivany i V programatickém ekosystému a agentury jsou
schopny vyjednat vyrazné nizsi ceny. Firma ovsem logicky za tyto vyhody pfedava urcitou

miru kontroly.

Tretim zpisobem je spolupracovat sagenturou, ktera programatickou reklamu
nezajist'uje sama, ale spolupracuje s tireti stranou. Mensi ¢i stfedné velké agentury chtéji
V dne$ni dobé& rozsifit sva portfolia o nejnovejsi technologie a Casto jde 1 o programatickou
reklamu. Jelikoz ale rozpocet jejich klientti neni tak velky, nejsou schopny naplnit podminky
pro vyuzivani DSP platforem. Vyuziji tak spoluprace s technologickou firmou, ktera ma
pristup k DSP a ¢asto poskytuje i dalsi technologie jako je uméla inteligence apod. Piikladem
takového technologického subjektu je firma Criteo. V principu pak agentura s klientem
domluvi, jak by méla programaticka reklamni kampan vypadat a samotné fizeni pak ptreda
zminéné technologické firmg&. Vyhodou tohoto modelu je, Ze 1 men$i agentura s relativné
malymi klienty je schopna poskytnout programatické sluzby. Nevyhodou je samoziejmeé

velka ztrata kontroly a netransparentnost tohoto modelu.

Pro ukazku v této praci byl vybran druhy zptsob. Jedna se o nejpouzivanéjsi zptisob zajisténi
programatické reklamy v Ceské republice. Zaroven je o¢ekavatelné, Ze takovato agentura mé

ptistup do DSP a je tedy schopna do n¢ho poskytnout nahled.
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3.2 Agentura Red Media

Jednd se 0 medidlni agenturu poskytujici svym klientim rdznorodé sluzby z oblasti
digitalniho marketingu. Firmu zalozili Michal Nydrle a Martin Bene$s vroce 2011.
V roce 2013 pak stala spolu s dalsimi 7 digitdlnimi agenturami u zrodu skupiny Kindred
Group. Tase nasledné vysplhala do pozice nejvetsi nezdvislé komunikacni skupiny
v Ceské republice. Od roku 2018 byla odkoupena mezinarodni skupinou Publicis Groupe

a stala se tak soucasti tieti nejvétsi komunikacni sité svéta.

Klienti Piistup Kontakt VOLNE POZICE

Ménime svét medidlniho pldnovani. Daty a pfistupem.

Jsme digitalni nadSenci se zdpalem pro znacky,

které chtéji rist a dobfe prodavat.

STRATEGIE & PLANOVANI & NAKUP MEDII

Nejsme prekupnici medialniho prostoru. Klienty provazime Nase medialni plany stoji na zkuSenostech, datech a
celym digitalnim ekosystémem. Od nastaveni cilu, pres kontinualnim ovérovani vykonu jednotlivych placementd
segmentaci zakaznikl az po medialni plan Diky vlastni produkci bannert hlidame kvalitu kampané az

do konce

@ PROGRAMATIKA & DATA & ANALYTIKA

RTB, DMP, PPC nebo SOCIAL. Datové cileni posouva online Hledame souvislosti mezi tim, co lidé délaji a co si

reklamu o dvé tiidy vys a programatika je proto zakladem 80 mysli. Konverze, reach a frekvence jsou zaklad, sledujeme

% nasich kampani ale i visibilitu, dobu zobrazeni nebo ad recall

Obrazek 10: Webové stranky agentury Red Media

Zdroj:[42]
Agentura Red Media nabizi svym klientiim sluzby ve vsech oblastech digitalniho marketingu
jako je strategie, planovani, programatika a datova analyza. Spolecné s klientem zkonzultuji
nastaveni cild, segmentaci zakaznikd a Sestavi medialni plan. Ten pak nasledné uskuteciuji
nejen pomoci programatické reklamy, ale i reklamy ve vyhledavaci nebo socialnich siti
a dalsich metod. Dale poskytuji i dlouhodobé fizeni kampani na zakladé datovych analyz.
Mezi jeji klienty patii firmy jako CSOB, Moneta, Karlovarské mineralni vody, J&T Banka,
Metaxa nebo Makro.
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Pfi komunikaci s firmou byly dohodnuty konzultace s RTB specialistou Viktorem Lubyanyy.
Jedna se o pracovnika s vice jak 3 lety v oboru programatické reklamy. Vytvarel a spravoval
marketingové kampané pro firmy jako je CSOB, Samsung nebo Lenovo. M4 zkugenosti
s platformami AdForm, DV360 a CM360. Bylo provedeno 10 konzultaci formou video
hovoru, kde byl vysvétlen pribéh spoluprace sklienty od vytvofeni media planu, pies
naslednou praci s DSP az po vyhodnoceni kampané. Informace pro nasledujici kapitoly

byly ¢erpany z velké ¢asti z téchto konzultaci.

3.3 Klient

Pti konzultacich vyslo najevo, ze Vv praci nebude mozné navrhovat kampan pro existujiciho
Klienta firmy Red Media z divodu ochrany udaji. Byla proto vytvoiena ukazkova firma.
Ta bude po zbytek prace reprezentovat potencialniho klienta, ktery by kontaktoval agenturu

s pozadavkem zajisténi programatické reklamni kampang.

Kampan bude vytvatena pro firmu, kterda je tuzemskym prodejcem pocitacovych
a konzolovych her a ptidruzeného piislusenstvi. Jedna se o spolecnost, ktera své produkty
prodava prevazné pies sit kamennych obchodi. Cast svého inventate také prodava pies
e-shop. Jelikoz se trh v posledni dobé méni a jejich dosavadni obchodni model prestava
fungovat, firma se rozhodla inovovat. Vytvorila tedy novou aplikaci, ktera umoziiuje klientim
pijcovat pocitacové hry. Jedna se o aplikaci na mobilni telefony s operaénim systémem
Android nebo iOS. SnaZzi se zaroven vyuzit nového trendu streamovani pocitatovych her
a tuto funkcionalitu do ni také zabudovala. Aby mohla tento novy produkt 1épe propagovat,

rozhodla se oslovit marketingovou agenturu.

3.4 Navrh marketingové kampané

Prvnim krokem k vytvofeni marketingové kampané je schizka s klientem, na které
se proberou zakladni body spoluprace obou stran. Klienti ¢asto ptichazi s predstavami, Které
nedokazou dokonale vysvétlit nebo jsou nerealistické. Je proto ukolem agentury z nich tyto
informace ziskat a nabidnout cestu, jak s jejich pomoci dosahnout cile. Tento uvodni sbér

informaci by se dal popsat v nékolika bodech:
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Sbhér informaci o klientovi

{
Domluveni rozpoctu

y

Sbér informaci o inzerovaném produktu
{

Zmapovani technické stranky

y

Urceni klicovych ukazateld vykonnosti

(KPI)
Obrazek 11: Postup navrhu marketingové kampané Zdroj: vlastni zpracovani

Pii sbéru informaci o klientovi si musi agentura udélat obrazek o tom 0 jakou firmu
se jedna. Dilezité je zjistit zakladni informace neboli ¢im se firma zabyva, jaka je jeji
velikost, jaky je jeji produkt nebo sluzba. Dale se musi zjistit kdo jsou jeji zakaznici.
Dulezitou otazkou je také z jakého diavodu se rozhodli pro reklamu neboli v obecné rovné

jaky je jejich cil a piedstava 0 vysledku.

V piipad¢ této prace se jedna o klienta operujiciho na trhu hernich produktt, ptesnéji na trhu
pocitacovych her. Jde o relativné velkou firmu disponujici jak kamennymi prodejnami, tak
e-shopem. Mezi jejich produkty patii fyzické kopie pocitatovych a konzolovych her,
dale samotné konzole a pfislusenstvi k nim. Soucasti jejich inventafe jsou také sbératelské
produkty pro hrace jako jsou figurky nebo plakaty. Firma ma piedstavu, ze pomoci
programatické reklamy bude propagovat sviij novy produkt (mobilni aplikaci), ktery ji pfinese

nové piijmy z prodeji. Je tedy orientovana na vykon kampané.

Ziskané informace musi agentura zhodnotit a urcit, zda je myslenka zakaznika realisticka
a piipadné navrhnout alternativu. V tomto ptipad¢ je agentura ze svych zkuSenosti schopna
odhadnout, ze lepsim krokem pro propagaci takovéto aplikace by byla pievazné brandova

kampan se zaméfenim na imprese a pocty zhlédnuti.

