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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva programatickym nakupovanim medialniho prostoru, ktery je
srovnavan se standardnimi ndkupnimi modely v digitalnim prostiedi. Teoreticka ¢ast obsa-
huje informace z oblasti marketingové komunikace az po internetovy marketing a proces
nakupovani reklamy. Vétsi Cast teorie se vénuje problematice RTB. Prakticka ¢ast za po-
moci kvantitativniho vyzkumu a experimentu, hleda odpovédi na vyzkumné otazky, které se

tykaji nakupniho chovani zadavatelt reklamy v digitalnim prostiedi a jejich preferencemi.

Klic¢ova slova: RTB, programaticky nakup, PPC systémy, nakupni modely, reklama na in-

ternetu.
ABSTRACT

This thesis deals with programmatic purchase of media space, which is compared to standard
purchase models in digital environment. The theoretical part includes information from mar-
keting communication to internet marketing and ad-buying process. The larger part of the
theory deals with RTB issues. The practical part, with the help of quantitative research and
experiment, seeks answers to research questions about the purchase behavior of advertisers

in the digital environment and their preferences.

Keywords: RTB, Programmatic Purchase, PPC Systems, Purchasing Models, Advertising

on the Internet
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UvVOD

V ramci této prace budu navazovat na svou bakalatskou praci, ktera byla na téma ,,Nakupni
systémy a jejich trendy v ramci komunikacnich kampani®, kde na zéklad¢ vysledkl z prak-
tické ¢asti vyslo najevo, Ze jeden z hlavnich trendti moderniho planovani online kampani je
programatické nakupovani, zejména RTB, které bylo srovnavano s ostatnimi modely nakupu
v digitalnim prostiedi. Diky tomuto navazujicimu tématu je ¢ast teoretické casti shodna s ba-
kalafskou praci az na samotné téma programatického nakupovani, kterému je vénovana

velka ¢ast teorie.

Programatické nakupovani se v poslednich letech stale vice rozviji a je na n¢j kladen ¢im dal
tim v¢Etsi diraz ze stran zadavatell, zejména od nadnarodnich korporaci, které maji s timto
modelem nékupu vetsi a dlouhodobéjsi zkuSenosti z jejich matetskych pobocek, které jsou
prevazné na zépadé, kde programatické nakupovani prevazuje nad ostatnim modely ndkupu
online médii. Proto se RTB postupné¢ dostava i k nam a je tfeba se na n¢j dostatecné ptipravit.
Z téchto ditvodu ma vétsina velkych firem ve svych tymech odborniky, kteti se zamétuji
pfimo na danou problematiku a maji na starost komunikaci mezi médiem a zadavatelem
reklamy, tedy bud’ se zastupujici agenturou, nebo piimo s inzerentem. Nicméné podle sou-
¢asného vyvoje neni jasné, zda bude né¢kdy tento model v pfevaze i u nas, stejné jako jinde
ve svEté, coZ muze byt zpusobeno i tim, ze Cesky trh je velice maly ve srovnanim tieba
s Némeckem nebo USA. Jednim z hlavnich diivodl, pro¢ se programatické nakupovani u
nas rozsifuje je 1 fakt, ze se da cilit na data o uZivatelich, Castokrat za vyhodné ceny s bene-
fitem uspory Casu, protoze je mozné zadat pozadavek do jedné reklamni site, diky které se
oslovi uzivatelé na vice webech a odpada tak prace se s kazdym médiem domlouvat samo-
statng. I pfes tyto vyhody nemusi byt vZdy spokojenost na stran¢ zadavatele ve smyslu vy-
sledku a ocekavani od takto realizované kampang. Proto se v této diplomové praci budu za-
méfovat na jednotlivé ndkupni modely a jejich srovnanim na zakladé vysledkil vyzkumu,
kde budou odpovidat na otazky zadavatelé, kteti maji na starost ndkup médii ale i diky ex-
perimentu v podobé¢ testovaci kampan¢, kde budou vyuzity standardni nakupni modely spo-

le¢né s RTB.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Komunikaéni mix

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, distribu¢ni cesty a komunikace, tvorba cen.
Tento mix ma podsystém, ktery se nazyva komunikacni mix, kde se marketingovy manager

snazi dosahnout optimalni kombinace riznych nastroji za ucelem splnéni firemnich cild.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

Komunikaéni mix je slozen z péti komunikaénich nastrojt, které slouzi k dosazeni marke-

tingovych cili.
Jsou to:

Reklama - je nastroj neosobni komunikace, kterd vyuziva média. Jeji samotny obsah zadava

objednatel.

Osobni prodej - je prezentace, provadéna prodejcem dané spolecnosti za ucelem prodeje
zbozi ¢i sluzeb.

Podpora prodeje - jsou stimuly, které pasobi jen kratkou dobu. Jedna se naptiklad o krat-
kodobé¢ snizeni cen, vzorky zdarma apod.

Public relations - jedna se o vztahy s vefejnosti a budovani jejich vztahi.

Piimy marketing - jedna so o osobni komunikaci se zdkazniky s cilem ziskat okamzZitou

odezvu.

(Peslmacker, 2003, s. 26-27)

1.2 Reklama

Jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2007, s. 885)

Reklamu chapeme jako neosobni formu placené komunikace, kterd je zadavana podnikatel-
skymi subjekty ¢i neziskovymi organizacemi za i¢elem osloveni publika nebo zvlastni ci-
lové skupiny piijemct sd€leni. Jako reklamni nosice slouzi prodejni literatura, tiskoviny,

inzeraty v novinach, vyrocni zpravy, spoty v rozhlasu, billboardy, spoty v televizi.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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Stanoveni cili reklamy

Cil reklamy — zde je tfeba primarné urcit, ucel reklamy. Zda bude, informovat, presvédcovat

nebo pfipominat.

Informativni reklama — vyuziva se pro nové produkty, kde je potfeba vytvofit primarni
poptavku. Dosédhneme tak tim, ze budeme zdkazniky informovat o kvalité funkcich daného

produktu.

Presvédcovaci reklama — je vyznamna v ptipad¢, ze roste konkurence. Cilem je dosahnout,

selektivni poptavky. Je zde snaha ptesvédcit spotiebitele o vyssi kvalité produktu.
Komparativni reklama — tato reklama srovnava piimo ¢i neptimo jednu znacku s ostatnimi.

Upominaci reklama — je vyuzivana u vyrobkt, které jsou dlouho na trhu. Pfipomina spo-

ttebiteliim, Ze je produkt stale na trhu a Ze délaji dobrou volbu pii jeho zakoupeni.
(Kotler, 2007, s. 885 — 887)
Reklama — vychody

- S malym nékladem v pfepoctu na jednoho osloveného divdka v piipade televize,
dokaze zasdhnout velkou masu kupujicich.

- Kupuyjici diky vefejnému charakteru reklamy, vnimaji inzerované produkty jako le-
gitimni.

- Zapomoci vizualnich prvkl, miize firma produkty dramatizovat.

- Da se vyuzit k dlouhodobému budovani image ale 1 ke kratkodobému zvySeni trzeb.
Reklama — nevyhody

- Je to neosobni druh komunikace, neni tedy tak ptesveédciva jako osobni projed.

1.3 Internetovy Marketing

Za pocatek internetového marketingu se dd povazovat zacatek devadesatych let, kdy se
v roce 1994 prvné objevila reklama na internetu. V této dobé si lidé z marketingu zacali uvé-
domovat, jak je potencial internetové reklamy velky. V pocatcich internetové reklamy byly
velké bariéry v podobé technické vybavenosti agentur a dostupnosti internetu vitbec. Postu-
pem ¢asu a s vyvojem technologii se tato situace zacala ménit a firmy postupné piechazeli

z katalogti do online prezentaci a prodeje.
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Charakteristika marketingu na internetu

Marketing je hlavné o osobnim pfistupu a o péci vénované jednotlivému zakaznikovi. Musi
byt jako celek komplexni, nebot’ pokud se jeho aktivity provadéji samostatné pozbyvaji
smyslu. Musi jit o kontinualni Cinnost, jelikoz se podminky internetové marketingu neustale
méni.

(Janouch, 2011, s. 15 -16)

Marketingova komunikace na internetu

Prosttedi — www prostiedi, blogy, diskuzni fora, socidlni sit¢, sdileni multimédia.

Nastroje — PPC reklama (platba za klik), PPA (platba za akci), plosna reklama, zapisy do
katalogu, pfednostni vypisy.

