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Anotace

Cilem bakalaiské prace je analyza reklamnich nastrojt pro behavioralni cileni online
reklamy pouzivanych v ramci Ceského internetového trhu. Prace popisuje funkce
téchto nastroji, technologie, jakymi sbiraji a vyuzivaji data o uzivatelich, a strategie,
které je mozné v cileni behavioralni reklamy vyuZzit. V textu jsou uvedeny ukazky
cilené reklamy metodou retargetingu pomoci riznych nastroji. V ramci nastroje
Google AdWords je zpracovana pripadova studie na rozsahlou kampan cilenou pravé
pomoci retargetingu. Dale je v praci obsaZena pripadova studie zabyvajici se
efektivitou cileni na zajmy uzivatelli v ramci socialni sité Facebook, ktera v soucasné
dobé disponuje obrovskym poctem informaci o uZivatelich. S ohledem na aplikaci
v ramci ¢eského trhu se ¢ast prace vénuje moznosti behavioralniho cileni naptimo
kupované reklamy u spoletnosti Seznam.cz. Popsany jsou také moZnosti
automatizace a behavioralniho cileni e-mailli, jenZ jsou nezbytnou soucasti vSech
velkych eshopt. V zavéru prace jsou shrnuty poznatky o soucasné situaci na online
trhu behaviordlni reklamy. Je zde nastinén odhadovany vyvoj, ktery mize byt
naklonén lepSimu postaveni Facebooku vici zavedenym spoleCnostem v prodeji

reklamniho prostoru jako Google.

Annotation

Title: Behavioral Targeting in Online Advertising

The target of my bachelor thesis is the analysis of advertising tools for behavioral
targeting of online advertisement used in the context of Czech web market. My thesis
describes the functions of these tool, various means of collecting and using of user
data and strategies, which could possibly be used in targeting of behavioral
advertisement. There are examples of targeted advertisement using the retargeting
method. Within the Google AdWords tool is present one advertisement campaign
targeted by using retargeting method. Within the paper is also shown one study
regarding Facebook advertisement efficiency targeted according to interests of users.

With regard to implementation of these concepts on Czech market is part of this



paper dedicated to the possibility of behavioral targeting of directly-purchased
advertising by the Seznam.cz. There is mentioned the description of automation
possibilities and behavioral targeting of e-mails, which is all big eshops requisite part.
The thesis is finished by summarizing pieces of knowledge related to current online
behavioral advertising situation. There is outlined estimated development, which can
be weighted in favour of Facebook against traditional advertising sales company such

as Google.
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1 Uvod

Cilem vSech marketérii a specialisti v medialnim planovani je oslovit reklamnim
sdélenim spravnou cilovou skupinu pro promovany vyrobek nebo sluzbu. V praxi
se vétSina reklamnich sdéleni dostane k obrovskému mnoZstvi lidi, ale jenom malou
cast skutecné oslovi. Jedna se o tu ¢ast, kde se povede shoda mezi inzerovanym
produktem, potiebou, chuti a moZnostmi osloveného clovéka. Ze zdsahu mimo
cillovou skupinu ma inzerent nulovy nebo zcela minimalni uZitek. To plati
pro online i offline média. JiZ desitky let se marketéfi snazi vybrat pro umisténi
reklamnich sdéleni média s dobrou afinitou?! viici své cilové skupiné. V online mediich
se do nedavna kupoval prostor a ¢as nebo pocet zobrazeni, po ktery se bude reklama
na daném misté zobrazovat. Pokud jsme chtéli propagovat produkt pro Zeny, snazili
jsme se vybrat k umisténi portaly, které Zeny bézné navstévuji. V tomto vybéru
reklamnich ploch se shodujeme s nakupem Kklasickych offline médii, jako jsou

magaziny, noviny nebo TV porady.

Internet a soucasné technologie nam vSak umoZnuji mnohem lepSiho cileni na
zakladé informaci, které dokazeme o uzivatelich ziskat. Za behavioralni cileni
povazuji zobrazeni reklamy konkrétnimu uZivateli na zakladé znalosti, které jsme
o ném my nebo treti strana ziskali na zakladé jeho predchoziho chovani.
Charakterizujicim prvkem tohoto cilenti je, Ze neni diilezité misto zobrazeni reklamy,
ale uzivatel, kterému se reklama zobrazuje. Inzerenti si v tomto pripadé nekupuji
reklamni prostor, ale publikum. Pokud tedy dokdazeme pomoci reklamnich systému
rozpoznat muze se zajmem o koupi auta, zobrazime mu relevantni reklamu i na

portalu pro Zeny, ktery pravé prohlizi.

Cilem bakalarské prace je metodou studia odbornych texti a analyzou vybranych
reklamnich nastrojii popsat moznosti behavioralniho cileni a zpisoby ziskavani dat
o uZzivatelich. Soucasti prace jsou dvé vlastni pripadové studie o behavioralnim cileni

v nastrojich Google AdWords a Facebook Ads. V praci se zaméfuji na strategie cileni

1 Afinita je index, ktery popisuje vhodnost konkrétniho média pro cilovou skupinu. Charakterizuje, jak konkrétni
cilova skupina sleduje (navstévuje) dané médium ve srovnani s obecnou skupinou uzivateld.
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a technologické aspekty jednotlivych reklamnich nastrojd. Pii tvorbé prace Cerpam
z vlastnich zkuSenosti a znalosti, které jsem v pribéhu roku 2014 ziskal na
konferencich vénujicich se online marketingu (Trendy v digitadlnim marketingu, New
Media Inspiration, Cileni a retargeting, Personalizace bez obalu, Marketing Festival,

Webexpo 2014, E-Business Forum 2014).

Dilezitym prvkem jsou technologie, na kterych je sledovani (oznacovani) uzivatelt
na internetu postaveno, a snahy o regulaci tohoto sledovani ze strany EU. Analyzou

téchto zalezitosti se zabyvam na zacatku prace v kapitole 2 Cookies.

Aktudlnim trendem v nakupu online reklamniho prostoru je technologie RTB, ktera
umoZiuje aukéni ndkup v realném case vcetné behavioralniho cileni. Spolecnost
eMarketer odhaduje, Ze za rok 2014 bude v USA zakoupeno 22 % online reklamniho
prostoru pomoci RTB, v roce 2015 to bude 25 % a v roce 2018 az 29,5 %, cozZ
odpovida obratu 12,02 miliardy dolart.2 Této technologii se vénuji v kapitole 4.3 RTB
(Real Time Bidding). I spolecnosti jako Facebook a Google poskytuji sviij reklamni
prostor k prodeji pomoci technologie RTB. Zaroven vsak vyviji funkce a sbiraji data
o uzivatelich, které zprostredkovavaji inzerentlim ve vlastnich reklamnich systémech.
JelikoZ prijmy téchto spolecnosti se aZ z 90 % skladaji z reklamy (viz obr. 1.1 a 1.2), je
zde obrovsky boj o uZivatele, informace o nich a jejich nasledné zpracovani a prodej
inzerentlim k efektivnimu zacileni reklamy. Témto reklamnich nastrojim se vénuji

v kapitolach 4.1 Facebook a 4.2 Google AdWords.

S ohledem na aplikaci v ramci ¢eského trhu se v kapitole 4.4 Seznam.cz zabyvam
moZznostmi behaviordlniho cileni napfimo kupované reklamy u spolecnosti
Seznam.cz. V posledni kapitole 4.5 Behavioralni e-mailing se zabyvam moZnostmi

automatizace a behavioralniho cileni e-mailu.

2 Programmatic Buying Roundup. EMARKETER. EMarketer [online]. cerven 2014 [cit. 18. 10. 2014]. Dostupné z:
http://www.emarketer.com/public media/docs/eMarketer Programmatic_Buying Roundup_2014.pdf
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Obr. 1.1 Podil prijmii z reklamy na celkovych prijmech Facebooku?
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*In the fourth quarter of 2012 we recognized revenue from four months of Payments transactions for accounting reasons detailed on pages 47 and 48 of our
Form 10K filed on February 1, 2013.

facebook.

Obr. 1.2 Celosvétovy podil prijmii z online reklamy dle spolecnosti*

Net Digital Ad Revenue Share Worldwide,
by Company, 2011-2013
% of total digital ad revenues

2011 2012 2013
Google 32.08% 31.46% 32.84%
Facebook 3.65% 411% 541%
Yahoo! 3.95% 3.37% 297%
Microsoft 2.60% 246% 2.49%
IAC 1.01% 1.26% 1.37%
ACL 1.17% 1.02% 0.94%
Amazon 0.48% 0.59% 0.71%
Twitter 0.16% 0.28% 0.50%
Pandora 0.28% 0.36% 0.49%
Linkedin 0.18% 0.25% 0.32%
Millennial Media 0.05% 0.07% 0.10%
Other 54.40% S54.77% 51.85%
Total digital (billions) $86.43 $104.04 $117.60

Note: includes advertising that appears on desktop and laptop computers
as well as mobile phones and tablets, and includes all the various formats
of advertising on those platforms, net ad revenues after companies pay

traffic acquisition costs (TAC) to partner sites; numbers may not add up to

100% due to rounding
Source: company reports, 2012 & 2013, eMarketer, Aug 2013
1462582 wwiceMarketer.com

3 LAUSCHMANN, Jindfich. Q42013: Vic nez pilku reklamnich pfijmi Facebooku uz zaridily mobily. Tyinternety.cz
[online]. 30. 1. 2014 [cit. 22. 10. 2014]. Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/socialni-site/q42013-vic-nez-
ulku-reklamnich-prijmu-facebooku-uz-zaridily-mobil

4 COHEN, David. REPORT: Facebook To Nearly Triple Share Of Global Mobile Ad Market in 2013; Google Still
Dominant. AllFacebook [online]. 28. 8. 2013 [cit. 22. 10. 2014]. Dostupné z: http://allfacebook.com/emarketer-
2013-mobile-ad-projections_b124215




2 Cookies

Technologie HTTP cookies (dale jen cookies) je v sou¢asné dobé nezbytna pro béh
vétsiny méricich a reklamnich systémli na internetu. Reklamni nastroje pro
behavioralni cileni reklamy jsou na cookies zavislé a v soucasné dobé by bez nich
nedokazaly spravné fungovat. Pomoci cookies mohou webové stranky ukladat
informace do pocitaci uzivateld a vyuzit je pii jejich dalsi navstévé. Reklamni
systémy mohou dle cookies rozpoznat uzivatele na jinych webech a ziskané
informace vyuzit pro spravné cileni a optimalizaci frekvence zobrazovani reklamy.
Pii opétovné navstévé webu je mozZné pomoci této technologie identifikovat
konkrétniho uZivatele a personalizovat obsah stranek nebo vyuZit nastaveni stranek
z jeho predchozi navstévy. Ve skuteCnosti se nejedna o identifikaci konkrétniho
uZivatele, ale konkrétniho webového prohlizece, ktery zpravidla vyuZiva jeden
uzivatel. V danou chvili vSak miize jeho pocita¢ a prohlize¢ vyuzivat i jiny uzivatel.

V této praci budu nadale mluvit o identifikaci uZivatele jako cili v idedlnim svété.

2.1 Cookies prvni strany (First party cookies)

Tento druh coookies nastavuje doména webu, ktery pravé prohlizZime. Tyto cookies
jsou nezbytné pro spravnou funkc¢nost vétSiny webt (eshopii), webového rozhrani
elektronické poSty, internetového bankovnictvi nebo sluZzeb jako Google Docs.

Pouzivaji se také k trvalému prihlaseni do webovych sluzeb a webi.

Bez cookies prvni strany se neobejde ani nejrozsirenéjsi systém pro webovou
analytiku Google Analytics. Diky cookies dokaZeme v tomto systému analyzovat
chovani uzivateli na webovych strankach - rozeznat vracejictho se navstévnika
od nového nebo analyzovat podrobné informace, jako je hloubka navstévy ¢i atribuce
navstévnosti (napriklad podil vice zdroji navstévnosti na objednavce v eshopu).
S ohledem na technologii méreni a chovani uzivateli (mazani cookies, zména zarizeni

pri opakované navstéve webu atd.) je potieba pocitat s urcitou nepresnosti dat.

Cookies prvni strany jsou tedy technicky opodstatnéné a z pohledu ochrany

soukromi uzivateli nejsou vnimany problematicky. Informace o ptivodu a historii



navstév webovych stranek je ale v praxi mozné vyuzit i proti uzivatelim napiiklad ve

formé dynamické upravy cen - viz nasledujici ptiklad.

Priklad vyuZiti cookies prvni strany pro dynamickou apravu cen

Piikladem z Ceské republiky je obchod Megaknihy.cz, ktery pracuje s dvojitou cenou
produktli. Obchod zasila do srovnavact zbozi (Heureka.cz, Zbozi.cz) seznam zbozi
s niz8i cenou, nez ktera je na eshopu dostupna pro bézné navstévniky. Funguje
to nasledovné. Ve srovnavaci zboZzi Heureka.cz vyhleddm néjaky produkt a pomoci
nabidky obchodu Megaknihy.cz vstoupim do detailu produktu v jejich eshopu.
V tu chvili je mi do prohliZec¢e uloZena cookies s informaci o vstupu z Heureka.cz
na konkrétni produkt. Pokud ve stejnou chvili vstoupim na detail totoZného produktu
z jiného prohliZece a jiného zdroje neZ je Heureka.cz, je mi nabidnuta jina vyssi cena.
Vhodnost této strategie vychazi z povahy navstévnikii srovnavaca zbozi, kde jde
predevSim o cenu®. Nizkou cenou jednoho produktu je navstévnik priveden
do eshopu a pri prohlizeni vSech dalsich produktd v eshopu jsou mu nabizeny jiz
standardni (vyssi) ceny. NiZ8i cena u vstupniho produktu je pro zakaznika zafixovana
a to i pro jeho pozdéjsi navstévu. Zakaznik si tedy ni¢eho nevSimne a povaZzuje
vSechny ceny za pevné. Ze strany obchodu je teoreticky moZné pracovat s nulovou
marzi nebo ztratou u vstupniho produktu, kterd je kompenzovana marzi z produktt
v ramci cross-sellingu® nebo dalSich nakupt, jejichz zdrojem mize byt prima
navstéva eshopu nebo newsletter. Pokud by chtél zakaznik docilit niZsi ceny u vSech
produktii, které si chce zakoupit, musel by do obchodu vstoupit pro kazdy produkt
pres Heureka.cz. Predpokladdm, Ze u tohoto obchodu se zakaznici na Heuréku
jiZ nevraci a cross-selling provadéji primo v eshopu. Odvozuji to od znalosti, kterou
zdkaznik ziska béhem vstupniho procesu (nejlevnéjsi eshop ve srovnavaci zboZzi),
a naslednym grafickym a textovym obsahem ujistujicim, Ze se jednd o nejlevné;jsi

eshop s knihami v Ceské republice.

Povazuji tuto metodu vici zakaznikiim a dal$im obchodnikiim za neetickou. V této

praci ji zminuji predevsim proto, Ze se zde pracuje s cilenim reklamy (Heureka.cz jako

5 Dals$imi ovliviiujicim faktory pro vybér obchodu je dostupnost zbozi, cena dopravy, sluzby nebo znamost
obchodu.

6 Pojmem cross-selling se oznacuji aktivity, jejichz cilem je navysit celkovou objednavku zakaznika doporucenim
souvisejiciho zbozi nebo sluzeb.



placeny zdroj navstévnosti) a vyuZzitim znalosti o ptivodu navstévnika diky cookies

prvni strany.