Dalsim dulezitym krokem je dohodnuti se na rozpoctu, ktery agentura dostane
na marketingovou kampan. Tyto castky se u programatické reklamy vétsinou pohybuji
v fadech miliontl. Zakaznik pfijde s urcitou predstavou o tom, kolik by na kampan byl
ochoten dat prostiedki. Expert z agentury pak odhadne, ¢eho by se dalo za nabizenou ¢astku

dosahnout, ptipadné o kolik by bylo potfebnou ¢astku navysit.
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V této praci je pocitano, ze se klient dohodl s agenturou na castce 1,66 milionu K¢. Jedna se

0 sumu na 3 mésice, ze které se bude v prvnich fazich planovani vychazet.

Marketingové kampan¢ jsou vytvaiené kolem uré¢itého produktu nebo sluzby. Aby mohla
agentura posoudit, které marketingové kanaly bude vhodné pouzit, musi si zjistit potiebné
informace. Dulezité je védét o jaky produkt se jedna, co vSechno poskytuje, jaké jsou jeho
funkce, za kolik ho firma nabizi apod. Podle toho je také agentura schopna odhadnout na jaké

publikum bude nutné cilit a soucasn¢ s tim, které kanaly budou u¢inné.

Nas klient hodla propagovat svoji novou mobilni aplikaci. Jedna se o aplikaci na mobily
s opera¢nim systémem Android a i0S. Bude stazitelna zdarma. Mezi jeji hlavni funkce patii
napojeni na jejich e-shop a umoznéni nakupt pocitatovych her. Dalsi funkci je také moznost
puj¢ovani her na ur¢itou ¢asovou dobu pomoci piedplatného. Zaroven chce pridat do aplikace

moznost streamovani.

V dalsi fazi agentura odhaduje, jak technicky naro¢né vedeni kampani bude. Muze se jednat

napiiklad o miru nasazeni skriptd.

Stézejnim bodem je také sStanoveni KkliCovych ukazateld vykonnosti, tzv. KPI
(Key Performance Indicator). Tyto c¢iselné indikatory slouzi k tomu, aby mély ob¢ strany
néco podle ¢eho budou schopny zhodnotit, jak se kampan vydafila. V oblasti digitalniho
marketingu existuji vykonnostni indikatory a brandové indikatory. Muize se tak jednat

0 konverze, pomér nakladu na obrat (PNO), poéty zhlédnuti, po¢ty proklika apod.

Pro klienta v této praci to budou podle zvolenych kanali ceny za akvizice, ceny za zhlédnuti,
dale pak zasah (poéty zasazenych lidi reklamou), imprese, viditelné imprese piipadné dalsi

sekundarni ukazatele.

3.4.1 Mediaplan

Po ziskani potiebnych informaci nasleduje proces sestaveni media planu. Agentura si v ném
rozvrhne, které marketingové kanaly a formaty pouzije. Pfedem stanoveny rozpocet se pak
rozdéli mezi né podle posouzeni agentury. Pro tspéSnou marketingovou kampan je nutné
zapojit vice zpusobu, jak oslovit publikum. V rizném poméru se kombinuji jak vykonové, tak

brandové kanaly. Zalezi na typu produktu, ktery je propagovan a na dohode¢ s klientem.

Media plan tak slouzi jako urcité voditko, podle kterého se bude kampan realizovat. Zaroven

se pomoci media planu sleduji v prabéhu ni utracené ¢astky. Na konci stanoveného obdobi,

45



vétsinou meésice, se tento plan zhodnocuje. Doplni se do n€ho realna Cisla a podle nich se ur¢i,

které kanaly funguji dobie a které zase ne. Dale se pak nastavi rozpocet na dalsi obdobi.

Dulezitou soucasti jsou také odhadované metriky. Media plan tak bude obsahovat odhady
impresi a proklikt, kterych by za zvoleného rozpoctu mélo byt dosazeno. Marketingovi
specialisté to dokazou odhadnout na zakladé CPM (cena za tisic zhlédnuti) a CPC (cena
za proklik) z ptedchozich kampani a osobnich zkusenosti. Pomoci historickych ¢isel se daji

také hrubé odhadnout konverze.

Pod dohledem experta z agentury Red Media byl tedy sestaven media plan pro naseho klienta.
Jedna se 0 plan vytvofeny na zakladé ptedchozich zjisténych informaci. Bylo zvoleno celkem
6 kanali. Jednim z kanald je reklama ve vyhledavaci Google. Dalsi dva kanaly jsou pak
zamé&feny na video reklamu na YouTube. Pro zbylé tii kanaly byla zvolena programaticky
nakupovana bannerova reklama. Bylo ptedem dohodnuto, Ze kampan bude zaméiena
ptevazn¢ brandové. Ztohoto diavodu obsahuje kampan 5 brandovych kanald. Reklama

v Google vyhledavaci je sekundarni vykonnostni kanal.

Tabulka 3: Media plan — souhrn kanalt

Primarni | Sekundarni

ID | Vydavatel Sekce Format Cileni Frekvence KPI KPI

Narocni hraci;
1 | Google Search o cv ! , C,Iv. CPA CPC
pramérni hraci

Hradi sledujici

2 | Google YouTube True view YouTube 1 CPV Zasah
UZivatelé, ktefi
3 | Google YouTube Bumper vidéli True view 3 Imprese Zasah
(75 %)
. Narocni hraci; .
4 | AdForm RTB Branding 2 Zasah CPM

pramérni hraci

Narocéni hraci;
5 | AdForm RTB Bannery pramérni hradi (ti 4
co vidéli branding)

Viditelné Zasah;
imprese | frekvence

Remarketing — ti co
6 |AdForm RTB Bannery byli na webu, ale 15 CPA CPC
neprovedli konverzi

Zdroj: viastni zpracovani

Soucasti tohoto kroku bylo i uréeni skupin uzivateld, na které bude reklama cilena. V tomto

ptipad¢ se tak bude jednat o 2 skupiny:
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e Naro¢ni hraci (5 %)

e Primérni hraci (30 %)

nejpravdépodobnéji oceni novou aplikaci. Dohromady tvoii tyto 2 skupiny 35 % jejich
zakaznikd. Cilem kampan¢ bude zasahnout 75 % z kazdé skupiny. V tabulce ¢. 3 je vidét, Ze
nekteré kanaly slouzi k opétovnému cileni na piedtim zasazené publikum. Zaroven byly
uréeny frekvence zasahl. Zakaznik snese v urcité casové dobé omezené mnozstvi stejné

reklamy, nez se za¢ne mit opa¢ny ucinek. Frekvence se zaroven lisi podle formati.

3.4.2 Kanal 1: Google Search

Jako prvni kanal byla zvolena reklama ve vyhledavaci (PPC) Google. Jedna se spise
0 vykonnostni marketing a v reklamni kampani pro naseho klienta tak jde o sekundarni kanal.
Odhadem agentury je, ze bude schopna garantovat cca 5000 proklika. Pfi praimérmné cené za
proklik 10 K¢ se tak jedna o kanal v hodnoté 50000 K¢&. Ztéto castky si agentura bere
piirazku 3 %. Vysledna cena tohoto kanalu pro firmu je pak po zdanéni 61 285 K¢. Tento
kanal je zde spiSe pro sledovani, aby bylo vidét jaky ma z dlouhodobého hlediska vliv
brandova reklama na vykon. Z tohoto dtivodu je do n¢ho také investovana relativné nizka

¢astka.

Tabulka 4: Media plan - Google Search

Hruba Hrub3a v ey v oy . | Celkova
. Prirazka | Prirazka | Celkova
Garantované Typ cena za cena - - cena po
ID . . . agenture | agentuie | cena . .
prokliky |jednotky |jednotku | celkem (%) (CZK) (CZK) zdanéni
(CzK) | (CzZK) > (CzZK)
1 5000 CPC 10| 50000 3 1500 51500| 61285

Zdroj: viastni zpracovani

3.4.3 Kanal 2: Google YouTube (True view)

Dalsim kanalem je video platforma YouTube spole¢nosti Google. Pouzitym formatem je pak
tzv. true view reklama. Jedna se o in-stream reklamu zobrazovanou ve videich na platformeé
YouTube, a to jak v desktopové, tak v mobilni verzi. Tato reklama je dlouha zpravidla
10 - 120 sekund a je ji mozné po 5 sekundach preskocit. Jedna se tak uz o brandovy kanal.
Agentura je ochotna garantovat 1 500 000 zhlédnuti. Pfi cené za 0,2 K¢ za jednotku jde pak
o0 reklamu v hodnoté¢ 300 000 K¢. Po 3 % odvedenych agentufe a pfipocteni dané bude tento
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kanal stat firmu 367 710 K¢. Cilit bude na hardcore a primérné hrace, a to s frekvenci 1.