Cile marketingové komunikace na internetu

Tyto cile musi byt v souladu s marketingovymi cili ale i s firemnimi a jejich stanoveni spada
do kompetenci manazerského rozhodnuti. Cile marketingové komunikace mtizeme ¢lenit na
cile kampani nebo jesté detailnéji na cile jednotlivych zptisobii a forem kampan¢ (reklama,
podpora prodeje atd.). Na zdkladé plnéni stanovenych cilt je pak mozné posuzovat GspéSnost

marketingové komunikace. (Janouch, 2014, s. 72)
Komunikac¢ni mix na Internetu

Na zaklad¢ zvolenych cili v marketingové komunikaci jsou voleny néstroje, které firma vy-

uziva pro danou komunikaci.
Nejcastéji jsou vyuZivany tyto nastroje:

»Reklamni kampané, on-line PR, mikrostranky, viralni marketing, marketing na podporu

komunit, buzz marketing, advergaming*
V pripadé podpory prodeje a zvySeni vykonu lze vyuZzit:

»reklama ve vyhledavacich, on-line spottebitelské soutéze, e-mail marktering, affiliate mar-

keting.*

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)
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2 REKLAMA NA INTERNETU

Za predpokladu, ze ma firma optimalizovany web, mél by nédsledovat logicky krok v podobé
reklamy. A to diky mnoho divodum, jako je piesné zacileni reklamniho sdéleni, dobra me-
fitelnost, velky zasah a ptfedevs§im cena. Nez se dojde k vybéru reklamy na internetu, je tieba
dikladna ptiprava, aby doslo k efektivnimu vyuziti, finan¢nich prosttedkti. (Janouch Viktor
s. 141) Internet jako medium zaznamenal ve své historii obrovsky rozvoj, na rozdil od tele-
vize nebo radia, kterym expanze trvala mnohem déle. Tato mezinarodni pocitacova sit’ se
stala v Ceské republice b&znym komunikaénim nastrojem a hlavné zdrojem informaci. Diky
velkému poétu uZivateld, kterych ma v Ceské republice 6,5 milionu, se internet stava silnym

nastrojem reklamy a inzerce. (Svétlik, 2005, s. 265).

Reklama na Internetu, prosla za posledni roky velkou fadnou zmén, které byly navazany na
dostupné a rozvijejici se technologie. Naptiklad pied par lety mél reklamni banner velikost
10 kB, dnes uz je samoziejmosti velikost 60kB. Velky vliv mél i pocet uzivateld, ktery se
neustale navySoval, diky tomu je v soucasné dobé¢ internet, jednim z nejsilnéjSich médii a
spousta firem, které diive vyuzivaly pfevdzné printovou inzerci, ptrelévaji své budgety do

online kampani.

V prostiedi internetu se mizeme potkat s nékolika druhy reklam. Asi nejvice rozsifenou je
bannerova tzv. display reklama, reklama v podobé PR ¢lankd, direct mail, videoreklama,

textové odkazy apod.

2.1 Zakladni komunikaéni kanaly internetové reklamy

Elektronicka poSta — jedna se o zaregistrované uZivatelé vybraného webu, ktefi dostavaji

vyzadané reklamni sdé€leni v podobé¢ mailu.

www stranky — jedna se o bannerovou ¢i textovou reklamu, ktera miize byt umisténa kde-

koliv na webu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 226)
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2.2 PLOSNA REKLAMA

Plosna reklama patii mezi prvni reklamni sdéleni na internetu. Prvné se objevila v roce 1994
v elektronické verzi Casopisu Wired s nazvem HotWired. Prvni kdo umistil banner na tento

web, byla spole¢nost AT & T a tim prakticky odstartovala éru reklamy na internetu.
Plosnou reklamu délime na

- Bannery
- Vyskakovaci okna

- Tlacditka

Bannery

V pociatcich plosné reklamy za vyuZiti bannert, byla reklama pomérné G¢innd. UZivatelé
nebyli na tento druh reklamy zvykli. Postupem ¢asu se vSak uc¢inek zacal do jisté miry vy-
tracet. Dochazelo k tzv. bannerové slepoté, kdy uzivatelé prestavaji vnimat vse, co vypada
jako reklama. Aby se tento druh reklamy zustal stale efektivni, pouziva se spousta metod jak
zjistit chovani uzivatelli a na co se zamétuji pii vstupu na webové stranky. Jedna z téchto

metod je vyuziti haetmapy, kterd ukazuje, kam se soustfed’'uje pozornost uzivatele.

V reklamé nejvic poutd pozornost: bézny text, tvare, intimni partie. (Janouch, 2011, s. 151)

Vyskakovaci okna
Jedna o format plosné reklamy, ktery samovolné vyskakuje a tim padem je nejméné oblibe-
nou formou, ktera je dokonce v n€kterych ptipadech i1 protizdkonna.
Tlacitka
Jedna se o reklamni plochu mensich rozmért, vétSinou umisténou na konci stranky. Nejvetsi

vyuZiti je u e-shopd. (Janouch, 2011, s. 154)

2.3 TEXTOVA REKLAMA

Jedna se o reklamu zavislou na kliCovych slovech a je prevazné vykonova. Je slozena z krat-
kého textu a spojena s malym obrazkem. V textu jsou vyuZity okamzité vyzvy, které maji
vést ke kliknuti na dany format. Tento druh formatu neni snadno zapamatovatelny, proto

neni vhodny pro kampané urcené k posileni ¢i zmény image znacky.
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Textovou reklamu predstavuji zapisy do katalogu a vyhledavaci, které jsou umisténé na in-
ternetu. Katalogy predstavuji seznamy, ve kterych jsou weby rozdéleny podle oborti. Jsou
ucinné podobné, jako vyhledavace coz je zptisobeno tim, ze uzivatel obvykle vi, co hleda a

diive se k informaci dostane.

V katalogu jsou zapisy umisténé napevno na rozdil od vyhledavact, kde se pouzivaji klicova

slova a vyhledavani je tak dynamické. (Ptfikrylova a Jahodova, 2010, s. 229)

2.4 REKLAMA VE VYHLEDAVANI

v Ceské republice tvoii vétsinu vyhledavani Google.cz a Seznam.cz, kde je snaha aby vy-
sledky byly co nejvice relevantni. Oba tyto systémy pracuji v oblasti top pozic. Na tyto po-
zice sméefuje prvni pozornost uzivatell. Nejvice dillezité jsou prvni tfi pozice, které jsou

umistény v levém sloupci. V pravém sloupci je az 8 dalSich pozic.

Razeni inzerati a platba

Na Googlu funguje fazeni inzeratd na zaklad¢ aukce. Zde je dulezité, kolik je inzerent za
dané kli¢ové slovo ochoten zaplatit. Plati se az po kliknuti na reklamu. Déle je dilezité i
skore kvality, které pfidava relevanci danému inzeratu. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje rele-

vanci je mira prokliku, kterd vyjadiuje zaujeti uzZivatele. (Online marketing, 2014 s. 51-52)

Cil reklamy ve vyhledavacich

Tento druh reklamy vyuzivé pfevazna vétSina firem, at’ uZ se jedna o malé nebo velké nad-
narodni korporace. Pokud se pouzivé chytfe, mliZe plnit tyto zakladni cile.

-, Zajistit levnou a kvalitni navstévnost

- ,,Nasmeérovat uzivatele na pobocku nebo call centrum *

-, Podporit znacku “

-, Podporit prodej produktii a sluzeb “

(Online marketing, 2014 s. 53-54)
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2.5 PPC SYSTEMY

V soucasné dob¢ je asi nejvice vyuzivany Google AdWords a Sklik od Seznamu. Prvni sys-
tém, ktery byl v ¢esku pouzit v roce 2003 se jmenoval eTarget a o tfi roky pozd¢ji sytém

AdFox od spolec¢nosti Centrum.cz.

Ve vsech téchto systémech se primarné pouziva platby na proklik, tedy systém PPC (Pay per
click). Je vS§ak mozné v ramci téchto systému platit a za zobrazeni, tedy modelem CPT (cost

per thousand). (Prochazka, 2012, s. 42)

Google Adwords, Sklik a eTarget jsou PPC systémy, které ma smysl pouzivat. Ostatni sys-
témy nejsou tak vyznamné, hlavné diky jejich velikosti. Déle je tfeba pocitat s vétSimi ¢aso-

vymi néklady. (Prochazka, 2012, s. 109)

Placené odkazy — princip

U tohoto druhu reklamy je vSe zavislé na vhodnosti ¢i relevanci kli¢ovych slov. Velkou
vyhodou je, ze se da vybrat prakticky jakékoliv kli¢ové slovo, které zdanlivé nemusi souviset
s produktem, ktery dand firma prodava a pfti zadani tohoto slova, se na strance ve vyhleda-
véani objevi reklama. Cim 1épe zvolené slovo, tim je vétsi $ance, objevit na lepsich pozicich.

(Beck, 2009, s. 19-20)
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2.5.1 Sklik
Zakladni informace

Sklik je vykonnostni reklamni systém umoZiujici zadani reklamy do vyhledavani na Se-
znamu za ucelem piivést uzivatelé na cilovou stranku, kde se za kazdého piivedeného uzi-
vatelé plati. Inzeraty Skliku pfimo oslovuji kazdého uzivatele jednoduse podle toho, co

zrovna hledé a plati se az v okamziku, kdy na reklamu n¢kdo klikne.