Obr. 2.1 Dvojité ceny na eshopu Megaknihy (vlevo pristup z Heureka.cz, vpravo z jiného
prohliZece s primym pristupem na eshop)

® Chrome Soubor Upravit Zobrazit Historie Zilozky Okno Népovéda MHEHA LD D 10sE ¢ B at2127 Q =
Doktor Spének - Megaknihy.cz © O O Mookeor Spanek x ' (Knihy ny x Stolety starik, | x | (7 Stolety stafik, | x e
I ) T £ ciecie JL3 oktor Spanek % nihy - roman RN (T Py
CQ i Grafika  Prototyp Dikujemell Disk Google KampaniFB Facebook Google Analytics  Basecamp €« C i [) www.megaknihy.cz/horory-napeti/174386-... vc Bl # e =
Bakalark. Jak jedn Priklady. Reklama Viezly F. Doktor S. »| + Ll
MEGAKNIHY El BAKNIHY H S
d
0 DOPRAVA A PLATBA O NA p 0 DOPRAVA A PLATBA 0 A P 0
Megaknihy.cz ® Horory * napéti Megaknihy.cz e Horory * napéti
f + BELETRIE
ot spoustastraciuv 2 () Hororeciat|  spoustastraciuv 2 () HORORECH A THRILLER
fické O z £
nské N Doktor Spanek Doktor Spanek
vslovenské Bézna cena 479-KE Use Béindcena—479Ke Usetfite: 1
v v
354Ké [+ 370ké [ I
e
JKY * KRIMI Skladem > 20 ks @ Skladem > 20 ks @
" SCIFI O Ceskaposta 39 K& W Ceskaposta 39 K§ d
=5 PPL 89 Ke =% PPL 89 K&
Osobni odbér 59 K& Osobni odbér 59 K&
"« NAPETI Autor: Stephen King Autor: Stephen King
- } p A‘}‘\ \ Nakladatel: Pavel Dobrovsky — BETA| Nakladatel: Pavel Dobrovsky — BETA
nmllm o e o Eatan a0 rane soe

Obdobnym prikladem ze zahranic¢i jsou prodejci letenek. Pfi opakované navstévé

nékterych portalt s nabidkou letenek dojde pro daného navstévnika k navyseni ceny.
Cilem je vyvolat pocit, Ze mist v letadle ubyva, cena za letenku stoupa a neni vyhodné
s nakupem dale otalet. VedlejSim efektem je samoziejmé zvySeni zisku z této
transakce. Na zakladé cookies prvni strany je obchodnik schopny rozpoznat
vracejicitho se navstévnika a navysit cenu letu s jiZ popsanym cilem. Tuto zkuSenost

popisuje napiiklad Patrick Collinson z www.theguardian.com.”

7 COLLINSON, Patrick. Beware the cookies: they can cost you money. The Guardian [online]. 7. 8.2010 [cit. 19. 7.
2014]. Dostupné z: http://allfacebook.com/emarketer-2013-mobile-ad-projections b124215
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2.2 Cookies tretich stran (Third party cookies)

Jsou nastavovany z jiné neZ pravé prohlizené domény. Stejné cookies proto lze nacitat
z dalSich webovych stranek napfi¢ internetem (z domén, které je zavedly).
Pomoci téchto cookies reklamni systémy identifikuji uzivatele pri prochazeni
tematickych webua a sestavuji jejich profily. Jako jednu z metod behavioralniho
cileni mohou nasledné inzerenti cilit reklamni kampané na profily uzivateli
s urcitymi zajmy. DalSim zplsobem vyuziti téchto cookies je rozpoznani konkrétniho
uzivatele na jinych webovych strankdch a zobrazeni reklamniho sdéleni metodou
retargetingu - znovuosloveni uzivatele, ktery byl na webovych strankach inzerenta

(viz kapitola 3 Retargeting jako metoda behavioralniho cileni).

2.3 Problémy s perzistenci HTTP cookies a jejich pouzivané

nahrady

Hlavnim problémem klasickych HTTP cookies je jejich perzistence v prohliZecich
uzivatell. Tyto cookies jsou ze strany uZzivateli snadno odstranitelné. Slouzi k tomu
nastroje a tlacitka zavedené v kazdém prohliZeci. Tuto funkci zastavaji i anti-spyware
programy. DalSim problémem je uplné blokovani cookies tretich stran, které
se v prohlize¢i nasledné viibec nevytvori. Toto blokovani je mozné ru¢né nastavit
v kazdém prohlizeci. Vétsina uzivatelli ale problematice cookies nerozumi a o této
moZnosti nevi. Hlavnim problémem je ovSem blokovani nastavené ve vychozim stavu
v prohliZecich Safari v zatizenich Apple.® Apple vSak oznacuje zarizeni (uZivatele)
vlastni Apple ID a tim si vytvari vlastni ekosystém pro prodej uZivatelskych identit
k cileni reklamy, ktery plné konkuruje spoletnostem Google, Facebook nebo
Microsoft (Yahoo). Google blokovani v prohliZecCich Safari v letech 2011 a 2012

obchazel. Po zjiSténi této skuteCnosti a feSeni s ufadem Federal Trade Commission

mu byla vymérena pokuta ve vysi 22,5 milionu dolart.?

8 MACICH, Jiti. Jak moderni prohliZzece chrani vase soukromi? Root.cz [online]. 22. 5. 2010 [cit. 26. 8. 2014].
Dostupné z: http://www.root.cz/clanky/jak-moderni-prohlizece-chrani-vase-soukromi/

9 COWLEY, S. Google to pay $22.5 million fine for Safari privacy evasion. CNN Money [online], 11. 7. 2012 [cit. 26. 8.
2014]. Dostupné z: http://money.cnn.com/2012/07 /11 /technology/google-ftc-settlement/index.htm

7



Blokovani cookies tietich stran ve vychozim nastaveni mélo byt zavedeno v roce
2013 i ve velmi rozSifreném prohliZeci Firefox. Spole¢nost Mozilla vSak od tohoto
zaméru upustila tésné pred vydanim ostré verze Firefox 22. Spekuluje se, Ze se tak
stalo z divodu tlaku reklamniho primyslu a prijm vychazejicich z partnerstvi

se spolec¢nosti Google.10

Z vice zdroji vyplyva, ze primérné 30 - 40 % uzivateli maZe cookies tretich stran
nebo Ze jsou zakazany vychozim nastavenim.!! Dle informaci vyvojového tymu
nastroje Soyka spolecnosti Etnetera vychazi na zakladé interniho prizkumu,
ze blokovani cookies tretich stran ma ve vychozim nastaveni do 3 % ceskych
uzivatelli. Jednim z faktort ovliviiujici toto Cislo mtze byt nizka penetrace zarizeni

Apple s prohlize¢i Safari v Ceské republice.

2.3.1 Web beacon (Pixel tag)

Jedna se o alternativni technologii k rozpoznani uzivatell a sledovani jejich aktivity
na webovych strankach a v e-mailech. Nazyva se také jako pixel tag, tracking pixel,
web bug nebo clear GIF. Vétsina pokrocilych e-mailovych nastrojti ji pouziva k urceni,
kdy a jaké e-maily uzivatelé oteviraji. Na této technologii je napriklad postaveno
znaCkovani uzivatelG v reklamni siti Facebook. Formu jejiho vyuziti popisuje

napovéda Facebooku nasledovné:

»Pixelové tagy pouzivdime na Facebooku i mimo néj, kdyZ navstivite nase strdnky nebo
strdnky nékterého z nasich partnerti. Pixelové tagy ndm umoZznuji Cist stdvajici soubory
cookie Facebooku a také vklddat nové soubory cookie do vaseho prohliZzece nebo
zarizeni. Pixelové tagy pouzZivdime k prizptisobeni vasich zdZitki a ziskdni informaci
o tom, jak uZivatelé produkty nebo sluzby vyuZivaji. Pixelové tagy napriklad pouZijeme

ke zjisténi, zda byla urcité osobé pomoci daného prohliZece na Facebooku dorucena

10 MACICH, Jiri. Firefox slibenou ochranu pted stopovanim neprinesl. Podlehl tlaku Googlu? Lupa.cz [online], 16. 7.
2013 [cit. 26. 8. 2014]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/firefox-slibenou-ochranu-pred-stopovanim-
neprinesl-podlehl-tlaku-googlu/

11 ComScore Publishes White Paper on the Impact of Cookie Deletion on Website Audience Measurement in
Australia. ComScore [online]. 2. 2. 2011. [cit. 15. 9. 2014]. Dostupné z: http://www.comscore.com/Insights/Press-
Releases/2011/2/comScore-Publishes-White-Paper-on-the-Impact-of-Cookie-Deletion-on-Website-Audience-
Measurement-in-Australia




néjakd reklama a tato osoba také zakoupila produkt od daného inzerenta. MiiZzeme tak

inzerentiim ukdzat, Ze jejich reklamy na Facebooku jsou ti¢inné.”

,Pixelové tagy miizeme také vyuZit k doruceni reklamy na Facebooku nebo mimo néj.
Nas partner napriklad miiZe vyuZit pixelovy tag, aby ndm ukdzal, kdy jste jeho strdnky
navstivili, abychom vam pozdéji mohli dorucit reklamu na Facebooku. Pixelové tagy
pouZivdme také k tomu, abychom zjistili, kdy si zobrazujete obsah Facebooku, napriklad
kdy si prectete zaslané e-mailové upozornéni, abychom vdm pak stejné upozornéni
nezobrazovali pri otevi‘eni Facebooku nebo prislusné aplikace. Také je pouZivdime ke

sledovdni, lepsimu porozuméni a zkvalitriovdni nasich sluZeb."2

Pro vyuziti zminénych funkci ke sledovani aktivity uzivateli na nasem webu,
napriklad nakupu v eshopu, je zapotrebi vloZit Facebookem vygenerovany
javascriptovy kéd na posledni stranku objednavkového procesu (potvrzovaci stranku
objednavky). V tomto kédu je mozné do proménnych hodnot vkladat ménu a hodnotu
objednavky. Pokud pred provedenim objednavky uZivatel interagoval s reklamou
na Facebooku, je tato konverze pripocitana patricné reklamni kampani. Na zakladé

téchto informaci je ndsledné moZné vyhodnocovat vykon jednotlivych kampani.

Jiny javascrptovy kéd, Facebookem nazyvany jako Custom Audience Pixel, nam
zase umozni ,oznackovat“ v§echny navstévniky webu. Nasledné pomoci funkce
Website Custom Audiences je moZné na tyto uzivatele zacilit reklamu na
strankach Facebooku. Do webovych stranek se v tomto pripadé vklada pouze jeden
kéd a oznaceni uzivatelé se segmentuji pomoci pravidel do tzv. okruhti - viz kapitola

4.1.2 Website Custom Audience (WCA).

12 Co jsou to pixelové tagy? K cemu je Facebook pouziva? FACEBOOK. Centrum ndpovédy na Facebooku [online].
2014 [cit. 8. 10. 2014]. Dostupné z: https://www.facebook.com /help/236257763148568
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Obr. 2.2 Facebook Custom Audience Pixel k oznaceni ndavstévnikii webovych stranek

Zobrazit pixel vlastniho okruhu uzivateli

Zkopirujte nasledujici kéd a vloZte jej mezi tagy <head> a </head> v kédu vadeho webu. pak miZete nastavit
pravidla pro sledovani konkrétnich akci, které lidé na vagem webu provedou.

Poslat kod vyvojafi webu

Daldi informace o postupu pro ovéfeni instalace pixelu najdete na webu Centrum napovédy.

ol GGG Vytvorit okruh uzivatel

2.3.2 Flash cookies (Local shared objects)

,LokdIni sdilené objekty (LSO, z anglického ,Local shared objects”), jsou béZné nazyvdny
jako flash cookies (diky podobnosti s HTTP cookie). Jsou to kousky dat, které webové
strdnky, vyuZivajici Adobe Flash, mohou uklddat na uZivatelsky pocitac. LSO jsou
pouZzivdny vsemi verzemi Adobe Flash Playeru od verze 6... Na rozdil od klasickych HTTP
cookies nad nimi ale uZivatelé prohliZzece nemaji kontrolu. Flash je plug-in, browser
uz tyto soubory nevnimd jako "své", (ili se jich nejde zbavit tfeba smazdnim historie

prohliZece."3

U Flash cookies je mozné dosahnout stejného vysledku jako u HTTP cookies tretich

stran, navic s pridanou hodnotou ve formé moZnosti ¢ist uloZené informace napric

13 Local shared object. In: Wikipedia: oteviend encyklopedie [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2001-,17.2.2014 [cit. 19. 9. 2014]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Local_shared_object
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prohliZe¢i v daném pocitaci. Dalsi vyhodnou oproti klasickym cookies je moZnost

do nich ulozit az 100 kB dat (do klasickych cookies 4 kB).14

2.3.3 Evercookie

Evercookie je aplikace na bazi JavaScriptu vytvorena Samy Kamkarem. Tato aplikace
dokaze v prohliZzetich vytvaret extrémné perzistentni cookies, pomoci kterych lze
indentifikovat uZivatele i po smazani klasickych HTTP cookies nebo Flash cookies.
Evercookies totiZ drzi informace v nékolika typech uloZznych mist. Po odstranéni

bézné dostupnych cookies jsou z jinych mist zase obnoveny.1>

Aplikace kombinuje nasledujici typy cookies a mista uloZeni
» Standardni HTTP cookies
* Flash cookies (Local Shared Objects)
* Ukladani udaji v RGB hodnotach cachovanych PNG soubori
* Silverlight Isolated Storage
* Ukladani dat v historii prohliZeni
* Internet Explorer userData storage
* HTMLS5 Session Storage
* HTMLS5 Local Storage
* HTMLS5 Global Storage
* HTMLS5 Database Storage via SQLite

2.3.4 Otisk prohlizece (Fingerprint)

Jedna se o metodu identifikace uZivatele na zakladé volné dostupnych informacich
o nastaveni jeho prohliZeCe a pocitace. Poprvé se zacalo o této metodé mluvit v roce
2009. K identifikaci se pouzivaji informace jako je verze prohliZece, jazyk, Casova

zOna, nainstalované pluginy a jejich verze, rozliSeni obrazovky, seznam systémovych

14 KRCMAR, Petr. Cookies umiraji, reklamni branZe si ale najde nahradu. Root.cz [online]. 13. 2. 2014 [cit. 19. 9.
2014]. Dostupné z: http:
15 KAMKAR, Samy. Evercookie: virtually irrevocable persistent cookies. Samy Kamkar [online]. 11. 10. 2010. [cit.
19.9.2014]. Dostupné z: http://www.samy.pl/evercookie/

www.root.cz/clanky/cookies-umiraji-reklamni-branze-si-ale-najde-nahradu
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fonti apod. Bohatym zdrojem dat je také Flash, Kktery prozradi podrobnosti
o0 operacnim systému uzivatele nebo jeho skutec¢nou IP adresu. Flash totiz
obchazi prohliZeCem nastavenou HTTP proxy a komunikuje se serverem naptimo.t®
I pfi zméné nastaveni pocitace ¢i verzi programi (plugint) je 99,1 % uZivateld
znovu identifikovatelnych. Tuto metodu identifikace uzivatelti vyuziva napriklad
Skype.17 18 Dle prednasky Pavla Schambergera na konferenci New Media Inspiration
2014 je nejlepSim anonymiza¢nim prostifedkem pouZivat co nejmasovéji pouzivana
mobilni zarizeni. Hlie rozpoznatelni jsou napriklad uzivatelé zatizeni Apple iPhone,
jelikoZ jich jsou desitky miliont, je zde malo modelli, méné verzi iOS (operacniho
systému) s nejvétsi penetraci vzdy posledni dostupné verze systému. Také zde neni

dostupny Flash. Navic mobiln{ prohliZece nedisponuji tolika pluginy.