Jedna se tedy o reklamu, u které neni vhodné, aby ji uzivatel vidél prilis ¢asto.

Tabulka 5: Media plan - Google YouTube (True View)

Garantované N Al Prirazka | Prirazka | Celkova Celkova

ID pocty Typ cenaza | cena | o ontufe|agentufe| cena | Son2 PO

shlédnuti jednotky | jednotku | celkem (%) (CZK) (CZK) zdanéni
(CzK) | (CZK) 0 (CZK)

2 1500000| CPV 0,2| 300000 3| 9000| 309000| 367710

Zdroj: viastni zpracovani

3.4.4 Kanal 3: Google YouTube (Bumper)

Soucasti kampané V platformé YouTube bude také reklama ve formatu bumper. Jedna se
0 kratké 6 sekund dlouh¢ video, které nelze pieskocit. Tento kanal bude fungovat v kombinaci
s piedchozim formatem. Jeho smyslem bude cilit na vSechny uzivatele, kteti jiz nékdy
v minulosti vidéli true view video reklamu, a to alespon ze 75 %. Jedna se tedy o publikum,
Které jiz ma zakladni informace o produktu a neni potieba jim je znovu sdé€lovat. Tim, ze
reklamu neptreskocili také projevili o produkt urCity zajem. Agentura je vtomto piipadé
schopna garantovat firmé¢ 3 150 000 impresi, pii cen¢ 66,7 K¢ za tisic (CPM). Pujde tak
0 investici v hodnot¢ 210 000 K¢. S ptirazkou agentury 3 % a zdanénim bude tak firma muset
zaplatit 257 397 K¢.

Tabulka 6: Media plan - Google YouTube (Bumper)

Hruba Hruba . - . | Celkova
; Prirazka | Prirazka | Celkova
Garantované Typ cena za cena N N cena po
ID . . . agenture | agenture | cena . .
imprese | jednotky | jednotku | celkem (%) (CZK) (CZK) zdanéni
(CzK) | (CzK) > (czK)
3 3150000 CPM 66,7 | 210000 3 6300| 216 300| 257 397

Zdroj: viastni zpracovani

3.45 Kanal 4: AdForm RTB (Branding)

Zbylé tii hlavni kanaly této kampan¢ jsou zalozené na programatickém nakupu. Prvni z nich
vyuziva formatu branding. Jedna se o specificky cesky format zobrazovany na webech
reklamni sit¢ Seznam.cz. Fyzicky jde o banner svelikosti 2000 x 1400 px s typicky
vynechanym mistem uprostied pro samotnou webovou stranku. Pfi scrollovani pak casti
reklamy na stranach zustavaji na o€ich. Tento reklamni format je prakticky neptehlédnutelny
a jak jiz nazev napovida je vhodny ptrevazné pro brandové kampané. Agentura bude pro firmu

nakupovat tento reklamni prostor pomoci RTB/oteviené aukce. Smyslem tohoto kanalu bude
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cilit na co nejvétsi publikum z vybranych cilovych skupin. Dalsi kanaly pak budou navazovat
na tento a cilit na jiz zasazené publikum. Jelikoz se jedna o reklamu, ktera neni tak intruzivni,
frekvence zasahu bude na hodnoté 2. Garantovany pocet impresi je 1 750 000. Pii 320 K¢
CPM tak pujde o ¢astku 560 000 K¢&. S piirazkou agentury a zdanénim se tak jedna o investici
V hodnot¢ 686 392 K¢.

Tabulka 7: Media plan - AdForm RTB (Branding)

Hruba Hruba v oy - . | Celkova
. Prirazka | Pfirazka | Celkova
Garantované Typ cena za cena N N cena po
ID . . . agenture | agenture| cena v .
imprese | jednotky | jednotku | celkem (%) (CZK) (CZK) zdanéni
(czK) | (czK) 0 (CzK)
4 1750000 CPM 320| 560000 3| 16800| 576800| 686392

Zdroj: viastni zpracovani

3.4.6 Kanal 5: AdForm RTB (Bannery)

Druhym programaticky kanal bude vyuzivat formatu obycejného banneru. Smyslem bude cilit
na uzivatele, ktefi jiz vidéli pfedchozi format branding. Je o¢ekavano, ze tito uzivatelé maji jiz
diky jeho sile urCitou piedstavu o produktu naseho Kklienta, pamatuji si napt. logo, urcity
slogan nebo jiny prvek. Cilem tohoto kanalu tak bude ptipominat diive zminéné informace
a lakat na jiz ur€ité nabidky. Touto formou reklamu jiz mizeme zasahovat stejné uzivatele
nékolikrat, frekvence bude proto nastavena na hodnotu 4. Agentura je schopna garantovat
6 000 000 impresi. Pti cen¢ 80 K¢ za tisic zhlédnuti tak ptjde o celkem 480 000 K¢. K této

Castce si také agentura piipocte sviij podil v hodnoté 3 % a po zdanéni bude tento kanal stat

firmu 588 336 K¢&.

Tabulka 8: Media plan - AdForm RTB (Bannery)

Hruba Hruba e e . | Celkova
. Prirazka | Prirazka | Celkova
Garantované Typ cena za cena - - cena po
ID . . . agenture | agenture| cena . .
imprese | jednotky | jednotku | celkem (%) (CZK) (CZK) zdanéni
(CzK) (CZK) > (CZK)
5 6000000| CPM 80| 480000 3| 14400| 494 400| 588336

Zdroj: viastni zpracovdini

3.4.7 Kanal 6: AdForm RTB (Bannery) — retargeting

Poslednim reklamnim kanalem, ktery bude soucasti této marketingové kampané bude také
vyuzivat bannerového formatu. Rozdilem oproti ptedchozimu bude, ze tento kanal se bude
soustfedit na retargeting. Plan agentury je takovy, Ze se pokusi cilit na vsechny uzivatele, ktefi

se at’ uz prirozenym zpusobem nebo pies predchozi kanaly dostali na web klienta, v ptipadé

49



naseho klienta si stahli novou aplikaci a chtéli provést konverzi (koupit si produkt nebo
ptredplatné), ale na posledni chvili si to rozmysleli. Agentura je zaroven schopna cilit na
jednotlivé uzivatele a upravit jim na miru reklamu podle produktu, o ktery jiz diive projevili
zajem. Frekvence zasahu je v tomto piipadé vysoka, jelikoz agentura vi, ze doty¢ény zakaznik
produkt chce a cilem je mu ho neustale pfipominat. V této kampani tak byla frekvence
nastavena na hodnotu 15. Pti cené 40 K¢ za tisic zhlédnuti tak garantuje agentura 1 500 000
impresi v celkové hodnoté¢ 60 000 K¢. Po prirazce a zdanéni bude tato ¢ast kampané stat

klienta celkem 73 542 K¢&.

Tabulka 9: Media plan - AdForm RTB (Bannery) - retargeting

Hruba Hruba v 2y v 2y ., | Celkova
. Prirdazka | Prirazka | Celkova
Garantované| Typ cena za cena Y N cena po
ID . . . agenture | agenture | cena . .
imprese | jednotky | jednotku | celkem (%) (CZK) (CZK) zdanéni
(CzK) | (CzK) > (CzK)
6 1500 000 CPM 40 60 000 3 1800 61 800 73 542

Zdroj: viastni zpracovani

Poslednim krokem k dokon¢eni media planu je vytvofeni tzv. media forecast. Jedna se
oodhad a dopocet dulezitych ukazateldt vykonnosti. Agentura pak pfistupuje K fizeni
kampan¢ s uréitou piedstavou 0 tom, jakych vysledkd dosahne. Upravuje media plan podle
toho, jak je zrovna potfeba. Mize napfiklad piesouvat penize v rozpoctu mezi kanaly,
samotné kanaly upravovat, odebirat nebo pfidavat nové. Typickym krokem tak byva pozvolné
nahrazovani brandovych kanali vykonovymi, jelikoz cilové skupiny se ¢asem nasyti a v ten

moment je vhodnéjsi soustiedit se na konverze.