(2010 © B2B GROUP)

Autobazar AutoESA — Pledsezonni vyprode)

autoesa.cz

Mejlepsi autobazar v CR. Kupte si spolehliv iz s velkou slevou!
@ K Ucilisti 170, Praha

Autobazar Svaty Jan — Specialista na vozy Skoda a VW
autobazarhumpolec.cz

Vyberte si viiz dle swich pfedstav. U nas koupite pouze provéfens vozy!
® _ Vysirkov

Autobazar » Firmy.cz

= AAA AUTO
F Autobazary & a
Dopravakl 87415, Praha Wieh Trasa

+420 300 110 00

Mototechna
Autobazary & 4
Dopravaki 874/15. Praha Web  Traza

+420 300 121 1M1

Obrazek 1 —ukazka Skliku (zdroj: © 1996-2018 Seznam.cz, a.s.)
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2.5.2 AdWords

Zakladni informace

,, Google AdWords vam umoZnuje oslovit uZivatele v okamzZiku, kdy vyhledavaji slova ci fraze

(kterym fikame klicova slova), pripadné prochdzeji weby souvisejici s vasim oborem. Vase

reklama se muze zobrazovat na Googlu a na partnerskych webech. Nabidka ceny za proklik

(CPC) zarucuje, ze platite pouze tehdy, kdyz nékdo na vasi reklamu klikne.

(Google, © 2018)

Autobazar | Auto ESA

wew.autoesa.czl v

\Wbormd nabidka ozl od A do Z. W Autobazaru Auts ES4 5i vyberate!

\fhodng akes - Splitky bez naviseni - 100% zdruka na plved wozu - Rychld rezervacs onling

Djete vozy se zarukou | Autobazar Emil Frey Select | emilfreyselect.cz
ma] wenv.emilfreyselect cziAutobazar -

v autobazaru Emil Frey Select Zjisidte vice

oz, Centifikovans vozy, Wkup ojetjch vozl, Povinné rudeni, Havarini pojEtEni

Bohaty wyber ojetych w
"lLIEb_f Prodej :-_:'.".-J'I'

Autobazar.cz - desitky tisic vozidel na prodej v CR | autobazar.cz
www.autobazar.cz! -

Oscbni vozidla - nabidka vozide! intermesovy autobazar.

Mzklzdni 3 uZitkova - Motorky 3 Stytholky - Oscbni wozidls - Autcbusy

Autobazar Plasisks () @ sMicHOV
BEM - CAR spal. s r.a
o futobazar Clao yyiahrag ©
Frirodni park ¥
Kogire-Motol = ]
- ™ &

Moy ok G218 Google

Hodnoceni =~ Chewiraci doba - Razeni -
Autobazar Ciao
104 .

0.

Obrazek 2 — ukazka adwords (zdroj: Google, © 2018)
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2.6 Facebook

Facebook zalozil jako 23 lety student psychologie na Harvardské univerzité Mark Zucker-
berg, ktery byl nadSeny pocitaCovy programator. Béhen studia vytvofiil n€kolik spolecen-
skych siti pro spoluzaky, mezi nimi i Coursematch, ktery umoznil uzivatelim prohlizet si

lidi, ktefi ziskali titul.
(© 2018 Guardian News and Media Limited or its affiliated companies)

Facebook 1ze definovat jednoduchym slovnim spojenim a to je “socidlni sit” jejimz zéaklad-
nim stavebni kamenem jsou ptatelé¢, kde Ize ptatelstvi na rozdil tfeba od Twitru navazat
symetricky, coz znamena, ze je tfeba potvrdit pratelstvi od jednoho ¢i druhého uzivatele.
Mezi hlavni vyhody Facebooku patii skupiny, které si vytvareji sami uzivatelé na zakladé
potteb a zajmu. Diky témto skupinam je mozné svolavat riizné akce na, které mizeme pozvat
nejen své pratelé ale prostfednictvi sit¢ skrze své kontakty i lidi, které s nami nejsou piimo
propojeni. Facebook je ve své podstaté jen platformou, ktera sama o sobé nevytvaii zadny

obsah ale diky ni se informace a obsah §ifi. Jedna o fotografie, ¢lanky, videa atp.
(DEDICEK, 2010, s. 7)

Béhem posledniho ¢tvrtleti roku 2017 bylo zjisténo, ze denné navstévuje socialni sit’ Face-

book 1,4 miliardy aktivnich uzivateld.

S vice nez 2 miliardami aktivnich uzivatelti mésicné je Facebook nejoblibenégjsi socialni siti
na celém svét€. Na svém mistnim trhu ve Spojenych statech predstavuje Facebook, vice nez
42 % mésicnich navstév socidlnich meédii. Pitazlivost spolecnosti Facebook neni zaloZena
pouze na jeji socidlni platformé, ale také na jeji silné mobilni integraci a schopnostech mo-
bilnich zprav. Aplikace Facebook Messenger, kterd byla vydéana jako samostatna aplikace

pro chat v roce 2011, je jednou z nejpopuldrnéjSich mobilnich aplikaci po celém svété.

V roce 2017 Cinily ro¢ni pfijmy socialni sité témer 40,65 miliardy americkych dolari, z nichz

vétSina byla generovana prostfednictvim reklamy. (Statista, ©2018)
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3 ZPUSOBY PLATEB ZA DORUCENE REKLAMNI SDELENI

V soucasné dobé se mizeme setkat s nékolika druhy nédkupnich modell, které je potieba
hodnotit samostatn¢, jelikoz v rdmci marketingové strategie je kazdy tento model urcen k ji-
nému ucelu. Jeden mé funkci image, jiny zase plni funkci vykonovou, aby se v ramci na-

kladii na reklamu vratilo zpét co nejvice investované Castky.

3.1 Vymezeni pojmii

poskytovatel — majitel stranky ¢i webu, ktery zapojuje do svého komunikac¢niho mixu affi-

liate marketing a poskytuje tak prostor zadavateliim, ktery vyuzivaji affiliate program.
partner — téz affiliate partner — jedné se o majitele stranky ¢i stranku samotnou,

ktera zobrazuje reklamni odkazy, bannery atd. poskytovatele.

affiliate program — jedna se v tomto pfipad¢ o internetovou aplikaci, ktera

umoznuje umistit obsah poskytovatele na stranky affiliate partnerii a ptitom jasné
sledovat pocet a aktivity navstévnikl ptichdzejicich ze stranky kazdého partnera na
stranky poskytovatele.

CPA — cost-per-action — platba za akci na strance.

Revenue Share — podil na zisku.

Konverze - je spojena piedev§im s nakupem v néjakém e-shopu. Tedy pokud zékaznik za-
koupi zboZi, udélal tim konverzi. Nicméné nemusi se vZdy jednat o ndkup, ale jako méfitko
konverze, miiZze byt tfeba: vyplnéni a odeslani formulare, registrace zakaznika, staZeni sou-

boru apod. Konverzni pomér se nejcastéji udava v procentech. (Janouch, 2011, s 153)

ROI — (Return On Investments) = navratnost investic. Jedné se o pomér vynalozenych penéz

do reklamy oproti navratnosti. ROI (%) = vynosy / investice * 100.

(Adaptic, © 2005-2018)

3.2 CPT

Jeden ze zakladnich nakupnich modelt v online komunikaci je model CPT (cost per thou-
sand) n¢kdy se miizeme setkat s pojmem CPM (cost per mille), ktery je spiSe vyuzivan v
zahrani¢i. Tato jednotka oznacuje cenu za 1 000 zobrazeni reklamniho formatu, coz je

obecny ukazatel pro urceni ceny. Tento model je v soucasné dob¢ nejvice rozsifeny, pokud
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se nebavime o PPC systémech, které budu zminovat v dalS$im odstavci. Model CPT je stan-
dardné vyuzivan pro imagové kampan¢ a pro budovani znacky, kde se tolik nehledi na vykon

a jde nam spise o dobfe viditelné pozice. (Janouch, 2011, s. 167)

3.3 PPC

Dal8im nédkupnim modelem je PPC (Pay per click) tedy model, pfi kterém platime za kliknuti
na banner ¢i reklamni sd€leni. Tento model se nejvice pouziva u PPC systému jako je Sklik,
ktery spada pod spolecnost Seznam nebo celosvétoveé zndmi Adwords od Googlu. Tyto dva
systémy piisobi primarné ve vyhledavacich, kde se firmy snazi dostat na co nejvyssi pozici.
Dalsi moznost cileni je na zaklad¢ kontextového vyhledavani, které je umisténo i na part-
nerskych webech. V tomto pfipadé se reklama zobrazi na webu, v jehoz obsahu (¢lanku) je
shodné kli¢ové slovo s tim, které si zadavatel urcil. V ramci Googlu je mozné nakoupit na
klik i bannerové pozice, coz neni bézné u béznych provozovateli jako je tfeba spole¢nost

MAFRA ¢i ECONIMIA.

PPC systémy se také uplatiiuji pfi vyhledavani a na strankach se souvisejicim obsahem. Tuto
reklamu vidi lidé v souvislostech s tim, co hledaji za pomoci vyhledavact nebo v kontextu

s obsahem. (Janouch, 2011, s. 164)

3.4 PPA

Neptili§ rozsitenou formou je PPA (Pay per action) kdy platite az provedenou akci, kterd je
predem nadefinovand. Mize to byt vyplnéni formuléie ¢i hlasovani na webu, nebo nakup
produktu. Pokud na to provozovatel webu pfistoupi, je to pro zadavatele velmi vyhodné.

