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Model programatického nakupu z pohledu inzerenta

Abstrakt

Tématem této bakaldiské prace je programaticky ndkup s hlavnim cilem sestavit
model programatického nakupu z pohledu inzerenta. Programaticky nékup jako téma
samotné je v marketingu bézny pojem, avSak v praxi chybi jeho uceleny ptehled a pohled,
a prave to, mimo jiné, fesi tato bakalarska prace.

Teoretickd Cast této bakalarské prace nabizi zakladni piehled o problematice
internetového marketingu a ptredevS§im, programatického ndkupu. Zamétuje se také
na definici vSech dulezitych systémi, na vSech zic¢astnénych stranach, které jsou soucasti
celého programatického systému, poté také celého vysledného modelu.

Druhd cast, praktickd, vyuzivd zjistené informace reSerSni Casti prace
a zkuSenosti z praxe pfi sestaveni procesti pribc¢hu kampané a programatického nakupu
nebo doruceni reklamy k uzivateli. K procesu pribéhu kampané a programatickému
nakupu jsou také doplnény konkrétni a netradi¢ni formaty a jejich ceny. Mezi dalsi cile
této prace patfil vybér vhodného ndkupniho systému pro inzerenta. Tyto dil¢i procesy
acile pomohly také s vizualizaci a vytvofenim vysledného modelu programatického

nakupu.

Klic¢ova slova: Demand Side Platform, Real Time Bidding, Supply Side Platform, Data

Management Platform, online marketing, programatik, programaticky nakup



The Model of a Programmatic buying from the
Advertiser Perspective

Abstract

The theme of this bachelor thesis is a programmatic purchase with the main goal of
compiling a model of a programmatic purchasing from the advertiser perspective. The
topic of a programmatic purchasing is a usual term in the marketing, but in practice it lacks
a comprehensive overview and perspective, and it is solved in this work.

The theoretical part of this bachelor thesis provides a basic overview of internet
marketing issues and especially programmatic purchasing. It also focuses on the definition
of all important systems, all participating parties which are part of the entire programming
ecosystem — then the entire resulting model.

The second part, practical, uses the collected information of the research part of the
work and experience in practice, especially when compiling processes such as the course
of the campaign and the program purchase or delivery of the advertisement to the user.
Specific non-traditional formats and their prices are also added to the campaign process
and programmatic purchase. Other goal of this work included selecting an appropriate
purchasing system for the advertiser. Partial goals have also helped with visualization and

the creation of the resulting programmatic purchasing model.

Keywords: Demand Side Platform, Real time bidding, Supply Side Platform, Data

management platform, online marketing, programmatic
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1 Uvod

Online marketing, v nékterych reportech a analyzach také definovan jen jako
Internet, je jeden z typli medii — marketingu (MediaGuru, 2018a). Internet je jeden z trendti
dnesni doby - ,, Zadavatelé v roce 2017 vyuzili internetovou reklamu v objemu 23,3 miliard
korun. Je to o 18 % vice nez vroce predchozim a potvrzuje to stdle rostouci trend
ve vyuzivani online forem inzerce. pro letosni rok je odhadovan 13% rust, coz by
znamenalo investice celkem 26,4 mld. do internetové inzerce vroce 2018.“ (SPIR —
inzertnivykony.cz, 2018). Pravé s media typem Internet je Gzce svazany programaticky
nakup.

Programaticky nadkup a programatickd reklama, zkracené programatik, jsou
nejdynamictéj§im druhem marketingu —jen ,, Evropsky trh s digitalni reklamou se
za poslednich 5 let zdvojnasobil z 28,8 miliard v roce 2012 na 48 miliard EUR v roce
2017 (IAB Europe, 2018). Programaticky ndkup umoziiuje automatizované a ptipadné
1vreadlném case nakupovat reklamu. Pro mnohé vydavatele je programaticky nékup
budoucnost prodeje reklamniho prostoru — nejen online prostoru — webovych stranek. Dale
to mohou byt také nosice, jako jsou televize a podobné obrazovky u lékare, ¢i v obchodnim
centru nebo digitalni billboardy, které mohou byt napojeny na internet.

Teoreticka Cast bakalaiské prace pojednava o programatickém nakupu. Pojednava o
zapojeni jednotlivych stran, portall, systémil, dodavatelii a inzerentii do programatického
ekosystému.

Vysledkem bakalatské prace je model programatického nakupu, ktery je sestaven na
zaklade realnych procest, jako jsou ndkup programatické kampané nebo doruceni reklamy

k uzivatel.



Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je vytvoreni modelu programatického nakupu — struktury
a zapojeni danych prvkll RTB ekosystémi véetné vyjadieni vztahti a fungovani mezi nimi.
Dil¢im cilem a zaroven soucasti modelu bude také aktualni proces vytvareni programatické
kampangé.

Prace bude zaméfena na divody, pro¢ vyuzit programatickou reklamu z pohledu
inzerenta, porovnani a vybér vhodnéjSiho systému (DSP) a stanoveni strategie kampané
(s ohledem na vykon ¢i naopak na brand awareness).

Aktudlnimu procesu vytvoreni programatické kampané se bude vénovat prakticka ¢ast

bakalarské prace.

1.2 Metodika

Metodika teoretické Casti bakalafské prace bude feSena analyzou a souhrnem studia
odborné literatury reSerSnim zplisobem a bude doplnéna o konkrétni podlozené poznatky
z praxe se zdroji.

Praktickd cast prace bude obsahovat konkrétni nakup a vybér programatické reklamy
s atypickymi formaty a interpretaci jejich vysledkli v porovnani s typickymi formaty
ajinymi systémy ¢i nakupy. Soucasti praktické Casti prace bude vyuziti vhodnych

softwarovych néstroji pro modelovani a vystupem bude vizualizace vytvoreného modelu.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Programaticky nakup soucasti marketingu

Marketing se postupem casu vyviji, a to dle zdkazniki, firem a obecné celého trhu —
a tak 1 na zaklad¢ poptavky a nabidky. S tim se také vyviji jeho definice.

Do 90. let 20. stoleni firmy nefeSily problém, co vyrabét nebo komu prodavat. Firmy
casto mély velké zakazky napiiklad ze socialistickych zemich ¢i rozvojovych zemich.
Zlom pfisel ke konci 90. let 20. stoleni — firmy se dostavaly do situace, kdy vSe vyrobily
neprodaly, zacali se setkdvat s problémem co vyrabét a komu prodavat nebo také
s Utlumem poptavky po urcitych skupindch vyrobkach vyplivajicich ze strukturalnich zmén
v nasem pramyslu. Firmy zaznamenavaly také trend, Ze neprodéavaji za pevné danou cenu
a ze jiz nejsou ,,panem™ trhu, ale ze se tim ,,pdnem* trhu stava spotiebitel a jeho potieby.
(Tomek, 1992 s. 8)

Tomu odpovidé i1 dneSni popis marketingu - ,,Marketing znamend uvedomeélé, na trh
orientovani vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou a omegou
podnikatelského procesu. Cilem marketing je prostiednictvim smény uspokojovat potieby,
prani a poptavku zakazniku, vytvorit pro zdakazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni

stanovenych cilu firmy*. (Jakubikova, 2005 cit. podle Eger, 2017 s. 6).

2.1.1 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackam, jez
prodavaji. v urcitem smysli je vilastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog a navazat
se spotrebitelem vztahy. Diky posilovani veérnosti zdkaznikii muzZe marketingova
komunikace prispivat ik hodnoté zdkaznika.” (Kotler, Keller, 2013 cit. podle Eger,
2017 s. 12)

Marketingovd komunikace se mimo jiné mize délit na linkovou komunikaci.
Komunikace vétSinou probiha skrze linky, ale i toto ¢lenéni je vyuzivano, a to predevSim
z klientské / zadavatelské strany.

e ATL (zkratka za anglického vyrazu Above The Line), tedy ,nadlinky‘ —
predev§im masovéj$i média s cilem vytvofit co nejvetsi poveédomi o znacce

¢i produktu — vétsinou. do ATL jsou naptiklad fazeny televizni a rozhlasové
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spoty, kino reklamu nebo display (bannerovou internetovou) reklamu. Tato
komunikace — ATL — patii k neosobni ¢asti marketingové komunikace.
BTL (zkratka za anglického vyrazu Below The Line), zjednoduSen¢ podlinky
— komunikace a kandly vyuzivané k podpoie ATL komunikace a piedevsim
se ,,uplatiuji osobni formy komunikace nebo komunikace primo adresné
a osobnée piisobici na konecného spotrebitele* (Barta, Patik, Postler, 2009,
Frey, 2011 cit. podle Eger, 2017 s. 37). do BTL komunikace patii napiiklad
tyto aktivity:
o In-store — soubor nastroji, které ovliviiuji spotiebitele uvniti prodejny
— napf. upoutdvky na regalech.
o Sales support — servisni podpora zdkaznika
o Sampling — rozdavani vzorka
o Merchandising — ,.komplexni péce o zbozZi a prostiedky v misté
prodeje, jehoz hlavni naplni je zajisteni zdsob, vystaveni produktii
a zvySeni atraktivity prodejniho mista* (MediaGuru, 2018b).
o Kuponing — rizné kupdny a slevové akce
o Event marketing — marketing udalosti, vétSinou spojitost s n¢jakou

akci, kde je snaha vyuZit emoce atmosféru akce

2.1.1.1 Marketingovy mix 4P a 4C

vvvvvv

organizace v ramci fizeni marketingu a prodeje. Je jednou z nejznamé;jSich metod. Pomaha

stanovit produktovou strategii a produktové portfolio z pohledu podniku. 4P se skladaji z:

Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zdkaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dal$i sluzby apod.

Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku

Place (distribu¢ni cesty) — zpiisoby distribuce produktu od jeho vyrobce
ke konecnému zakaznikovi

Promotion (propagace) — zpisoby propagace produktu

(Heskova, 2005, str. 13)

Plvodni marketingovy mix 4P se po Case stal nedostacujicim a neuplnym. Proto

vznikla aktualizovana verze 4P ¢i dle nékterych zdroji doplnéna verze 8P (ptivodni 4P

a aktualizované 4P) a také mnoho riznych derivacich 4P.
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Marketingovy mix 4C se skladd predevSim z pohledu zakaznika (customer),
vyuziva se jako ndhrada marketingovému mixu 4P ¢i v lepSim piipadé také jako jeho
doplnéni. Jednotliva 4C znamenaji:

e Customer solution — feSeni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P)
e Cost —naklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 4P)

e Convenience (Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)

e Communication — komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

(ManagementMania.com, 2016a)

2.1.1.2 AIDA

Mezi dalsi metody marketingu patii zpisob postupného, stupiiovitého, tcinného,
a tak trochu psychologické piisobeni reklamy na urcity produkt nebo sluzbu. Jedna se
o metodu AIDA, ktera je akronymem z poc¢atecnich pismen:
e A — attention — upoutani k produktu/sluzbé — ziskani povédomi, pozornosti
e [ —interest —vzbuzeni zdjmu, touhy ziskat informace (obecny zijem,
pozornost prechdzi v zamérny zajem)
e D —desire — vytvofeni touhy ziskat sluzbu/produkt
e A —action — vyzva k akci (nakup, objednani)
(ManagementMania.com, 2016b), (Ghirvu, 2013)
Nekteré zdroje piitazuji jeSté patou etapu — s — satisfaction — uspokojeni zakaznika,
faze, ve které¢ se zadkaznik muize vracet nebo sluzbu/produkt doporucovat. Rlizné metody
afaze také navazuji na strategie nainternetu —napiiklad ziskani povédomi (brand

awareness) ¢i remarketing (posledni faze — vyzva k akei).

2.1.1.3 Framework STDC

Obdobou, a jesté modernéjsi formou je oproti AIDA, strategie a metoda, potazmo
framework STDC, kterou v roce 2013 ptedstavil Avinash Kaushik. Framework STDC se
snazi definovat faze zdkaznického cyklu, chovani uzivatelii vii¢i marketing, a 1 idealné vse
zméfit a ohodnotit pfedev§im online marketingové aktivity —coz byl osobni cil autora
uveden¢ho frameworku a zaroven jeden zdivodi k vytvofeni nového frameworku
na misto AIDA, uvadi na svych strankach Kaushik (Kaushik, 2013).

STDC vychazi také zakronym podate¢nich pismen, zmifuje na Sabatka

na tyinternety.cz (Sabatka, 2015.):
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e S —see —nejvetsi publikum, které l1ze oslovit, v némz jsou lidé, kteii by
jednou mohli vyuzit sluzbu/produkt. Cilem v této fazi je lidi zaujmout.

e T —think — publikum, které fesi dany produkt, sluzbu ¢i pouziti. VétSinou
porovnavaji feSeni, dohledavaji informace. v této fazi publikum zvazuje
nakup a cilem je jim poskytnout relevantni informace, které jim pomohou se
rozhodnout a takzvané si je ,zahackovat‘, nez se rozhodnout k nakupu.