V tabulce ¢. 10 je media forecast pro naseho ukazkového klienta. Pro lepsi porovnani
bannerovych a video kanalti byly vynasobenim po¢ti zhlédnuti a VTR dopocitany imprese.
Pro true view je odhadovano VTR 55 %. Pro bannerové programatické reklamy byly také
dopocitany tzv. viditelné imprese. Jako viditelna imprese se pocita kazdé zobrazeni banneru,
které na obrazovce zistane déle jak 1 sekundu. Nekteré bannery totiz uzivatel piehlédne,
protoze po strance rychle scrolluje. Je proto dobré mit piedstavu o tom, kolik impresi je
opravdu viditelnych. Pro branding je odhadovano 85 %, pro banner pak 70 %. Dale byly
dopocitany prokliky podle odhadovanych CTR (click through rate). Dulezitym ukazatelem
jsou také odhadované konverze. Ty jsou dopocitany vynasobenim proklikt a odhadovaného
procenta konverze z kazdého prokliku. Nejvice se odhaduje u reklamy ve vyhledavaci, kde
konverze dosahuji 5 % nebo také u retargetingu. Naopak u ostatnich, pfevazné brandovych

kanalti jsou odhadovany Vv desetinach procent. Dale jsou v media forecastu dopocitany cenové
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ukazatele jako je CPC (cost per click) a CPV (cost per view). Zajimavym ukazatelem je také
CPA (cost per acquisition). Ten zobrazuje cenu za jednu akvizici neboli hodnotu jedné
konverze. Ziska se vydélenim celkového nakladu na marketingovy kanal kampané poctem
konverzi. V kampani také cilime na uzivatele podle riznych frekvenci. Agentura proto maze
dopocitat hruby zasah (reach) neboli odhadovany pocet jedine¢nych uzivateli, které zasahla.
Tento odhad je ovSem hodné neptesny, jelikoz nebere v potaz kombinované kanaly, které cili

na ¢ast jiz osloveného publika apod. Cisty zasah se ale odhaduje mnohem slozitgji.
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Tabulka 10: Media plan — forecast

. Viditelné . CTR , .| VTR COV | Cena CPC | CPM | CPV CPA Hruby
ID Kanal Imprese T Prokliky (%) Zhlédnuti (%) Konverze %) | (czk) |z | (czK) | (czk) | (czK) Frekvence 2asah
1 (;:;’rgc's 20 000 5000 | 25,0% 250 5,0%| 50000/ 10,0 200,0
YouTube
2 A 2727 273 8182 | 0,3%|1500000|55% 410,5% (300000 36,7|110,0 0,2| 73333 1 2727 273
YouTube
3 (Bumper) 3 150 000 3729 0,1% 191 0,5%|210000| 56,3| 66,7 11 263,1 3 1 050 000
RTB
4 e 1750000|1487500| 26250| 1,5% 131 0,5%|560000| 21,3|320,0 4 266,7 2 875 000
RTB
,470 /70 ’ ’ ’
5 (Bannery) 6000000|{4200000| 12000| 0,2% 78 0,7% | 480000 | 40,0 80,0 6 153,8 4 1500 000
RTB
6 1500000 |1 050000 4500| 0,3% 90| 2,0%| 60000| 13,3| 40,0 666,7 15 100 000

(Retargeting)
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Vysledny media plan se pak dale predava specialistim. Ti podle né¢ho za¢nou realizovat
kampan. Rizné kanaly vyzaduji rizné platformy pro nakup reklamniho prostoru. Jelikoz se
tato prace zaméfuje na programatickou reklamu, soustredi se proto dalsi kapitola na zptsob
realizace programatickych marketingovych kanald. V ptipad¢ naseho klienta by se jednalo
o kanaly 4, 5 a 6. U nich je totiz ptredpoklad nakupu pies otevienou aukci/RTB pomoci
platformy DSP.

3.5 Realizace RTB ¢asti kampané v DSP

Programatické reklamni kampané se realizuji pomoci DSP platforem. Ty umoznuji nakup
reklamniho prostoru Vv riznych obsahovych sitich. Samotné platformy se mohou lisit
v nékolika ohledech. Mohou podporovat rozdilné reklamni formaty nebo mit jiné moznosti
cileni. Nekteré platformy jsou vhodné pro urcité geografické lokace, jelikoz tamni vydavatelé
s nimi mohou vice spolupracovat. Jiné platformy maji ptistup do jinych Ad Exchange apod.
Existuje tedy cela tada rozdili a zalezi na moznostech agentury ¢i inzerenta a rozhodnuti
specialisty, které DSP pro realizaci kampané zvoli. V Ceské republice obecné, a i v piipadé

agentury Red Media jsou nejvyuZzivanéjsi platformy DV 360 a AdForm.

3.5.1 DV 360

DSP od spole¢nosti Google se nazyva Display & Video 360, zkracené DV 360. Jedna o jednu
Z nejpouzivanéjsi poptavkovych platforem na svété. Diive se program nazyval DoubleClick
Bid Manager, ale jako ostatni platformy od spole¢nosti Google byl v roce 2018 piejmenovan.
Jedna se tedy 0 platformu, ktera umoznuje uzivatelim programaticky nakup reklamniho
prostoru nejen v obsahové siti Google a jeho partnerd, ale i v ostatnich sitich po celém svéte.
M3 tak napt. piistup do Ad Exchange App Nexus, Rubicon nebo Open X. Stejné jako vétSina
DSP umoznuje rizné formy programatického nakupu, jako jsou RTB/Oteviena aukce nebo
ptimé prodeje. Je urcena pro display, video nebo audio reklamu. Neobsahuje tedy moznost
vést kampané ve vyhledavaci nebo srovnavacich cen. Je tedy vhodna prevazné pro veétsi
agentury nebo inzerenty, ktefi chtéji oslovit maximalni pocet potencialnich zakaznika

s pozaduji precizni cileni.

3.5.2 AdForm

Nejpouzivangjsi poptavkovou platformou v Evropé je AdForm. Stejnojmenna spolecnost
vznikla vroce 2002 v Dansku scilem poskytovat technologie pro digitalni marketing.

S vyvojem programatického ekosystému postupné zacala nabizet jak poptavkovou platformu,
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tak v dnesni dob& i DMP nebo technologicka feseni pro vydavatele. Stejné jako DV 360 tedy
umoziuje programaticky nakup reklamniho prostoru zrtiznych Ad Exchange. Hlavni
vyhodou AdFormu je Sirsi adopce u Ceskych vydavateld. EXistuji specifické bannerové
formaty jako tfeba Branding, které jsou v Ceské republice vyuZivané a které Google
nepodporuje. Dalsimi vyhodami mutze byt detailn¢jsi nastaveni nékterych formati
(dynamicky banner) nebo také moznost tzv. bannerového storytellingu. Zobrazovani riznych
banneri na zadklad¢ dosazenych impresi. Vyhodou také miize byt, ze Seznam nabizi

v AdFormu voln¢ piistupné datové segmenty pro piesné cileni.

Jednotliva DSP se tedy lisi a zalezi na agentufe, typu a délce kampané, velikosti klienta
a dalsich aspektech, které uréi, jaka platforma bude v jednotlivych piipadech vhodnéjsi pro
vedeni programatické reklamni kampané. Pro tuto praci byla zvolena platforma AdForm,

jelikoz je vhodna pro vedeni reklamnich kanald, které byly v ukazkové kampani zvoleny.

3.5.3 Realizace v DSP AdForm

Vétsina DSP umoznuji realizaci reklamnich kampani ve 3 hlavnich vrstvach. Tyto vrstvy jsou
nazyvany rizn¢ v zavislosti na platformé. V AdForm se jedna o Campaign, Order a Line
Item. Kazda z téchto vrstev umoznuje jiné nastaveni parametri. Limity stejnych parametrt
jsou zpravidla piebirany z vyssich vrstev. U vrstvy Order pak napt. nelze nastavit vétsi

rozpocet nebo frekvence, nez je nastaveno u vrstvy Campaign. Tento 3 vrstvy systém je zde

Campaidn Popis, C‘asovy plan, Rozpocet, Frekvence,
paig > Pitazeni konverzi, Visibilita, Bankovni et
L Popis, Casovy plan, Rozpoéet, Frekvence

. Popis, Prostfedi, Format, Casovy plan, Rozpocet,
Line ltem R , ) o .
Nakupovaci algoritmus, Frekvence, Cileni, Inventar

Obrazek 12: Hierarchie kampané v AdForm

Zdroj: viastni zpracovdini
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3531 Campaign

Prvnim krokem specialisty pfi realizaci je vytvotreni polozky ve vrstvé Camapign. Jedna se
0 nejvyssi vrstvu planované reklamni kampané. V tomto bodé se tedy nastavuji zakladni
parametry pro celou kampan. V popisu se nastavuje nazev, jméno klienta, jméno specialisty,
zékladni typ kampang, jestli se napt. jedna o programatickou kampan nebo jinou a dale pak
meéna, V které se bude kampan vést. Dale se nastavuje doba trvani celé kampané a jeji
rozpocet. Jedna se o maximalni limity, které nelze prekrocit. Mezi dal$i moznosti patii
nastaveni ruznych znacek nebo planovanych hodnot pro analytické ucely. Lze také zapnout
funkce jako Brand Safety (nezobrazovani reklam na nevhodnych webech) nastavit si vlastni
urovné vizibility pro reklamni prvky nebo omezit frekvence zobrazovani uzivatelim pro

celou kampan.