Muzete si velice dobie hlidat ndklady. (Weideman, 2009, s. 98)

3.5 RTB

Posledni dva roky je na vzestupu model RTB (real time bidding). V tomto modelu se naku-
puji imprese v redlnem Case, na bazi auk¢niho systému. Na ¢eském trhu je asi nejvice rozsi-
feny RTB systém od firmy CPEX (Czech Publisher Exchange), ktery sdruzuje nejvétsi pro-
vozovatele na ¢eském internetovém trhu. Tito provozovatelé uvoliiuji do systému volné im-
prese, které nejsou schopni prodat ptes jejich vlastni prodejni kanal. V tomto systému neni
tolik dilezité, kde se reklama zobrazi ale spiSe komu. Vice informaci k tomuto tématu, bude

v samostatné kapitole. (Eliss, 2014, s. 47)
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3.6 AFFILIATE Marketing

Posledni nakupni model je Affiliate marketing. V tomto modelu se plati provize z prodaného

zbozi partnerovi, ktery poskytl reklamni prostor.

“Affiliate marketingem se oznacuji veskeré marketingové aktivity odménované procenty
(nebo pevnou ¢astkou) z prodeje vyrobki ¢i sluzeb (obvykle z objednavky ¢i registrace).
Poskytovatel reklamniho prostoru (médium) je tak hodnocen provizi za skute¢né obchody,

nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy (CPT) ¢i za kliknuti na ni (PPC).*

(Copyright © 2018 PHD)

Zikladni fungovani

Z pohledu poskytovatele je dulezité najit co nejvice partnerti, ktefi umisti na své stranky
jejich reklamu. Kazdy poskytovatel mé individualn€ nastavené podminky dle druhu zbozi,
které prodava. Zbozi mize byt rozdeéleno do nékolika zakladnich skupin, kde ma kazda
z nich nastavené procento, které ziska partner v pifipadé konverze. Nejcastéji to byva pro-
cento z obratu, ptipadné z marze poskytovatele. Hlavni véc je, Ze poskytovatel by mél byt

vzdy v plusovych ¢islech.

Affiliate marketing se da brat z nckolika pohledd. 1. Mate image kampan prakticky
“zdarma®, jelikoZ platite aZ za uskutecnénou konverzi. 2. I kdyZ nemate moc velké provize
z obratu coz, nemusi byt vzdy cilem tohoto modelu. MizZete mit velky objem prodaného
zboZi z ¢ehoZz, mohou plynout lepsi podminky od dodavatell. 3. Nejvice se vSak fesi, na-
vratnost investic. V pfipadé poskytovatele ROI. U partnera Pay-per-Sale (PPS) — revenue

share — podil na zisku.

Vyhody a nevyhody affiliate marketingu

Vyhody

PPS - Velkou vyhodou je, ze platite az ve chvili, kdy dojte k ndkupu ¢i jiné pfedem nadefi-
novan¢ konverzi. Tedy odpadaji prakticky vSechna rizika a obavy ze ztrat.

Image — pokud partner poskytne dostatek prostoru na bannerovych plochach, mizete mit

velmi levnou image kampan, kterd by v rdamci CPT modelu vychazela fadové dréaz.

Budovani brandu — diky velkému zdsahu a poctu zobrazeni budujete 1 znacku, a to nejen

shopu, ale 1 produkti, kterych dany obchod prodava.
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Nevyhody

Vétsina velkych poskytovatelii (Centrum, Mlada fronta) dava svym partneriim jen ¢ast pro-

storu, kterd je vétSinou podminéna dalsi spolupraci, proto se neda spolehnout jen na affiliate.

Nevhodny partner — Muze se stat, ze reklama bude zobrazena na webu s nevhodnym obsa-
hem, tfeba pornografie, nelegalni obsah, coz by mohlo vrhnout $patny stin na samotnou

znacku.
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4 PROGRAMATICKE NAKUPOVANI - RTB

4.1 RTB a jeho princip fungovani

RTB je automatizovany auk¢ni proces pro nakup jednotlivych reklamnich zobrazeni na we-
bovych strankach. Je nedilnou soucasti programové reklamy, kterd automatizuje procesy a
transakce spojené s nakupem a umisténim reklam. Algoritmy jsou v redlném Case navrzeny
tak, aby optimalizovaly transakce, takze majitelé stranek dostanou nejlepsi platbu za zobra-

zeni a inzerenti mohou dostat své reklamy pfed vyznamnéjsi publikum.
(Copyright 1999 - 2018, TechTarget)

Prodej v realném case

1. nabidka imprese

inzerent 1 4 Ké

e

DSP 1 0
“7-—-..._______‘}
-~

<= S3P
QED TR
o—e(rzeents)
T —

2. pfihoz

Obrézek 3 - RTB prodej v realném case (zdroj: Mat¢j Novak CPEX)

Imprese se prodava v redlném case — nabidka se posila poté, co se zobrazi stranka spolu s
anonymni identifikaci uzivatele, coz umoziluje audience targeting. RTB vytvafi otevieny

ekosystém, ktery neni ovladany jednou firmou. Aukce probé¢hne béhem 100m:s.
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4.2 DSP - Demand Side Platform

DSP platformou nazyvame systémy, s jejichz pomoci zadavaji v RTB ekosystému inzerenti

své kampang.
Mezi hlavni atributy patii RTA a Open RTB
RTA (Real-Time-Aukce)

Inzerent nakupuje v redlném case (milisekundy pfed tim, nez se banner uzivatelovi nacte).

O jednotliva zobrazeni reklamy (imprese) se soutézi v aukei.
Vychody tohoto nakupu:

e ZjednoduSeni obchodu
e Lepsi vykon kampané pro inzerenta

e Vys§i vynos pro médium
Open RTB

DSP funguji na Open RTB protokolu, ktery je "open source", ktery umoznuje pfipojeni se
do komplexnéjsiho systému jakémukoliv hraci, ktery ma v této oblasti co nabidnout (data,

reklamni prostor, technologii, reklamu). (© 2018 Mat¢j Novak)
DSP systém umoZznuje nakupovat reklamni prostor dvéma zékladnimu zptsoby:

1) kod DSP je pfimo vloZen na stranky vydavatele, coZ neni tak Caste.
2) Kod se napoji prostfednictvim protokolu RTB na SSP (supply side platform) nebo
exchange, které médium vyuziva. (© 2018 PHD, a.s.)

U RTB nékupu dokaze DSP pfijimat nabidky impresi pomoci (bid requestu) a nakupovat je
pro inzerenta/zadavatele dle pravidel, ktery do systému zadal. Tento systém DSP je v pte-
vazné vétsSing v online rozhrani, ve kterém se kampang nastavuji a nasledné umoziuji ptistup

do reportu, kde vidi, co za své prostfedky nakupili.

Mezi dalsi funkce nebo moznosti cileni patii pokroc€ily retargeting. V tomto piipadé se jedna

o vyuziti dat (data o uzivatelich) tfetich stran, dle podobnych uzivatelskych profili:

e Geografické cileni v riznych trovnich.
e C(ileni dle koncového zatizeni (browser, OS atd.).
e (Globalni frequency capping: omezeni poctu zobrazeni na jednoho uZivatele.

e Dynamickou optimalizaci kreativ.
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Bidding dle ¢asu — napf. pti vyuziti retargetingu nabizi inzerent jinou cenu prvni dvé
hodiny po navstéve uzivatele na webu, jinou (obvykle mensi) cenu dalSich 24 hodin
atd.

Optimalizaci kampani na CPC nebo CPA.

Automatickou optimalizaci kampani dle chovani uzivatele v¢. dynamické tvorby
bannerd.

Spravu kampané — néktera DSP v z4sad¢ supluji sluzbu agentury, coz mtize davat
dobry smysl vzhledem k jejich znalosti technologie.

Reporting s vyuzitim rtiznych atribu¢nich modeld.