¢ D —do —publikum, které¢ jiz nakupuje nebo chce vyuzit danou
sluzbu/produkt acilem je jim ndkup umoZznit aco nejvice zjednodusit
a zpiijemnit.

e (C —care —publikum jiz v této fazi nakoupilo, vyuzivaji produkty/sluzby
a cilem je si publikum udrzet, aby nakoupilo znovu nebo sluzby/produkty
doporucilo dale.

STDC je rozdéleni publik, zédkazniki do vySe uvedenych c¢tyi skupin, které se
nachdzeji v néjaké ndkupnim cyklu, procesu a fesi riiznou potfebu. Metodika frameworku
STD se tak vénuje ,, komplexnimu planovani kampani od budovani povédomi (brandové
kampané), pres zaujeti potencidlniho zdkaznika a vykonnostni strategii az po péce
o klienta. Diky STDC dokadze marketér spravné rozplanovat kampan, jeji zacileni, obsah

sdeleni a zamérit se na ty spravné metriky pro vyhodnoceni. ** (Seznam.cz Reklama, 2018)

2.1.2 Komunikaé¢ni mix

Marketingova komunikace se sklada z riznych prostiedkd, obecné je nazyvana
komunika¢nim mixem. Hlavnimi prostfedky komunika¢ni mixu jsou — reklama, podpora
prodeje, public relations, pifimy marketing, udalosti a zazitky, interaktivni marketing

a ustni Sifeni.
2.1.2.1 Reklama

Reklama definuje jakoukoli ,,placenou formu neosobni, masové komunikace
uskutecnovanou prostrednictvim tiskovych medii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu
a televize, internetu, venkovmnich medii, vyloh, firemnich Stitu atd. Jejim cilem je

informovani Sirokého okruhu zdkaznikii se zdmerem ovlivnit jejich kupni chovani®.

(Svétlik, 2005, cit. podle Eger, 2017 s. 14)
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Mezi komunikacni mix jsou fazeny tiskové a vysilané reklamy (radio, televize ...),
vnéjsi baleni, vnitini baleni, kino, brozury a letdky, seznamy, ptetisky reklam, billboardy,

cedule, displeje v misté prodeje, product placement, PPC a interaktivni vylohy.

2.1.2.2 Podpora prodeje

wRozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkousSeni nebo ndkupu urcitého
vyrobku nebo sluzby“. (Kotler, Keller, 2013 cit. podle Eger, 2017 s. 14) Nebo také
...“aktivity stimulujici prostrednictvim dodatecnych podnétii prodej vyrobkii a sluzeb®.
(Svétlik, 2005, cit. podle Eger, 2017 s. 14)

Do podpory prodeje mizeme zatadit naptiklad vzorky, soutéze, hry, sazky, loterie,
odmény adarky, veletrhy, vystavy, ukdzky, kupoény, slevy, vérnostni programy,
sponzoring, reklamni pfedméty. VétSina zuvedenych piikladi mtze byt nebo je
zdigitalizovana a mizeme se s touto ¢asti setkat také v programatické reklamé — kde se

podporuje podpora prodeje.

2.1.2.3 Osobni prode;j

,,Osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky za ucelem
poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek a zajistovani objednavek. (Kotler, Keller,
2013 cit. podle Eger, 2017 s. 14)

Mezi osobni prodej se fadi veletrhy, vzorky nebo také médii zprofanovany prodejni

prezentace, prodejni setkani, podomni nebo také door-to-door prode;j.

2.1.2.4 Public relations

Public relations, Casto také uvadéno pod zkratkou PR je ,pestrd skala programii
zamérenych interné na zaméstnance spolecnosti nebo externé na spotiebitele, ostatni
firmy, viadu nebo média s cilem podporovat ¢i chranit image spolecnosti anebo
komunikovat jeji jednotlivé vyrobky“. (Kotler, Keller, 2013 cit. podle Eger, 2017 s. 15).
Podobnou definici uvadi i Svétlik - ,, neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni
cilii organizace vyvolanim kladnych postii verejnosti . (Svétlik, 2005, cit. podle Eger, 2017
s. 15). vobou piipadech se shoduji nadobré image spolecnosti, produktu/sluzeb
1 zaméstnancl a veiejnosti. Je to tak nezbytna ¢ast komunikacniho mixu, se Spatnym PR

totiz dalsi, navazujici ¢asti nemusi dobte fungovat.
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Prostiedky PR jsou casto tiskové balicky, proslovy, seminafe, vyrocni zpravy,
publikace, charitativni dary, sponzoring, firemni Casopis, firemni publikace, lobovani,

vztahy s komunitou uvadi Egger v knize Komeréni komunikace (Eger, 2017 s. 17).

2.1.2.5 Piimy marketing

Jde ,,0 primou, adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim, ktera je
predevsim zamérena na prodej zbozZi ¢i sluzeb*. (Svétlik, 2005, cit. podle Eger, 2017
s. 15). Kpfimému marketingu jsou vyuzivany predev§im databaze s informacemi
o zékaznicich, kontakty jsou vétSinou vybirdni a jsou osloveni pfimym adresnim oslovenim
skrze e-mail — direct mail, reklamni zasilky poStou, telemarketing ¢i SMS (Eger, 2017
s. 17) a o¢ekava se od nich okamzita odezva.

Se souvislosti s GDPR a vyuziti kontaktli a databazi se zkomplikovalo (Utad
pro ochranu osobnich udaji, 2018), ale pfesto v digitdlni dobé e-mail zistavd mezi

nejpouzivanéjSim piimym marketingem, jelikoz je také jeden z nejméné¢ nékladné&jSim.
2.1.2.6 Udalosti a zazitky

,,Marketing uddlosti je jiz béznou soucdsti komunikacniho mixu a iu nds
zdomacnél pod pojmem ,event marketing‘“. (Eger, 2017 s. 16), Kotler a Keller zahrnuji
do udalosti a zazitkd ,,cinnosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem je
vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.* (Kotler, Keller, 2007 cit.
podle Eger, 2017 s. 16).

Marketing udalosti a zazitkli vétSinou zahrnuje sport, zabavu, festivaly, uméni,
kauzy, exkurze, firemni muzea nebo tfeba 1 pouli¢ni aktivity. pro tento typ komunika¢niho
mixu, mimo jiné spadajici pod BTL aktivity, je dileZitd strategie a koncept celého

provedeni.

2.1.2.7 Interaktivni marketing

DalSim typem, dle Egera (2017), je interaktivni marketing aten je predev§im
ve vztahu s online marketingem —mohou to byt webové stranky, firemni prezentace
socialnich sitich, aplikace nejen pro mobily, digitalni hry —uvadi dale Eger (Eger, 2017,
str. 17). DalS§im vyraznym piikladem muze byt Search Engine Marketing (SEM).
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Vyhodou interaktivniho marketingu jsou pfedev$im niz§i néklady, okamzitd zpétna
vazba aefektivni propagace. Orientuje se predevSim na zdkaznika a zdiraziiujeme

o&ekavanou hodnotu. JURASKOVA, 2012, s. 121)

2.1.2.8 Ustni $ifeni

Reklama formou ustniho Sifeni nebo také takzvany word of mouth marketing
(WoMM) je ,, mezilidska, ustni, psana nebo elektronicka komunikace vztahujici se ke
zkusSenosti s nakupem nebo pouzivanim vyrobku ci sluzby . (Kotler, Keller, 2013 cit. podle
Eger, 2017 s. 17). Jsou to tedy formy — tvafi tvaf, rizné online chaty skrze socidlni sit¢ —
napi. Facebook, diive ICQ, Skype, internetova fora a blogy. (Silverman, 2011)

Zpravidla tato forma, forma doporuceni a zminek, at’ uz v rdmci vetfejnych prostor
(online fora) nebo pratel, zndmych, pisobi na konzumenty, uzivatele jinak, nez klasicka
reklama — v televizi nebo bannery na internetu a nemusi byt jimi vnimana jako reklama.

Na ustni Sifeni, WoMM se zamétuje také buzz marketing, jehoZz soucasti také je
viradlni marketing. Cilem téchto ¢asti je pravé vyvolani ¢i zesileni WOMM. WOMM
mohou také nejen v online marketingu fesit riizné refferal — doporucujici programy, kde
doporucujici uZivatel ziskava danou odménu nebo provizi. (CAKIM, 2010)

,,Udélejte néco senzacniho alidé to mohou, ale nemusi rict svym pratelum.
Udgélejte nejakou chybu a reknou to vSem lidem, co znaji, a to tak rychle, jak jen to bude
mozné." zminuje v Zyman v knize Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali (ZYMAN, S,
2004). v nékterych ptipadech zatim mize stat velmi pokrocila a slozita strategie. Spekuluje
se, ze nékteré znaCky udélaly né€jakou chybu schvalng, tak aby si toho vSimli uzivatelé
amédia. Ti pak virdlnim zpiisobem Sifili znacku ve vSech prostorech a znacka tak ziskala
sice negativni WoMM, ale prostor v mediich a znalost znacky (brand awareness)

u uzivateld, konzumentd v fadu stovek tisicti az miliond zdarma.

2.1.3 Meédia vyuzivané v reklamé — komer¢ni komunikace

Médium je slovo z latiny, v ptekladu ,,prostfedi“ a zprostiedkovava déj. Je to
prostfedky masové, medialni komunikace. za médii vétSinou stoji vétsi organizace, jejichz
sdéleni jsou zpravidla vefejné dostupna, standardizovand a vyrabény odborniky
a profesionaly a $ifena SirSimu publiku.

Média tak zpravidla pifinasi nejsnazSi masovy zasah, vreklamé jsou média

oznacovany jako druh ATL komunikace.
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2.1.3.1 Typy a rozdéleni médii

Meédia se obecné, dle sdruzeni SPIR (obrazek 1) a medialni zpravodajského serveru

MediaGuru.cz (MEDIAGURU, 2018a) déli na tyto typy:

o TV
e Radio
e Kino

¢ Outdoor (venkovni reklama, out-of-home)
e Internet
e Tisk
Podobné definice, rozdéleni uvadeji 1 dalsi autofi, napiiklad dle Zamazalové (2010,
str. 257) jsou typy nasledujici: vysilaci reklama (sem spadd TV, radio, kino), obrazova
reklama (obdoba outdooru v pfedchozi definici), elektronicka reklama (internet) a tiSténa

reklama.

2.1.3.2 Vyvoj a trend typt medii

Investice rostou ve vSech media typech —kromé tisku. Nejvyraznéjsi rust ovSem
zaznamenava media typ Internet. ze srovnani rokd 2008 a 2017 je patrny 466% nartst
u Internetu — z 5 miliard K¢ na 22,3 miliard K¢, jak je také vidét na obrazku 1 a 2 (SPIR —

inzertnivykony.cz, 2018).

Obrazek 1 — rozloZeni investic podle media typi - 2008

- Radio
NETOVOU - 3.3 mid. K¢
Tisk 5.6%
J 20 mid. Ki 4 / Kino
/ 33,9% \ __0,1mid. ke

Zdroj: SPIR, TNS M, leden 2009

(SPIR — inzertnivykony.cz, 2018)
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Obrazek 2 — rozloZeni investic podle media typi - 2017

Internet

23,3 mid. K&
225%

TV
48,1 mid. K&
46,4 %

(SPIR — inzertnivykony.cz, 2018)

Tisk
19,3 mid. K&
18,6 %

Radio

7.6 mid. K&
7.3 %

OOH

5,3 mid. K&
51%

Do média typu Internet se mimo jiné pocita programaticky nakup, v némz mohou byt

zachyceny c¢astecné reklamy zjinych
media typd — z TV HbbTV nebo z OOH
digitalni billboardy.

2.2 Internet

Internet zacal vznikat prvni siti,
zarodkem, nazvanym Arpanet ato v roce
1969. Od té doby internet — propojené sité
pocitacl, roste a firmy zacaly vyuZivat
marketingovy  potencional  internetu.
na zacatku to byly pouhé katalogy odkazt
— mnaceském trhu naptiklad katalog
Seznam.cz, na kterém

se jiz vroce 1996 objevila prvni

Obrazek 3 — historicky Seznam.cz
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(SEZNAM.cz, 2017)

bannerova reklama. (SEZNAM.cz, 2017). v dneSni dob¢ je marketing na internetu jeden
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z nejprogresivnéj§im media typl a umoznuje vyuzit neptfehlédnutelné formaty az po

dométeni konkrétnich marketingovych efekta.