V roce 2010 vyvinula organizace EFF testovaci nastroj Panopticlick. Tento nastroj
dokaze z prohliZece zjistit potifebné informace a porovnat je s ostatnimi uZzivateli

(zarizenimi). Na zakladé téchto udaji nam sdéli, jak je otisk naseho prohliZece

unikatni v ramci zatim testovanych zarizenti.

16 Cookieless Monster: Exploring the Ecosystem of Web-based Device Fingerprinting. University of California Santa
Barbara: The Computer Security Group. [online]. [cit. 19. 9. 2014]. Dostupné z:
https://seclab.cs.ucsb.edu/media/uploads/papers/sp2013_cookieless.pdf

17 KRCMAR, Petr. Cookies umirajf, reklamni branZe si ale najde nahradu. Root.cz [online]. 13. 2. 2014 [cit. 19. 9.
2014]. Dostupné z: http://www.root.cz/clanky/cookies-umiraji-reklamni-branze-si-ale-najde-nahradu
18 KOKES, Josef. Va$ prohliZe¢ je identifikovatelny i bez cookies. Root.cz [online]. 2. 3. 2010 [cit. 21. 9. 2014].
Dostupné z: http://www.root.cz/clanky/vas-prohlizec-je-identifikovatelny-i-bez-cookies/
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Obr. 2.3 Vysledek z ndstroje Panopticlick - unikdtni identifikace mého pocitace mezi
4 612 619 provedenymi testy

Panepticlick

How Unique and Trackable — Is Your Browser?

Your browser fingerprint appears to be unique among the 4,612,619 tested
so far.

Currently, we estimate that your browser has a fingerprint that conveys at
least 22.14 bits of identifying information.

The measurements we used to obtain this result are listed below. You can read
more about our methodology, statistical results, and some defenses against
fingerprinting in this article.

. . — &5 PN
Help us increase our sample size: %=1 ECS

one in x
bits of

Browser browsers

Characteristic Iwz’:mm have this RS
value
User Agent 12.52 5861.02 Mozilla/5.0 (Macintosh; Intel Mac OS X 10__5) AppleWebKi/600.1.17 (KHTML, like Gecko) Version/7.1 Safari/537.85.10

HTTP_ACCEPT .

Headers 13.31 10182.38 text/himi, */* gzip, deflate cs-cz

Plugin 0: Default Browser Helper; Poskytuje informace o vychozim prohlize¢i webu; Default Browser.plugin; (Provides information about the default

'web browser; application/apple-default-browser; ). Plugin 1: Java Applet Plug-in; Displays Java appiet content, or a placeholder If Java is not installed.;
aAppletP! plugin; (Java applet; -Java-i y =1.4; ) (Java applet; applicaton/x-java-applet,version=1.2.1; ) (Java applet;

application/x-jJava-applet;version=1.2.2; ) (Java applet; application/x-Java-appletiversion=1.3; ) (Java applet; applicatonix-java-applet,deploy=10.65.2; )

(Java applet; appiication/x-java-vm; ) (Java applet; 2.65; ) (Java applet; Java-applet;jpl-
version=1.7.0_65; ) (Java applet; appiication/x-java- applelvers«on.! 1.1; ) (Java applet; application/x-fava-appletversion=1.2; ) (Java applet;

application/x-java-appletversion=1.7; ) (Java applet; application/x-java-appletiversion=1.4.1; ) (Java applet; applicationx-jJava-appletversion=1.1.2; )

(Basic Java Applets; Java-applet; (Java applet; -Jay pruntime; ) (Java applet; application/x-java-

applet,version=1.1; ) (Java applet; application/x-java-applet,version=1.1.3; ) (Java applet; application/x-java-applet,version=1.4.2; ) (Java applet;
application/x-java-applet;version=1.6; ) (Java applet; application/x-java-appletversion=1.3.1; ) (Java applet; applicaton/x-java-appletyversion=1.5; ).
Plugin 2: Lync Meeting Join Piug-in; Microsoft Lync 2010 Meeting Join Plug-in; MeenngJomPlugm plugm (Microsoft Lync 2010 Meeting Join Plug-in;
micrnsntt } Plunin 3 PDF 7 WahKitr: * * (PDF ndn (PDF textindt: nfy

2.4 Cookies a legislativa EU

,V Ceské republice je mozné nahlizet na cookies ze dvou pohledii - jednak z pohledu
poskytovdni sluZzeb elektronickych komunikaci a jednak z pohledu ochrany osobnich
udaji."®

Evropskd Smérnice ¢. 2009/136/EC stanovila nova pravidla pro poskytovatele
elektronickych sluzeb, zejména pak novou povinnost poskytovatele informovat
uzivatele sluzby o zpracovani udajl prostiednictvim cookies a obdrzet jeho souhlas
s takovym zpracovanim jesté pied uloZenim cookies v uZivatelové pocitaci.2® Jedna se
o princip opt-in, ve které se uzivatel miize sam rozhodnout, jestli se ke sluzbé prihlasi,

¢i nikoliv. Pokud uzivatel nevyjadii vyslovny souhlas, plati jeho nesouhlas. Clenské

19 Cookies v Ceské Republice. SDRUZENT PRO INTERNETOVOU REKLAMU. Samoregulace.cz [online]. [cit. 13. 9.
2014]. Dostupné z: http://www.samoregulace.cz/sites/default/files/cookies_vcr.pdf
20 Tamtéz
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staty EU mély toto natizeni zapracovat do svych pravnich ¥add do 25. 5. 2011. Ceska
republika zapracovala uvedenou smérnici novelou zdkona o elektronickych
komunikacich s t¢innosti od 1. 1. 2012. Novelizované ustanoveni § 89 odst. 3, které
upravuje cookies, vSak opt-in princip nereflektuje a zachovava princip opt-out,
ktery byl v Ceské republice uplatiiovan dosud.?! V ramci principu opt-out se
predpoklada uzivateliiv souhlas, pokud vyslovné nevyjadii sviij nesouhlas. V tomto
pripadé tedy postacuje, pokud je uZivatel o takovém zpracovani informovan a ma
moZnost jej nasledné odmitnout. V jinych statech EU byla smérnice zapracovana
v takové formé, kdy je vyZadovan predchozi informovany souhlas uZivatele (princip
opt-in) k ukladani cookies. Jedna se napriklad o staty Velkd Britanie, Rakousko,

Francie, Belgie, Italie, Svédsko nebo Slovensko.

Na cookies je mozZné také nahliZzet jako na osobni udaj. Zprava SdruZeni pro
internetovou reklamu uvadi: ,Zdkon o ochrané osobnich udajii vyslovné
neoznacuje cookies ani jiné technické identifikdatory za osobni tidaje. Nicméné dle
obecné zdkonné definice je osobnim tidajem "jakdkoli informace tykajici se urceného ci
urcitelného subjektu udajt, tj. Ize-li takovy subjekt tdajii primo ¢i neprimo identifikovat
zejména na zdkladé Cisla, kédu nebo jednoho ¢i vice prvkii, specifickych pro jeho
fyzickou, fyziologickou, psychickou, ekonomickou, kulturni nebo socidlni identitu"... To
znamend, Ze cookies by mohly byt za osobni tdaje povaZovdny, pokud by prislusny
provozovatel webu (sprdvce osobnich udajii) mohl na jejich zdkladé, pripadné
i s vyuzitim dalSich udajti, které md k dispozici, identifikovat konkrétni osobu. Ackoliv ve
vétsine pripadii to ziejme mozZné nebude a cookies nebudou osobnimi tudaji, s ohledem

na definici osobniho tidaje bohuZel neni mozné ucinit pausdini a jednoznacny zdver."#?

21 Cookies v Ceské Republice. SDRUZENI PRO INTERNETOVOU REKLAMU. Samoregulace.cz [online]. [cit. 13. 9.
2014]. Dostupné z: http://www.samoregulace.cz/sites/default/files/cookies_vcr.pdf

22 Tamtéz
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3 Retargeting jako metoda behavioralniho cileni

Retargeting, nazyvany také jako remarketing, je v soucasné dobé nejpouzivanéjsi
metodou v ramci behavioralniho cileni online reklamy. V roce 2010 jako prvni
zpristupnil Sirokému okruhu online marketérti tuto metodu Google ve svém systému
AdWords pro spravu PPC reklamy.23 V lednu 2014 spustil moZnost retargetingového
cileni i Cesky Seznam.cz v PPC systému Sklik. V soucasné dobé je cileni dle této
metody nedilnou soucasti vSech RTB systémi - viz kapitola 4.3 RTB (Real Time

Bidding).

Obecny princip retargetingu spociva v cileni reklamy (bannert, textové reklamy,
videi) na uZivatele, ktefi v minulosti prochazeli na$S web a provedli ¢i neprovedli zde
pozadovanou akci. Zdrojem dat mohou byt i offline uddlosti jako nakup
v kamenném obchodé nebo riizna data ze CRM systému (zavisi pouze na vzajemném
propojeni systémi a predavani dat). Jedna se tedy o zpuasob cileni na zakladé

vlastnich dat nazyvanych také jako first-party data.?*

Moznosti v osloveni a zptlisob oznaceni uzivateli se u jednotlivych reklamnich
nastroji lisi. U Facebooku je mozné cilit na uzivatele napriklad na zakladé pixel tagu
(cookies) z jejich predchozi navstévy webu nebo dle jejich e-mailovych adres. Vice
o zpusobech cileni reklamy na Facebooku rozvadim v Kkapitole 4.1 Facebook.
V systétmu AdWords je mozZné cilit na zadkladé AdWords cookies vytvorenych
pfi navstévé webu nebo na zakladé cookies vytvorenych pomoci mériciho nastroje
Google Analytics. Reklama je v tomto ptipadé zobrazovana pouze v reklamni siti
Google Display Network (viz kapitola 4.2.1 Google remarketing). V rdmci RTB
systému je mozné cilit na zakladé cookies z predchozi navstévy webu a reklamu je
mozné zobrazovat v riznych reklamnich sitich vcéetné Google Display Network, CPEx,
Facebook Exchange nebo Seznam.cz - viz kapitola 4.3 RTB (Real Time Bidding).
Oslovit uZivatele metodou retargetingu je mozZné i pomoci e-mailu. Tu popisuji

v kapitole 4.5 Behavioralni e-mailing.

23 QUINON, Cécile. Remarketing: History of a new form of targeting. Semetis [online]. 27. 8. 2013 [cit. 4. 10. 2014].
Dostupné z: http://www.semetis.com/en/News/Remarketing-History-of-a-new-form-of-targeting.html
24 MALY, Jifi. Remarketing funguje. MaM.IHNED.CZ [online]. 9. 9. 2013 [cit. 4. 10. 2014]. Dostupné z:
http: =100000_d&&article%5bid%5d=60626220

mam.ihned.cz/index.php?
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V ramci retargetingu vzniklo nékolik typickych strategii. Vhodnost jejich pouZiti vzdy
zaleZi na marketingové strategii konkrétniho obchodu a vyuZitého reklamniho
nastroje. V praci uvadim priklady strategii uplatnitelnych pro béZny eshop.
Z obecnych statistik vyplyva, Ze pouze 2 % navstévnikii realizuje na eshopu
objednavku béhem prvni navstévy.?> Retargeting je tedy v této oblasti velmi casto

vyuzivanou a efektivni metodou cileni online reklamy.

Opétovné upoutani pozornosti navstévniki, kteri opustili nakupni kosik

V této strategii cilime na potencidlni zakazniky, ktefi vlozili zboZi do kosiku
a pripadné dosli do néjakého kroku objednavkového procesu, ale nakup nedokondili.
Predpokladem je, Ze cilime na uZivatele, ktefi o nakupu vazné uvazovali, ale
z néjakého diivodu ho nedokoncili. Divodem miize byt napiiklad vyruseni v pribéhu
objednavky nebo prilis velka cena dopravy. V ramci retargetingové kampané miizeme
uzivateli pripomenout opustény nakupni kosik, prezentovat vyhody nakupu

v patricném eshopu nebo mu nabidnout slevu pro dokonceni objednavky.26

Uzivatelé, kteri navstivili eshop, ale neuskutecnili objednavku

Jedna se o podobnou strategii jako predchozi uvedend, ale s obecnéjsich zacilenim.
V bannerech je mozné zobrazovat zboZi, které uZivatel na eshopu nejcastéji prohliZel
nebo na kterém stravil nejvice casu. Tato funkce je dostupnd v nastroji Google
AdWords jako dynamicky remarketing nebo v RTB nastrojich - viz ptiklady
v nasledujici kapitole. Kampané je moZné cilit i obecné dle kategorie eshopu, kterou

zakaznik navstivil - viz obr. 3.3.

Zobrazovani reklam uzivateltiim béhem urcitého obdobi po nakupu

Jedna se o vhodnou strategii pro eshopy se spotifebnim zboZim, u kterého se opakuje
nakup v predvidatelném casovém obdobi. Vyuziva se naptiklad u kontaktnich cocek,
naplni do tiskaren nebo krmiva pro psy. Priklad automatizovaného e-mailu

s nabidkou naplni do tiskarny zaslaného Ctyri mésice po zakoupeni tiskarny uvadim

25 HOW RETARGETING WORKS. AdRoll [online]. [cit. 4. 10. 2014]. Dostupné z:
https://www.adroll.com/retargeting

26 PAPIRNIKOVA, Helena. AdWords Remarketing: Novy zptisob online reklamy. Lupa.cz [online]. 2. 11. 2010
[cit. 5. 10. 2014]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/adwords-remarketing-novy-zpusob-online-reklamy/
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v kapitole 4.5 Behaviordlni e-mailing. Strategie této nabidky Caste¢né zapada

i do nasledujici strategie.

Dodatec¢ny a nasledny prodej stavajicim zakaznikiim
Tato strategie spocivd v nabidce zboZi, které je vhodné jako doplnék k jiz
zakoupenému zboZi. Jedna se napriklad o nabidku prisluSenstvi k zakoupenému

fotoaparatu, tabletu nebo jiZ uvedenych naplni do tiskarny.

3.1 Priklad vyuziti retargetingu na zakladé prohlizenych

produktd

Zobrazeni uvedenych bannerii predchazela navstéva eshopu www.sportobchod.cz
a www.mall.cz. Na téchto eshopech jsem vybiral koleckové brusle s preferenci znacky
K2. Opakované jsem zobrazil detailni stranku modelu K2 F.I.T. X Pro, na které jsem
zaroven stravil nejvice Casu. Okamzité po opusténi eshopld se mi zacali v ramci

retargetingovych kampani zobrazovat bannery s relevantni nabidkou.

Obr. 3.1 Dynamicky tvoreny inzerdt s umisténim v pravém panelu Facebooku (reklamni
systém Sociomantic, zobrazeni v rdmci sité Facebook Exchange)

NO & Vytvofit reklamu

Inline brusle K2...
sportobchod.cz

— A::.Q Jlrké
3
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Obr. 3.2 Dynamicky tvoreny banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network
(reklamni systém Sociomantic)

INUINE —
[-27% @ 3’.23 E [-20% ; [-26% a [-30% 3 "Pmﬁm
JL ” Nejvétsi sportovni

46205 3399 K& +400%8 949 K& 43006 920 K& 3m0xs 2099 KE 20408 1489 K& s0exs 349 K& specialka!

Obr. 3.3 Staticky banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network (reklamni
systém Google AdWords)

Volby reklamy =

Shanite Inliny?

Poradime ty pravé )’ obchod.cz

Obr. 3.4 Dynamicky tvoreny banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network
(reklamni systém Google AdWords, funkce Dynamicky remarketing)

K2 vo2 90 Pro M i K2 F.i.t. Boa M K2Fit XPro =~
435 44,0 41,5
: 4 549 K& 5195 K& 4165 K&
Doprava zdarma pfi nakupu nad 1000
Ké.