(© 2018 Mat¢j Novak)
4.2.1 Nejpouzivanéjsi DSP

Adform

AdPilot

Amazon RTB

AppNexus

Crimson Tangerine

Criteo

DoubleClick Bid Manager
MediaMath

RTBHouse

Sociomantic

Medialni planovani a nakup

4.3 SSP Supply side platforms/ Ad exchanges

SSP platformu pouzivaji on-line vydavatelé k automatizaci prodeje reklamniho prostoru in-

zerentiim/zadavatelim. Je navrZzena tak, aby maximalizovala ceny, za které se zobrazeni/im-

prese prodava. Umoznuje spravovani vlastniho reklamniho prostoru a nastaveni pravidel pro

nakup, reportovani vyuctovani ale primarné realizuje auk¢ni prodej. Umoziiuje také optima-

lizaci reklamnich siti, které nenakupuji pomoci RTB ale v Ceské republice se tento zptisob

obchodovani pfili§ nevyuziva. Pro nés trh je SSP nejvice vyuZivano pro ucely optimalizace

vydélku pro médium.
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SSP umoznuji vydavatelim spojit sviij reklamni prostor s vice DSP sitémi najednou a otevfit
tak moznost pro dalsi potencialni kupce. SSP rovnéz nabizeji vydavateliim moznost nastavit
"cenové hladiny" nebo minimalni ¢astku, za kterou budou prodéavat sviij prostor konkrétnim

kupctim. (bannerconnect.net)

4.3.1 Nejpouzivanéjsi RTB ad exchange / SSP na ¢eském trhu jsou:

e Google DoubleClick AdExchange

e Facebook Exchange

e Rubicon Project REVV v Ceské republice zastoupen v ramic sdruzeni Czech Pu-
blisher Exchange.

e iBillboard ad Exchange

e Admeta: §védské SSP zastoupené v CR spoleénosti Programmatic

e Pubmatic

4.4 DMP- Data management platfroms

DMP je néstroj pro segmentaci uzivateli. Mohou je vyuzivat jak inzerenti, tak i média. Jedna
se o platformou, ktera spravuje data pomoci softwaru, ktery tfidi a sbira informace, takovym
zpusobem, ktery je uzitecny pro trh, vydavatele a dalsi firmy. Pfi ¢emz je témétf nemozné
vytvofit DSP nebo SSP, které budou znat vSechny informace o vSech uZivatelich na inter-
netu. DMP pracuji vétSinou s velkymi objemy dat, které by bylo jinak velmi obtizné zpra-

covat a vyhodnotit. (Digiday , ©2010-2018), (CerebroAd, © 2017)
DMP PIni nasledujici funkce:

e Sbér dat je z rliznych zdrojl, jedna se naptiklad o web, dotazniky, registrace, CRM
atd.

e Segmentace dat

e Reporting

e Uklad4 a analyzuje data

e Export dat pro jejich vyuziti v RTB i jinde
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Obrazek 4 — DMP (zdroj: Copyright © 2018, Admachine)

DMP, které se vyuziva v CR, je Adobe Audience Manager, ktery pro tvorbu publik vyuziva
Czech Publisher Exchange .

4.5 Moznosti Integrace s AdServerem

Header bidding

“Hlavni princip spociva ve zjisténi vyse nabidky za konkrétni zobrazeni reklamy soucasné z
vice zdroju a to primo v koncovém prohlizeci. Nevyhodou je verejné citelna obchodni poli-

tika a horsi ochrana dat.“ (© 2017 CerebroAd.com)

Hlavigka asynchronni dotaz
stranky | 77T
!

odpoved s bidy

natteni ad
serven

1 ad server vybere reklamu die nastavené prioritizace

h J
zobrazeni
reklamy

Obrazek 5 — Header bidding (zdroj: LinkedIn Corporation © 2018)

Jedna se o naro¢néjsi implementaci, kterd je vSak lepsi z hlediska vynosu a ma lepsi latenci,

pficemz jde stale o proces v prohliZeci.
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Obrazek 6 — Server to server (zdroj: LinkedIn Corporation © 2018)

cvwr

Diky integraci rozhrani server-to-server mezi SSP a Adserverem, maji inzerenti piimy pfi-
stup ke vS§em impresim na serveru, ¢ili mohou piebit i placené kampang, pokud za to zaplati
odpovidajici castku. Prestava tedy platit, ze v ekosystému real-time biddingu jsou k dispozici
nevyprodané imprese. Pokud je v programatickém kandlu dostatecné vysoka nabidka, at’ uz

v oteviené akci nebo v ramci dealu, miZe dostat piednost pied pfimou kampani.

(Copyright © News Media 2011-2018)
4.6 Moznosti nakupu RTB

4.6.1 Open RTB

Inzerent nakupuje ptes DSP bez dohody s médiem, pfevdzné se jedna o vykonnostni kam-
pan¢ za niz8§i CPM. V tomto pifipad¢ inzerent nevi, jaké konkrétni weby nakupuje a neni to

schopen ovlivnit.

4.6.2 Privatni dealy

Inzerent nakupuje pies DSP, ale m4a domluvené podminky s médiem, coz mlzZe zajistit jisté
a kontrolované piijmy pro médium. Dalsi vyhodou je moZnost nabidnout zajimavéjsi pod-
minky, formaty a pfedev§im moznost cileni na publika. V ptipad€, ze se dojedndva deal
s medialni agenturou, je vyhodou nastavit pro kazdého jejich klienta jiné podminky dle po-

zadavku.
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4.6.3 Nastaveni dealu

Pfi nastavovani podminek je n€kolik moznosti jak jednotlivé dealy vytvofit. Podstatné je
veédeét, zda se bude jednat o open RTB nebo privatni deal. U open RTB a privatnich dealt
rozliSujeme, zda se jedna o transparentni zobrazeni (inzerent vi, jaky web nakupuje) nebo

maskované (inzerent nevi, jaky web nakupuje).
U privatniho dealu nastavujeme tyto parametry:

o  Vybér webu/li

e Preferované formaty

e Publikum/cilovou skupinu, kterou chci oslovit

e Nastaveni cen pro vybrané weby ¢i formaty

e Standardni aukce vs. first look (nabidka imprese jako prvnimu)
e Transparentni / maskované inventory

e (Objem) * DSP a seat id
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5 PLANOVANI

Medialni planovani se lisi podle mediatypu, ktery chceme vyuzit. Nicméné zékladni principy
jsou stejné pro vSechny. Nejdiive je tfeba urcit, kdo je zakaznik. Poté 1ze zacit urCovat, ktera
média jsou nejvice na oc¢ich, na usich nebo v kontaktu s touto cilovou skupinou. Tomuto
procesu se fika medidlni pldnovani. V dal$i fazi je tieba spoluprace s kreativni agenturou,
ktera samotnou reklamu pfipravi. V posledni fazi se materialy umisti na nejvice vhodné mé-

dium, kde se musi vyjednat podminky.

5.1 Nakup

V této fazi vyjednava bud’ zadavatel napiimo nebo se nechéva zastupovat agenturou. Cilem
je, vyjednat co nejlepsi podminky z vlastniky médii at’ uz se jedna o televizi, radio, print
nebo online. Zde je Castokrat ve vyhodé velka medialni agentura, kterd ma vyjednané vy-

hodnéjsi podminky a je tak schopna tuto vyhodu pienést i na své klienty.

5.2 Brief

Pti planovéani kampané je tfeba definovat n€kolik kritérii a pozadavkd, které tvoii tzv. brief,
po skonceni kampané se déla debrief (zde dochézi k vyhodnoceni a zjist'uje se, zda doslo

k naplnéni cild z briefu).
Zakladni body briefu jsou:

Timing — je potieba stanovit v jakém obdobi bude kampan probihat, ptipadné zda jsou na-

definované néjaké viny, kdy ma byt kampan vice intenzivni nebo naopak.

Budget — vzdy je tfeba stanovit rozpocet na danou kampan. Na zéklad¢ ¢astky se da 1épe
zhodnotit, co vSechno je mozné udélat. Muze se totiz stat, ze ma zadavatel urcitou predstavu
o cilech kampan¢, ale nemusi na ni mit dost penéz. Proto je lepsi toto zjistit hned na zacatku.

(Copyright © 2018 PHD)

Cilova skupina — zadavatel by mél mit vydefinovanou cilovou skupinu, kterou chce oslovit.
Diky této informaci se da 1épe vybirat medium, kam tato CS skupina chodi, respektive jaké
navstévuje webove stranky. Dobra medialni agentura ma interni software, kde jsou zanesena
vSechna velkd média a jejich weby s charakteristikou CS. Pti zadani kritérii od zadavatele,
tento systém doporuci, které weby jsou nejvice vhodné. Toto vSak nestaci, stale je potieba
lidsky faktor, ktery na zaklad€ zkuSenosti z jinych kampani, mtiZze toto doporuceni jesté do-

plnit o n&co jiného. (Marketingové noviny © Helena Kopecka 2001-2018)
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vyhodnoceni a nezjistime, zda kampan splnila sviij ucel. Toto plati i jako ochrana jak pro
medialni agentury, tak i pro média, kterd s klienty fesi kampané napiimo. MlzZe se totiz stat,
ze je zadavatel s vysledkem kampané nespokojeny ale bez piedem stanoveného cile s tim
bohuzel neni schopny nic délat. Proto by kazd4 dobra agentura a médium neméli bez tohoto

parametru nic planovat a kazdy zadavatel by mél vzdy znat cil kampané.

(Marketingové noviny © Helena Kopecka 2001-2018)
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6 METODIKA

V ramci teoretické Casti byla provedena reSerse odborné literatury zabyvajici se marketin-
govym mixem, reklamou na internetu, PPC systémy, Facebookem, RTB a marketingovym
vyzkumem. V této Casti je popsany zaklady online marketingu a zptisoby plateb za doruc¢ené
reklamni sdéleni jakoZto standardni nakupni modely, zdkladni informaci o Facebooku véetné

historie, RTB a jeho princip fungovani

6.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat nakupni zvyky zadavatell, ktefi vyuzivaji programatické naku-
povani (RTB) a srovnat tento ndkupni model se standardnimi modely na ¢eském medialnim
trhu z pohledu cile kampang¢, respektive vysledkli. Sekundarnim cilem je vyhodnotit experi-
ment v podobé kampan¢, na zaklad¢ jejichz vysledkti bude navrzena vhodna online komu-

nikace zvolené¢ho produktu.