2.2.1 Ochrana uzivateld a inzerentu

Kvali internetu, ve spojeni sreklamou, vnikly standarty, sdruzeni, ale také
1 vyhlasky, smérnice a natizeni, , best-practices ‘ a doporuceni. a to v§e vznikalo piredevsim
ve spojitosti s ochrannou uzivatele, regulaci online reklamy a prosazovani zajmu

vydavatell, inzerentll a agentur.

2.2.1.1 TAB a SPIR (nebo jen sdruzeni a ptidat APEK?)

Mezinarodni sdruzeni IAB (Interactive Advertising Bureau), v Ceské republice
znamé a funguji pod ndzvem SPIR — SdruZzeni pro internetovy rozvoj, ,,je profesni sdruzeni
pusobici v oblasti internetu od roku 2000. Kromée provozovani jednotného siroce
respektovaného vyzkumu navstévnosti a sociodemografického profilu navstévniku internetu
NetMonitor, realizuje projekt monitoringu internetové reklamy AdMonitoring, analyzy
zasahu reklamnich kampani AdAudit, odbornou konferenci o internetovém marketingu
IAC. ve svych aktivitach nezohlednuje jen reklamni a marketingové sluzby, ale ve stale
vetsi mire zasahuje do dalsich, neinzertnich oblasti, jako je zejména legislativa ovliviiujici
internetové podnikani. Poskytuje také expertni analyzy vyvoje ceského internetového trhu.
v neposledni rade je SPIR samoregulatorem audiovizualniho a autorsky chrdanéného
obsahu na internetu a garantem samoregulacniho ramce pro online behavioralni reklamu

(OBA) v CR.“ (SPIR, 2018)

2.2.1.2 AKA

Asociace komunikacnich agentur (AKA) je sdruZzeni nejvyznamnéjSich subjekth
v oblasti komer¢ni komunikace. Cilem AKA je dle jejiho webu ,zajistovat priznivé
prostiedi pro podnikani clenii, budovani dobrého jména oboru, odborné vzdeélavani
a podpora aktivit ke zvySovani profesionalni urovné odbornikii na komunikaci. o etické
standardy komercni komunikace dba AKA prostiednictvim Rady pro reklamu, jiz je
spoluzakladatelem. “ (AKA, 2015)

AKA je jedna zvyznamnéjSich asociacich napoli komunikace a marketingu,
zéaroven také stoji za souborem zasad ,,best-practices pro vyhlaSovani vybérovych fizeni

na marketingové¢, reklamni a komunika¢ni agentury — takzvaného Férového tendru.
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2.2.1.3 BRAND SAFETY

Brand safety je jednim zvétSich témat posledni doby. srostoucim obsahem
a moznostmi tvorby, které maji uzivatelé na internetu, inzerenti ¢im dal tim vice fesi, kde
a u ¢eho se zobrazuji. v hor§im ptipadé, v rdmci uSetfeni, nemaji inzerenti ani k dispozici
informace, kde jim reklama odbiha, a je tak pro né¢, tak tikajic ,, black-box *“.

Inzerenti, potazmo agentury, se snazi nejen automatizovan¢é fesit, aby se reklamy
nezobrazovaly u riiznych kauz, problémt, riznych unikli — at’ uz vlastnich ¢i skupinovych
(holdingovych) nebo u nasili (vrazdy, znasilnéni,), teroristickymi tutoky ... jednoduSe
feceno tam, kde by reklama mohla vyznit nevhodné.

,Stava se, Ze nékteré agentury nebo jednotlivci podceni nastaveni kampané a poté
napriklad mize nastat situace, zZe slevovy portdl, ktery propaguje bomba slevy, zobrazi
diky kontextovéemu cileni reklamu u informace o bombovém utoku®. (Petz cit. podle

MediaGuru, 2016c¢)

2.2.1.4 GDPR

General Data Protection Regulation (GDPR) je ,.pravni ramec ochrany osobnich
udajii v evropském prostoru s cilem hajit co nejvice prdva obcanii EU proti
neopravnénému zachdzeni s jejich daty véetné osobnich tidajii” (Skorni¢kova, 2018)
platny od kvétna 2018.

GDPR se dotyka také internetu —webové analytiky, méteni, oslovovani a cileni
reklamy (remarketing, dat moznost se uZivateli odhlasit ...), nakladani s databazemi (CRM
—anapojeni ¢i import do reklamnich systému jako Google Ads nebo Facebook). a prave
inzerenti, ktefi si neoSetfili GDPR omezili vySe zminéné moZznosti a pfichazeji tak

o nékteré vyhody media typu Internet. (Utad pro ochranu osobnich tidajii, 2018s)

2.2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing, oznaCovan také jako online marketing, e-marketing
(elektronicky marketing) nebo digitalni marketing, ma v publikacich rozporuplné definice
a inejasn¢ vyclenéni. Piikladem je Smart TV pfipojend k internetu —dle nékterych
publikacich nespadé do internetové marketingu, protoze by do n¢j mohla patfit také on-line

lednicka — lednicka s pfipojenim na internet.
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Definice internetového marketingu uvadi naptiklad Stuhlik a Dvotacek jako
e VYUZIivani - sluzeb internetu pro realizaci ¢i  podporu marketingovych aktivit.*
(Dvoracek, 2000).

Definice, kterou uvadi Nondek a Rendova, spise klade diraz na uspokojovani
lidskych potieb - ,, marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma
marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych
potieb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci internetu. “ (Nondek, 2000)

Vhodnéjsi definici internetového marketingu uvadis Kruti§ - ,, Internetovy marketing
je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi internetu a vychazi ze vsech
praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzZsim pojeti pouze
internetova reklama a vlastni webové stranky. v Sirsim pojeti pak idalsi ndstroje
marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatnuji: online public relations,
online direct marketing a podpora prodeje na internetu. (Kruti§, 2007) a zarovenn uvadi
usvé definice internetového marketingu schéma komunikacniho mixu prevedeného

na ,elektronicky‘, internetovy.

Obrazek 4 — marketingova komunikace na internetu

@ Michal Kruti§, 2007
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2.2.2 Vyhody online marketingu a rozdil od klasického marketingu

Pro inzerenty (zadavatele) reklamnich kampani je online marketing, a to piedevsim
auk¢ni systémy, jeden z nejzajimavéjSich kanald. Oproti jinym media typim (napiiklad
TV) dokazi ptesnégji cilit (na demografii, z4jmy, geografii nebo naptiklad znovu oslovit
uzivatele — remarketing), mohou v prubéhu kampané¢ meénit nabidku za ndkupni proces
nebo ménit celkovy investovany rozpocet (napiiklad objednand TV kampan ¢i billboard je
zévazny a zrusit jej je velmi komplikované).

Vyhodou internetového marketingu také je, Ze se u vétSiny kanalt daji stanovit, diky
online méfitelnosti webovych stranek nebo diky online datim z aukcéniho systému,
SMART (Specific, Measurable, Achieveable, Relevant a Time-bounded) cile, které se daji
vétsinou sledovat v realném cCase.

Mezi vyjimky patii piimy nakup, kde ndkup prostoru stalé probiha na urcity Cas
zafixni cenu, ato vétSinou kvili podminkam abonusim pro agentury za urcité

proinzerované limity.

2.2.3 Strategie na internetu

Mezi nejsklonovanéjsi 2 typy marketingové strategie, zpohledu inzerenta,
na internetu patii brand building, potaZmo brand awareness a performance. Brand
awareness ,,umi“ kazdy media typ, ale performance — orientace na vysledky a konkrétni
metriky Ize nejjednoduseji fidit jen na internetu. a to z nékolika divoda: snadné méfeni
vysledkd naptiklad skrze webovou analytiku a méfeni danych vykonovych cilti, a moznost
kampané, vreadlném case, upravovat — pozastavovat, vypinat cileni, ménit rozpocty,
nabidky atd.

Clenéni na strategie brand awareness a performance je znaéné zjednodusené. Vybér
konkrétni strategie a vybér sloZeni kanalli, komunikace a formati aj. zdvisi mimo jiné na:

o | Stanoveni cilu — marketingové a obchodni cile na internetu

e Analyza a urceni cilovych skupin zakaznikii

o Analyza konkurence (competitive analysis)

o Definice vhodnych komunikacnich kanalu

o Definovani planu realizace vcéetné zdrojii potrebnych k dosazeni cilit*

uvadi web managementmania.cz (ManagementMania.com, 2016c¢).
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2.2.3.1 Brand awareness

Brand awareness neboli povédomi o znacce, tento cil a strategie mé za tikol zvednout
povédomi a znalost znacky.

S klasickymi kanaly a formaty je t€z8i a téz§i ziskat uzivatelovu pozornost, pokofit
bannerovou ¢i reklamni slepotu nebo vibec zajistit, aby reklama na webu byla viditelna
(na prvni obrazovce, na zorném poli uzivatele).

S postupem casu, uzivatelovymi naroky a pokrokem na internetu se také vyviji
reklamni formaty — inzerenti mimo jiné maji moznost si ,obrandovat‘ (zastitit) cely web
(format branding, nejvétsi format — Obrazek 5) nejen na desktopu, ale také na mobilnich
telefonech (obdobou brandingu je Interscroller), vydavat upoutavky na ¢lanky (ty vypadaji
jako od vydavatele a splyvaji tak naptiklad s redakénim obsahem). Obecné pomaéahaji
takzvané rich-media formaty, které ,skutecne ,obohacuji‘ standardni reklamni formaty.
Pridanim funkci jako je video nebo animace, miiZe inzerent vytvairet velkorysou reklamni
kreativu. Tato atraktivita s sebou nese i zvySenou miru konverze. Jde o novy koncept, kdy
reklamy rovnou zprostredkuji dalsi interakci. Mohou z casti nebo zcela nahradit

«

proklikovou stranku, tim prinaseji ivelkou usporu.” definuje rich-media format

technologicka spolecnost R2B2 s.r.0 (R2B2, 2018).

Obrazek 5 — ukazka interaktivniho brandingu
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V poslednich letech strategie brand awareness zcela nesouvisi jen s ndkupem co
nejvetsSiho prostoru: co nejvice zobrazeni, ale predevsim také se zasahem relevantni cilové
skupiny, viditelnosti sd€leni (aby se reklamni prostor nevykreslil mimo obrazovku) nebo
tteba ochrannou pied ad fraudem (robotické neplatné kliknuti, robotické zobrazeni reklam

nebo zobrazeni reklamy na falesné doméng).

2.2.3.2 Performance

Performance neboli vykonova ¢ast, je strategie zaméfena na konkrétni doméftitelné
cile. na webovych strankach mohou byt jako cile odeslané formulare, ziskany kontakt nebo
na e-shopu objednavky. Performace — vykonnostni marketing je tedy vyuziti prostiedki
a kanalt online marketingu, jejimz cilem je dosazeni méfitelné akce uzivatele na webu
inzerenta. u performace casti se poté nejCastéji hodnoti metrika CPA (cost per action,
acquisition), ktera vyjadiuje reklamni naklady na akvizici.

Nejcastéji v ramci e-shopil, kde jsou pfimo doméfitelné nejen pocty objednavek,
ale také celkova castka objednavky nebo pocet €i typy produktli v objednavce. Tak se da,
v tomto piipadé, nakup reklamniho prostoru, formou performace, optimalizovat 1 na miru
ROAS (return-on-advertising-spend) nebo ROI (return-on-investment).

Jednou z fazi performance miize byt také, kromé akvizice, retence. Retence se milize
fedit riznymi vérnostnimi aplikacemi, remarketingem nebo e-mailingem. Casto ale jsou

vyuzivany ruzné ,,vérnostni systémy a karty.

2.2.4 Druhy nakupnich procest

Dle rtiznych procest a systému se pouzivaji také rlizné platebni, obchodni modely.
Obchodni model je zavisly piredev§im na volbé vydavatele a na trhu (poptavka/nabidka).
Nejbéznéji se aktudlné mizeme setkat s nakupnimi procesy:

e fixni (Casovd) cena (prostor na stran¢ vydavatele na dany Casovy usek)

e fixni (Casova) cena s garanci po¢tu zobrazeni

e dle navstévnosti (zobrazeni) — aktualné zatim nejcastéjsi model, cena s udava
za 1 000 zobrazeni (téz oznacovano zkratkou CPM — cost per mile)

e platba za kliknuti (PPC — pay-per-click model)

e provizni nebo také vykonovy model (znamé také jako affiliate) — inzerent

plati az zuskute¢néného pozadované a na webu doméfitelné akce -

poptavka, odeslany formulaf nebo napiiklad nakup na e-shopu
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e hybridni s provizni odménou — vétSinou kombinace vyse zminénych modela
a procesti — napiiklad platba za kliknuti nebo za 1 000 zobrazeni + provizni
odména
e Dbarterovy (vymeénny) — nedochazi zde k penéznimu plnéni, ale pouze k urcité
vymeéné ¢i protiplnéni
e 7za rozeslany e-mail / kus — vydavatel¢ maji Casto 1své databaze klientd,
na které umoznuji rozeslat e-mailové sdéleni, to je vétSinou placeno od kusu
nebo fixni ¢astkou
Ptimy néakup, reklama se vétSinou dohaduje a objednava stile pomoci emaill ¢i
pomoci jiné elektronické komunikace. Prodavé se vétSinou za piedem danych podminek
a danych cen. Pfimého nakupu se ucastni vydavatel a inzerent.
Vétsina nadkupnich procest, kde se reklama a obchod nedohodne ptedem, tak se

realizuje pomoci auk¢énich systém.