Obr. 3.5 Dynamicky tvoreny banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network
(reklamni systém Criteo)

MALLCZ i
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DalSim prikladem je zobrazeni bannerli a videa, kterému piedchazela navstéva
eshopu www.vasecocky.cz. Na tomto eshopu jsem zobrazil detail nékolika ndhodné
vybranych produktd. Okamzité po opuSténi eshopu se mné zacaly v ramci
retargetingovych kampani zobrazovat bannery s nabidkou slevy 100 K¢ pri
objednavce nad 500 Kc. Po prokliku bannerd mi byla automaticky v kosiku prirazena
sleva 100 K¢. Tento obchod navic vyuZivd novou funkci systému Google AdWords

videoremarketing - viz obr. 3.8.

Obr. 3.6 Staticky banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network (reklamni
systém AdForm)

>

@ vaseCocky

Vadneme vam do oka

Obr. 3.7 Dynamicky tvoreny banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network
(reklamni systém Google AdWords, funkce Dynamicky remarketing)

, e
o Q 9963 01 ﬁ Vﬁ : . | '
- o 5 PTIX !
o0 o9 . - 3

Mg I woom & see*?® i
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Obr. 3.8 Video v rdmci reklamniho casu na serveru YouTube (reklamni systém Google
AdWords, funkce videoremarketing)

Yﬂll BEm Q

I " W Hiavni vyhody nakupu na VaseCocky.cz kandl: vasscocky
[

.’

A

'
—

=

x -
)

Preskocit
reklamu

Reklama 0:03 ©
0:00

2. Josef Havelka - Show Jana Krause 30. 5. 2014
Show Jana Krause

[ » KeLENE 174 59 a7 7n7

.'.
. ?
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3.2 Priklady vyuziti retargetingu pro strategii "Opustény
koSik"

Zobrazeni banneru piredchazela navstéva eshopu www.mall.cz. Na tomto eshopu jsem

zobrazil detail nékolika produktd, vlozil produkty do kosiku a eshop nasledné opustil.

Po opusténi eshopu se mi zacaly v ramci retargetingovych kampani zobrazovat

bannery s informaci o opusténém kosiku.

Obr. 3.9 Staticky banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network (reklamni
systém Google AdWords)

NELLY| Pharrell

MALL.CZ
399

e Mate u nas
zbozi v kosiku

Chci zpét >
g k" Pohadka RIO 2 na DVD ®
h@‘ ! - IEEETM od uzivatele TescoCZ
SR T 11 476 zhlédnuti

Obr. 3.10 Staticky banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network (reklamni
systém Google AdWords)

X|

MALL.CZ Mate u nas

zbozi v kosiku ﬁ Cheizpt > }

V. Y N - s
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Obr. 3.11 Staticky banner s umisténim v reklamni siti Google Display Network (reklamni
systém Google AdWords)

MALLCZ |

Nezapomnéli
iste dokoncit
objednavku?

U
=y
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4 Nastroje pro behavioralni cileni online reklamy

4.1 Facebook

Socialni sit Facebook poskytuje inzerentiim jeden z nejsilnéjsich nastroji pro presné

cileni reklamy - Facebook Ads. Sila Facebooku se zaklada na poctu uzivatelt, které je

v v

mozné v této siti zacilit (celosvétové 1,32 miliardy mési¢né aktivnich uzivateli??)
a moznostmi v cileni od obecnych demografickych kritérii aZ po presné zajmy
uzivatell. Facebook také poskytuje rozhrani k napojeni RTB systémi (viz kapitola 4.3
RTB), které mohou vyuZit jeho reklamnich ploch a zasahnout tak velmi presné

vymezenou skupinu uzivateld.

Obr. 4.1 Poclet mésicné aktivnich uzivatelit Facebooku

Monthly Active Users (MAUS)

In Millions

Rest of World

B Asia
1,189
I Europe 1,110 1,155
1,056
Il US & Canada 1,007 376
%01 955 o 346 362
845 304

288
us 28

1,228

225

229

Q4'11 Q112 Q2'12 Q312 Q4'12 Q1'13 Q213 Q3'13 Q4'13

Please see Facebook's most recent quarterly or annual report filed with the SEC for definitions of user activity used to determine the number of our DAUs, mobile
DAUs, MAUs, and mobile MAUs. The number of DAUs, mobile DAUs, MAUs, and mobile MAUs do not include Instagram users unless they would otherwise qualify

as such users, respectively, based on their other activities on Facebook. fa c eb °°k

27 Company Info: Facebook Newsroom. FACEBOOK. [online]. [cit. 27. 9. 2014]. Dostupné z:
http://newsroom.fb.com/company-info/
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Reklamni nastroj Facebook Ads umoziuje nékolik druht cileni za vyuziti riznych
funkci, které popisuji v dalSich kapitolach. Spoleénym prvkem je funkce Lookalike
Audiences (podobna publika), kterou v kapitolach zminuji. Facebook je schopen
na zakladé analyzy vstupni skupiny uzivateli odvodit novou skupinu uzivateld, ktera
je podobna svym chovanim a zajmy. Podobna publika je obecné mozné vytvaret na
zakladé téchto vstupnich dat:28

* uzivatelé, kteri jsou fanousky ndmi vlastnéné Facebook stranky

* dodané uZivatelské tidaje jako je e-mail nebo telefonni cislo

e uzivatelé, kteri navstivili nas web.

4.1.1 Facebook Exchange

Platforma Facebook Exchange (dale jen FBX) slouZi ke zprostfedkovani reklamniho
prostoru nastrojim tretich stran - napriklad Adroll, Perfect Audience nebo
Sociomantic. Je zde dostupny pouze reklamni format Domain Ads, ktery se na
Facebooku zobrazuje v pravém panelu nebo jako prispévek typu odkaz. Tento
reklamni format vZdy vede zakaznika mimo Facebook (webové stranky inzerenta).
Je vhodny pro vétSi spolecnosti (zpravidla eshopy), kde se reklamy generuji
automaticky na zakladé XML feedu se zbozim, které obchod nabizi. Hlavnim cilem
kampani je interakce na webu inzerenta (nadkup v eshopu, registrace apod.).
Dilezitym faktorem ovliviujici vykon kampani je logika kdy, v jaké frekvenci a jaké
produkty zobrazit konkrétnimu uZivateli. Toto Fe$i zminéné nastroje v redlném case -

viz kapitola 4.3 RTB. Nejcastéji se zde vyuzivd metoda retargetingu - pripomenuti

prohliZenych produktt s cilem dokoncit nakup na eshopu inzerenta.2? 30

28 Lookalike Audience. FACEBOOK. Facebook Developers [online]. [cit. 10. 8. 2014]. Dostupné z:
https://developers.facebook.com/docs/reference/ads-api/lookalike-audience-targeting
29 LORINCZ, David. Website Custom Audiencies - revoluce v reklamé&. David Lérincz - Facebook marketing [online].

4. 2. 2014 [cit. 10. 8. 2014]. Dostupné z: http://www.davidlorincz.cz/website-custom-audiencies-revoluce-v-

reklame
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4.1.2 Website Custom Audience (WCA)

Funkce Website Custom Audience (dale jen WCA) je na Facebooku zpristupnéna
vSem inzerentiim od unora 2014 a umoznuje jednoduchym zpisobem cilit reklamu
na uzivatele, ktefi v minulosti navstivili nd§ web. Jedna se v podstaté o metodu
retargetingu. Drive bylo moZné touto metodou zacilit uzivatele pouze pomoci

nastroju tietich stran, které vyuzivaji platformu Facebook Exchange.

Zacileni uzivatelli je mozné provést na zakladé jejich predchoziho ,0znaceni“ pomoci
Facebook Pixel tagu, ktery se implementuje do webovych stranek. Okruhy uzivateli je
potireba pred samotnou tvorbou kampani vytvorit v nastroji Facebook Power Editor.
Pomoci podminek o navstévé konkrétnich webovych stranek, klicovych slovech
v URL a operatori AND a OR je mozné dosahnout vSech typickych skupin pro
retargeting. V kaZdém okruhu se také nastavuje doba, jak dlouho budou uZivatelé

v okruhu drzeni. Maximalni délka je 180 dnti od oznaceni (navstéveé webu).

Z3aKladni cile pri vyuziti funkce WCA
* Znovu oslovit uZivatele, ktefi opustili na$ web
* Zvysit vykon stavajicich kampani vyloucenim uzivateld, u kterych jsme dosahli
pozadovaného cile (navstéva webu, registrace, nakup v eshopu)
* Vytvaret lookalike publika uzivateli, kteii jsou podobni uzivatelim

navstévujicim nas web

Rozdil mezi Facebook Exchange a WCA

Facebook Exchange a WCA jsou vzajemné se dopliiujici sluzby. Facebook Exchange je
idealnim feSenim v ptipadé, Ze inzerent vyZaduje dynamické reklamy v realném case,
¢ehoZz neni mozZné dosahnout pomoci WCA. Facebook Exchange je limitovano
zobrazovanim pouze v prohliZzecich klasickych pocitacii. WCA oproti tomu umoznuje
zacileni v raznych prohlizec¢ich a zatizenich a vyuziti vSech reklamnich formatt

Facebooku.3!

31 Custom Audiences from your Website FAQ. FACEBOOK. Facebook Developers [online]. [cit. 10. 8. 2014].
Dostupné z: https://developers.facebook.com/docs/reference/ads-api/custom-audience-website-faq
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Priklady mozného vyuziti této funkce se shoduji s funkci Custom Audience, ktera je
popsana v nasledujici kapitole. Navic je zde moZné vyuZit retargetingové metody
v podobé zacileni na uzivatele, ktefi opustili ndkupni koSik a nedokoncili tak

objednavku.

4.1.3 Custom Audience (E-maily a dalSi vstupni data)

DalS$i funkci Facebooku pro cileni reklamy je moZnost vytvoreni vlastnich
uzivatelskych okruh (Custom Audience) na zakladé importu externich dat
identifikujici uzivatele. Je mozné vyuZzit nasledujici datové typy:

* E-mailova adresa

* Telefonni ¢islo

* Facebook ID (Cislo uZivatelského ti¢tu na Facebooku)

* ID mobilnich inzerentii (ID pro inzerci systému Andorid, identifikator IDFA

spolecnosti Apple a ID uzivateld aplikace Facebook)

Marketéry nejvice vyuzivanym typem vstupnich dat jsou e-mailové adresy.
Jedna se o povinny identifikacni ddaj v objednavce kazdého eshopu. Jsou také
dostupné z riznych registracnich a poptavkovych formulait. Pro vytvoreni okruhu
uzivatell je zapotrebi ru¢né naimportovat e-mailové adresy i jiny typ dat pomoci xls,
csv nebo txt souboru. Facebook se nasledné pokusi co nejvice e-mailovych adres
spojit s redlnymi ucty na Facebooku (s ucty, které pouzivaji danou adresu). Obecné se
uvadi, Ze dojde ke sparovani u 40 - 90 % adres. Z vlastni zkuSenosti se pfi importech
kontaktli z eshopu Knihy Dobrovsky podati sparovat okolo 60 % kontakti. Je zirejmé,
ze velmi zaleZi na cilové skupiné eshopu nebo stranek, ze kterych kontakty pochazeji,

a nasledné shodé s demografickou skupinou uzivateli socialni sité Facebook.
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David Lorincz32 a Jindrich Faborsky33 uvadéji na svych blozich nasledujici priklady

vyuziti e-mailovych kontakt pomoci funkce Custom Audience.3* 35

AKkvizice novych fanouskii
Presné zacileni reklamnich prispévki s cilem konvertovat zakaznika obchodu
na fanouska firemni Facebook stranky. Pro tento ucel slouzi na Facebooku specialni

reklamni format Page Like.

Vytvaieni Lookalike okruhti uzivatelta

Vytvoreni okruhu uzivateld, ktefi jsou podobni nasim zakaznikim.

Zvyseni dosahu prispévki

0d roku 2013 dochazi k razantnimu sniZzovani organického (neplaceného) dosahu
prispévkil na firemnich Facebook strankach. VétSina marketéri je nucena dosah
prispévkil na Facebooku finan¢né podporovat.3¢ Mimo béZzného zacileni na fanousky
Facebook stranky je vhodné cilit i na zakazniky obchodu. Jednd se o skupinu
uzivatelli, ktefi obchod znaji, k prodavanému sortimentu maji néjaky vztah. Je zde

tedy velka pravdépodobnost interakce s prispévky.

Prodej nového zbozi nebo sluZeb - cross-selling
Za vyuZiti informaci ze CRM systému je mozné kontakty pifed importem vhodné
rozdélit do segmentl. Nasledné je mozné vytvorit uzivatelské okruhy zakaznikl
s urcitou charakteristikou. Pfiklady mozné segmentace okruhti

* Obdobi ndkupu - pied mésicem, ptil rokem nebo rokem

* Bonita zdkaznika - vérni zakaznici s ndkupy nad urcitou ¢astku ro¢né

32 Odborny konzultant Facebook marketingu. Vede blog na adrese www.davidlorincz.cz, porada skoleni a
webinare.

33 Marketingovy konzultant, potfadatel konference Marketing Festival, lektor a zakladatel JsmeMarketing ve
Védeckotechnickém parku Univerzity Palackého. Vede blog na adrese blog.faborsky.cz

34 LORINCZ, David. Jak vyuZit Vase emaily k propagaci? David Lérincz - Facebook marketing [online]. 5. 1. 2014
[cit. 13. 8. 2014]. Dostupné z: http://www.davidlorincz.cz/jak-vyuzit-vase-emaily-k-propagaci

35 FABORSKY, Jind¥ich. Jak jednoduse cilit Facebook reklamy na emaily zdkaznik®?. Jindfich Faborsky - Blog
[online]. 24. 3. 2013 [cit. 13. 8. 2014]. Dostupné z: http://blog.faborsky.cz/jak-jednoduse-cilit-facebook-reklamy-
na-emaily-zakazniku/

36 SOVCIKOVA, Irena. Dle Social@Ogilvy bude organicky dosah piispévkii na Facebooku nadale klesat - aZ k nulové
hodnoté. Marketing Journal [online]. 11. 3. 2014 [cit. 10. 8. 2014]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/dle-social-ogilvy-bude-organicky-dosah-prispevku-na-facebooku-nadale-klesat---az-k-
nulove-hodnote_ s288x10441.html
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» Zakaznici, kteri koupili néjaky produkt - naptiklad konkrétni knizZni titul nebo
titul z kategorie kucharky. MiiZeme je oslovit s novinkou z dané kategorie nebo
druhym dilem k jiz zakoupenému titulu.

» Zakaznici, kteff minuly rok v zari kupovali ucebnice. Je zde predpoklad, Ze se v
jejich domacnosti vyskytuje Skoldk a u¢ebnice budou kupovat i tento rok.

* Zakaznici, ktefi si objednavaji zbozi do urcitého mésta. Miizeme je oslovit

napriklad s informaci o zavedeni novych mist osobniho odbéru v jejich mésté.

Vylucujici okruh uzivateli
Pro kampan s cilem registrace uzivateli k odbéru newsletter je vhodné z cileni

vyloucit uZivatele, které jiz v databazi mame.

Personalizované reklamy
Pomoci vhodné segmentace pred importem je mozZné napiiklad vytvorit okruhy
s uzivateli s konkrétnimi krestnimi jmény. Nasledné si miizeme v reklamnich

inzeratech dovolit oslovit uZivatele jejich jménem.