Pro ukazkovy ptiklad byla v prostiedi AdForm vytvorena polozka v urovni Campaign. Bylo
zvoleno 3 mésicni Casové rozmezi pro jeji prubéh. Nasledné byl nastaven programaticky
rozpocet v hodnoté 1250 000 K¢&. Pro celou kampan byl zaroven zvolen frekvenéni limit

3 impresi na den a 1 imprese na hodinu.

Campaign Details ame: kampan_f_test  Advertiser: TES
Schedule 01.04.2021t0 01.07.2021  UTC+01:00
Cross-Device Targeting Not enabled

Programmatic Budget Programmatic: Total 1 250 000,00 CZK Evenly
Non-programmatic Budget on-programmatic: 0,00 CZK

Frequency Capping

Add frequency capping if you want o restrict the number of times a user is exposed to an ad. Only programmatic impressions are capped. Bzad more

ou can sdd upto 3 rules.

Add Capping ~

Impression capping type per impressions - 3
Duration per days - 1
Impression capping type per impressions - 1
Duration per hours - 1

Obrazek 13: AdForm — Campaign

Zdroj: zpracovdno s vyuzitim [6]
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3.5.3.2 Order

Dalsim krokem je rozdéleni kampané¢ mezi jednotlivé reklamni kanaly ve vrstvé Order.
Kanaly se mohou lisit formatem zobrazovanych reklam, ¢asovym rozmezim nebo piifazenym
rozpoctem. Lze nastavit také frekvencni limit. Specialisté vétSinou vyctou z media planu,
které kanaly budou pouzivany a podle toho tvofi tuto vrstvu. Jelikoz se jedna o nizsi Groven,
ptebiraji se urcité limity, které byly nastaveny ve vrstvé Campaign. U nékterych parametra

tak nelze nastavit vyssi hodnoty nebo by pii jejich piekroceni byla polozka Orderu zastavena.

Podle pfedem vytvotfeného media planu z predchozich kapitol byly v trovni Order vytvoieny
3 polozky. Kazda z nich pro jeden reklamni kanal v media planu. Jedna se tedy o branding,
bannery a bannery — retargeting. Pro kazdou z nich byly podle media planu nastaveny také

frekvencni limity. Byly u nich také nastaveny jejich alokované rozpocty.

% CopyTo  Duplicate h & mport |;-'—:'.:'3:e—-'.:.'.:-:

Order/Line Item Status 1D

kampan_f_test_bannery_retargsting - Active 2393204

kampan_f_test_branding nctive 2323701

kampan_f_test_bannery . Active 2323199

Obrazek 14: AdForm — Orders

Zdroj: zpracovano s Vyuzitim [6]
3.5.3.3 Line Item

Pro kazdy Order se nasledné vytvafi jeden ¢i vice polozek Line Items. Jedna se o hlavni ¢ast
celé kampané. Zde se jiz kromé zakladnich parametrii vybira obsahova sit, ve které se bude
reklamni prvek zobrazovat neboli reklamni inventaf, ktery bude nakupovan. Dale se nastavuji
parametry cileni, a nakonec se také vybira samotny reklamni prvek (napt. banner), ktery se

bude zobrazovat.

Zakladni parametry, které se nastavuji pro kazdou polozku Line Item jsou podobné
predchozim z vyssich vrstev. Lze nastavit nazev, frekvencni limit nebo casovy plan. Existuji

ale také specifické parametry. Jednim z nich je moznost zvolit si ve kterém prostiedi (desktop,
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mobilni) se ma reklamni prvek zobrazovat. Dale se zde voli, jakého formatu bude (display,

audio, video, native).

wewvr

bude reklamni prostor automaticky nakupovat. Tyto algoritmy jsou vytvofené AdFormem
a podle urcitych kritérii prihazuji na oteviené aukci na pozadovany reklamni prostor. Mohou
byt zamétené na imprese neboli CPM, pokliky (CPC) nebo také konverze (CPA). V piipadé
zamé&feni na imprese se nastavi maximalni pfihazovana ¢astka za tisic zhlédnuti a algoritmus
nasledn¢ automaticky ptihazuje na reklamni prostor, ktery se zobrazi uzivateli spliujici
pfedem nastavené parametry cileni. Lze také vyuzit moznosti dynamického nakupu impresi,
kdy algoritmus za pomoci umé¢lé inteligence a historickych dat automaticky posuzuje kolik je
vhodné prihodit. Algoritmus také umi nakupovat s cilem zajistit hlavné¢ viditelné imprese.
V piipad¢ zaméteni na prokliky ¢i konverze se sice také nakupuje za imprese, ale algoritmus
je schopen do ur¢it¢é miry odhadnout, které imprese povedou K nejvice proklikim

¢i konverzim a na né piihodi.

Nasledné je nutné zvolit, ktery reklamni inventai bude nakupovan, respektive od jakych
vydavateli nebo reklamnich siti. Specialista mize filtrovat podle zemi nebo také nabizenych
reklamnich formati ¢i samotnych rozméru bannert. Je samoziejmé mozné zvolit zdroje
vSechny a hledat reklamni prostor po celém svété. V této fazi se mohou také zvolit privatni
aukce, pokud k nim ma agentura nebo inzerent domluveny pftistup. Jednou z moznosti je také

vylouceni inzerce napi. na webech nebo v aplikacich konkurence.

V dalsim kroku se nastavuje cileni. Jedna se proces, kdy se voli parametry, které nasledné
nakupovaci algoritmus porovnava s dostupnymi cookies uzivatelt, aby urcil, na ktery
reklamni prostor ma ptihodit. AdForm umoznuje tzv. geografické/kulturni cileni, technické

cileni, cileni za pomoci dat tietich stran nebo retargeting.

Pres geografické cileni se lze zamétit na jednotlivé zemé, kraje nebo okresy. Je také mozné
cilit urcité adresy nebo na mista v dosahu kolem nich. Jednou z funkci je také cileni podle

jazyku. Lze tak naptiklad cilit na uzivatele v Praze a v jejim okoli.

Technické cileni umoziuje zaméfit se na uréitd zatizeni od specifickych vyrobct. Lze cilit
podle typu nebo poskytovatele internetového pfipojeni nebo podle samotnych IP adres
¢i cookie id. Jednou z moznosti je tak napt. cilit na uzivatele mobilnich telefoni znacky

iPhone nebo tfeba na vefejné univerzitni ip adresy.
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Jednou z moznosti je také cilit pomoci dat, které poskytuji tzv. tfeti strany. Jedna se
0 spolecnosti, Casto jde o samotné vydavatele ¢i jejich sité, které sbiraji data o svych klientech
a ta nasledné anonymné prodavaji v baliccich pro ucely cileni. P¥ikladem muze byt sdruzeni
medialnich vydavatelt CPEX, které vlastni data o navstévnicich svych webid. Ta nasledné
prodavaji v kategorizovanych bali¢cich. Inzerent tak mutze napiiklad nakoupit publikum
0 kterém vi, ze ho CPEx kategorizoval jako Nakupni umysl — novostavba a inzerovat reklamu

jen jemu.

Posledni moznosti, jak cilit reklamu v platform¢ AdForm je pies retargeting. Tento zpusob
cileni se zaméfuje na uzivatele, ktefi reagovali na jiz existujici reklamu, ocitli se pied
konverzi, ale z n¢jakého davodu si ji rozmysleli. Tito uzivatelé maji pro inzerenta vysokou
hodnotu, jelikoz je velice snadné z nich ziskat konverze. V AdFormu nejprve specialista
vygeneruje tzv. tracking point. Jedna se zpravidla o kratky skript, ktery klient umisti na misto
provedeni konverze ve svém produktu. Tento skript pak eviduje nekonvertované zakazniky
a sleduje jejich pohyb po internetu neboli ulozi potfebné informace do jejich cookies, aby byli
dohledatelni. V kampani je pak nakupovaci algoritmus schopen tyto uzivatele detekovat a cilit

na n¢ dalsi formu reklamy.

Celkov¢ poslednim krokem nastaveni polozky Line Item je pfifazeni samotného reklamniho
prvku, ktery se bude zobrazovat. V AdFormu se tak muze jednat o rizné formy bannert
o raznych velikostech, video nebo audio. Nejprve je specialista musi do platformy nahrat
a priradit k nim tzv. Landing Page neboli misto kam se uzivatel dostane, kdyz s prvkem

provede n&jakou interakci. Nasledné se mohou ptifadit k jednotlivym Line Item polozkam.