2.2.4.1 Aukeni systémy

V aukéni systétmu se nabizi a zprostfedkovavd reklamni prostor. Zpravidla
o reklamni prostor v aukénim systému soutézi nékolik inzerentd. Nakup, potazmo nabidky
za reklamni prostor jsou nej€astéji na principu:
e PPD — pay-per-day — platba ¢i cena za den (typicky katalog, seznam sluzeb —
napft. Seznam Naplno)
e CPT/CPM - cost per mile — cena za tisic impresi
e CPI - cost per interaction — cena za interakci
o CPC —cost per click —cena zakliknuti (vétSinou reklama
ve vyhledavani)
o CPV —cost per view —cena za zhlédnuti (Casto za videoreklamu,
napt. Google Ads — YouTube)
o CPI— cost per installation — cena za instalaci (instalace aplikace)

e CPA — cost per aqvization — cena za akvizici (cena za splnény cil)

V programatické reklamé¢ a v systému RTB ndkupu se nejcastéji vyuziva platba

za tisic zobrazeni.
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2.3 Programaticky nakup

Programaticky nakup, také zkracené jako programatik, je nejcastéji definovan jako
automatizovany proces Ci cely systém na nakup reklamniho prostoru. Jako programatik se
da také oznacit jakykoliv digitalni nadkup, tedy nejen pfimo na internetu — webovych
strankach ¢i v aplikacich.

Do programatického systému se zapojuji predevsSim vydavatelé¢ se svym reklamnim
prostorem. na druhé strané jsou agentury a inzerenti s cilem nakoupit reklamni prostor.
aktomu se pfipojuji rizné technologické firmy atieti strany —nabizejici rizné
implementace od nestandardnich format az po dal$i monetizaci nebo nabizejic sbér dat
a tvorbu cileni nebo rozeznani sentimentu stranky a ochranu tak znacky.

Vydavatelé i inzerenti a agentury, ob¢ strany programatického obchodovani, uvadéji,
ze ptinosy programatického nakupu ptesahuji pouhou vyssi ucinnost reklamniho zasahu.
Strany ve vyzkumu ptinasi tyto kli¢ové poznatky — lepsi kontrola a reportovani kampani,
transparentnost poplatkil, kvalita reklamy a obchodni dopady (Admonitoring.cz, 2017.)

Vydavatelé maji mozZnost v programatiku nabizet reklamni prostor pfimo a neptimo.
v pfipad€ pfimého ndkupu se nevyuZivaji aukéni systémy a propojeni je piimé&jsi. Natoz
v nepfimém programatickém nakupu nemusi existovat Zadné dohody, predem domluvné
podminky. Mimo jiné nepfimy ndkup nabizi také vice mozZnosti — vétSinou vice
funkcionalit a zapojenych platforem, které se Casto nezapojuji nebo neni Sance je vyuZit

v pfimém programatickém nakupu, v programatické ekosystému.

2.3.1 Programaticky nakup v online marketingu

Programaticky ndkup v online marketingu ptinasi vyhody pro vydavatele, jak dostat
svij reklamni prostor sndze proinzerenty aagentury. Vydavatelé vyprodavaji
v programatickému nakupu reklamni prostor, ktery neprodaji inzerentiim v rdmci pifimého
nakupu za fixni ceny a posilaji ho pravé do obsahovych siti a RTB — private deal (pfedem
dohodnutych podminek) nebo open RTB (oteviena programaticka aukce).

Mensi inzerenti aagentury vyuZzivaji k ndkupu programatické reklamy spiSe
obsahové sité, které jsou spojeny s mensimi néklady a s integrovanym cilenim. RTB
ekosystém nabizi vice moznosti a prémiovéjsi reklamni prostor.

Data z unora 2018, které uvedl SPIR a Median, uvadéji rozlozeni, mezi kandly,
media typu Internet. VétSina z tohoto media typu je pravé nakupovédna programaticky —

automatizované, zhruba 59,01 % =z celkové CcCastky media typu Internet (SPIR —
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inzertnivykony.cz, 2018 a Obrazek 6) — Search vyhledavani (25,01 %) a cast z Display (z
16,4 miliard K¢ je to dle Obrazku 6 — 34,50 %).

Obrazek 6 — investice do media typu Internet 2018
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(SPIR — inzertnivykony.cz, 2018)

2.3.1.1 PPC

PPC (Pay Per Click) systémy funguji, jak naznacuje nézev, jako platba za kliknuti.
Neplati se tedy zazobrazeni, viditelnost reklamy, aleaz zakonkrétni proklik —
navstévnika. (Janouch, 2010)

Do PPC systému se tadi predevSim reklamu ve vyhleddvacdich (v Obrazku 7 pod
rozdélenim Search), kde m& moznost inzerent oslovit uzivatelé, kteti hledaji vyhledavaji
pres vyhledavaci dotazy. Inzerent muaze tedy cilit na konkrétni vyhledavaci dotazy, které
souvisi s jeho oborem, firmou ¢i produktem nebo sluzbou.

Dale 1ze v PPC systémech nakupovat také bannerovou reklamu, kde se opé€t neplati
za zobrazeni, ale za konkrétni kliknuti na danou inzerentovu reklamu. v PPC se tato
moznost oznacuje jako obsahové sit¢ (v Obrazku 7 pod rozdélenim Display — obsahové

sité).
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PPC systémy casto obsahuji zdarma, vramci ndkupu reklamniho prostoru,
i integrovana data — cileni, brand safety opatieni. Tyto vyhody jsou naopak v RTB casto

zpoplatnény nad rdmec reklamniho prostoru.

Obrazek 7 — investice do media typu Internet 2018 - Display
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(SPIR — inzertnivykony.cz, 2018)

2.3.1.2 RTB

Real Time Bidding je technologické feSeni pro automatizovany ndkup a prodej
reklamniho prostoru v rdmci aukéniho systému (Ad Exchange), srovnatelny s nakupem
a prodejem akcii na burze.

Casto se mylné zaméiiuje RTB a programatic — programaticky nakup (Kovalenko,
2018). RTB je soucasti programatického nakupu, ale tvofi jen ¢ast celého programatického

nakupu celého ekosystému.

2.3.2 Programaticky nakup jinde

Ptfechod a prodej ostatnich media typa skrze programaticky nakup je budoucnost.
Pokud vydavatel ¢i medidlni zastupitelstvi nevyproda cely reklamni prostor pfes piimy
nakup, mé moznost doprodédvat prostor ptes programatic — skrze aukéni systémy. Zarovei

se nemusi, piedevSim inzerent, nikde vazat, upisovat konkrétni rozpocty, podminky ¢i
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dodavat doptedu podkladové materidly (bannery, videospoty ...) arealizace je mnohdy

tedy mnohem snazsi.

2.3.2.1 Propojeni s media typem Out-of-home (OOH)

Caste¢né programaticky nakup jiz funguje v media typu Out-Of-Home. Néakup
digitalni out of home reklamy (digitalni displaye naptiklad v obchodnich centrech) se staly
v USA jiz soucésti programatického nakupu —uvadi v case study MarketWired a Adform
(MarketWired, 2018).

V Ceské republice tento trend vidi také nékteré technologické a reklamni sité, uvadi
v rozhovoru zastupci R2B2 na MediaGuru.cz, a planuji digitdlni displaye z outdoorové

reklamy, po Uspé$Sném zapojenim televize, také zapojit. (MEDIAGURU, 2016d)

2.3.2.2 Propojeni s media typem Televize (TV)

Jeste¢ dale v programatickém ndkupu je media typ televize. na vSech televizich
s podporou HbbTV (kombinace televizniho vysilani a Sirokopasmového internetu — Hybrid
Broadcast Broadband TV), které jsou zaroven piipojen¢ k internetu, lze nakoupit
programaticky reklamu.

Inzerenti se mohou tak pres HbbTV dostat, diky aukci, pomérné levné do televizniho
vysilani — i do prémiovych vysilacich ¢asi, a vyuzit podobnych vyhod jako pti nakupu

reklamniho prostoru na internetu.

2.4 Ekosystém v programatickém nakupu

Programaticky nakup se skldda z n€kolika systémil. ze systému piimo pro nakup
reklamy (DSP - demand-side platform), ze syst¢ému pro vydavatele reklamy (SSP —
supply-side platform) a systému pro data — sbér, modelaci a pro vyuziti cileni v dalSich
systémech.

Do ekosystému vstupuji inzerenti nebo agentury, pfedevSim pravé pires DSP
(demand-side platform) a jejich dalsi systémy jako ad server, data management platform
nebo trading desk. z druhé strany vstupuji vydavatelé predevsim skrze SSP (supply-side
platform).

Vydavatel¢ a inzerenti, potazmo agentury a piipadné dalsi tieti strany (poskytujici

cileni nebo ochranu znacky) se potkéavaji v aukci — v Ad Exchange systému.
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2.4.1 DSP - nakupni strana

Demand-side platform (DSP) je systém pro inzerenty a agentury, jimz umozinuje
nakupovat reklamni prostor od vybranych vydavateli skrze Ad Exchanges — auk¢ni
systémy a zasahnout tak pozadovanou cilovou skupinu za zvolenych pravidel.

Podle vybraného DSP a zapojenych technologiich a integraci je mozné volit také
pozadavky na ndkup reklamniho prostoru a rizné jej uzpusobovat a modifikovat — cileni
a napojeni data management platform, remargeting, optimalizace a dynamické kreativity,
cross device, cileni na zafizeni, prohlizece ¢i poskytovatele internetu.

DSP pro inzerenta nebo agenturu, jakozto ¢ast RTB ¢i obecné programatického
nakupu, je spojeno stechnologickym ¢i jinym poplatkem. Oproti PPC a obecné
Ad Network, kde si poskytovatelé¢ vétSinou UcCtuji urcitou provizi za zprosttedkovany

reklamni prostor.

2.4.1.1 Trading desk

Trading desk je také na strané¢ inzerenta/agentury, avSak nezapojuje se piimo
do nakupu, ale umoziiuje planovat, optimalizovat, reportovat programatické kampané skrze
jedno nebo 1 vice DSP. Zjednodusen¢ feceno ma obdobné funkce a moznosti jako DSP, jen
je to vice uzivatelsky zamétena nastavba pro DSP.

Trading desky vyuzivaji predev§im nejvétsi medialni agentury. Proto je znaméjsi
spiSe nazev agency trading desk (ATD). Agentury si ATD vétSinou fesi a vytvaii samy.

(ANA, 2011)

2.4.2 SSP - prodejni strana

Supply-side platform nékdy nazyvané také jako Yield management, slouZzi
a pouzivaji ho vydavatel¢é médii a medialni zastupitelstvim k nabidnuti, prodeji, spravé
a optimalizaci reklamniho prostoru — impresi.

V SPP systému vydavatel¢ spravuji sviy reklamni prostor, nastavuji podminky
a pravidla pro ndkup a pfedevSim realizuji — nabizeji prostor do aukce do Ad Exchange
a eviduji a nastavuji pfimy nakup. Potazmo také skrze SSP systém lze realizovat reporting
nebo vyuctovani.

SSP casto byva napojeno navice Ad Exchange, aby majitel SSP maximalizoval

pocet zdjemclt o jeho reklamni prostor, atak ijeho piijem zreklamniho prostoru
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(Papadopoulos, 2017). Nékteré SSP maji také funkci Ad Exchange vystupuji tak rovnou

samostatné — vétSinou se jedna o velké vydavatele s vice webovymi portaly.

2.4.3 Ad Server

Ad Server je technologické feseni, které umoznuje spravovat podklady — napiiklad
bannery — obrazkovou reklamu nebo videa. a mimo jiné tato technologie, server nam
umoziuje reporting a vyhodnocovani uspésnosti nejen reklamnich formatua.