6.2 Metoda

a) Kvantitativni vyzkum formou dotazniku — firmy nakupujici medialni prostor.
b) Experiment - realizovana kampan.

C) Komparativni analyza primarnich a sekundéarnich dat.

V praktické ¢asti bude proveden vyzkum nakupniho chovani marketingovych manazeri za
pomoci dotaznikového Setfeni, kde budou kladeny otazky ohledné jednotlivych preferenci a
nakupnich zvyklosti respondentti. Z vysledki dojde k interpretaci primarnich dat, ze kterych
budou zjistény odpovédi na jednotlivé otazky, které budou nasledné interpretovany do uce-
lené podoby. Dale bude proveden experiment ve formé kampané, jenz bude zobrazena pro-
stiednictvim PPC systémti Adwords a Sklik, open RTB, display kampan¢ s ndkupnim mo-
delem CPT, Facebookové kampané. Z tohoto experimentu dojde k ziskani primarnich dat
(data z interniho systému) a sekundéarnich dat (data ziskand s externich systémi). Tato data
ukazi nékolik parametrti, jako jsou: cena za kampar, pocet zobrazeni reklamy, pocet ptistupti
na cilovou URL, pocet konverzi. Na zaklad¢ poctu ziskanych konverzi a vynaloZenych pro-
stiedkil na tento experiment dojde k vyhodnoceni efektivnosti kampané za pomoci kompa-
rativni analyzy a vysledek ukaze, ktery nakupni model nejvice odpovida ciliim a zadani kam-

pang.
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Na zaklad¢ vysledkil vyzkumu a experimentu budeme moci odpovédét na vyzkumné otazky.

6.3 Vyzkumné otazky

VOI. Jaky ndkupni model je v soucasné dob¢ nejvice vyuzivany?

VO2. Je programatické nakupovani zejména RTB vhodné pro vykonové kampang?
VO3. Jaky segment firem nejvice vyuziva programatické nakupovani?

V projektové cCasti budeme vychazet z poznatkli, které jsme ziskaly v praktické casti,
zejména z vysledkl experimentu na zakladé, kterého naplanujeme idealni strategii online

kampané za ucelem dosazeni co nejlepsiho konverzniho poméru za co nejméné penéz.

6.4 Marketingovy vyzkum

Diky marketingovému vyzkumu mizeme ziskat spoustu informaci, at’ uz je to zjisténi trz-
niho podilu, spokojenost zakaznika nebo ndkupni zamér. Dalo by se proto fici, ze kazda
spole¢nost, potifebuje vyzkum. Nicméné spousta firem se stale domniva, Ze ho nepotiebuje
nebo si mysli, Ze cely proces, zabere ptili§ mnoho ¢asu. Nicmén¢, diky velké Skale mozZnosti
se da udelat vyzkum i neformalni formou, kde se pouziji rizné alternativy slozitych technik,

které pouzivaji velké spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 406)

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezi-
tosti a problémui, vytvareni zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marke-
tingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingového procesu “ (Kotler, 2007, s. 406)

Proces marketingového vyzkumu

Tento proces se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Definice problému a stanoveni cile, coz spada
do ptipravné faze. Poté nésleduje realiza¢ni ¢ast, kde dochazi k samotnému sbéru dat a jejich

shromazd’ovani a pak k vyhodnoceni. (Kozel, 2006, s. 70-71)

Defmovanl Plan Shér Analyza Zavéry
problemu vyzkumu informaci udaju a doporuceni

Obrazek 7. Proces marketingového vyzkumu (Jakubikova, 2008, s. 96)
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Planovani sbéru primarnich dat

Na rozdil od sekundarnich dat, kter¢ se daji sehnat pomérné rychle s mensimi néklady, tieba

wewvr

n¢j$i. Data mtizeme ziskat bud’ kvalitativnim vyzkumem, nebo kvantitativnim.
6.5 Kbvantitativni vyzkum

6.5.1 Kbvantifikace

Kvantifikace je myslenkovy proces, umoziujici mefit udaje o kvalité, které mizeme na-
sledné kvantifikovat a prevést na kvantitu. V tomto procesu se rozhoduje, které udaje za

pomoci vyzkumnych analyz, miizeme ziskat.

Kvalitativni charakter maji naptiklad Gdaje o vybavenosti, spotfebé, ndkladech, objemech
vykonti.

U kvantitativnich daji by mélo byt jasno, v jakych jednotkach se bude méftit. Po dalsi srov-
nani je dilezité pouzit ¢asovou jednotku, kterd se vztahuje k métenym udajam.
Shromazd’ovani udaji

Udaje, které nashromazdime, musi byt srovnatelné a nasbirané ve stejném Easovém obdob,

struktufe a hlavné stejnym zplisobem. Soubor udaji musi byt dostate¢né velky a nezavisly

na nazorech druhych. (Kozel, 2006, s. 119-120)

6.5.2 Kvantitativni metody vyzkumu
Cilem je zjistit, jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje konkrétni znaky, vlastnosti, zvyky.

Tyto vyzkumy se provadéji na vzorku, ktery reprezentuje danou cilovou skupinu. Vysledky
se pak daji nasledné& pouZit na celou cilovou skupinu. Kvalitativni vyzkumy se provadéji
formou dotazovani za pomoci osobnich rozhovort, telefonickym dotazovanim, dotazovanim
pfes internet pomoci dotaznikii, anketdrnim Setfenim. Kvantitativni metoda vyzkumu celo-

svetove prevlada s 80 % oproti vyzkumu kvalitativnimu.

6.5.3 Zakladni druhy kvantitativniho dotazovani

Osobni rozhovory — vedou je skoleni tazatelé a mohou byt vedeny v prodejnach, domac-
nostech, na ulici, tedy prakticky kdekoliv. Rozhovory jsou pfevazné vyuZzivané u slozit&jSich

marketingovych problémt, kde miZeme vyuZit formu rozhovoru bud’, standardizovanou
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nebo nestandardizovanou, kde jsou otazky predem strukturované ptipravené nebo se kladou
volnou formou. Je mozné také vyuzit kombinaci téchto dvou. Mezi hlavni vyhody osobniho
dotazovani patii moznost kladeni slozitéjSich otazek za pomoci vizudlnich pomticek, které
pomahaji 1épe pochopit otazky. Dale mize byt velmi rychlé¢ a piizptisobitelné charakteristice
respondentl. Na druhou stanu mé tato metoda i nevyhody mezi, které pati vyssi néklady,

neochota respondentl poskytovat informace.

Telefonické dotazovani — tato metoda patii mezi velmi rozsifenou, hlavné ve vyspélych
zemich, kde se vyuziva k vyzkumu trhu. Mezi vyhody patii pruznost a operativnost ale na

druhé stran¢ je velkd neochota odpovidat cizim lidem po telefonu a malé pruznost.

Dotazovani na internetu — je nejrychleji rostouci metoda vyzkumu poslednich let, kterou
vyuziva fada agentur napiiklad u spotiebitelskych paneli. Zde je vyuZivana metoda CAWI
(computer assisted web interviews), kdy je na strankéach agentury umistén dotaznik a respon-
denti, jsou k vyplnéni zvani pomoci mailu. Diky softwaru je dotaznik nastaven tak, aby re-
spondent nemohl nékteré otazky pieskocit a diky tomu dojte k odpovédi na vSechny poza-
dované otazky. Dalsi formou $ifeni dotazniku je umisténi na webové stranky zadavatele vy-
zkumu. Mezi hlavni vyhody této formy dotazovani patii rychlé zpracovéani dat, moznost re-
alizace mezinarodniho vyzkumu, moznost se dostat na tézko dosazitelné cilové skupiny,

nizsi naklady. (MACHKOVA, 2009, s. 48-48)

6.5.4 Tvorba dotazniku

Dotaznik patii v ramci marketingového vyzkumu mezi ¢asto vyuZzivané nastroje pro sbér
dat. Aby ziskana data méla adekvatni kvalitu, je tfeba dodrZzovat n¢kolik zakladnich pravi-

del.