V piipadé klienta zminéného Vv této praci byly s pomoci specialisty nastaveny polozky Line
Items K jednotlivym Order polozkam. Pro ukazku je zde rozebrano nastaveni kanalu
zaméfeného na reklamni format branding. Byla tedy zavedena polozka Line Item spadajici
pod Order kampan_f_test_branding a zvoleny jeji zakladni parametry. Pro nakupovani byl

zvolen algoritmus, ktery se zamétuje na prokliky.
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Line Item Details Mame: branding  Status: Pausec

Environment Web environment  App environment
Banner Formats Banners: Display

Schedule 01.04.2021 t0 01.07.2021

Targeting with |1AB Consent Off

Cross-Device Targeting Off

Programmatic Budget 10 000,00 CZK, Daily, Even

Buying Algorithm Clicks (CPC

Obrazek 15: AdForm - Line Item - zakladni parametry

Zdroj: zpracovano s vyuZitim [6]
Pro tento reklamni kanal byla zvolena obsahova sit’ spole¢nosti Seznam.cz. V AdFormu je
dostupna pres Ad Exchange AppNexus. Pro tento format poskytuje Seznam velké mnoZstvi
reklamniho prostoru jak na svych, tak pfidruzenych webech. Zaroven je mozné vyuzit jejich

dat, které jsou v AdFormu ptistupné pro zptesnéni cileni.

Filterby =Countries: Czech Republic v Environments: Display v % Banners v % Sizes: 2000x1400 v X View all v Reset
Set Bid Multiplier Selected 10f 326 Deselect Selectall Showselected Seznam.cz x ? v

Name l': Ad Exchange Bid Multiplier Country eCPC eCPM CTR

Seznam.cz AppNexus 1,00 Czech Republic 14,99 CZK 25,85 CZK 0,17

Obrazek 16: AdForm - Line ltem - obsahova sit’

Zdroj: zpracovdno s vyuzitim [6]
V dalsim kroku byly nastaveny parametry cileni. JelikoZ je inzerovany produkt aplikace na
pujcovani a prodej pocitacovych a konzolovych her, bylo zvoleno technické zaméfeni na

desktopova zatizeni, laptopy a chytré telefony. Bylo také vyuzito dat spolecnosti Seznam.cz.
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Pro cileni byly od ni zakoupeny kategorie Muz 18-39 a Pocitace a elektronika/Pocitacové hry.

U nich se predpoklada, ze by mely obsahovat nejvice potencialnich zakaznika.

AND O Device - NCLUDE - & m

AND ] Device Type Desktop and Laptop ®  Smart Phone X Clear value(s)

AND ] Device Vendor

AND [ Device Model

AND [ Device Platform

AND [ Browser

AND
5} ,

AUDIENCES Total Price: 25,70 CZK o Add Audiences m
AND MCLUDE - Seznam.cz G:: Pacitace a elektronika/Potitacové hry 25,70 CZK ﬁ
AND MCLUDE - Seznam.cz G:: Sociodemografie/Muz_18-39 15,42 CZK ﬁ

Obrazek 17: AdForm - Line Item — Cileni

Zdroj: zpracovano s vyuzitim[6]
Nakonec byla k této polozce ptifazena branding kreativa. Pro tuto praci je pocitano s tim, ze
samotny graficky prvek byl dodan klientem, jak to ostatné ve vétsiné ptipadt byva. Ten byl
nejprve nahran do systému, pii kterém byla nastavena Landing Page neboli misto, na které

bude reklamni banner odkazovat po interakci s nim.

Banners Assign banners
Total: 1
Type Name Size Weight  Click URL Batch TagID Bid Multiplier ~ Status
MG branding <> 2000 x 1400 14 Firma F A - 1,00

Obrazek 18: AdForm - Line Item - Pfifazeni kreativu

Zdroj: zpracovano s Vyuzitim [6]
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Stejnym zptisobem by byly vytvofeny zbylé Line Item polozky pro reklamni kanal
s ostatnimi bannery a dale také kanal s bannery pro retargeting. Pro ten by bylo nutné vytvofit
tracking point neboli skript, ktery by si firma umistila na pozadované misto ve svém
produktu, aby bylo mozné sledovat zakazniky, ktefi chtéli provést konverzi, ale nakonec si ji

rozmysleli.

Po vytvoieni a nastaveni vSech pozadovanych polozek nasleduje spusténi kampané.
Algoritmus podle zvolenych parametri nakupuje vhodny reklamni prostor a reklamy jsou

zobrazovany uzivatelim.

V tento moment je ukolem specialisty sledovat probihajici kampan, porovnavat dosazené
hodnoty ukazateld s media planem a na zaklad¢ toho provadét tipravy nastavenych parametra.
Pro tuto fazi nabizi AdForm rizné analytické funkce pro sledovani vyvoje ukazateli v Case.
Obsahuje také rozsahlé moznosti generovani reportii. Casto jsou v této fazi vyuzivany i jiné
platformy, které se soustfedi hlavné na analyzu. Aby byla kampan Gspé$na, musi ji vést

zkuseny specialista, kterému tyto funkce usnadni rozhodovani.

3.6 Optimalizace kampané

V této fazi je na specialistovi, aby pomoci analytickych nastroju posoudil, zda je kampai na
spravné cesté k dosazeni pozadovanych hodnot. Prvotni nastaveni kampané je totiz ziidka kdy
dokonalé a bez nasleduji optimalizace by se pozadovanych hodnot nemuselo dosahnout.

Specialista tak provadi optimaliza¢ni kroky, aby nezadouci pribéh zvratil.

3.6.1.1 Tempo kampané

Jednim z faktoru, ktery je v prub&éhu kampang sledovan, je tempo, jakym je utracen alokovany
rozpocet. Castka, na které se agentura dohodne s klientem by méla byt spotfebovana v celém
objemu. Pokud by se neprovadély optimalizace, mohlo by dojit ke stavu, kdy urcité procento

zbude nebo se naopak ke konci nebude dostavat.

Niz8i tempo je pravdépodobné znamkou malo agresivniho biddingu na reklamni prostor.
Piihazovana castka je moc nizka a neni tedy vyhravan dostatecny pocet aukci. Alokovany
rozpocet se tak neutraci dostate¢né rychle. Resenim je tak postupné navySovani ptihazované
Castky, dokud se nedosahne pozadovaného tempa. Pokud mira vyhranych aukci dosahuje vice
jak 35 % a stale neni dosazeno zadané tempo, cilené publikum je pravdépodobné ptilis malé
a neobsahuje dostatek impresi, na které by se dalo ptihodit. Je nutné ho tedy rozsitit. Muze se

také stat, ze je tempo prili§ vysoké a stanoveny rozpocet by nemusel na celou kampan stacit.
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V tomto ptipad¢€ je nutné provést opacné kroky nez v predchozim piipadé a zazit publikum,

ptipadné snizit ptihazovanou ¢astku. [16]

3.6.1.2 Kli¢ové ukazatele kampané

Hlavnim ukolem kampané je naplnit jeji cil, ktery je kvantifikovan pomoci piedem
stanovenych kli¢ovych ukazateld. Ty se zpravidla lisi podle kampané ¢i jednotlivych kanalu.
Neékteré mohou byt zaméteny na vykon a sledovat konverze, jiné jsou zamétené brandoveé
a sleduje se u nich napf. zasah. Existuji proto kroky, které mize specialista podniknout, aby

ovlivnil hodnoty, kterych budou tyto ukazatele dosahovat a naplnil tak cil kampang.