Pomoci protokolu HTTP poskytuji ad servery reklamni obsah na fadu platforem
vydavatele, jako jsou webové stranky nebo mobilni aplikace. (Ad Ops Insider, 2010)

Ad server mohou tak vyuzivat ob¢ strany — inzerenti, agentury i vydavatelé.
Nicméné technologie mize byt také pfimo integrovana i v jinych systémech a platformach

jako DSP nebo SSP.

2.4.4 Ad Network

Ad Network —reklamni sit’, kterd nabizi reklamni prostor v celé fadé webovych
stranek. Reklamni sité¢ pracuji pfimo s majiteli webovych stranek a vydavateli. Je tedy
vetSinou urena pro mensi inzerenty, ktefi nemani moznost si pofidit SSP. do Ad Network
se mohou také zapojit pfimo inzerenti a agentury bez potteby DSP.

Reklamni sit€¢ vétSinou hromadi a klasifikuji webové stranky ajejich data
do kategorii, jako jsou demografie (v€k, pohlavi, rodinny stav), umisténi (mésto, oblast,

zemg), jazyk, zajmy a chovani online. (Kovalenko, 2018)

2.4.5 Ad Exchange

Digitélni trzisté s poptavkou a nabidkou reklamniho prostoru nebo také piesné misto,
kde se potkavaji systémy, technologie vydavateli — SSP ainzerentdi —DSP akde se
uskutecnuji transakce. Ad Exchange byva zpravidla otevieny systém. (Muthukrishnan,
2009)

Inzerenti nejcastéji nakupuji skrze vice Ad Exchanges, jde jim totiZ pfedevs§im o to,
dostat se co nejvyhodnéji ke svému cilové skuping, zarovein také s ohledem
na ditvéryhodnost a kontext umisténi (brand safety).

Naopak vydavatelé¢ vétSinou voli Ad Exchange zaroven s SSP. Mensi vydavatelé
vétSinou vystupuji v Ad Exchange s nazvem technologického partnera — pod urcitou siti —

protoze nedosahuji takovych objeml nebo tfeba také davéryhodnosti, zaroven totiz
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na kazdou Ad Exchange se musi napojit, implementovat DSP. Vétsi vydavatelé si mohou

vétsinou dovolit vystupovat pod vlastni Ad Exchange a nahrazuji ¢i spojuji to tak s SSP.

2.4.5.1 Private Ad Exchange

Private Ad Exchange, nebo také zndmé pod private deals, je predevSim prodej
reklamniho — RTB prostoru, avSak nikoliv na trhu, ktery je otevieny kazdému, ale jen
pifedem definovanému zajemci nebo skupiné zajemcu.

Prakticky to funguje tak, ze vydavatel ve svém SSP nastavi pravidla prodeje
pro ur¢ity reklamni prostor (pfipadné také prémiovy reklamni prostor) piipadné
1 s kombinaci cileni pro dané inzerenty. Inzerent ma poté piredkupni pravo oproti bézné
aukci, ale také jistotu, jaky obsah aumisténi nakupuje. Pravidla mohou byt rizna —
napiiklad vdzana na objem inzerentovych investic nebo minimalni ndkupni cenu. (Novak,

2012)

24.6 DMP

Data Management Platform jsou systému umociiujici praci s daty prvni, druhych
a tietich stran a jejich vyuziti v rdmci programatické nakupu.

Poskytovatel¢ dat (data providers) vétSinou umisti fragment koédu na stranky
vydavatele, kterym sbiraji data — cookies. Data mohou také poskytovat ze svych stranek
vydavatelé anebo naopak 1 inzerenti, kteti mohou sbirat data ze svych kampani (uZivatelé,
kterym se reklama zobrazila nebo kteti na reklamu kliknuly) nebo pfipadné z umisténi —
tam kde reklamy odbéhnuly. Tyto data, cookies se poté segmentuji (podle navstév
urcitych témat a sekci na webovych strankach, dle frekvence danych témat a sekci, dle
zdroje navstévy ¢i dalSich informaci, které 1ze o cookies rozpoznat). Data poté jesté lze
pfipadné obohatit o specifictéjsi informace (zkombinované napiiklad s dal§imi webovym
portdlem nebo ivydavatelem). Vyslednd data tfeti strany poskytuji dale —do DSP, kde
inzerenti a agentury u nastavovani kampani voli cileni od konkrétnich poskytovateld dat.

DMP se nejcastéji také propojuji se CRM databazemi — neboli daty prvni strany.
Jsou to vlastni, a proto také nejlevnéjsi data inzerenta, zaroven také casto velmi podrobna —
at’ uz od presné demografie nebo podrobnosti o nakupnim chovanim.

CRM databaze a DMP se daji spojit pomoci riznych jedine¢nych vlastnostech — jako

je naptiklad e-mail. Pomérné jednoduchym zptisobem na webovych strankach je
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ptihlaSovaci formulaf, kde rozpoznate uZzivatele (pfihlaSeni) a oznacite si ho do DMP
(Syncak, 2017).
V DMP, kromé¢ samotné segmentace se mohou modelovat irtiznd modifikace

a rozsifeni dat. Mezi nejpopularnéjsi patii look-a-like a cross-device.

2.4.6.1 Look — a — like publika

Look —a —like publikum neboli podobné publikum vznikd modelovani publik
na zaklad¢ ptivodniho vzorku s rozSifenim o dal§i podobna data, cookies, ktera vykazuji
podobné ¢i stejné chovani.

Pro pfiklad zrelevantniho mensiho publika — uzivateld, ktefi splnili dany cil
(odeslany formulat, Gspé$nd transakce nebo objedndvka) nebo névstévnikli webu inzerenta
se da ziskat vétsi, rozSifené publikum se stejnym chovanim.
modelaci riizn€ ovlivnit — naptiklad zvolenou odchylkou.

VétSina publik nabizenych v DSP jsou pravé takto pfifouknuta — takzvanym lool-a-
like modelaci. Inzerenti by se tedy méli zajimat o nejen o kvalitu, ale také na jak velkém

vzorku vzniklo nabizené publikum.

2.4.6.2 Cross device

Cross device modelovani pocita strendem, Ze uZivatel pouziva vice zafizeni
arozSifuje publika, data o tyto dalsi cookies. Identifikace dalSich zafizeni uzivatele
probihaji pomoci:

1) Deterministického modelu
Rlznd zatizeni uzivatele definuje nejCastéji pomoci ptihlaSeni. Ptikladem
muze byt Google, kde jeden tcet funguje pro vice sluzeb — prohlize¢ Chrome,
e-mailova sluzba Gmail nebo také i jako autentikator na cizich webech.

2) Pravdépodobnostniho modelu

U pravdépodobnostniho modelu ,,parovini zarizeni vychdzi z analyzy
lidského chovani a dalsich dostupnych dat. Jedna se o takzvané signaly
a mohou jimi byt napriklad informace o IP adrese, geolokace, frekvence

navstév, typ pouzitého zarizeni, ...*“. (ProgSol, 2016)
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2.4.7 Dalsi systémy, funkce a platformy

Do RTB ekosystému, potazmo do celého programatického systému, kromé vysSe
zminénych systému, piidavaji dalsi platformy, funkce a systémy, které nabizeji at uz
inzerentim a agenturam. VéEtSinou se jednd o zefektivni a zkvalitnéni inzerce pro agentury
a inzerenty nebo pro vydavatele dalS$i moznosti zpenézeni nebo zefektivnéni prostoru

na webovych strankach.

2.4.7.1 Ad verification a brand protection platform

Ad verification — systém urceny pro ovéfovani a testovani potvrzuje, ze reklama je
zobrazovana na spravném misté, systém také tidi kvalitu umisténi a zobrazeni. DalS$im
ucelem systému ovéieni reklamy je zajistit, aby reklama spliiovala regula¢ni a technické
normy a méfila dopad na publikum. (SmartyAds, 2018)

Naopak brand protection platform — na ochranu znacky, zkouma publikum, medialni
destinace a kontext a inzerenty, aby poskytly jistotu, ze reklamy nejsou nevhodné

umistény. (econsultancy.com, 2018)

2.4.7.2 Dynamic Creative Optimization

Dynamic Creative Optimization (DCO) pomaha inzerentim vytvofit sérii reklam a ty
optimalizovat a zobrazovat podle datumu, Casu, behavioralnich informacich, geografickych
a demografickych datech nebo datech zaloZzenych z DMP.

DCO, po implementaci, pfinasi inzerentim moznost nasazovat rychle a pomérné
levné komplexni kreativy, lehce A/B testovat kreativy nebo zvysit relevantnost sdéleni
diky snadnému uzpiisobeni pomoci dynamickych reklam (na zéklad€é remarektingu nebo

ruznych feedt). (Dekys, 2018)

2.5 Znazornéni programatického nakupu

Znazornéni vSech systému a jejich vazeb v uceleny programaticky ekosystém se
v mnoha zahrani¢nich pracich li$i, byva nelplny ¢i zcela nepopsany a nedefinovany.
Zaroven se vysledny programaticky ekosystém muze liSit ipro jednotlivé trhy, tedy
i pro Ceskou republiku.

Napftiklad model od autora Adikari (2015), ktery je uveden v ptiloze 1, znazoriuje
jen propojeni stran nez systému. Dal§im neuplnym zndzornénim ekosystému programatiku

je od autora Muthukrishnan (2009) v pfiloze 2, ten neznézorniuje cely systém, ale jen cestu
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k uZzivateli, nebo také od autora Chen (2016), ktery naopak vizualizuje jen riizné obchodni
procesy — ptiloha 4.

Znazornéni vice systému z programatického ekosystému nabizi autor Papadopoulos
(2017) v ptiloze 3 a Wang (2016) v ptiloze 5. Znazornéni ale neni vzdy kompletni nebo
zcela popsané. Tim se také zabyva nasledujici kapitola — vlastni prace, kde je model
sestaven na zakladé realnych procesii a systémy jsou tak propojeny na zékladé jasnych

vazeb.
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3 Vlastni prace

Pro sestaveni modelu programatického nakupu a vSech jeho Casti je zapotiebi si
projit procesy — od klientského briefu a vytvareni media planu kampané, az po nastaveni
celé kampané a doruCeni reklamniho banneru ¢i jinych podkladi skrze programaticky
nakup az do uzivatelova prohlizece.

Vlastni prace a model programatického nakupu vychazi predevsim z praxe medialni
agentury s programatickymi kampanémi, pfedevs§im RTB kampanémi a prace se systémem
Adform DSP.

Vlastni prace také vychazi z pohledu inzerenta/agentury, proto také prace zohlediiuje

vybér vhodného DSP.

3.1 Volba vhodného nakupniho systému ze strany inzerenta (DSP)

VétSina agentur, potazmo inzerentdl, upfednostituje jedno DSP, ato predevSim
z dlvodu zjednoduseni (specialistovi sta¢i umét ovladat jeden systém, podklady
do jednoho systému) a poplatkli za uzivani systému. Vyjimkou mohou byt mezindrodni
klienti agentur, kteti mohou mit vlastni DSP ¢1 DSP vyminénou smlouvou, podminkami.

Ptipadnou volbu vhodného DSP zpravidla ovliviiuje nékolik hlavnich faktort:

e Napojeni a integrace — jeden z dillezitych bodi, velk4 integrace a napojeni
na vSechny systémy z ekosystému — Ad Exchange, DMP a poskytovatele dat,
nastroju pro brand safety atd.

e Podpora alokdlni zastoupeni —mezi hlavni divody vybéru DSP spada
1 podpora a pfipadné lokdlni, ¢eské zastoupeni. Podpora miize byt adhoc,
ale také jako pravidelna pomoc —od exekuce podkladl az po zakladani
kampani.

e Funkcionality —moznosti cileni jako volba prohlizece, internetového
poskytovatele, kategorii zafizeni, retargeting, jazykové nastaveni prohlizece,
volba cappingu a frekvence, moznosti vyuzivani dealll a deal managementu,
podrobny reporting a transparence (kde a co odbiha)

e (Cena — jako u kazdé poptavky, produktu je rozhodujici také cena. Ta souvisi

také s n¢jakou rentabilitou a névratnosti pro agenturu
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e API, automatizace —roky 2018 a2019 jsou veznameni automatizaci,
automaticky pravidel, reportingli atd. a tak by neméla chybét urcitd forma
automatizace nebo API ptistupu

Mezi nejpopularnéjsi DSP na ¢eském trhu patii Adform a Google — DoubleClick Bid
Manager (od roku 2018 pod nazvem Display & Video 360 ze sady Google Marketing
Platform).

3.1.1 Adform

Adform je dénska spole¢nost zalozena v roce 2002, piisobici v 35 zemich ase
zaméfenim predevsim na bannerovou reklamu. Adform nabizi DSP, které patii v Ceské
republice mezi nejpouzivanéjsi. Mimo DSP Adform také nabizi SSP, DMP anebo také ad
server.