4.1.4 Sociodemografické udaje a zajmy

Cilit je moZné podle zakladnich geografickych a demografickych kritérii jako je vék,
jazyk, pohlavi nebo misto pobytu. Na Facebooku je ale mozné cilit i pomoci
podrobnéjSich kritérii jako studium konkrétni vysoké Skoly, iroven dokonceného
vzdélani nebo pracovni pozice. JelikoZ Facebook pracuje s roky narozeni, rodinnymi
vztahy, Zivotnimi udalostmi a sleduje, s kym se setkdvame, je mozné cilit na pratele
zasnoubenych parti, novomanzele, rodice konkrétniho véku nebo dokonce nastavajici
rodiCe. Uzivatelé o sobé na Facebooku prozrazuji spoustu zajmi, at uz primo nebo
prostrednictvim stranek, které sleduji. Facebook se v maximalni mife snazi rozlisit,
kategorizovat a nasledné nabidnout inzerentlim tato podrobna Kkritéria k cileni.
S kazdou novou informaci, kterou o sobé uzivatelé na Facebooku prozradi,

pomahaji s piresnéjsim cilenim reklamy.3”

37 KASIK, Pavel. Vlezly Facebook i Google védi o va§em véku, téhotenstvi i zalibach. Technet.cz [online]. 25. 6. 2014
[cit. 1. 10. 2014]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/co-o-vas-vi-online-spolecnosti-dep-

/tec_technika.aspx?c=A140624 152745 _tec_technika pka
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Cilit je mozné podle nasledujicich charakteristik vcetné jejich kombinaci

* Geograficky - zemé a mésto.

* Demograficky - vék, pohlavi, jazyk, rodinny stav (vztah), vzdélani, pracovni
misto, Zivotni udalosti (narozeni ditéte, zasnuby, svatba) a dalsi.

* Chovani - cestovani, online nakupovani, uzivatelé mobilnich zarizeni a dalsi.

* Spojeni - fanousSek inzerentem vlastnéné Facebook stranky nebo piatele
téchto fanouskd.

e Zajmi - rozsahlé moznosti cileni od obecnych az po specifické zajmy vcetné

fanousku konkrétnich stranek na Facebooku.

V tabulce 4.1 jsem uvedl ptiklady Facebookem nabizenych zajmi, na které je mozné
cilit reklamu. Zajmy jsem volil tematicky ke kniZnimu trhu. Facebook dostupné zajmy
nékolikrat za rok méni a na denni bazi aktualizuje okruh uzivateli. Napriklad
od Unora do zari 2014 jsem ve svém uctu nemél dostupné cileni na fanousky vétSiny
Facebook stranek konkurenc¢nich knihkupectvi. Realizované kampané s cilenim

na tyto uzivatele vykazuji nadprimeérnou miru prokliku/reakce.

Tab. 4.1 Priklady zdjmui, které Facebook nabizi k cileni reklamy38

Zajem Specifikace POteS;;:;I:;ﬁikruh
Cteni (proces) obecny zajem 1560000
Komiksy (V)becln)'/ zajem - podkategorie 1560 000
Cteni
Elektronicka kniha (v)beclny zdjem - podkategorie 380000
Cteni
Stephen King autor 28000
Jo Nesbo autor 7 200
Terry Pratchett autor 24 000
Zdenék Svérak autor 62 000
George R. R. Martin autor 92 000
Neoluxuor stranka na FB 22000
Knihy Kanzelsberger stranka na FB 3200
Milujem knihy skupina na FB 42 000
Padesat odstint Sedi téma/titul 44000

38 Nabidka zajmt a poéty uZivateld se vztahuji k 1. 10. 2014. Nastaveny demografické tidaje - Ceska republika, vék

17-65+, muzi a Zeny.
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Prokrastinace téma/titul 42 000
Hra o triiny téma/série 124 000
Zelena mile film /titul 30 000
Vykoupeni z véznice : .

Shawshank film /titul 42 000

4.1.4.1 Zdroje dat

Dle oficialni napovédy vyuzivd Facebook v Ceské republice k sestavovani
uzivatelskych zajmt pro cileni reklamy pouze informace, které o sobé uzivatelé
na profilech sami uvadéji a stranky a skupiny, ke kterym se pripojuji. Jedna se
o aktivity a informace jako oblibena hudba, knihy, filmy nebo TV porady. V Ceské
napovédé Facebooku je uvedeno ,Vasemu okruhu uZivatelii se nebude reklama
zobrazovat proto, Ze vami zacileny termin vyhleddvaji nebo v diisledku jiné aktivity na

webu.”3?

Daniel Docekal na svém blogu ale informuje o patentu Facebooku z roku 2011 pod
nazvem ,Communicating Information in a Social Network System about Activities
from Another Domain”. V praxi se jedna o vyuZiti velmi oblibeného ,To se mi libi”
tlacitka a dalsich webovych prvki, které Facebooku umozni s vyuzitim cookies
monitorovat veskeré aktivity uzivatelli na webech, kde jsou tyto prvky nasazeny.*?
V jiné casti napovédy Facebooku je ke dni 12. 9. 2014 uvedeno ,, U uZivatelii v USA se
zdjmy urcuji taky na zdkladé jejich aktivity mimo Facebook (napr. podle webu,
které navstévuji, a aplikaci, které pouZivaji).”*! Obdobi editace této Casti napovédy
odpovidd obdobi vydani tiskové zpravy Facebooku informujici o obohacovani
zajmovych profili uzivateld i na zakladé webovych stranek a aplikaci, které

vyuzivaji.42

39 Cileni na zajmy a zaliby. FACEBOOK. [online]. [cit. 12. 9. 2014]. Dostupné z:

https://www.facebook.com /help/150756021661309

40 DOCEKAL, Daniel. Facebook si $mirovani lidi nechal patentovat. Pooh.cz [online]. 4. 10. 2011 [cit. 12. 9. 2014].
Dostupné z: http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2017410

41 Jak se pro ucely zacileni reklam definuji zajmy? FACEBOOK. [online]. [cit. 12. 9. 2014]. Dostupné z:
https://www.facebook.com /help/188888021162119

42 Making Ads Better and Giving People More Control Over the Ads They See. Facebook [online]. 12. 6. 2014
[cit. 12. 9. 2014]. Dostupné z: http:
more-control-over-the-ads-they-see/

newsroom.fb.com/news/2014/06/making-ads-better-and-giving-people-
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Jak dale Docekal uvadi, diky cookies je zaznamenavano prochazeni webovych
stranek i v tu chvili z Facebooku odhlasenych uzivateli. Je to zplsobeno
identifikaci na zakladé cookies, které zlistanou v prohliZzeci i po odhlaseni. V téchto
cookies je uloZeno Facebook ID uzivatele, diky kterému je mozZné data sparovat
s konkrétnim profilem. K vytvoreni anonymnich cookies (zatim neprirazenych
konkrétnimu profilu na Facebooku) dokonce ani nemusi predchazet prihlaseni do
sluzby Facebook. Jako prvni mtiZe tato cookies vytvorit aplikace ze strany Facebooku.
Pri nasledném prihlaSeni uZivatele do svého profilu na Facebooku umozni cookies

zpétné zjistit jeho veskerou aktivitu po dobu, kdy byl odhlasen.43 44

Je dilezité zminit, Ze Facebook az do roku 2014 popiral vyuzivani téchto informaci
k obohacovani zajmovych profili uzivateld a naslednému piedavani inzerentim
k moznosti cileni reklamy.* Je tedy ziejmé, Ze Facebook jiz vyuziva technologii
k obohacovani zajmovych profili uzivateli na zakladé webovych stranek, které
prochazeji. V uvedené tiskové zpravé ze dne 12. 6. 2014 se uvadi, ze tato funkce
bude rozsitena z USA na dalsi na trhy béhem nékolika mésici. Da se tedy
predpokladat, ze obohacovani dat o zajmech ceskych uzivateld zacne do konce roku

2014.

Ve spojeni s daty, ktera o sobé uzivatelé na profilech sami uvadéji, ma Facebook
jednu z nejobsahlejsSich a nejpiesnéjSich databazi pro behavioralni cileni

reklamy dle zajmii uzivatelii na svété.

4.1.4.2 Pfipadova studie - cileni na pfesné zajmy uZivateld

Jedna se o kamparii k propagaci autogramiady Michala Viewegha v Praze. V kampani
pracuji s riiznymi zplisoby zacileni rozdélenymi do reklamnich sad. V kazdé sadé jsou

vyuzity tri varianty reklamy (rtzné fotografie), abych maximalizoval uspésnost

43 DOCEKAL, Daniel. Mytus: Odhlageni z Facebooku znemo#ni aby mé $miroval. Pooh.cz [online]. 24. 9. 2011 [cit.
12.9.2014]. Dostupné z: http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2017400

44 DOCEKAL, Daniel. Facebook $miruje kohokoliv, ne pouze vlastni uZivatele. Pooh.cz [online]. 4. 10. 2011 [cit. 12.
9.2014]. Dostupné z: http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2017411

45 PROTALINSKI, Emil. Facebook denies cookie tracking allegations. ZDNet [online]. 25. 9. 2011 [cit. 12. 9. 2014].
Dostupné z: http://www.zdnet.com/blog/facebook/facebook-denies-cookie-tracking-allegations /4044
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kampané a snizil ndklady - mensi mira prokliku odpovida méné zajimavé reklamé.
Facebook v tomto pripadé zvySuje cenu. Facebook nejprve spusti vSechny varianty
a nasledné v case uprednostiiuje tu s nejvysSi UspéSnosti (pocet reakci, mira
prokliku). Variantdm s mensi dspésnosti sniZuje pocet zobrazeni nebo je prestane
zcela zobrazovat. V kampani je pouZity specidlni reklamni format k propagaci
Facebook udalosti. V obdobi kampané je mozné tento format umistit pouze v pravém
sloupci. Uzivatel se mize k udalosti pripojit rovnou v reklamnim prispévku nebo

navstivit specidlni Facebook stranku s udalosti.

Obecné nastaveni kampané
* Béh kampané: 27.9.-5.10. 2014
* Lokalita: Praha + 20 km
e Vék:17-65+

* (Cileni na uZivatele, kteff jesté nejsou pripojeni k promované udalosti

Charakteristika reklamni sady - zajem Michal Viewegh
* Potencidlni okruh uZivatell k osloveni: 1 540

* (ileni dle zajmu: "Michal Viewegh"

Charakteristika reklamni sady - fanousci Knihy Dobrovsky
* Potencialni okruh uzivateli k osloveni: 1 400

* (ileni na fanousky Facebook stranky Knihy Dobrovsky

Charakteristika reklamni sady - fanousci konkurenc¢nich knihkupectvi

¢ Potencialni okruh uzivatelt k osloveni: 30 000

e Zajem: "knihkupectvi", "knihy kanzelsberger", "neoluxor”, "knihyabzcz",

"dobré knihy cz", "milujem knihy"
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Tab. 4.2 Vykon inzerdtii v sadé zamérené na zdjem Michal Viewegh

Varianta , Cena za Pocet Mira prokliku
46 47
inzeratu Reake reakei (Kg) | 20520 Kliknuti (CTR)48
A 20 6,93 1072 62 0,423%
B 20 6,72 1081 54 0,361%
C 1 12,03 377 3 0,210%
Tab. 4.3 Vykon inzerdtii v sadé zamérené na fanousky Knihy Dobrovsky
Varianta ; Cena za Pocet Mira prokliku
inzeratu Reake | @ oakei (k) | Dosah Kliknuti (CTR)
A 12 16,17 1243 31 0,167%
B 3 29,4 1019 14 0,150%
C 0 0 377 2 0,117%

Tab. 4.4 Vykon inzerdtii v sadé zamérené na Fanousky konkurencnich knihkupectvi

Varianta Reakci Cena za Dosah Pocet Mira prokliku
inzeratu reakci (K¢) kliknuti (CTR)

A 9 24,78 6 057 27 0,108%

B 25 17,01 9833 61 0,123%

C 4 28,98 3582 20 0,166%

46 Zahrnuje vSechny akce (Pripojeni k udalosti, To se mi libi) provedené uzivateli béhem 24 hodin od zhlédnuti
reklamy nebo béhem 28 hodin od chvile, kdy na reklamu klikli.
47 PocCet uzivateld, kterym se zobrazila reklama.
48 Click through rate - pocet kliknuti/pocet zobrazeni reklamy




Tab. 4.5 Celkovy vykon reklamnich sad

3 Cena za Cena celkem Mira Jedine¢na mira

Sada Reakei reakci (K¢) (K¢) Dosah prokliku prokliku*’
Z:-;uem Michal 41 6,93 284 1133 0,396% 6,718%
Viewegh
FanouSci Knihy | 19,95 300 1290 | 0,166% 2,478%
Dobrovsky
Fanousci
konkurenénich 38 20,16 766 11412 | 0,125% 0,698%
knihkupectvi

Obr. 4.2 Varianty reklamniho prispévku k propagaci uddlosti

A) B)
SPONZOROVANO # Vytvofit reklamu SPONZOROVANO # Vytvofit reklamu

Mlchal Viewegh v Praze Michal Viewegh v Praze
8. fijen v 17:00 8. fijen v 17:00
Zveme vas na autogramiadu Michala Viewegha Zveme vés na autogramiadu Michala Viewegha
v Knihy Dobrovsky Arkady Pankrac v Knihy Dobrovsky Arkady Pankréac
Pripojit se k udalosti - Z(Zasini se (65) PFipojit se k udalosti - Z(Zastni se (65)
0)
SPONZOROVANO Vytvofit reklamu

Michal Viewegh v Praze

8. fijenv 17:00

Zveme vas na autogramiadu Michala Viewegha
v Knihy Dobrovsky Arkady Pankrac

Pripojit se k udalosti - Z(¢astni se (65)

49 PoCet zobrazeni reklamy jedine¢nym uzivatelim/pocet jedine¢nych kliknuti.
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Zavéry z kampané

Z vyuZitych kreativ dosahuje nejvy3$si miry prokliku a miry reakci varianta A a B. Diky
tomu je mozné v nasledujicich kampanich k propagaci autogramiad Michala
Viewegha pouzivat pouze tyto varianty a zvysit tak jejich vykon. Dle vysledki
z tabulky 4.5 vychazi o¢ekavané jako nejucinnéjsi sada s presnym zacilenim na zajem
Michal Viewegh. Pri tomto zacileni je dosaZeno tiikrat niZsich nakladi na ziskani

stejného poctu reakci nez u obecnéjsiho zacileni na fanousky knihkupectvi.

Zavérem pro spolecnost Knihy Dobrovsky vsak neni obecnéjsi zacileni reklamy
omezit. U nékterych presnych zajmi je prili$ nizky pocet uzivatelti k zacileni.
V uvedené kampani tvori z celkového poctu reakci sada s presnym zacilenim pouze
39 %. V ramci marketingové strategie Knihy Dobrovsky je mimo jiné stanoveno zvysit
povédomi o znacce a jejich aktivitich mezi vhodné zvolenym okruhem uzivateli.
Zdali pfti cileni volit i obecnéjsi témata, pripadné jakou ¢ast rozpoctu jim priradit, je
potieba stanovit vZdy pro konkrétni kampan na zakladé nabizeného poctu uzivatelt k

osloventi (viz priklady zajmi v tabulce 4.1).

4.2 Google AdWords

Google AdWords je rozsahly reklamni nastroj pro spravu PPC reklamy s celosvétové
nejvétSim zdsahem diky reklamni siti Google Display Network (dale jen GDN),
ve které jsou reklamy zobrazovany. V reklamni siti GDN jsou jenom v Ceské republice
obsazeny tisice blogli, zpravodajskych servert a webi (Blesk.cz, Nova.cz, Lupa.cz,
Slunecnice.cz a dalsi). Patii zde i sluzby Googlu jako Gmail, YouTube nebo Blogger.
StéZejnim mistem pro zobrazovani reklamy v nastroji AdWords je také vyhledavaci
sit Google - vysledky vyhledavace Google a partnerskych vyhledavact jako je
Centrum.cz. Reklamni kampané spravované v AdWords je mozZné cilit pouze na weby
obsaZené v GDN. Jedna se tedy o uzavieny systém. Naopak reklamni kampané rizené
pomoci RTB systémt je mozné zobrazovat v riznych reklamnich sitich véetné GDN,

kterou Google pro tyto systémy zpristupiiuje.