V piipad¢, ze je cilem optimalizace ovlivnit ukazatel zasah, je mozné provést nékolik kroku.
Jednim z nich je zagdit cilit na uzivatele mobilnich zafizeni. Je tak mozné zasahnout dalsi,
pfevazné mladsi ro€niky, ktefi na nich travi vice ¢asu nez na desktopech. DalSim zptsobem,
jak zasahnout vice jedineénych uZzivatell je rozSifit okruh cileni a ptidat dalsi skupiny
¢i klicova slova. Tieti moznosti je vyzkouset jina nastaveni frekvence zasahu. Je totiz mozné,

Ze se reklama objevuje moc ¢asto jiz zasazenym uZzivatelum. [16]

Jednim z ukazatel, ktery je ¢asto volen jako kliCovy je také mira prokliku (CTR). Vyuziva
se u vykonnostnich marketingovych kanali. Jednim ze zpusobt, jak optimalizovat CTR je
vytvorit list preferovanych webovych stranek z téch, které dosahovaly v analyze nejlepSich
hodnot a ty $patné naopak z inzerce vyloug¢it. Dalsi moznosti je také zalit pfihazovat vice na
reklamni prostor na zacatku stranky. Reklamy tam jsou vice na o¢ich a uzivatel si jich Castéji

v§imne a je tak vétsi §ance, ze na n¢ klikne. [16]

Cena za proklik (CPC) také byva jednim z ukazatelt. Tu lze rovnéz ovlivnit sestavenim
preferovaného listu stranek, u kterych CPC za reklamni prostor dlouhodobé odpovida
pozadovanym hodnotam. Soucasné lze také vytvofit list vyloucenych webt, u kterych je cena
za proklik pfili§ vysoka. Podobnym zpusobem se 1ze zaméfit na cela vydavatelska uskupeni.
[16]

U video kanalt se nékdy pouziva jako ukazatel cena za zhlédnuti (CPV). Pro optimalizaci je
stejné jako v predchozich ptipadech dobré soustiedit se na nakup reklam na strankach
a kanalech, které se pohybuji v poZzadované cenové relaci. Jednou z moznosti je také zaméfit
se na formaty, které nejsou tolik ptehlizeny nebo dokonce na ty, které se nedaji pteskodit.
Moznym krokem je rovnéz cilit na uzivatele, ktefi jiz byli jinym kanalem zasazeni a je u nich

vétsi Sance, ze video reklamu zhlédnou, protoze jim o produktu poskytne vice informaci. [16]
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Hlavnim ukazatelem vykonovych kampani ¢i kanalt byva konverze nebo spise jeji cena
(CPA). Pokud se optimalizuje s ohledem na ni, je vhodné zavést dalsi retargetingové kanaly
nebo pro stavajici vytvotit preference. Uzivatelé, kteti jiz méli z50 % vyplnény formulaf
nebo produkt v kosiku jsou cennéjsi nez ti, ktefi se dostali jen na Gvodni stranku. Jednou
zmoznosti je také pfi retargetingu cilit agresivnéji a piihazovat na uzivatele, ktefi Si
Ti, ktefi jsou v retargetingové cilové skupiné jiz nékolik tydnu a stale neprovedli konverzi uz
pravdépodobné nejsou tak nachylni na ovlivnéni a nevyplati se za né utracet tak velké castky.

[16]

Pokud jsou provadény nalezité optimalizaéni kroky a stale se nedostava pozadovanych
vysledki, je mozné, Ze se chyba nachazi v technické ¢asti nebo také v samotnych reklamnich
kreativach. Nejprve je tak vhodné zkontrolovat pouzité sledovaci tagy a skripty, zda funguji
spravné. Nasledné je dobré otestovat, zda jsou pouzité reklamni bannery a videa dostatecné
kvalitni, jestli jsou vizualné podmanivé a zda je uzivatelé vubec vnimaji. Podle studie
institutu IPA jsou nejefektivnéjsi kreativni reklamy, které jsou schopny na ¢lovéka emotivné
zapusobit, a to bud’ kladné¢ ¢i zaporné. Kreativni reklamy také vzbuzuji dojem, ze je znacka

kvalitn&ji. [51]

3.7 Vyhodnoceni kampané

Po uplynuti stanovené doby kampan kon¢i a nasleduje jeji zhodnoceni. K tomu je vytvoien
dokument nazyvany Post buy. Naplanované hodnoty parametrii z media planu jsou v ném
srovnany s realné dosazenymi. Kazdy zkanald je detailné okomentovan, jestli byly
podniknuty né&jaké optimalizaéni kroky a zda bylo dosazeno cile, respektive planovanych
hodnot klicovych ukazateld. Z vysledku kampané jsou nasledné odvozeny urcita ponauceni
napi. o tom, které véci fungovaly nad ocekavani a které naopak svymi vysledky zklamaly.

Podle toho je nasledné doporuceno, jak postupovat v marketingové strategii firmy dale.

Aby bylo mozné zhodnotit vysledek provedené programatické kampan¢, musela by byt realné
spusténa a financovana. V této praci se ovSem muselo pracovat se smyslenym ukazkovym
klientem. Za ucelem nazorné ukazat vyhodnoceni programatické kampané byly tak s pomoci
specialisti z agentury Red Media odhadnuty hypotetické hodnoty parametri, kterych by
V praci navrzena kampan mohla dosahnout, kdyby se opravdu spustila. Ty jsou zobrazeny
Vv tabulce ¢. 11, spole¢né s predchozimi planovanymi hodnotami z media planu. U kazdého

kanalu jsou tyto hodnoty vysvétleny, I S optimalizacnimi Kroky, kterymi by se jich dosahlo.
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Tabulka 11: Post buy srovnani

Imprese Viditelné imprese Proklik CTR (%) Zhlédnuti VTR (%) Konverze
D Kanal P p y
ana
Plan Realita Plan Realita Plan Realita Plan Realita Plan Realita Plan | Realita | Plan | Realita
1 Google Search 20 000 18 903 5000| 9632|25,00%|50,95 % 250 739
2 YOUT\;Z;;TWG 2727273| 2873280 8182| 8201| 0,30%| 0,29% |1500000]|1652136|55%| 58%| 41| 60
3 | YouTube (Bumper) | 3150000 3108 859 3729| 3386| 0,12%| 0,11% 19 17
4 RTB (Branding) 1750000| 1802535|1487500|1604256(26250|16583| 1,50%| 0,92 % 131| 120
5 RTB (Bannery) 6000000| 6048420|4200000(4354862|12000(15121| 0,20%| 0,25% 78 65
6 | RTB (Retargeting) 1500000| 1510000|1050000|1087200| 4500| 5436| 0,30%| 0,36% 90| 110
Celd kampan 15147 27315361997 |6 737 500 |7 046 319 | 59661 |58359| 0,39%| 0,38 % 609 | 1111
- Kand| COV (%) CPC (CZK) CPM (CZK) CPV (CZK) CPA (CZK) Frekvence Hruby zasah
ana
Plan Realita Plan Realita Plan Realita Plan | Realita Plan Realita Plan Realita Plan Realita
1 Google Search 500%| 7,67 %| 10,00| 5,19 200,00 67,66
2 | YouTube (True view) 0,50%|0,73%| 36,67 | 36,58| 110,00| 104,41| 0,20 0,18 7333,33 5004,17| 1,00 1,00(2727273|2873280
3 | YouTube (Bumper) 0,50%|0,51%| 56,32| 62,02| 66,67| 67,55 11263,07| 12160,78| 3,00| 3,00(1 0500001036286
4 RTB (Branding) 0,50%|0,72%| 21,33| 33,77 | 320,00| 310,67 4266,67| 4666,67| 2,00| 2,20| 875000| 819334
5 RTB (Bannery) 0,65%|0,43%| 40,00| 31,74| 80,00| 79,36 6153,85 7384,62| 4,00 4,35(1500000 1390441
6 RTB (Retargeting) 2,00%|2,02%| 13,33 | 11,04| 40,00| 39,74 666,67 545,45| 15,00| 16,20 100 000 93 210
Celd kampani 1,02%|1,90%| 27,8| 28,4 109,6| 108,1 2726,66 1493,86| 2,42| 2,47 |6252273|6212552
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3.7.1 Kanal 1: Google Search

Pfi pohledu na kanal Google Search lze vidét, ze se povedlo dosahnout vyrazné lepsich
hodnot kli¢ovych ukazatelt, nez se o¢ekavalo. Misto piedpokladanych 200 K¢ za akvizici,
byla hodnota skoro 3x nizsi, tedy 67,66 K¢. Podobné také misto ocekavanych 10 K¢ za
proklik, se dosahlo skoro polovi¢nich 5,19 K¢ za proklik. Hodnoty konverzniho poméru
a CTR jsou také lepsi. Tento kanal tak vyrazné prekonal ocekavani. Jednim z divodi mize
byt spravné zapojeni dalSich, zejména brandovych kanal, které posilili povédomi o produktu.

Pomohla také optimalizace klicovych slov a zapojeni frazové a volné shody.

3.7.2 Kanal 2: Google YouTube (True view)

Primarni ukazatel tohoto kanalu, CPV, zaznamenal hodnotu 0,18 K¢&. Za zhlédnuti bylo tak
placeno v priméru 0 2 haléfe méné, nez se ocekavalo. Reklamou bylo zasazeno 105 %
z pavodniho oéekavaného mnozstvi uzivateli. Z hlediska téchto klicovych ukazatelu tak Ize
povazovat tento kanal za uspésny. DalSimi plusy jsou také vyssi konverzni pomér nebo 0 3 %
vy$s§i VTR. Na tento kanal tak zapuasobily optimalizace jako bylo vyfazovani méné
vykonnych YouTube kanalt, zejména téch, které nesouvisi s hernim pramyslem, kterého se
inzerovany produkt tyké. Z analyzy bylo zjisténo, Ze nejvice reklama zaujala mladsi rocniky

mezi 18 — 39 lety, a to zejména muze.