V Ceské republice ma piimé zastoupeni a podporu. Diky tomu, Ze maji v portfoliu
dalezité Casti programatické ekosystému a spolupracuji jak s vydavateli, tak is inzerenty
stran, a 1 dal$i novinky. Adform mimo jiné nabizi nejvétsi integraci — at’ uz dalSich systému
nebo tfeba dat tretich stran (pfimou integraci od poskytovateli Seznam.cz, CPEXu, O2,
Usetreno, R2B2, AdArrows atd.)

Ukazky z nastavovani kampané a rtiznych procesti budou dale pochazet z Adform

DSP. (Adform.com, 2018)

3.1.2 Display & Video 360

Gigant Google, zalozen vroce 1998, nabizejici feSeni nejen v oblasti reklamy.
Od roku 2006 ma také pobocku v Ceské republice.

Vramci reklamy nabizi pro mensi vydavatele Google AdSense a pro inzerenty
Google Ads (diive AdWords) — systémy zapojeny do Ad Network. v rdmci RTB nabizi
také systémy jako SSP, DSP, Ad Server nebo také Ad ExChange.

DSP od Google je pojmenovano jako Display & Video 360 (diive DoubleClick Bid
Manager), soucasti balickii Google Marketing Platform. Nabizi reklamni prostor z vice nez
40 zemi svéta, svice nez 800 miliony uzivateli za den avice nez 37 miliardami
reklamnich impresi.

Velkou vyhodou je snadné propojeni s analytikou — Google Analytics nebo s jinymi

reklamnimi kandly jako Search Ads 360 (dfive DoubleClick Search) anebo dalSimi
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soucastmi programatického ekosystému. Integrace dat tretich stran u Display & Video 360
je oproti Adformu minimalni, ale naopak Google DSP obsahuje vlastni integrovana data
od Google.

I ptes lokalni zastoupeni nenabizi Google pro inzerenty a agentury takovou podporu
jako Adform, ten nabizi pomoc i exekutivni ¢asti — napt. reklamni poklady nebo zakladani
kampani.

(Google, 2018)
3.1.3 Ostatni DSP

Dalsi DSP v Ceské republice jsou jen méné vyuzivany nebo plni spise funkci trading
desku — hromadného nakupu reklamniho prostoru za néjakym tcelem:

e [Etarget

Etarget je slovenska spolecnost, kterd jako jedna z prvni u nds zacala nabizet
PPC reklamu. Etarget ma také DSP feSeni anabizi otevienou platformu
s moznosti cileni na desitky vytvotfenych reklamnich publik (Etarget, 2019).
e AppNexus

AppNexus je americkd technologicka spolecnost a poskytuje sluzby v oblasti
reklamy — programatického ndkupu a prodeje reklamniho prostoru. Nabizi také
samostatné DSP (AppNexus, 2019).
e C(riteo

Criteo je spiSe nezavisly trading desk nakupujici z riznych SSP a obsahovych
sitich, prodéavajici inzerentim aagenturdm moznost automatizovaného

retargetingu na Sirokém mnoZzstvi webtll a vydavatelt (Criteo, 2019).

3.2 Pribéh kampané a programatického nakupu

Nez se pristupuje k procesu programatického nakupu konkrétni kampané, v ptipadé
spoluprace agentury a inzerenta, probihd standardné né€kolik tikonu. pro domluveny piimy

nakup za fixni cenu ¢i pro RTB pfedchazeji spole¢né ukony.

3.2.1 Vytvoreni media plinu a nastaveni komunikace

Ze strany klienta, v prvni fazi, probiha nabriefovani agentury —od kontaktnich
udaji az po vSechny potiebné nalezitosti —cile kampané, métitka uspéchu (KPlIs),

specifikace cilové skupiny a marketingové strategie, rozpocet, Casovy plan atd.
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3.2.1.1 Strategie a formaty

Na zaklad¢ briefu agentura pfipravuje media plan kampan¢ a pfipadné vyjednava
a rezervuje podminky a medidlni prostory.

Podle strategie acill kampané voli agentura kandly aformaty (viz. kapitola
Teoretickd vychodiska — Brand awareness a Performance). Mezi aktudlné oblibené
formaty, které jsou viditelné a upoutaji pozornost, patii a pro kampain by agentura mohla

zvolit;

¢ Branding a interaktivni brandingy
Branding, nebo také skin, umoznuje ,,obrandovat celou stranku, je tak
témét nepiehlédnutelny a vlastné je to ten nejvetsi reklamni formét, banner

na internetu.

Obrazek 8 - branding

(TechnickeSpecifikace.cz, 2018)

e Mobilni branding

Mobilni branding je format na mobilnich zatizenich, ktery ma obdobné
vyhody jako branding na desktopovych zatizenich - viditelnost a velikost.
Avsak pro mobilni branding vydavatel¢ maji rozdilné specifikace a zaroven
vypadaji u vydavateli razné.

U vydavatele R2B2 je format pfipnuty pii scrollovani — posouvani obsahu

u dolniho kraje obrazovky mobilniho zafizeni (obrazek 9). Naproti tomu
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u vydavatele Mafry mobilni branding se vynofi banner pii scrollovani obsahem

stranky, po zobrazeni celé velikosti se opét schovava pod obsah (obrazek 10).
(Mafra, 2019)

Obrazek 9 - mobilni branding R2B2 Obrazek 10 - mobilni branding Mafra

(R2B2, 2019b) (Mafra, 2019)

e Interscroller

Interscroller je hravy apotazmo 1interaktivni format na mobilnich

zafizenich, ktery reaguje na scrollovani na strance ajehoZ vyhodami jsou

piedevsim vysoka vizibilita a jednoduché vyroba (ukazka obrazek 11).

Obrazek 11 — interscroller

(TechnickeSpecifikace.cz, 2018)
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e Bannery — Leaderboard a Skyscraper
Leaderboard (obrazek 12) a Skycraper (obrazek 13) jsou jedny z nejveétsi
,,hormalnich® bannerl. VétSinou se nachazi mimo obsah nebo nad menu

webovych stranek.

Obrazek 12 - Leaderboard Obrazek 13 - Skyscraper

(TechnickeSpecifikace.cz, 2018) (TechnickeSpecifikace.cz, 2018)

A rizné dalsi rich-media formaty, které mize agentura s inzerentem vybirat. Naopak vice
do performance ¢asti, kromé klasickych bannert, spadaji naptiklad toto formaty:
e Nativni reklama
Nativni reklama se pfizpisobuje redakénimu obsahu a vypadd tak jako
redakéni obsah. Je tedy pro uzivatele vice snesitelnd a ptipadné i viditelna
(napf. pro uZivatele, ktefi trpi takzvanou bannerovou slepotou).
e Kombinovana reklama
Kombinovanou reklamu €1 dynamicky skladajici se reklamu nabizeji tfeti
strany nebo PPC systémy, napfiklad Seznam Sklik ¢i Google Ads. Vyhodou této
reklamy pak je, ze se sklada podle webovych stranek vydavatele ¢i piipadné dle
profilu uzivatele. Naptiklad systém ,,Sklik vzdy vybere a zobrazi takovou
kombinaci textovych poli a obrazku, ktera nejlépe pasuje do dané reklamni
Jjednotky a zajisti tak maximalni vykon“ (SEZNAM.cz, 2018)
e HyperText
Reklamni format, ktery je umistén vétSinou u clankd a zprav s aktualnim
dénim. Je to men$i format, sloZzeny zobrazku atextu, obdobny jako

kombinovana reklama. Oproti kombinované reklamé, ktera umi slozit do vice
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podob, HyperText ma podobu jen jednu ada se nakoupit inajiné nakupni
modely nez jen CPC.

Tyto vSechny forméaty jsou pomérné jiz standardni a pro uzivatele mohou byt tak uz
1,,0koukané”. Nicméné ityto formaty umi technologi¢ti partnefi prodat, ato nejen
uzivatelim, ale také agenturdm a inzerentim. Jedna se napiiklad o méné standardni
interaktivni branding —od dvouvrstvého (méni se nazdkladé pohybu mysi) nebo
,stiractho* (pohybem mysi se odkryva dals$i obsah) nebo s riiznymi doplnky — naptiklad
videem.

Agentura poté¢ ke vSem zvolenym formatim akanalim ptidava do planu

predpokladané nakupni ceny za jednotku nebo naptiklad garantované imprese.

3.2.2 Nakup reklamniho prostoru

Klient agentuie schvaluje nebo pfipomina plan. v pfipadé schvaleni zacind dalsi
faze, a to jiz objednani nebo nakupu.

Po schvéleni planu kampané agentura pfipravuje, dle obsazenych kanali, médii
a formatd TP (technické pozadavky) pro vyrobu reklamnich podkladl a bannert a zasila je
kreativni agentuie. Agentura poté reklamni bannery avSechny ostatni podklady
k reklamnim plocham odesila nebo nahrava na svtj ad server.

Poté v navaznosti na vybéru obchodniho modelu, kanalu, media a formatu probihaji

ruzné formy nakupu.

3.2.2.1 Pfimy nakup — programatic direct

V piipadé pfimého nakupu — fixni cena za ¢asové obdobi nebo garance urcitého
objemu impresi, objednava agentura zdvazné reklamnich prostor u vydavatele. Vydavatel
tak zadava objednanou kampan (médium, format reklamy, ¢as kampanég, pocet impresi)
do svého reklamniho (ad serveru) systému.

Reklamnich pozice mohou byt:

e ad serverovany — podklady jsou uloZeny na stran¢ inzerenta/agentury
a zobrazovany skrze zobrazovaci skripty

e umistény pfimo u vydavatele a poté jsou vygenerovany pouze skripty
pro méfeni — zobrazeni reklamy a ptfipadné méteni i interakei (kliknuti,

zhlédnuti atd.)
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Skripty se odesilaji vydavatelim, ktefi nahravaji skripty nebo poklady s méficimi skripty

do svého reklamniho systému.

3.2.2.2 RTB

V piipadé RTB si kampain vétSinou piebira interni specialista nebo digitalni
agentura. Ne&které agentury vyuzivaji ipodporu od technologickych partnerd —
poskytovatelt DSP a nechavaji si zalozit v DSP (v jednom konkrétnim) kampan, nahrat
a zpracovat podklady.

Na specialistovi je jen poté RTB nastavit. v Adform DSP se nastavuji v RTB
kampani jednotlivé ,line-items* (dale LI, také obdoba sestav z PPC systémi), které
ptedstavuji cileni. Specialista tak pfedevS§im nastavuje v ,.line-items:

e General — obecné nastaveni, jako je nazev LI — vystihujici jeji zamér (napf.
cileni) a timing — dobu trvéni cileni (od — do)
e Budget and Bidding — na této urovni se nastavuje:
o Goal —predevsim jakého cile ma LI dostdhnout — poctu impresi,
klikd nebo utraty
o Pricing model —volba nabidka CPM, CPC, CPA, ROAS —jedna
spiSe o optimalizaci na danou hodnotu, protoZe v§echny nabidky se
prepocitavaji na CPM a specialista u kazdé také volim maximalni
CPM
o Impression Capping —kromé celé kampané v DSP se da také
na urovni LI nastavit frekvence zobrazeni (obecné, viditelné ¢i jiné
definice)
e Inventory — cokoli, co se tykd s ndkupem umisténi — konkrétnich prostor,
domén od vydavatell (viz. obrazek 14):
o Exchanges —zde se vybira, zjakych se bude nakupoval
Ad Exchanges a SSPs ataké se miize volit, ukonkrétnich AdX
a SSP, ,deals —ptedvytvofené a zpravidla predem dohodnuté
obchody, které nejsou ptistupné pro vSechny inzerenty a agentury
(viz dale).
o Categories — volba kategorii obsahu —at’ uz podle definici IAB

sdruzeni nebo podle jinych externich partneri
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o Domains — zde je moznost aplikovat rtizné opatfeni na trovni domén
(naptiklad whitelisty —jen povolené domény ¢i blacklisty —
zakazané¢ domény) nebo pfidavat v ramci pravidelné optimalizace
nevykonové weby

o Dalsi zalozky a nastaveni typu Placements nebo Other, kde mimo

jiné také skryva moznost vyuziti brand safety

Obrazek 14 - volba Inventory — SSP & Ad Exchange

@Geﬂeral @Budgetanc Bidding ‘5‘ nventory

Exchanges
Categories
Domains

Placement

Other

Inventory type: All

@ Targeting @ Banners

Banner type: All

Size: All

Country: All

Category:All Sort by: Default

+,

Modry konik

©rvod

Pravda

[B] refresher

WebNowiny

Modry Konfk J0J Pravda.sk Refresher CZ & 5K Webnowiny.sk | iSITA

o [
AppNexus

Striver SSP AppNexus Rubican Doubleclick Ad Pubmatic
Exchange by Google

Amn YAHOO! 2 exchance BT AL/ E

4 Media Metwork Yahoo! LRV, DigitalAd Svepomoci.cz (test]

(Adform.com, 2018)

e Targeting — zde specialista voli konkrétni cileni, integrovanych od Adform

(co odesila browser, potazmo SSP) a integrovanych od tfetich stran
(obrazek 15)

o Geo & Culture — umozinuje volby predevsim jako cileni na konkrétni
tizemi (PSC, okres, mésto, stat, GPS), cileni na konkrétni jazyk
uZzivatele atd.