V ramci behavioralniho cileni je moZzné v systému AdWords vyuZit nasledujicich

metod.
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4.2.1 Google Remarketing

Jedna se o retargeting dle principti popsanych v kapitole 3 Retargeting jako metoda
behavioralniho cileni. Pro moZnost zpétného osloveni uzivatelli je potreba i zde
uZivatele pri navstévé webu oznacit pomoci cookies nastroje AdWords. Princip
sestavovani uzivatelskych okruhi k cileni reklamy je obdobny jako v jiZ popsaném
nastroji Facebook - viz kapitola 4.1.2 Website Custom Audience (WCA). Google tyto

okruhy nazyva jako remarketingové seznamy.

V AdWords je navic mozné od Cervence 2012 vytvaret remarketingové seznamy
i pomoci nastroje pro webovou analytiku Google Analytics. Pro tento ucel je potieba
nastroje v nastaveni propojit a provést drobnou dpravu Google Analytics scriptu
implementovaného do webu. Nasledné je moZné v Google Analytics vytvaret
remarketingové seznamy dle pokrocilych metrik chovani jako pocet shlédnutych
stranek, navstéva konkrétnich stranek, doba prohliZeni webu, z jakého zdroje uzivatel
priSel nebo akcemi, které na webu provedl. Seznam je mozZné slozit i z uzivatell, kteri
na webu prosli konkrétni sekvenci kroki. Je dullezité poznamenat, Ze Google
je priukopnikem v moZnostech online cileni reklamy na bazi retargetingu. Jako
prvni v roce 2010 zpristupnil tuto metodu cileni Sirokému okruhu marketérd, v roce
2013 zpristupnil dynamicky remarketing a tentyZ rok i umisténi remarketingovych
textovych inzeratli ve vysledcich vyhledavanis® Ukazky dynamicky tvorenych
bannerti pomoci funkce Dynamicky remarketing uvadim jako obrazky 3.4 a 3.7.
Funkce je zaloZena na dynamickém dopliovani produktii do bannert. Dopliovany
jsou produkty, které uZivatel predtim na eshopu prohliZel nebo vloZil do kosiku.
Aby mohli inzerenti tuto funkci vyuZzit, je potfeba Googlu predavat XML feed
se seznamem zboZi, které je v eshopu nabizeno. Odtud nastroj Cerpa obrazky a nazvy

produkti, které jsou dosazovany do banner.

50 QUINON, Cécile. Remarketing: History of a new form of targeting. Semetis [online]. 27. 8. 2013 [cit. 15. 10. 2014].

Dostupné z: http://www.semetis.com/en/News/Remarketing-History-of-a-new-form-of-targeting.html
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4.2.1.1 Pripadova studie - remarketingova kampan

Piipadova studie resi remarketingovou kampan v nastroji Google AdWords. Cilem
kampané bylo privést zpét do eshopu uzivatele, ktefi si prohliZeli novou kucharku
Ladi Hrusky, ale neprovedli nakup. K této kampani je dilezité uvést nasledujici
okolnosti:

 Thned po vydani se titul stal bestsellerem. V Ceské republice se do tydne od
vydani prodalo 38 000 kust.

* Titul podporovala TV Nova v riiznych poradech vcetné vecCernich zprav, coz
zpusobilo obrovsky nariist poptavky a vyhledavani na internetu.

* (ca po sedm dni od vydani titulu nemél, kromé obchodu Knihy Dobrovsky,
zadny jiny obchod bézici PPC reklamu ve vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz
s cilenim na tento titul. Pomoci této PPC reklamy bylo v obdobi 22. 9. - 22. 10.
2014 do eshopu Knihy Dobrovsky privedeno 53 260 navstév.

* Na eshopu Knihy Dobrovsky byl titul po vétSinu doby nabizen bez slevy, tedy
za doporucenou maloobchodni cenu 199 K¢ véetné DPH. Ostatni eshopy mély
titul vZdy se slevou 10 - 30 %.

* Po vétSinu doby nemély jiné eshopy, oproti Knihy Dobrovsky, dostate¢nou
skladovou zasobu a dodavaly se zpozdénim 1 - 2 tydny (Cekaly na dotisk).

V eshopu Knihy Dobrovsky byly zasilky zpracovany do jednoho dne.

V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny hodnoty jak z PPC nastroje Google AdWords,
tak z analytického nastroje Google Analytics. Tyto nastroje totiz zobrazuji odliSné
hodnoty konverzi a konverznich pomérq, jelikoz pouzivaji jiné metody vypoctu
a pracuji s odliSnymi informacemi. Google AdWords automaticky prirazuje konverzi
své kampani, pokud na eshopu zaznamenda konverzi. Google Analytics v zdkladnim
zobrazeni prirazuje konverzi pomoci metody "last click”, tedy zdroji navstévy, ktery
je veden jako posledni pred provedenim nakupu (mimo piimé navstévy). UZivatel
navstivi eshop naptiklad pomoci PPC kampané ve vyhledavani Seznam.cz, nasledné
pomoci remarketingové kampané AdWords a po tfeti opét pomoci PPC kampané ve
vyhledavani Seznam.cz. V tomto pripadé Google Analytics priradi konverzi
poslednimu nepfimému zdroji navstévy - PPC kampani ve vyhledavani Seznam.cz.

KdeZto AdWords prifadi konverzi své remarketingové kampani.
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Dale je diilezité zohlednit konverze po zhlédnuti banneri, které umi zmérit

AdWords. UZivateli se na internetu zobrazuji bannery v ramci remarketingové

kampané, ale neprovede na zdkladé nich primy proklik do eshopu a nakup. Pred

nakupem vstoupi do eshopu pomoci vyhledavace nebo jiného zdroje. Google

Analytics tak prifadi konverzi tomuto zdroji. UZivatel mohl byt ale do jisté miry

ovlivnén bannery z remarketingové kampané AdWords, které mu po celou dobu

produkt pripominaly - viz obrazek 4.7. V tabulkach a hodnoceni pracuji s navstévnosti

a nakupy v obdobi 22.9. - 22. 10. 2014.

Vyuzivam nasledujicich zkratek a terminii

CTR (Click Through Rate) - Pocet kliknuti na reklamu vydéleny poctem
zobrazeni reklamy

CPC (Cost Per Click) - Cena prokliku

Konverzi po prokliku - Pocet nakupti v eshopu po prokliku reklamy
Konverzni pomér - Pocet kliknuti na reklamu vydéleny poctem konverzi
Konverzi po zhlédnuti - Pocet konverzi, které byly uskutecnény uzivateli,
kterym se reklama zobrazila, ale neklikli na ni.

Konverze dle GA - Pocet konverzi dle nastroje Google Analytics

Konverze dle AW - Pocet konverzi dle nastroje Google AdWords

Trzby dle GA - Obrat bez DPH dle nastroje Google Analytics

PNO dle GA - Podil ndkladd na obratu dle nastroje Google Analytics

Ukazky textového inzeratu a reklamnich bannert z remarketingové
kampané

Obr. 4.3 Textovy inzerdt - remarketingovd kampari

Kuchafka Ladi Hrusky

Vafime chutné a levné. Znate z TV.
Kupte si unikatni LAdovu kuchafku!
KnihyDobrovsky.cz
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Obr. 4.4 Banner 300 x 250 - remarketingovd kampari

KUCHARKA

gurmanského experimentatora

N
KUCHARKA omfocis
-

LADI HRUSKY (23

Obr. 4.6 Banner 160 x 600 - remarketingovd kampari

KUCHARKA

gurmanského
experimentatora
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Tab. 4.6 Prehled vykonu reklamnich formati dle dat z AdWords (remarketingovd

kampari)

Formét | Prokliky ZOE::;:M CTR [%] | CPC [K] pf‘:r‘zzlzliu K‘;,'Lﬁ;“i

textovy | 3975 | 562131 | 0,71 2,18 158 3,72 %
300x250 | 3516 | 366096 | 0,96 1,95 268 7,48 %
728x90 | 495 | 124697 | 040 2,71 51 9,29 %
160x600 | 101 31790 0,32 3,33 8 7,92 %
336x280 | 296 22045 134 2,52 8 2,70 %
468 X 60 42 21840 0,19 321 3 4,76 %
250x250 | 82 12896 0,64 2,05 3 3,66 %
120x600 | 22 4943 0,45 2,89 1 4,55 %
200x200 | 18 3681 0,49 2,86 1 5,56 %
Celkem | 8547 | 1150119 | 0,74% | 2,15 501 5,62 %

Tab. 4.7 Prehled konverzni dle dat z AdWords (remarketingovd kamparni)

Format Konverzi po Konverzi po Konverzni pomér
prokliku zhlédnuti (po prokliku)

textovy 158 - 3,72 %
300x 250 268 169 7,48 %
728x93 51 64 9,29 %
160 x 600 8 14 7,92 %
336x 280 8 24 2,70 %
468 x 60 3 6 4,76 %
250x 250 3 10 3,66 %
120 x 600 1 3 4,55 %
200x 200 1 1 556 %
Celkem 501 291 5,62 %
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Tab. 4.8 Porovndni dat z AdWords a Google Analytics (remarketingovd kamparni)

K i K {
Naklad Konverze | Konverze p;):l‘;irczl:z pz::;rczl;: Trzby dle PNO
y
le A le GA A le GA
18 347 K¢ 501 425 5,62 % 4,83 % 123 629 K¢ | 14,84 %

Tab. 4.9 Porovndni konverzniho poméru remarketingové kampané s priimérnymi
hodnotami eshopu

Konverzni pomér eshopu v obdobi kampané 3,96 %
Konverzni pomér eshopu od 1. 1. do 30.9. 2014 3,71 %
Konverzni pomér vSech PPC kampani ve vyhledavani

3,07 %

(Sklik a AdWords) od 1. 1. do 30.9. 2014

Konverzni pomér remarketingové kampané 4,83 % -5,62 %

Zavéry z kampané

Uvedend remarketingova kampan dokazala privést zpét do eshopu pres 8 000
uzivatell. Dle dat z Google Analytics doslo u téchto uzivatell k primému nakupu po
prokliku banneru v 425 pripadech, coZ vygenerovalo obrat 123 629 K¢ bez DPH. PNO
(Podil nakladid na obratu) se rovna 14,64 %, coz splnilo obchodni cil udrzet PNO do
15 %. U jinych PPC kampani eshopu je cil udrzet PNO do 10 %. U této kampané byl

limit PNO navysen, jelikoZ byl produkt prodavan bez internetové slevy.

Nesmime zapomenout na vliv remarketingovych bannert i kdyz nedoslo k prokliku
a nasledné primé konverzi. Z dat AdWords vyplyva, Ze u dalSich 291 uzivateld, kteri
provedli nakup, doslo k zobrazeni remarketingovych bannert, na které ale neklikli.
Dalsim faktorem navySujici realnou efektivitu kampané je prifazeni konverze
v Google Analitics metodou "last click", tzn., Ze uzivatel proklikl banner, nasledné
z eshopu odeSel a vratil se pomoci jiného zdroje, neZ je banner. V tomto pripadé je
konverze zapocitdna poslednimu zdroji navstévy. Toto se dle rozdilnosti dat (GA vs.

AW) stalo v 76 pripadech.
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V obrazku 4.7 je ukazka nejcastéjSich konverznich tras z Google Analytics v obdobi
remarketingové kampané. Jednd se o vicendsobné pristupy na eshop konkrétnich
uzivatelii pred provedenim ndkupu. Na tadku 195 a 196 je viditelny pristup
z bannerové reklamy Google AdWords. U obou nakupti byla ale jako posledni zdroj
navstévy vyuzita PPC reklama ve vyhledavaci Seznam.cz. Ve vychozich statistikach

Google Analytics je tedy konverze (nakup) prirazena PPC kampani na Seznam.cz.

Obr. 4.7 Ukdzka pristupii na eshop z riiznych zdroji pred provedenim ndkupu
193. | seznam/cpc x 5 (direct) / (none) seznam / cpc
194. | seznam/cpc x 3 seznam.cz / organic seznam / cpc
195. | seznam/cpc x 2 google / display seznam / cpc
196. | seznam/cpc x 2 google / display seznam /cpc x 2
197. | seznam/cpc (direct) / (none) google / cpc
198. | seznam/cpc (direct) / (none) x 3 seznam / cpc
199. | seznam/cpc (direct) / (none) x 4
200. | seznam/cpc (direct) / (none) seznam.cz / organic

201. | seznam/cpc (direct) / (none) zbozi.cz / referral

Na zakladé porovnani namérenych hodnot a znalosti metodiky pocitani konverzi
odhaduji, Ze se remarketingova kampan podilela na 500 - 600 nakupech
s obratem 145 000 aZ 174 000 K¢. Naklady na kredit v této kampani byly 18 347 K¢,
coz odpovida PNO mezi 10 - 13 %. Odhaduji, Ze minimalné k 60 % z uvedenych
nakuptm by bez kampané nedoslo. Uzivatelé by zakoupili produkt v jiném eshopu
se slevou a pozdéjsim dodanim nebo by produkt v tomto obdobi viibec nezakoupili.