3.7.3 Kanal 3: Google YouTube (Bumper)

YouTube Bumper format mél za kol sledovat imprese, piipadné zasah cilové skupiny. Jeho
ukolem bylo cilit pfevazné na uzivatele, ktefi jiz vidéli ptedchozi True view video, ale
tentokrat s vyssi frekvenci. Hodnoty vsech ukazatelt se v tomto pfipad¢ lisi od planovanych
jen velmi mirng. Imprese se tak povedlo splnit z 98,5 % a stejné tak zasah, jelikoz frekvence
zistala stejna. Ostatni ukazatele jsou na tom podobné. Optimalizace probihala stejnym

zpusobem jako u predchoziho YouTube formatu.

3.7.4 Kanal 4: AdFrom RTB (Branding)

Prvni z RTB kanalti, ktery vyuzival format Branding, naplnil planovany pocet zasazenych
uzivatelu cilové skupiny z 94 %. Rozdil v planované a realné hodnot¢ tohoto ukazatele muze
byt zpusoben Vvyssi frekvenci zasahu. Bylo naopak doru¢eno o 3 % vice impresi S tim, Zze cena
za tisic impresi byla v priméru 0 9,33 K¢ nizsi, nez se predpokladalo. Vyrazné nizsi prokliky

a CTR byly pravdépodobné zpusobeny vétsim zamétenim na desktopova zatizeni, které bylo
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reakci na vysoké hodnoty bounce rate. Cilem tak bylo bounce rate snizit a dosahnout

kvalitnéjsich proklikt.

3.7.5 Kanal 5: AdForm RTB (Bannery)

U bannerového RTB kanalu byl dorucen pozadovany pocet impresi a z toho o 3,68 % vice
viditelnych impresi, nez bylo planovano. To je Gspéch, jelikoz viditelné imprese byl pro tento
kanal primarnim klicovym ukazatelem. Byla také zaznamenana vétsi hodnota CTR a vice
proklika. Nepodatilo se dosahnou planované hodnoty konverzniho poméru. Misto 0,65 %,
bylo dosazeno hodnoty 0,43 %. Tento kanal ale nesledoval konverze a neni logické ho podle
tohoto ukazatele hodnotit. Jako sekundarni ukazatele byly zvoleny zasah a frekvence. Zasahlo
se 93 % z cilové skupiny s nepatrné vyssi frekvenci, nez bylo planovano. Pfi optimalizaci
bylo provadéno vyluCovani a prioritizace vykonngjSich domén podle zvolenych klicovych
ukazateli. Byly také odstranovany méné viditelné formaty bannerd, které dosahovaly nizkych

hodnot viditelnych impresi. Nizké konverze byly zpiisobeny slabsi kvalitou kreativ.

3.7.6  Kanal 6: AdForm RTB (Bannery) — retargeting

U retargetingového RTB kanalu byl pii optimalizaci kladen hlavni diraz na klicové ukazatele
CPA a CPC. Pomoci vylucovani domén s nizkou proklikovosti, konverznim pomérem nebo
vysokou cenou za proklik a preferovani domén s vysokymi konverzemi bylo dosazeno lepsich
hodnot téchto ukazatelti, coz mélo také za nasledek snizeni 0 22 % hodnoty CPA a 0 21 %
hodnoty CPC. Naplnény byly také planované imprese. Zasazeno bylo 93 % z odhadované
cilové skupiny, coz mohlo byt navzajem ovlivnéno vyssi frekvenci. Nejedna se ale o kli¢ovy

ukazatel a pro tento kanal tak neni tato hodnota smérodatna.

Kampan 1ze hodnotit Gspésné. Dilezité je zminit vysoce nadprimérné hodnoty ukazatel
u reklamy ve vyhledavaci. Je tedy zfejmé, ze se 0 produkt lidé zajimaji a pfemysli o konverzi.
V budoucnu by tak bylo vhodné piesunout ¢ast rozpoctu z ostatnich kanal pravé do reklamy
ve vyhledavaci, aby se zachytilo co nejvice konverzi. Zaméfit by se mélo Se prevazné na
desktopy, jelikoz reklamy na nich vedou ke konverzim ¢astéji nez na mobilnich zatizenich.
Uspéch reklamy ve vyhledavadi také naznacuje, ze brandové kanaly fungovaly dobie. Jelikoz
tedy vétsina cilovych uzivateli jiz o produktu vi, méla by se dal§i kampan soustiedit spiSe na
zisk lidi, ktefi jen navstivili stranku s produktem, ale neprovedli konverzi. Mohla by tak
napt. informovat o specidlnich akcich a jeji kreativy by mély mit silngjsi vyzvu k akci.

Stavajici zakazniky by bylo dobré udrzovat e-mailovym marketingem nebo pies socialni sité.
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ZAVER

Digitalni marketing je v dnesni dobé hlavni formou marketingu. Programatické nakupovani
reklamy je jednou z hlavnich inovaci, které se v poslednich 10 letech na tomto poli objevily.
Umoziuje totiz automatizaci nakupu a prodeje reklamniho inventafe. Diky tomu poskytuje

prevazné velkym spolecnostem a znackam moznost efektivné investovat zdroje do

komplexnich marketingovych projekt.

Cilem prace bylo definovat formy a principy programatické formy reklamy a pro vybranou
spole¢nost navrhnout marketingovou kampan se zaméfenim na vyuziti programatickych

forem reklamy. Prace tento cil naplnila.

V tvodu prace byl vysvétlen pojem digitalni marketing. Byly popsany jeho specifické znaky
a odlisnosti od klasického marketingu. Nasledné byly predstaveny druhy digitalni reklamy

a jednotlivé formaty, které se v tomto typu marketingu vyuZzivaji.

Nasledn¢ byla pospana samotna programatickd reklama. Byl zmapovan vyvoj
programatického ekosystému od jeho pocatkti az do dnes$ni podoby. Byl vysvétlen princip
programatického obchodovani a formy, kterych muze nabyvat. V praci jsou také popsani
jednotlivi aktéfi, ktefi se V ekosystému pohybuji a technologie, které umoziuji jeho
fungovani. Prace se také vénuje nékterym trendtim, které se zacinaji na poli programatické

reklamy objevovat, ale také nedostatkiim, kterym bude muset v budoucnu toto odvétvi Celit.

Dalsim krokem bylo navazani spoluprace s marketingovou agenturou Red Media. Nasledné
bylo provedeno nékolik konzultaci se jejim specialistou na programatickou reklamu Viktorem
Lubyanyy. Byly zjistény informace o tom, jakymi sméry se mohou firmy vydat, pokud by

chtély zacit nakupovat reklamni prostor programaticky.

Pod vedenim specialisty byla ptedstavena ukazkova spolecnost, ktera reprezentuje mozného
zakaznika agentury Red Media. Pro ni byl navrzen media plan marketingové kampané. Bylo
vytvoieno celkem 6 reklamnich kanald, pro které byly odhadnuty rozpocty a dosazitelné
hodnoty ukazateld vykonnosti. Z vytvofeného media planu byly nasledné pievedeny
3 programatické kanaly do poptavkové platformy AdForm. V praci je popsan postup tohoto
procesu. Nasledn¢ byly zminény mozné optimaliza¢ni kroky, které mohou specialisté, u jiz
bézici kampané podniknout, aby dosahli jejiho cile. Nakonec bylo pro znazornéni provedeno
vyhodnoceni kampané na zakladé hypotetickych hodnot parametri, kterych by mohla
dosahnout, kdyby byla opravdu spusténa.
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Tato prace je vhodna pro zacinajici specialisty v programatické reklamé, jelikoz popisuje
jejich budouci pracovni proces od komunikace s klientem, ptes navrh a fizeni kampang,
po jeji vyhodnoceni. Muze tak slouzit jako manual ¢i piirucka. Cenné informace v ni také
najdou agentury, které piremysli 0 programatické reklamé jako o dalsi sluzbé, kterou by radi
zaCaly nabizet svym klientim, ale nevédi, kde zacit nebo jaké investice by musely provést.

Poskytuje nahled do platformy AdForm, do které neni za béznych okolnosti volny pfistup.

Digitalni marketing se vyviji kazdym rokem a je zjevné, ze programatické nakupovani bude
do budoucna stale v jeho stfedu. Konkurence je vysoka, coz povede k dal$im inovacim

v

a nyn¢jsi iterace neni dozajista jeho posledni.
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