o Retargeting —zalozka pronastaveni znovuosloveni uzivatelt
na zéklad¢ ptedchozich kampani (interakce nebo kliknuti) nebo

na zéakladé navstévy webovych stranek
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o Behavior —je jiz starsi

funkcionalita, nyni jiz nevyuzivdna

a nahrazena s DMP Audience a Retargeting

o Technical —zde ma specialista moznost cilit na kategorie zafizeni,

internet provider nebo na dan IP adresy

o DMP Audience — pod touto moznosti se skryvaji data poskytovatelé

a cileni od tfetich stran

Obrazek 15 - volba integrovaného cileni a data providers

(D) General  (2) Budget and Bidding (3 Inventory (5) Banners
Audience Bid multiplier
Geo & Culture Retargeting Behavior Technical DMP Audience
Audience 1 1
Add audience I;I Uses device Mobile
@ Uses language Czech
I:I Uses ISP o2 czech republic a.s. telefonica 02 czech republic a.s.
=
@1. Audience Base 4 ZZCEZC;'CZK
Seznam.cz 33,29
@ From location Czech Republic - country More
Save Cancel
(Adform.com, 2018)
v r sr oy . . Mev ’ r
e Banners —piehled nabizejici informaci o pfifazenych reklamnich

podkladech a zaroven piipadné také se stavem, zdali byly pfijaty danymi

SSP a AdX

Skrze tyto moznosti vybira tedy (RTB) specialista dana inventory a umisténi, cileni

nebo data pomoci vlastniho DMP ¢i data poskytovatelli, ptifazuje formaty nebo aplikuje

brand safety, whitelisty ¢i black listy.

Nakup poté mize v ramci RTB probihat nékolika zptisoby:
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e Private Marketplace — vyuzivaji se predevsim ,,deals”, viz nastaveni RTB
kampané — Inventory
o Private auction — jsou pouze dostupné na ,,pozvani*, jen tomu, komu
se vydavatele rozhodne zpfistupnit inventory
o Preffered deals —umoZziuji nakupovat inventory za pfedem

stanovenych podminek — napftiklad za pevnou cenu

Obrazek 16 - technology and workflow

TECHNOLOGY WORKFLOW

MANUAL
DIRECT
“PROGRAMMATIC DIRECT"
PRICE TARGETING
PRIORITY EFFICIENCY
PREDICTABILITY ACCESSIBILITY
PREFERRED DEALS SEMI-AUTOMATED
RTB
AUTOMATED

OPEN AUCTIONS

(Blondy, 2015)

3.2.2.3 PPC a Ad network

V ptipadé¢ PPC kampané, nastaveni probihd obdobné jako uRTB - nahrani
podkladti, zalozeni kampané, nastaveni cileni a dalSich parametri, avsSak ve vice
systémech. v CR vétSinou jsou vyuZivany systémy Google Ads, Seznam Skliku a piipadng
Facebook ¢i Etarget.

Pokud se jedna o nakup obsahové sité, vétsinou jsou k dostani i v rdmci RTB, tedy
k nakoupeni v DSP. Vyhodou nakupu obsahové¢ sité skrze RTB je vétSinou vyhodnéjsi

cena a moznosti globalniho cappingu a frekvence.
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3.2.3 Optimalizace, vyhodnoceni

Po spusténi kampané, agentura, pokud ma moznost, optimalizuje vysledky
kampané (optimalizace na zdkladé CTR nebo konverzi, A/B testovani) a piipadné také
informuje pribézné o vysledkach klienta.

V piipadé¢ RTB kampané se prochazi vysledky cileni, ptipadné konkrétni inventory
a domény, optimalizuji ceny a nabidky. v pfipad¢, ze se vyuziva vice kreativ, agentura
sleduje také vykon na jejich bazi. Obdobné¢ také u PPC.

Po uplynuti naplanovan¢ho obdobi, skonceni kampané¢, agentura porovnava data
v ad serveru s daty od vydavatele a fesi ptipadné neshody ve statistikach. Odlisnosti nebo
nesplnéni planu se pak fe$i poniZzenim fakturace nebo ,,dotackami, kdy se kampai

nechava jesté dobihat.

3.2.3.1 Ceny formatt

Tabulka (Tabulka 1) nize uvadi primérné a redlné ceny formatl z programatické —
RTB nakupu. Tabulka vychazi z RTB indexu za leden 2019 (R2B2, 2019a). Podle danych
pruméru se miiZze orientovat i specialista, zdali jsou vysledky podprimérné nebo dobré
(samoziejmé s ohledem na cileni a inventory).

Podle uvadénych cen ¢i podle svych agenturnich priimeéru, mohou také agentury

planovat formaty do danych kampani, aby vyuzily rozpocet a moznosti na maximum.

Tabulka 1 - RTB index leden 2019

Format CTR CPM CPC
Banner (300%600 px) 0,08 % 27 K¢ 34 K&
Branding 1,31 % 132 K¢ 10 K¢
Mobilni Branding 1,67 % 75 K¢ 4 K¢
Interscroller 0,90 % 124 K¢ 14 K¢
Nativni reklama 0,70 % 43 K¢ 6 K¢
Videoreklama 2,44 % 136 K¢ 6 K¢
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Televizni banner (HbbTYV) 2,42 % 483 K¢ 20 K¢

(R2B2, 2019a)

3.3 Doruceni reklamy k uzivateli

Jeden z dulezitych procest, zaroven nezbytny pro definici modelu programatického
nakupu, je jak se dostane reklama kuzivateli. Cely proces, zacatek prabchu
programatického nakupu zacind vstupem uZzivatele na webové stranky vydavatele:

1) Po zadani URL adresy stranek vydavatele vznikd poZadavek na vygenerovani
stranky na vydavatelsky webovy server. Spolu s pozadavkem na generovani
stranky, na stran¢ serveru, vznikd také pozadavek na SSP, zdali je k dispozici
néjakd reklama — kreativa. Pokud je k dispozici naptiklad néjaky garantovany
nakup — reklama na urcity cas za fixni cenu, vraci pozadavek Ad Serveru, ktery
vraci spolu s obsahem stranky reklamu — kreativu.

2) V ptipad¢, ze SSP nema nic k dispozici posila pozadavek do AdX. v AdX poté
maji DSP moZnost o prostor soutéZit v aukci. Ad Exchange posila kazdému
DSP uZivateliiv anonymizovany profil, kategorii webovych stranek a informace
o konkrétni stranky, na které se nachazi reklamni prostor.

3) DSP prochézi nabidku a spolu s tim piihlizi a bere v potaz rizné podminky —
jako rozpoctové omezeni, maximalni nabidku, optimaliza¢ni algoritmus, rizna
cileni a pfipadné i rizné poplatky — za pouZiti third-party dat a jiné.

4) Algoritmus kazdého DSP vyhodnocuje informace od AdX, zadané informace,
podminky a pozadavky od inzerenta/agentury a vypocitava optimalni nabidku.
v potaz se mohou brat také informace k brand safety opatfenim — URL, kontext,
domain black listy.

5) Kazdé DSP zasild nabidku — takzvany bid request.

6) Na zakladé typu aukce AdX vybira vitézné DSP. Pokud nejsou omezeni

o First-price — vyhrava nejvyssi nabidnutd cena, kterd je zaroven cenou

za reklamni prostor — impresi (zndzornéni na obrazku 18)
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o Second-price — vyhrava inzerent s nejvyssi nabidnutou cenou, ale plati
pouze cenu druhou v pofadi a nezbytné nejmensi navyseni (zndzornéni

na obrazku 17)

Obrazek 17 - second price Obrazek 18 - first price
Wmm)etr i WUD‘DITD@LF o
][] ng:%’ ) {gazgz@r *gaz%@’\ '
% ) )
\"“ ¢ W \*“ \"‘ ¥
(Zawadzinski, 2017) (Zawadzinski, 2017)

7) AdX posila SSP vitéze — vitézné DSP s inzerentem
8) V pfipadé, Ze je nabidnuta cena a dalSi parametry v potfadku, tak SPP akceptuje
nabidku.
e V pifipad¢, Ze neodpovida floor price nebo se nevratily zadné bid request

—nabidky, tak SSP voli pfipadné dal$i AdX nebo posila prostor do Ad
Network

9) AdX posild informace, tagy a reklamu do SSP

10) SSP komunikuje s ad serverem a zobrazuje uZivateli reklamu

11) SSP odesila informaci o zobrazeni reklamy

12) V ptipad¢ né&jaké interakce — napiiklad prokliku reklamniho banneru, DSP sbira

a vyhodnocuje data

3.4 Model programatického nakupu

Dle definic z kapitoly o programatickém nékupu z teoretické ¢asti a z vlastni prace —
kapitoly doruceni reklamy k uzivateli, se programatického nakupu tcastni predevs§im dvé
strany. Zucastnéné strany jsou pak strana vydavatele obsahu (webové portaly) jako
prodavajici strana a inzerenti, které vétSinou zastupuji agentury jako nakupujici strana.

Nakupujici a prodavajici strana se, v ptipad¢ aukce, v programatickém ekosystému
potkavaji nekde uprostied. v ptipadé pfimého ndkupu jsou tyto dvé strany propojeny

napiimo.

50



3.4.1 Vizualizace modelu programatického nakupu

Obrazek 19 - model programatického nakupu

Nakupni strana Prodejni strana

Inzerent Vydavatel
. T
Ao % _ A
CRM =~ AN Y 1
Zakaznici —T— / o)
; :’: I
Névitévnici T
.
N\ S
RN

Data management .
hY

Agentura :

platform N

Agency \

Trading desk ‘,1'

i al

Ad i

. Exchange | i
) '
Data management Demand Side : Supply Side | [

: Platform Platform |/

!

platform

Ad
Network o

Ad
Server : Server

Open auction

Preffered deals
PPC and content network

(vlastni zpracovani)

3.4.2 Nakupujici strana
Na stran¢ nakupujiciho se mohou vyskytovat DSP, DMP, Ad Server, ATD

apfipadné¢ CRM, ne nutné¢ ale vSechny, ataké nemusi figurovat vSechny systémy

jednotlive.
Vprvni tadé¢ zalezi, zdali programaticky nakup feSi inzerent ve spolupraci

s agenturou nebo ma takzvany ,,in-house* tym specialistll. v pfipad¢ ,,in-house* tymu by
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tak vypadla agentura a ATD, systémy (DSP, DMP, Ad Server) by byly poté pifimo pod
inzerentem.

Do celého systému neni nutné, z hlediska funk¢nosti, zapojeni CRM. Avsak zapojeni
CRM piinasi vyhody predevSim inzerentim zameéiujici se na vykonnostni kampang.
Vyhody to mize ptinaset také pro inzerenty, ktefi se jen zamétuji na kampané, které buduji
povédomi — avSak je potieba prihlédnout k finan¢ni naro¢nosti implementace a zapojeni
CRM do programatického nakupu, potazmo do DMP.

Situaci, v ptipadé Ze jsou zapojeny vSechny systémy, vizualizuje obrazek 19 - leva
¢ast. v praxi se Casto stava, ze DSP, DMP a Ad Server nahrazuje jeden komplexni systém,
ktery tyto ¢asti integruje. Typicky se jedna naptiklad o spolecnosti a systémy Google nebo
Adform, které integruji vice nez zminéné systémy. i ptes rizné vyhody nebo komplexnost
systémi a pozadavky inzerentd a agentur, mohou volbu ovlivnit také mezinarodni centraly.
Centraly nejen inzerenta, ale také agentur, a to jednak kvili obchodnim podminkdm nebo
také kvuli centralnimu reportingu, doporucenim a sledovani KPIs za vSechny zemé
spadajici pod centralu.