- Ptejme se na to, co opravdu potiebujeme veédét.
- Nedavejme nadbytecné otazky.
- Dotaznik by m¢l byt nastaven tak, aby mél respondent chut’ odpovidat.
- Otazky musi byt jasn¢ formulovany.
- Pokladejme takové otazky, na které je respondent schopen odpovédét.
Délka dotazniku — z pohledu respondenta je tfeba brat délku spiSe v asovém rozmezi nez

v samotném poctu otazek. Zalezi, zda se odpovida ano ¢i ne nebo otdzka vyzaduje delsi

odpovéd’, nad kterou je tieba vice premyslet. Idedlni délka ve, které je respondent schopen,
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udrzet pozornost, je v rozmezi 10 — 15 minut. Delsi ¢asovy usek miize zapficinit, Ze respon-
dent bude otazky prochazet letmo a dojde tak k neptfesnym odpoveédim.
6.5.5 Clenéni dotazniku

Aby byl dotaznik pro respondenta ale i tazatele dostatecné piehledny, je tfeba ho usporadat

do sekei, které na sebe logiky navazuji.
e Uvod

Nejprve je tieba napsat kratky ivod v 1 az 2 vétach, kde oslovime respondenta a poddme mu

zakladni informace o dotazniku, jako je délka, ucel a jakym jménem se dotazujeme.
o Filtracni otazka

Pomoci této otdzky chceme urcit, zda respondent spada do pozadované cilové skupiny. Od-
poved respondenta rozhodne, zda mé pokracovat nebo naopak skoncit, jelikoz nevyhovuje
stanovenym kritériim. Proto je dilezité, aby filtracni otdzka byla jednozna¢né formulovéna,
aby vyloucila nejednozna¢ny vyklad.

e Kvétni otazky

V tomto piipade se jedna o otazky typu, vék, pohlavi, vzdélani. Nékteti respondenti mohou
byt na tento druh otdzek citlivy a nebudou chtit tteba odpovédét, proto je dobré tyto otazky

davat na zacatek dotazniku.
e Meritorni otazky

Toto je klicova cast dotazniku, kde jsou otdzky tykajici se vlastniho tématu vyzkumu. Je

tteba postupovat od obecného ke konkrétnimu.
¢ Identifika¢ni otazky

Tyto otazky slouzi ke tfidéni respondentti do skupin. Jedna se o otdzky typu, velikost firmy,

piijem, bydlisté. Obvykle jsou fazeny na konec dotazniku.

(TAHAL, 2017, s. 54-56)

6.5.6 Typy otazek a pravidla jejich tvorby

Jednotlivé prvky dotazniku se nazyvaji otdzky nebo polozky, a to v ptipad¢, kdy ma vyrok
oznamovaci ¢i rozkazovaci formu. V dotazniku se vyuziva riznych typi otazek, které de-

lime na:
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Podle miry volnosti v reakci respondenta

na uzaviené, strukturované a podle po¢tu moznych odpovédni na dichotomicke, kdy je

odpovéd’ ano €i ne a polymoticke, kdy je na vybér z vice moznosti.
e Polouzaviené a polootevirené — umoznuji respondentovi vlastni reakci.

e Oteviené, nestrukturované — respondent mé volnost ve svém vyjadiovani a otazky

jsou hodné¢ variabilni a nedaji se Casto kvantifikovat.
Podle samostatnosti otazky

e Samostatna otdzka k danému problému
o Skalovaci otazka

e Technika trychtyfe (od obecného ke specifickému)
Podle funkce otazky v dotazniku

e Identifika¢ni (pohlavi, stafi, praxe)
e Kontaktni (tyto odpovéedi se vétSinou nevyhodnocuji)
e Naraznikové (klademe, kdyzZ je respondent unaven)

e Kontrolni (na stejny problém se ptdme vicekrat ale v jiné podobé¢ otazky)

(VANOVA, SKOPAL, 2017, s. 42-44)

6.5.7 Vyhodnoceni kvalitativnich dat

Na zaklad¢ dat, kterd jsou ziskana z rozhovori zaznamenané na audio nebo video zaznam,
véetné poznamek vyzkumnika a pisemnych vyjadieni informanti, jsme schopni udélat vy-
hodnoceni vyzkumu. Nicmén¢ charakter téchto dat, neni standardizovany, stejné jako zpra-

covani téchto dat. Je nékolik zptisobtl, jak postupovat a vyhodnocovat tato data.

(Reichel, 2009, s. 165)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 REALIZACE VYZKUMNEHO SETRENI

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu, je zjistit co nejvic informaci o ndkupnim chovani marketingovych ma-
nagerti v Ceské republice, a to na zakladg strukturovanych otazek, tykajicich se jejich priorit

a zkuSenosti pii nakupu online reklamy.

Vybér metody a sbéru dat

K zjisténi informaci bylo pouzito kvantitativni vyzkumné Setieni pomoci dotazniku, ktery
byl umistén na webu docs.google.com. Jako hlavni metodou byl vybran strukturovany do-

taznik, ktery se skladal z dvaceti otazek.
Vybér otazek k rozhovoru

Otazky byly vybrany tak, aby se co nejvice tykaly dané¢ho tématu a respondenta provedly
postupné vSemi ¢astmi dotaznikového Setieni, v némz si byly nékteré otdzky podobné za
ucelem ovéteni spravného pochopeni, a tak dotazujicimu poskytly o to vice relevantni vy-

sledky
Dotaznik

Vyzkum pomoci dotazniku je v tomto ptipadé¢ idedlni, jelikoZ chceme zjistit velké mnozstvi
informaci od co nejvétsiho poctu respondentli. Tento dotaznik miiZze byt vyplnén, bud’ elek-
tronicky, nebo osobnim dotazovanim, které je pomérné¢ drahé a v tomto ptipad¢ neni ne-

zbytné.

Vybér vyzkumného vzorku

Cilovou skupinou pro dotazovani jsou lidé, ktefi maji na starost nakup online kampani, coz
je ramci celé Ceské populace pomérné Gzka skupina lidi. Byly tak jako vyzkumny vzorek
zvoleni zaméstnanci firem, které dle Admonitoringu za rok 2017 utratily vice, jak jeden mi-
lion korun. Celkovy pocet téchto firem je 609. Z téchto vSech firem se podafilo dohledat a
oslovit 240 firem z zadosti o vyplnéni dotaznikti, z nichz vyplnilo celkem 80 respondentt,
coz odpovida vice jak 13% pokryti zvoleného segmentu. I kdyz vSechny tyto subjekty spo-
juje reklama na internetu, da se piedpokladat, Ze odpovédi na vétSinu otdzek budou rozdilné,

diky odliSnym segmentiim a velikosti jednotlivych firem.
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7.1 Kritérium vybéru skupiny
Zakladni kritérium

Zadavatel online reklamy, nejcastéji marketingovy manager ale v podstaté kazdy, kdo roz-
hoduje a ndkupu online kampani.

7.2 Prubéh vyzkumného Setieni

Veskeré oslovovani respondenttl probéhlo elektronicky v obdobi od 8.3 — 7.4. 2018. Pie-
vazna ¢ast pomoci mailu a ¢aste¢né pres pracovni sit’ Linkedin. Kazdy respondent byl oslo-

ven jmenovité s zadosti o vyplnéni dotazniku ve znéni:
Vazend pani/pane x/y,

Rad bych Vas touto cestou pozdadal o minutu vaseho casu, pro vyplnéni kratkého anonym-
niho dotazniku, ktery se tyka nakupniho chovani marketingovych managerii. Vysledek tohoto
Setreni poslouzi k objasneni, jak si aktualné stoji programaticky nakup ve srovnani se stan-
dardnimi ndkupnimi modely v digitalnim prostiedi. V neposledni rade vsak poslouzi jako
podklad pro mou diplomovou prdci.

Predem dékuji za pomoc,

S pozdravem,

Josef Capek
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8 REALIZACE A VYHODNOCENI VYZKUMU

Dotaznikové Setfeni prostiednictvim internetu probihalo v obdobi o obdobi od 8.3 — 7.4.

2018
Pocet respondentii v souboru je 80.
1. Pohlavi?

Dotazovani se U€astnilo 50 muzi, coz z celkového poctu tvoii (63 %) a 30 Zen (38 %).

2. Vék?
Vékové rozlozeni do 7 skupin
[120 - 24 (2 osoby, coz jsou 3 %)
[124 —29 let (13 osob, cozZ je 16 %)
130 — 34 let (21 osob, coz je 27 %)
(135 —39 let (19 osob, coz jsou 24 %)
[140 — 49 let (21 osob, coZ jsou 27 %)
[1 50 — 59 let (3 osoby, coz jsou 4 %)

160 let a vice (0 %)Z vysledku vyzkumu vyslo najevo, ze pfevazna Cast respondentt je ve

veékove hranici 25 —49 let, coz odpovida produktivnimu v€ku a neni na tom nic piekvapivého
3. Do jakého odvétvi podnikani spada firma ve, které pracujete?

V dotazniku u tfeti otazky byly vybrany zakladni segmenty, kde doSlo k ptedpokladu, Ze
budou odpoveédi nejcastéjsi, coz se potvrdilo pouze u nékterych z nich. Nejpocetnéjsi skupi-
nou respondentll byly firmy z oblasti IT se 14 % zastoupenim a segmentu Cestovani s 11 %.
Nicméné pfevazna ¢ast respondentll zminovala jind odvétvi, které byly zastoupeny prevazné

jednou, coz je logické vzhledem k velikosti trhu.
4. Jaky je vas hlavni prodejni kanal?

Z vysledki vyslo najevo, Ze pfevazna vétSina manaZerii vyuziva jako hlavni prodejni kanal
Internet, ktery je samostatné zastoupen v 35 % piipadi a v kombinaci s ostatnimi prodejnimi
kanaly v 60 %, coz potvrzuje jeho dominanci na trhu. Ptat se, zda viibec vyuzivaji internet,

by bylo zbytecné, jelikoz vybér respondentl je ze seznamu firem inzerujicich na Internetu.
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5. Kdo vam radi s nakupem online médii (reklamy)?