V remarketingové kampani jsme zaznamenali o 55 - 80 % vyssi konverzni

pomeér oproti béZnym PPC kampanim eshopu - viz tabulka 4.9.
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4.2.2 Zajmoveé orientovana reklama

V Google AdWords je mozné cilit reklamu na umisténi nebo dle zajmid uzivateli.
Reklamy cilené na umisténi oslovuji uZivatele, ktefi navstévuji konkrétni weby, bez
ohledu na jejich zajmy nebo demografické tidaje.>! Jedna se o klasicky zptsob cileni
reklamy, kde prepokladame néjaky vztah navstévnik vybranych webd s obsahem
(tématem) web. Pro tento zptlisob se snazime vybrat weby s co nejvyssi afinitou vaci
nasi cilové skupiné. Oproti tomu zajmové orientované reklamy se nezobrazuji na
konkrétnich webech, ale zobrazuji se uzivatelim na zakladé zajmt a demografickych

udajt, které k nim Google priradil.>2

Zplsob prifazovani zajmi a demografickych udaji popisuje Google nasledovné:
,KdyZ uZivatelé prochdzeji nase partnerské webové stranky, sluzby Google do
jejich prohlize¢it uklddaji reklamni cookie, aby zjistily, které typy strdnek
uzivatelé navstévuji. Tato informace se pouZivd za ticelem zobrazovdni reklam, které
mohou uZivatele oslovit na zdkladé jejich usuzovanych zdjmovych a demografickych
kategorii. Pokud napriklad uZivatel prochdzi mnoho sportovnich strdnek zobrazujicich
reklamy AdSense nebo se na sluzbé YouTube divd na videa se sportovni tematikou, miiZe
sluzba Google k jeho souboru cookie priradit zdjmovou kategorii ,sport” a zobrazovat
mu vice reklam s touto tematikou. Stejné tak pokud strdnky, které uZivatel prochdzi,
navstévuji prevdzné Zeny (na zdkladé souhrnnych udajii o ndvstévdch strdnek),
priradime cookie uZivatele k Zenské demografické kategorii. MiiZete také pouZit
demografické udaje z profilii Google.. Udaje o uZivatelich, které shromdZdime
prostiednictvim partnerskych webii, pouzivdime v souladu se zdsadami ochrany
soukromi spolecnosti Google. Systém Google jednoduse rozpoznd Ccislo uloZené
v prohliZeci uZivatele a zobrazi reklamy, které se vztahuji k zdjmovym a demografickym
kategoriim prirfazenym danému uZivateli. Nezobrazujeme reklamy zaloZené na citlivych
udajich nebo zdjmovych kategoriich, jako je barva pleti, ndboZenstvi, sexudlni orientace,

zdravi, ¢i na citlivych financnich kategoriich."3

51Zajmové orientovana reklama v porovnani s reklamou cilenou na umisténi. GOOGLE. Napovéda AdSense
[online]. [cit. 15. 10. 2014]. Dostupné z: https://support.google.com/adsense/answer/140381?hl=cs

52 Tamtéz
53 Jak Google zjistuje zajmové a demografické kategorie. GOOGLE. Ndpovéda AdSense [online]. [cit. 15. 10. 2014].
Dostupné z: https://support.google.com/adsense/answer/140378?hl=cs
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Obr. 4.8 Prehled zdjmtii pro cileni reklamy v ndstroji Google AdWords

4

Publikum podie zajmu

Hledat

Publikum podle zajma: 89
Milovnici médy »
Milovnici sportl v pfirodé »
» Milovnici televize »
Milovnici uméni a divadla »
v Milovnici zvitat »
Milovnici ko&ek »
Milovnici pst »
v Nad$enci do cestovani »
Plazovi turisté »
Priznivci rodinnych dovolenych »
Turisté po luxusu »
Zimni turisté »
NadSenci do doméci vyzdoby »

+ Vlastni

Na webové strance www.google.cz/ads/preferences si mulze kazdy uzivatel
prohlédnout zajmy a demografické udaje, které k nému Google priradil. Tyto adaje
zde mohou uZivatelé editovat nebo se zcela odhlasit ze zobrazovani zajmové
orientovanych reklam. Pokud zhodnotim zajmy, které ke mné Google priradil,
tak v 75 % odpovidaji mym dlouhodobym zajmim - Reklama a marketing, Socialni
sité, Vzdélavani, Navrh a vyvoj webu, Marketing, Domaci nabytek, Domov a zahrada,
Akademické konference a publikace, Software pro podnikani a zvyseni produktivity,
Pocitace a elektronika, Motocykly, Optimalizace pro vyhledavace a marketing pomoci
vyhledavaci. Google odhaduje mij vék na 35-44, coz je o 9 let vice, neZ je pravda.
Myslim si, ale Ze chovanim a reSenim véci (prochazenim stranek) jako je bydleni,
rodina, prace zapaddm do demografické skupiny zvolené Googlem. I zde mu tedy

davam za pravdu a jsou pro mé reklamy této skupiny relevantné;jsi.
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Obr. 4.9 Googlem odvozené zdjmy dle webovych strdnek, které jako uZivatel prochdzim
(strdnka urcena pro editaci a odhldseni ze sledovdni)

Google

Nastaveni reklam

Fr oo v SN T NoNIAlily DUUYG Hia Weuu

Pohlav( Muz Pfejit do profilu Google Muz

Vék Neznamé Prejit do profilu Google 35-44 Upravit

Jazyky Angli¢tina a 1 dal8i Upravit

Zajmy Akéni a dobrodruzné filmy a 8 dalSich Upravit G;?:;?wické konference a publikace a 35 dalSich

4.3 RTB (Real Time Bidding)

Jedna se o automatizovany aukcéni model prodeje a nakupu online reklamy, ktery
spojuje poskytovatele reklamnich ploch (vydavatele) sdruzené v reklamnich sitich
(SSP - Supply-Side Platform) s nastroji, které umoznuji takto sdruzeny reklamni
prostor nakupovat (DSP - Demand-Side Platform). Komunikace probiha
prostiednictvim OpenRTB protokolu, diky kterému mohou do systému vstupovat

dalsi spole¢nosti nabizejici feseni jak na strané SSP, tak na strané DSP.

Pfi béZném nakupu online reklamy (nejcastéji bannerii) si inzerent vybira misto,
format a Cas predem. Misto inzerent voli s co moZna nejvyssi afinitou viici jeho cilové
skupiné. Poskytovatel v tomto ptipadé obvykle garantuje pocty impresi (zobrazeni),
kterych kampan dosahne. Pokud spusténd kampan nedosahuje ocekavanych
vysledki, zpravidla ji neni mozné predcasné ukoncit. Oproti tomu nakup

7 M7 z

reklamniho prostoru pomoci RTB umoziiuje flexibilni Fizeni a Siroké moZnosti
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v cileni. Je zde mozné vyuzit cileni na Kkonkrétni uzivatele (pomoci cookies),
tematické zaméreni webii, geografické nebo casové cileni. Reklamni kampan je mozné
kdykoliv prerusit, zménit jeji parametry nebo navysit rozpocet a zvysit tak jeji dosah.
Pri nakupu pomoci RTB nezalezZi, kde se reklama zobrazi, ale komu. Inzerenti
si mohou navic dovolit platit vy$Si cenu za zobrazeni nebo proklik, protoZe

se reklama zobrazuje velmi relevantnimu okruhu uzivateli.>*

Porovnani hodnot CTR55
* Klasické bannery na stredné atraktivni plose - 0,01 - 0,05 %
* Google Remarketing - 0,10 - 0,20 %
* RTB v kombinaci s dynamickymi produktovymi bannery - 0,40 - 2,00 %

DSP (Demand-Side Platform)
Jedna se o platformu (nastroj), pomoci které inzerenti fidi ndkup reklamniho
prostoru. Na zakladé dostupnych dat tento nastroj vstupuje a soutéZi o reklamni

prostor poskytovany SSP s ostatnimi inzerenty (zastoupenymi jejich DSP).

SSP (Supply-Side Platform)
Je platforma (nastroj), ktera umoznuje vydavatelim nabidnout sviij reklamni prostor
v ekosystému RTB. Jeji ulohou je sprava a efektivni prodej vytyceného reklamniho

prostoru inzerentim.

4.3.1 Nejpouzivanéjsi SSP a AdExchange platformy

na ceském trhu

Systém Google DoubleClick AdExchange zpristupniuje veSkery reklamni prostor
Google Display Network, ve kterém jsou tisice ¢eskych webi a blogti. Co do poctu
realizovanych impresi je jeden z nejvétsSich poskytovateld systém Facebook Exchange.
V roce 2013 vznikl projekt CPEx (Czech Publisher Exchange), ktery je sdruZenim

prednich c¢eskych online vydavateli - spadaji sem portaly jako iDnes.cz, Centrum.cz

5¢ HROMEK, Filip. RTB - Co to vlastné je a komu se hodi?. Tyinternety.cz [online]. 4. 10. 2014 [cit. 18. 10. 2014].
Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/digital-inspirace/rtb-co-to-vlastne-je-a-pro-koho-se-hodi/

55 POLOHA, Samuel. Moje nova prace - RTB polopaté. Real-Time Bidding (RTB) [online]. 28. 8. 2012
[cit. 18.10.2014]. Dostupné z: http://allrealtimebidding.wordpress.com/2012/08/28/rtb-moje-nova-prace/
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nebo Blesk.cz. Toto sdruZeni zpiistupniuje reklamni plochy spolecné v SSP Rubicon
Project a pokryva 75 % ceské online populace.>¢ Jako posledni zptistupnil v tinoru

2014 své plochy Seznam.cz s moznym zasahem az 90 % ceské online populace.5?

Obr. 4.10 Podil SSP v po&tu impresi v Ceské republice (data Adform, leden 2013)58

® Doubleclick AdExchange
® Facebook Exchange

© Rubicon REVV

® iBillboard

® Admeta

@ ostatni

57 SLIZEK, David. Seznam u# prodava reklamu ptes RTB, nabidne viechny standardni formaty. Lupa.cz [online].
19. 2. 2014 [cit. 19. 10. 2014]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/seznam-uz-prodava-reklamu-pres-rtb-
nabidne-vsechny-standardni-formaty/

58 NOVAK, Matgj. Ceské RTB v roce 2014 - stav a predikce. SlideShare: Matéj Novdk presentations [online].
20.2.2014 [cit. 19. 10. 2014]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/pachollini/esk-rtb
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Obr. 4.11 Nejvetsi ceska média a SSP platforma, kterou vyuZivaji v roce 2014%°

# Provozovatel Exchange

1 Seznam Admeta, vyhledové dalsi

2 Mafra CPEXx (Rubicon REVV)

3 Centrum Holdings CPEXx (Rubicon REVV)

4 Allegro Google AdX

5 CET21 Google AdX

6 Prima iBillboard, Admeta

7 Ringier Axel Springer CPEXx (Rubicon REVV)

8 Mlada Fronta CPEXx (Rubicon REVV)

9 HyperMedia -

10 Sanoma CPEXx (Rubicon REVV)
4.3.2 Proces nakupu reklamy v ekosystému RTB

Cely proces vyhodnoceni toho, jakd reklama bude zobrazena, probiha tésné pred
samotnym zobrazenim a trva cca 70 - 100 ms. Proces ma nasledujici faze:®°
1. Poskytovatel reklamni plochy (zpravodajsky portal, webova stranka nebo
blog) v okamzZiku spusSténi nacitani stranky preda informaci o volném
reklamnim prostoru SSP a o uZivateli (cookies), ktery zahdjil proces nacitani
stranky.
2. SSP informuje zapojené DSP o moZnosti zobrazit reklamu uZivateli s danou
cookie.
3. Zapojena DSP na zakladé jim dostupnych informaci o tomto uzivateli (cookie)
vypocitaji svou nabidku a posilaji ji spolecné s reklamnim kédem zpét SSP.
4. SSP vybere DSP s nejvyhodnéjSi nabidkou, naudctuje poplatek a preda
poskytovateli plochy reklamni kod.
5. Poskytovatel plochy zobrazi reklamu.

59 Tamtéz

60 POLOHA, Samuel. Real-time-bidding: renesance pro display reklamu. MediaGuru [online]. 6.9. 2012

[cit. 18.10.2014]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/09/real-time-bidding-renesance-pro-display-
reklamu/ - .VE-06b4R7Pm
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4.4 Seznam.cz

V Cervnu 2013 zacala spole¢nost Seznam.cz v ramci primého prodeje bannerové
reklamy nabizet behavioralni cileni. V tuto dobu bylo moZné vybirat zacileni
dle 24 obecnych oblasti jako je cestovani, finance, rodina, automobilismus apod.
V zari 2014 vytvoril Seznam.cz novych 180 mikrooblasti, na zakladé kterych
je mozné skladat vétSi a presnéjsi celky k cileni. Jedna se o oblasti jako Mdda,
Parfémy, Sperky, Dotace a granty, Ekonomické a finan¢éni zpravodajstvi apod.s!
Metodu sbirani dat Seznamu popisuje Martin Picek v ¢lanku pro Marketing and

Media:

JJe to zaloZeno na informacich, které jsou uloZeny v cookies. Ty md v pocitaci kaZdy,
kdo se podival na néjakou strdnku, a podle informaci v nich se poznd, Ze to je uZivatel,
ktery byl na Seznamu. VSechno ostatni uz je schované tady uvniti Seznamu. Cileni, které
nabizime, je zaloZeno na klicovych slovech. KaZdd oblast zdjmu md néjakd slova, kterd
jsou pro ni vice relevantni. Napr. u realit to miiZe byt koupé domu, koupé bytu, katastr
nemovitosti atd. Podle toho, jak moc uzivatel tato slova pouZiva pri hleddni, ¢te si
s nimi ¢ldnky apod., tak zjistujeme, zda spada do dané oblasti zdjmu, nebo ne.
Neni to ale tak, Ze by si Clovek jednou zadal do vyhleddvace koupé domu a ihned by ho to

priradilo k oblasti zdjmu reality, musi to byt v néjaké poZadované frekvenci."%?

Dale Martin Picek uvadi priklad jak Seznam.cz odvozuje zajmy v Newsletteru 2/2013

od Seznam.cz:

,Témér kazdy uZivatel md v pocitaci uloZeny cookie soubory, diky kterym je mozZné
vypozorovat, co ho v posledni dobé zaujalo, pripadné jaké jsou jeho zdliby. Seznam.cz
poté porovndvd tato data s predem nadefinovanymi oblastmi zdjmu na bdzi klicovych
slov, kterd se uZivateli na bézZnych strdnkdch zobrazila. KdyZ napriklad zadd
do vyhleddvdni slovo ,fotoapardt”, tak mu vysledky hleddni nejen ukdZou obecné slovo

fotoapardt, ale i jednotlivé znacky - Canon, Nikon apod. Tato kli¢ovd slova jsou s dalsimi

61 Seznam.cz rozsifuje moznosti cileni behavioralni reklamy. Seznam Blog [online]. 17. 9. 2014 [cit. 25. 10. 2014].
Dostupné z: http://seznam.seznamblog.cz/post/97725215001 /seznam-cz-rozsiruje-moznosti-cileni-behavioralni
62 VANICKOVA, Lucie. Cilena reklama ma Seznamu ptilakat nové klienty. Mam.ihned.cz [online]. 29. 5. 2013, 1. 6.
2013 [cit. 25.10. 2014]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59958780-cileni-otvira-dvere-k-novym-klientum
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tisici aZ desetitisici relevantnimi slovy zarazena v oblasti zdjmu ,Spotrebni elektronika“.
Paklize uZzivatel podobné chovdni bude opakovat i naddle, jeho cookie bude zarazena
do této oblasti zdjmu a je ndsledné mozné oslovit takového uZivatele cilenou reklamou

pro tuto kategorii."®3

Cileni dle nabizenych zajml je mozné prikoupit ke kazdé bannerové reklamé
na portalech Seznam.cz s priplatkem 30 %. K tomuto behavioralnimu cileni nejsou

v prubéhu tvorby této prace veiejné dostupné zadné pripadové studie.

4.5 Behavioralni e-mailing

Behavioralni e-mailing znamena zasilat zakaznikiim e-maily ve spravnou chvili
a se spravnym obsahem. Jedna se o spojeni analyzy jejich predchoziho chovani
a automatizovanych kampani. Pilifem této metody je centrdlni databaze kontaktf,
ktera sbira data z interakce kazdého zakaznika se spolec¢nosti napti¢ riznymi kanaly.
Diky informacim z rGznych systémi je mozné vytvaret unikatni profil kazdého
zakaznika - vychazi se napriklad z jeho chovani v e-mailech, prochazeni webu,

nakupech v onlinu nebo offlinu.t*

Typické online aktivity, na které je mozné pomoci automatizovaného e-mailingu
okamzité reagovat, jsou:6>
* Prihlaseni k odbéru e-mailii - spusténi welcome procesu
* ProhliZeni konkrétni webové stranky nebo videa, které signalizuje zajem
zakaznika o produkt nebo sluzbu
* Opusténi koSiku

* Nakup

63 PICEK, Martin. Sméfujte reklamu pouze lidem, které vas produkt zajima. Seznam.cz Newsletter [online]. 1. 7.
2013 [cit. 25. 10. 2014]. Dostupné z: http://newsletter.seznam.cz/articles/80

64 Kouzlo behavioralniho profilu. Emailing blog [online]. 27. 2. 2013 [cit. 27. 9. 2014]. Dostupné z:
http://blog.vivmail.cz/automatizovane-kampane-behavioral-marketing-behavioralni-marketing-data-databaze-e-

mail-marketing
65 Tamtéz
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Matej Kovacik v prezentaci "Behavioralny e-mailing Silverpop" uvadi, Ze ze strany
obchodii je 95,9 % zasilanych e-mailti odeslano jako davkové kampané. Pouze 4,1 %
jsou automatizované e-maily odeslané na zakladé piedeslého chovani zakaznika.
Tyto automatizované kampané vsak tvorii aZ 40,2 % prodeji z celkového poctu

e-mailovych kampani.6¢

Obr. 4.12 Automatizovany e-mail z eshopu Alza.cz s nabidkou relevantnich ndplni k
tiskdrné zakoupené pred ctyrmi mésici

@ alza.cz

Véazeny zakazniku,

k vami zakoupené tiskarné HP Deskjet 6525 Ink Advantage e-All-in-One si vdm dovolujeme nabidnout
originalni tiskové naplné.