Do nédkupniho procesu programatického nakupu se miize ndkupni strana — inzerent ¢i
agentura zapojit také pouze skrze Ad Network, tedy skrze PPC a obsahov¢ sité — napiiklad
skrze Google Ads, Seznam Sklik nebo Etarget. v takovém piipad€ bez nutnosti vyuziti
DSP, ale s omezenim pouze na inventory vybrané Ad Network (Seznam Sklik nakupuje
pouze od omezeného poctu vydavatelli zapojenych do Seznam Partner, podobné tak
funguje 1 Google — skrze Google Ads lze nakupovat jen ze sit€¢ Google — Google AdSense
a pro aplikace Google AdMob). v ptipadé¢ Ad Network tedy inzerent pfichdzi o hlavni
vyhodu, kterou je v RTB ekosystému — otevienost systému a pfipojeni a nakupu tak

z téméf neomezeného inventory.

3.4.2.1 Propojeni systémil na stran¢ nakupujiciho

Hlavni roli m& DSP, které je za vétSinou obchodl a propojen na vSechny Casti
programatického ndkupu. Jednu z dalSich dileZitych rolich hraje Ad Server, kam jsou
nahravany reklamni podklady, a to ptfedev§im pro pfimy nakup. Ad Server je propojen
s DSP. To jsou hlavni ¢asti programatického nakupu na strané nakupujiciho.

Volitelnou ¢asti je ATD, ktery mize obsluhovat vice DSP a je tedy napojen logicky
na DSP. DMP je pfipojeno pfimo také k DSP ataktéZz je volitelnou soucésti na strané

nakupujiciho. DMP poté miize byt dale ptipojeno k CRM.

52



3.4.3 Prodavajici strana

Na druhé strané, strana prodévajici reklamni prostor, se vyskytuje SSP a taktéz DMP
a Ad Server. a zaroven jest¢ vydavatel mize vystupovat pod svym AdX. Podobné jako
u nakupujici strany tak iv programatickém prodeji nemusi figurovat vsSechny Ccasti.
Naptiklad DMP vyuziva jen ten vydavatel, ktery umi rozsegmentovat své navstévniky
v pouzitelné cileni a ma pro to dostatecné vzorky. Tudiz na prodavajici stran¢ mohou byt
pouze jen casti SSP a Ad Server.

Stejn¢ jako v ptipadé pro nakupujici strany, existuji integrované a komplexni
systémy, jak od Google, Adform nebo tieba také od spole¢nosti Pubmatic. a v ptipad¢, ze
inzerent nema dostatecny pocet navstévnikll na investici na systémy, nabizi prostor pouze
napiimo zapojeny do Ad Network. Skrze Ad Network poté zpravidla nedosahuje takové

monetizace a nedostane se tak k vysokému poctu inzerentt.

3.4.3.1 Propojeni systémt na stran¢ prodavajiciho

Na stran¢ prodavajiciho je hlavni soucast programatického ndkupu, potazmo tedy
prodeje, SSP. SSP je napojeno na AdX, kterd se mize tvafit jako strana prodavajici. Dalsi
¢asti je Ad Server, potazmo Yield management, kde jsou nahrany reklamni podklady. Ad
Server je napojen na SSP.

Nepovinou ¢asti nebo €asti, které na strané prodavajiciho vyuzivaji 1jiné strany, je
DMP. DMP je pak napojeno nezavisle na stranu prodéavajiciho — do DSP.

Informace o navsté€vnicich jsou odesilany jak do SSP, Ad Serveru tak i do DMP.

Tyto systémy tyto informace pracovavaji a posilaji dale.
3.4.4 Propojeni stran
Prodejni a ndkupni strany jsou propojeny na zakladé druhu obchodu a ndkupniho
procesu. na zaklad¢ toho jsou pak strany a systémy propojeny.
3.4.4.1 Direct programatic

V piipadé piimého nakupu (direct programatic) je propojeni stran piimo skrze Ad
Servery, kde jsou nahrané reklamy a reklamni podklady. Reklamni podklady mohou byt
piimo ad serverovany nebo také jen méfeny. v obou piipad¢ probiha komunikace pouze

mezi nimi a nevstupuje se do zadné aukce.
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Obchod je ptedem domluveny, garantovany aje nastaveny skrze programaticky
nakup — prodejni strana, vydavatel nastavuje u sebe jak, kdy a kolik jednotek (¢asovych

nebo pocet impresi) se ma reklama zobrazit.

3442 RTB

Do RTB aukce vstupuje neomezené mnozstvi DSP (nékupnich stran — inzerentt)
a SSP (prodejni strana), kterd nabizi dany reklamni prostor. Aukce se poté odehrava
v AdX. vaukci se urCuje cena zajedno zobrazeni, impresi reklamniho prostoru
na webovych strankach vydavatele.

Prostor v RTB ekosystému se nakupuje v privatni nebo oteviené aukci.

3.4.4.2.1 Private market place

Prvni se reklamni prostor nabizi na privatnim trhu (Private Market place — PMP) a to
v takzvanych preffered deals — je to pfimé napojeni mezi DSP a SSP, za pfedem stanovené
ceny (viz. kapitola vizualizace modelu programatického nakup, obrazek 19 - Cervené
zvyraznéné propojeni DSP a SSP).

Pokud neni k dispozici nikdo z ndkupni strany, kdo by vyuzil preffered deals,
pfichazi na fadu private auction — klasické propojeni DSP a SSP s aukci v AdX, s tim, Ze
do aukce maji pfistup pouze vybrani inzerenti/agentury (viz. kapitola vizualizace modelu

programatického nakup, obrazek 19 — zelené zvyraznéné propojeni DSP a SSP).

3.4.4.2.2 Open Auction RTB

Pokud se obchod neodehraje v PMP, uskuteciiuje se oteviend RTB aukce (open
Auction RTB), ktera je ptistupna kazdému s vhodnym systémem.

Do oteviené RTB aukce, skrze vybrana AdX, se pfipojuje také Ad Network
(viz. kapitola vizualizace modelu programatického nakup, obrazek 19 — modie zvyraznéné

propojeni DSP a SSP).

3.4.4.3 Ad Network

Ad Network funguje také jako samotna sit' — PPC systém s obsahovou siti. Nakupni
a prodejni strany se mohou piipojit napiimo.
Neékteré AdX, potazmo SSP, jako RTB ekosystém, se na Ad Network napojuji

(viz. kapitola  vizualizace modelu programatického nakup, obrazek 19 — oranzové
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zvyraznéné propojeni DSP a SSP). Umoznuje to naptiklad Google feSeni — programatické

a RTB feseni Google Marketing Platform propojené s Google AdSense.
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4 Vysledky a diskuse

Nasledujici kapitola je vyhrazena celkovému souhrnu, vysledkiim prace a hlavnimu
cili — sestaveni modelu programatického nédkupu z pohledu inzerenta. Tomu ptedchazela
dislednd reSerSe jiz existujicich zdrojii v teoretické Casti a v kapitole vlastni prace
sestaveni procesi — prubéhu kampané a programatického nakupu, doruceni reklamy

k uzivateli a také pohled na vybér vhodného systému, DSP, pro nakupujici stranu.

4.1 Model programatického nakupu

Model programatického nédkupu je zndzornén na obrazku 19, v kapitole vlastni prace
— vizualizace modelu programatického ndkupu. Jedna strana je nakupujici, na které se
nejcasteji vyskytuje agentura zastupujici inzerenta. Druhou stranu reprezentuji webové
stranky a vydavatelé nabizejici reklamni prostor, ktery se zobrazuje uzivateli.

Strany programatického nakupu, jak je vidét na obrazku 19, jsou propojeny napiimo
nebo skrze aukéni systém — ktery mliZze vystupovat jako vydavatel nebo jako nezavisla tieti
strana skrze syst¢tm Ad Exchange (AdX) nebo Ad Network. Model také vizualizuje
vSechny systémy na stranach nakupujiciho a prodavajiciho a mozna propojeni mezi nimi.

Na strané nakupujiciho se jednd ptedevS§im o Demand Side Platform (DSP),
Ad Server, Data Management Platform (DMP) a Agency Trading Desk (ATD). Zejména
se jedna tedy o platformy, které spadaji, na stran¢ nakupujiciho, pod agenturu. Inzerent
muze poskytovat data ze Customer Relationship Management (CRM) do DMP.

Strana prodavajiciho, potazmo vydavatelé a webové stranky, funguje se systémy

jako jsou Supply Side Platform (SSP), Ad Server, DMP a n¢kdy také AdX.

4.1.1 Ostatni model a vlastni sestaveny model

Vlastni sestaveny model programatického ndkupu, v porovnani s vybranymi modely
(ptilohy 1 az 5) od jinych autorGi zminénych v teoretickych Casti v kapitole Vizualizace
programatického nakupu, zahrnuje vSechny podstatné systémy a vazby. Sestaveny model
z vlastni prace je tak komplexnéjsi.

Nejpodobnéjsi a nejblizsi vizualizace k této vlastni praci je od autora Wang (2016) —
ptiloha 5. Mensi rozdil, v této vlastni praci a vizualizaci od Wanga, je rozkryti nakupujici
a prodavajici strany a jejich systémii. Nicmén¢ podobnost vazeb mezi stranami a systémy

potvrzuje spravnost feSeni.
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4.2 Vybér vhodného niakupniho systému

Vybér vhodného ndkupniho systému, DSP, v kapitole vlastni prace, jako jeden
z vedlejsich cili celé prace, je zpracovano na zékladé zkuSenosti a praxe z medialni
agentury a na zaklad¢ reSerSe existujicich zdrojt.

DSP slouzi ndkupni strané aje nezbytné pro nakup programatickych kampani.
Nejvyuzivangjsi DSP v Ceské republice je od spole¢nosti Adform. Avsak konkrétni
vhodné DSP nelze vybrat, protoZe jej ovliviiuje spousta faktori anebo jinych podminek,
napiiklad centrdlni podminky klienta nebo agentury.

Mezi hlavni faktory, které ovliviiuji vybér vhodného DSP, patii:

e Napojeni a integrace

e Podpora a lokalni zastoupeni
e Funkcionality

e Cena

e API, automatizace

4.3 Procesy

Pro sestaveni modelu programatického nakupu bylo zapotfebi nadefinovani
nezbytnych procesi jako jsou proces prubéhu kampané a programatického ndkupu
a doruceni reklamy k uZivateli.

V piipadé pribéhu kampan€ a programatického ndkupu se jednalo predev§im
o pohled klienta a agentury, nakupujici strany — od zadani briefu na kampan, ale také az po
nasazeni poklada a skripti na prodejni stranu. Mimo jiné byly zminény formaty, vCetné
tradi¢nich ale i méné€ obvyklych, spolu s konkrétnimi ceny za leden 2019 dle R2B2 Indexu.

Doruceni reklamy k uZzivateli byl jeden z dalSich dulezitych procesii, ktery zachycuje

fungovani programatického nakupu a propojeni obou stran celého ekosystému.
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5 Zavér

Bakalarska prace obsahuje komplexni proces ndkupu programatické reklamy, véetné
realnych cen, proces vytvaieni kampané a programatického nakupu nebo doruceni reklamy
k uzivateli. Jednou z dalezitych ¢asti jsou také uvodni teoreticka vychodiska a to z davodt
ruznych definic nebo napiiklad riznych vyznamu terminii programatik a RTB. Teoreticka
vychodiska zéarovein celkov€é zptehledituji téma programatického nakupu a také
souvisejiciho online marketingu.

Diky teoretickym vychodiskiim a zminénym ivodnim procestim byl sestaven model
programatického nakupu z pohledu inzerenta. Mimo jiné tato prace ukazuje komplexitu
programatického nékupu a naznacuje moznou budoucnost — programaticky nakup dalSich
media typu.

Informace pro préci, konkrétné procesy, byly ziskavany z praxe a diky zkuSenostem
z nédkupni strany — medialni agentury.

Préci by bylo dale mozné rozsifit a mohla by se dale a hloubé&ji vénovat prodavajici
stran¢ — naptiklad optimalizaci a monetizaci reklamniho prostoru nebo tietim stranam,
které jsou v praci zminény jen okrajové, a to z diivodu rozsahu préce.

Mimo jiné programaticky nakup rok od roku roste — oblibou i investicemi a nechybi
v témét Zadné marketingové komunikaci firmy, ktera fesi marketing zodpovédné a aktivné.
S riistem se i tak programaticky nakup neustale rozviji a vyviji, a je tak mozné, ze né&jaké

¢asti behem kratkého obdobi nebudou aktualni.
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7 Prilohy

Priloha 1 - Znazornéni dle Adikari
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Priloha 3 - Znazornéni cesty reklamy k uZivateli

(1) User visits  SSP
publisher's

(Papadopoulos, 2017)

User Tracking

Publisher

Data Hub:

Advertiser —e Ad AZENCY — e 4o Network ——e Pishlisher ss—ae User

DMP, Data Broker,

64

etc.

Retrieve User interests,
geolocation, behavior




Piiloha 4 - Vizualizace nakupi
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Priloha 5 - Vizualizace programatiku
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