Vas$e Alza.cz

Cartridge HP CZ109AE ¢. 655
&ernd, pro tiskarny HP Ink Advantage 3525, 5525, 6525, 4615, 4625
219 Ké

~* Koupit Vice informaci

Cartridge HP CZ110AE &. 655
modré, pro tiskarny HP Ink Advantage 3525, 5525, 6525, 4615, 4625
219 Ké

Vice informaci

Welcome proces (uvitaci proces)

Jednd se o strategii v ramci automatizovaného e-mailingu. Spociva v zaslani
2 - 3 e-maill s cilem privitat zakaznika (odbératele e-maill) a zjistit jeho osobni
zajmy a preference. Tyto informace ndm pomohou zaradit zakaznika do spravného
segmentu a nasledné mu zasilat e-maily s relevantnim obsahem (nabidkou). Zdrojem

kontaktu je ¢asto kampan pro ziskani novych zakaznik{, kterym je v ramci welcome

66 KOVACIK, Matej. Personalizace & automatizace 2014: Silverpop. SlideShare: Besteto marketing [online]. 17. 4.
2014 [cit. 27.9.2014]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/Besteto_cz/n-ekonference-matejkovik
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procesu zaslan slevovy kdd. Obsahem téchto e-mail mohou byt dynamicky doplnéné

produkty na zdkladé jejich predchoziho prochazeni eshopu.

Opustény kosik (metoda retargeting)

AZ 50 % navstévnikia v e-shopech nedokonc¢i sviij nakup, pirestoZe vlozili zboZi
do kosiku. V pripadé, Zze mame zakaznika oznaceného pomoci cookies (nebo pixel
tagu) a tuto cookies prirazenou konkrétnimu profilu s e-mailovou adresou, jsme
schopni mu po opusténi kosiku zaslat e-mail. V tomto e-mailu miizeme zakaznikovi
nabidnout slevu jako motivaci k dokonceni ndkupu nebo jenom pripomenout
opustény kosik a zddraznit vyhody nakupu v nasem e-shopu. Open rate®’ u téchto
e-maill je az 75 % a mira prokliku az 50 %.8 Pro vyuziti této funkce je zapotiebi,
aby e-mailovaci nastroj obsahoval funkci webtracking, ktera vyhodnocuje uZzivatelovo
chovani na webu a spousti proces odeslani e-mailt. Tuto funkci obsahuje napriklad
e-mailovaci nastroj Silverpop. Dale je moZné, aby webtracking zastaval specializovany
nastroj (naptiklad Soyka nebo Persoo), ktery diky propojeni s e-mailovacim
nastrojem (napriklad Mailchimp nebo Apsis) dokaZe spustit proces odeslani

potiebnych e-maild.

Dalsi typické priklady uziti automatizovaného e-mailu je pirani k svatku nebo
narozenindm spojené se zaslanim slevového kddu. Reaktiva¢ni kampané maji zase
ucel oslovit zakazniky, kteri jiZz del$i dobu nenakoupili. I pro béZné e-mailové
kampané je moZné vyuZit segmentaci a ze zakaznické databaze vybrat pouze vhodné
kontakty k zacileni. Napfiklad e-mail informujici o bestselleru a novinkach v Zanru
detektivky miizeme zaslat pouze zakazniktim, ktefi se zajimaji o detektivky a dany
titul jeSté nekoupili. E-mailovaci nastroj Silverpop navic dokaZe e-mail zaslat
kazdému zakaznikovi v optimalni cas. Informace v databazi mohou byt odvozeny
od titulli, které zakaznici koupili v minulosti nebo stranek které v nasem eshopu
navstivili. Optimalni ¢as je urcen podle poctu otevieni piedchozich e-maili. Pomoci
této segmentace pri zasilani e-mailli zvySime vyraznym zplsobem jejich ucinnost.
Zakazniky nebudeme obtéZovat nerelevantnimi nabidkami, sniZime tim ndaklady

a miru odhlaseni z odbéru e-mailii. Vyhneme se také riziku piidani na Cernou listinu

67 Open Rate (OR) je pomér mezi poCtem otevienych a zaslanych e-mailt
68 VONDRUSKA, Pavel. Jak fedit opustény kosik? Pripomeiite se emailem. Blog ACOMWARE [online]. 7. 7. 2014
[cit. 20. 10. 2014]. Dostupné z: http://blog.acomware.cz/jak-resit-opusteny-kosik-pripomente-se-emailem/
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SPAM filtrd. V srpnu 2014 zacala spoleCnost Seznam.cz (spravce nejvétsiho poctu
free-emailovych schranek v Ceské republice) predavat informace o poétu stisknuti
tlacitka "Oznacit jako SPAM" spolecnosti Mailchimp. Pokud obchodnik pouZivajici
tento e-mailovaci nastroj presahne ve trech kampanich hranici 0,2 % oznaceni jako

SPAM, je mu zablokovan ucet.

Obr. 4.13 Priimeérné hodnoty otevreni, proklikovosti a konverznim poméru u riiznymi
metodami zaslanych e-mailii®°

Click-through Conversion
Rate Rate

Untargeted 20% 9.5% 1.1%

broadcast emails

Target Type

Triggered from o o o
user actions 27% 9.3% 2.3%

Targeted with o o o
web click data 33% 14% 3.9%

Pokrocily behavioralni e-mailing vyuZzivaji vSechny velké spolec¢nosti (eshopy)
jako je Amazon.com, Booking.com, Alza.cz, Mall.cz nebo Zoot.cz. Vyuziti funkci
a metod zminénych v této kapitole je mozné dosahnout napiiklad pomoci nastrojt
Silverpop (maximalni moznosti v prizplisobeni a automatizaci, pokrocily
webtracking) nebo Mailchimp (segmentace Kkontakt, zakladni mozZnosti

v automatizaci).

69 MILLER, Jon. Get More Email Opens and Clicks Using Behavioral Targeting. Customer Think [online]. 26.9. 2013
[cit. 20. 10. 2014]. Dostupné z:
http://customerthink.com/get_more_email opens_and_clicks_using behavioral targetin
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5 Shrnuti vysledkd

Rozvoj behavioralniho cileni diky socialnim sitim

Pti studiu odbornych textd (¢lankt) o moznostech behavioralniho cileni jsou patrné
velké rozdily mezi tim, co bylo autory uvadéno jako mozZné, uZitecné a fungujici
v ¢lancich do roku 2010 a pozdéji. Ve starsich textech je patrna nediivéra v moznosti
efektivniho behavioralniho cileni na zakladé dat ze socidlnich siti. Pritom dnes se
jedna o jedny z nejpresnéjSich dat poskytovanych tieti stranou. Na zadkladé informaci
z konference Marketing Festival 2014 se Facebook chystd v nasledujicich mésicich
spustit reklamni platformu Atlas, kterd umozni na zakladé uzivatelskych udajt
a zajmu z Facebooku cilit reklamu i mimo Facebook. Jedna se tedy o nejvétsi hrozbu
reklamni sité Googlu, ktera aktualné dominuje v prodejich online reklamy mimo

Facebook.

Rozvoj programatického nakupovani reklamniho prostoru v realném
case (RTB) s vyuzitim behavioralniho cileni

RTB je v souCasné dobé meziro¢né nejvice rostouci prostredek k nakupu digitalni
reklamy. V roce 2014 se zac¢alo RTB znatelnéji vyuzivat i v Ceské republice. Prodej
pres platformu RTB zptistupnily vSechny velké medidlni domy vcetné spole¢nosti
Seznam.cz. Dle Matéje Novaka a dal$ich odbornikti na RTB v Ceské republice jiz zacaly
uvedené medidlni domy nabizet v RTB i zajimavéjsi reklamni formaty (plochy). Drive
se jednalo spiSe o nabidku jinym zpilisobem neprodanych ploch. Rozsah nakupu
reklamy pomoci RTB s sebou piinasi vyssi miru vyuzivani behavioralniho cileni -
retargetingové kampané, cileni na segmenty zajmi, kombinace first-party dat s daty
tretich stran apod. Vyuziti reklamnich nastrojii v ramci ekosystému RTB je velmi
efektivni a vSechny verejné pripadové studie prezentuji vyssi navratnost investic nez

pri klasickém nakupu online reklamy.

Retargeting jako efektivni metoda cileni
Jak zaznélo na mnoha konferencich, které jsem v roce 2014 navstivil,
pro behavioralni cileni jsou stéZejni first-party data. Tedy data, kterda dokazZeme

o uzivateli sami ziskat naptiklad z navstévy naseho webu nebo z proklikii nami
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zaslanych e-mailti (newsletteri). Na zakladé téchto dat, pak miiZeme vést
retargetingové kampané. VSechny v praci jmenované reklamni nastroje umoziuji
retargetingové cileni, které patri k nejvyuzivanéjsim a nejvykonnéjSim metodam.
Vysledky pripadovych studii (prakticka c¢ast)

V ramci prvni pripadové studie v kapitole 4.1.4.2 jsem porovnaval uc¢innost presného
cileni na zajmy uzivateld oproti obecnéjSimu cileni na zakladé dat socialni sité
Facebook. Vysledkem kampané je dosaZeni trikrat vyssi efektivity reklamy cilené na

presné zajmy uzivateld.

Ve druhé ptipadové studii v kapitole 4.2.1.1 zkoumam ucinnost reklamni kampané
cilené metodou retargetingu pomoci nastroje Google AdWords. Tato retargetingova
kampan dosahla o 55 - 80 %7° vy$Siho konverzniho poméru oproti béZnym PPC
kampanim eshopu. Privedla zpét do eshopu pies 8 000 uzivateld a podilela se na
500 - 600 objednavkach. Kampan potvrdila dulezitost retargetingu v soucasném

e-commerce prostiedi (eshopech).

70 Jedna se o rozsah, ve kterém zalezi na zakladé, jaké metodiky a nastroje hodnoty méiime - viz kapitola 4.2.1.1
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6 Zaveéry a doporuceni

Technologie pro sledovani uZivatelii, behavioralniho cileni a jejich mozZna
omezeni

Jako riziko pro behavioralné cilenou reklamu jsou uvadény restrikce ze strany EU
a snahy vyrobcli webovych prohliZzecl omezit sledovani uzivatel naptic internetem.
Z prace vyplyva, Ze jiZ dnes existuje cela fada alternativnich technologii k béZnym
cookies. Myslim si, Ze reklamni primysl vzdy byl a bude dal, nez je ochrana
spotrebitelll. V pripadé zakazu nebo omezeni cookies ¢i jinych technologii vzniknou
nové a sofistikovanéjsi technologie. Pfikladem miizZe byt otisk prohlizece v kapitole
2.3.4. Jedna se zde totiz o stovky miliard dolart v celosvétovych investicich do online
reklamy. Ro¢ni investice do online reklamy se zvySuji s tim, jak se zvySuje pocet
uzivatell a jejich Cas straveny u digitalnich zarizeni a internetu. Dle studie spole¢nosti
eMarketer byl rok 2013 prvnim rokem, kdy soucasna populace dospélych uzivatel
v USA stravila vice hodin denné interakci s digitalnimi medii (internet a mobil) nez
s televizi.’! Inzerenti chtéji tedy kupovat vice reklamy na internetu s lepSim zacilenim

(vyssi efektivitou).

Samoregulace firem v prostiedi behavioralni reklamy

V ramci samoregulace vznikl projekt YourOnlineChoices.com, do kterého je zapojeno
87 spolectnosti, které vyviji nastroje pro behavioralni cileni reklamy. UZivatelé
se zde doctou informace o principech behavioradlni reklamy a mohou se odhlasit

ze sledovani a zobrazovani behavioralné cilené reklamy.

Dostupnost nastroji pro behavioralni cileni

V praxi jsou RTB nastroje dostupné stiredné velkym az velkym eshopiim (obchodtim).
Zpravidla leadertim v jednotlivych oborech. Jejich spravu obvykle zajistuji digitalni
agentury, které jsou poskytovateli nastroji Skoleny a certifikovany. Dale mohou
tyto agentury pri spravé kampani cerpat ze zkuSenosti z realizovanych kampani pro

jiné klienty. Investice potfrebna pro optimalni béh RTB kampani zacina ve vys$Sim

71 COTTON, Delo. U.S. Adults Now Spending More Time on Digital Devices Than Watching TV. Digital - Advertising
Age [online]. 1. 8. 2013 [cit. 27. 10. 2014]. Dostupné z: http://adage.com/article/digital/americans-spend-time-
digital-devices-tv/243414/
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radu desitek tisic korun mésicné. Obdobna situace je u primého nakupu reklamy
s behaviordlnim cilenim od spolec¢nosti Seznam.cz. Na zakladé vlastnich zkuSenosti
z jednani o nakupu reklamniho prostoru pocinaji naklady optimalni (tydenni)

kampané na desitkach tisic korun.

Inzerovani pomoci reklamnich nastroji Facebook Ads a Google AdWords je mnohem
dostupnéjsi. ZaloZeni reklamnich uctl v téchto nastrojich neni slozité a mésicni
naklady na kredit, ktery je potiebny pro béh kampani, miize zacinat v fadu stokorun.
Dilezité je poznamenat, Ze ve vétSiné verejnych pripadovych studii a prikladi neni
pocitano s naklady ve formé lidské prace. Pro opravdu optimalni nastaveni
kampani je zapotiebi jisté know-how a zkuSenosti. V pripadé outsourcingu téchto
praci agenturam je potieba pocitat s hodinovou sazbou zacinajici na 1.000 K¢ bez

DPH. Nastaveni malé retargetingové kampané na Facebooku vcetné ptipravy

vstupnich dat, textii a bannert zabere marketérovi minimalné 3 - 5 hodin.

Rychle se rozvijejici obor behavioralniho marketingu

Jenom béhem zpracovani této bakalarské prace zménil Facebook nékolik funkci pro
cileni reklamy. V USA zavedl vytvareni uzivatelskych zajmu na zakladé prohlizenych
stranek mimo Facebook ¢i zménil podobu nékolika reklamnich formatd. RTB systém
AdForm zavedl dynamické reklamni bannery, které predtim neumél. Jedna se o velmi
rychle ménici se obor. Z tohoto diivodu Cerpam v praci pouze z webovych zdrojt.

Klasické publikace k této tématice prakticky neexistuji nebo jsou velmi obecné.

V préci jsem analyzoval a popsal nastroje pro behavioralni cileni online reklamy
a zpusoby ziskavani dat o uzivatelich. Zaméril jsem se predevsim na moznosti cileni
reklamy v ramci socialni sité Facebook, vCetné metod které vyuziva pro sbér
informaci o uzivatelich. Na zakladé verejnych dat a vlastnich pripadovych studii
vyplyva, Ze behaviordlné cilené reklamni kampané dosahuji vysoké efektivity.
Z pohledu uzivateli je znepokojivym trendem rozsirovani okruhu shromazd'ovanych
informaci o jejich chovani. V soucasné dobé neni piili§ rozvinuté propojeni dat
z onlinu a offlinu, na které by reagovalo cileni reklamy na obou stranach. Rozvoj

tohoto segmentu odhaduji v pristich letech. Jednalo by se o zajimavé téma pro dalsi

bakalarskou ¢i diplomovou préci.
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