U paté otazky byly vybrany subjekty, kde se doslo k piedpokladu, ze se nejcastéji podileji
na planovani médii, coz se opét potvrdilo diky malému poctu jinych odpovédi. Z vysledkt
dotazniku vyplyva, Ze 51 % respondentii fesi ndkup pouze “in house* ale v kombinaci
s ostatnimi je tato moznost v 68 %. Toto znamena, ze vétSina firem zaméstnava takové ma-
nazery, ktefi si dokazi poradit s nakupem médii sami bez pomoci dal$ich subjektl a jeste
¢astéji si na pomoc berou i agenturu, ktera mize nabidnout své zkusenosti a v hlavné mtze

uSetfit ¢as.

6. Jaky faktor rozhoduje p¥i vybéru a nakupu medii?

= cena = predchozi zkusenost
velikost média = jind doporuceni, doporuceni agentury
= ystricnost vyse slevy

Graf 1. Odpovéd’ na otazku €.6 - (zdroj: vlastni zpracovani).

I kdyZ by se mohlo na prvni pohled zdat, Ze pti ndkupu rozhoduje hlavné cena v tomto pfi-
predchozi zkuSenost, coz dokazuje, Ze 1idé inklinuji k né¢emu, co znaji a maji vyzkousené,

nez aby riskovali, Ze néco nebude fungovat i kdyz je to za lepSich podminek.
7. Jaké nakupni modely vyuzivate?

U otazky, jaké necastejsi nakupni modely vyuzivaji respondenti, byla nejcastéjsi odpoveéd
kombinace PPC a CPT reklamy v 28 %. Vyuziti pouze PPC modelu bylo zastoupeno v 24 %.
Je tedy jasné, Ze pfevazna ¢ast respondentli vyuziva vykonnostni modely, diky kterym mo-

hou Iépe optimalizovat finance a mit vydaje pod kontrolou.
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8. Do jakého niakupniho modelu alokujete nejvice penéz? (vyberte 2 hlavni)

ostatni - 9%
PPA I 10%
R8I 13%
Programatické nakupovéani || I 13%
cer I 3%
prc [ 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 2. Odpovéd na otazku ¢.8 - (zdroj: vlastni zpracovani).

Tato otdzka navazuje na tu ptedchozi a vlastné potvrzuje 1 jeji vysledek, jelikoz nejcastéji
alokované penize jsou do PPC reklamy, a to v 76 %. To vSak neznamen4, Ze ostatni modely
nejsou vyuzivané, ale opét to znaci, ze vykonova ¢ast, hraje nejvétsim vyznam a teprve pak

jsou plnény dalsi cile, jako je budovéani znacky apod.
9. Jaké reklamni formaty nejcastéji vyuzivate? (vyberte 2 hlavni)

Nejcastéjsi vyuzivané formaty, jsou display bannery a to v 60 %. Druhy nejvétsi podil
s 43 % tvori textové formaty a nasleduji PR ¢lanky. Tyto vysledky opét navazuji na pted-
chozi odpovédi. JelikoZ u PPC systému se nejcastéji vyuZivaji textové a display formaty.
KaZzdopadné z vysledkt vyslo, Ze se hodné vyuziva i format branding, ktery slouzi primarné

k budovani image a ten se nakupuje za CPT nikoliv cenou za klik.
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10. Jaké partnery nejcastéji vyuZivate pro vykonové kampané? (vyberte 3 hlavni)

Adform [ 10%
RTE I 23%
Youtube [N 23%
Facebook | 0%
sklik I 71%

Adwords | 84%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 3. Odpovéd na otdzku €.10 - (zdroj: vlastni zpracovani).
Z téchto vysledku plyne, Ze je nejvice vyuZivani partneti, pro vykonové kampang jsou pre-
devsim PPC systémy od Google a Seznamu spole¢né s Facebookem. Tato odpovéd’ se dala
¢ekat a rovnéz podtrhava predeslé odpovédi, ze PPC systémy a Facebook jsou vyuzivany

hlavn¢ za ucelem dosazeni urcitého vykonu ve smyslu ceny za klik nebo konverzi.
11. Vyuzivate programatické nakupovani (RTB)

Tato otazka délila respondenty na dvé ¢asti. Ti, kteti vyuzivaji RTB a naopak. Ve vice jak
v polovin¢ ptipadi byla odpovéd’ ano. Z tohoto zjisténi se da tedy usoudit, ze RTB neni tak

roz§ifené, jak by se na prvni pohled mohlo zdat.
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12. Jak dlouho vyuzZivate programatické nakupovani?

= 0-1rok = 2-3roky 4-5let = délejak 5 let

Graf 4. odpoved’ na otazku ¢€.12 (zdroj: vlastni zpracovani)
Polovina respondentti odpovédé€la, ze vyuziva programatické nakupovani dva az tfi roky.
Z ¢ehoz se da usoudit, ze programatické nakupovani ma relativné kratkou historii, jelikoz
tento Casova usek, neni ptili§ dlouha doba. Nicméné graf ukazuje urcity trend a da se tedy

pfedpokladat, Ze tento model ndkupu bude v budoucnu vice vyuzivany.
13. Co je hlavni diivod vyuziti RTB?

Na zéklad¢ ziskanych odpovédi bylo zjisténo, ze hlavnim diivodem vyuziti RTB je lepsi
cileni s moznosti se dostat na vice médii za vyhodné ceny, coz jen potvrzuje princip fungo-
vani tohoto systému, kde jde primarné o cileni na data a diky velké siti partnerii je mozné
inzerovat na webech, kam se béZn€ nemusite dostat, diky cenové politice n€kterych webu.
Paradoxné nékteré¢ weby prodaji pies RTB sit’ sviij prostor za zlomek ceny, nez za kterou

ten samy prostor prodavaji napfimo.
14. Jaky je vas zdroj dat pro RTB?

VétSina firem vyuziva data z RTB systému ale s ohledem na vyvoj trhu a oblast ve které
pusobi, se velmi Casto zamé&fuji 1 na sbér dat vlastnich. Jedna se hodné o eshopy, banky,
mobilni operatory, tedy firmy, které se dostavaji k velkému objemu dat a pottebuji cilit na

riuzné skupiny svych zdkaznik.
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15. Kolik penéz z vaseho ro¢niho rozpoctu alokujete do RTB?

Nejvice firem investuje do RTB ¢astky v rozmezi 101—- 500 tis. K¢&. Nejedna se tedy o nijak
zavratné sumy a je tedy patrné, ze pievazna Cast firem, které vyuzivaji RTB alokuje do to-
hoto systému malou ¢ast svych prostiedkti, coz mize zpiisobovat fakt, Zze je RTB u spoustu

firem pomérné na zacatku, coz potvrdila i odpoveéd’ v otdzce ¢islo 12.

16. Myslite si, Ze programatické nakupovani ziska v nasledujicich S letech prevahu

nad standardnimi nakupnimi modely?

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze vice jako polovina z dotazovanych se domniva, Ze progra-
maticky nakup v pfistich péti letech, bude zaujimat velkou ¢ast nakupu s porovnanim s ostat-

nimi nakupnimi modely.
17. Jaka je vaSe pozice ve firmé?

U otazky, jaka je pozice ve firmé jednotlivych respondenttl, byla nejcastéjsi odpoveéd’ v 48 %
marketingovy manager. V 21 % byl zastoupen marketingovy feditel a v 8 % brand manager.
Majitel firmy byl u 8 % firem. Ostatnich 14 % jsou ostatni pozice jako key Account Ma-
nager, Marketing administrator, Specialista pro PR a komunikaci atp. Z vysledki grafu, tedy
jasné vyplyva, ze lidé, ktefi nejcastéji planuji online kampang, zastavaji pozici marketingo-

vého managera ¢i feditele marketingu.
18. Do jaké kategorie se Fadi vase spole¢nost dle velikosti?

U otazky, do jaké kategorie se fadi spolecnost dle velikosti, byla nejcastéjsi odpovéd’ stiedni
podnik s 46 %. Na druhém misté s 26 % byl maly podnik. Velky podnik s 21 % skonc¢il tfeti
v poradi. Nejmén¢ zastoupen byl mikro-podnik. V rdmci vyzkumu tedy nej€astéji odpovi-

dali spolecnosti, které se fadi do kategorie stfedni podnik.
19. dosaZené vzdélani?

Z vyzkumu vyslo, ze nejcastéji planuji kampang, vysokoskolsky vzdélani 1idé s titulem Ing.

nebo Mgr.
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20. Maté vzdélani z oblasti marketingu/marketingovych komunikaci?

= Ne = Ano

Graf 5. Odpovéd’ na otazku ¢.20 (zdroj: vlasti zpracovani)

8.1 Shrnuti vysledkii vyzkumného Setfeni

Z vyzkumného Setieni vySlo najevo, Ze kampané nejcastéji planuji muZzi na pozici marketin-
govy manager ve véku 30 — 49 let s vysokoskolskym vzdélanim Mgr./Ing. a maji rovnéz
vzdelani z oblastni marketingu. Velka ¢ast téchto lidi pracuje ve stfedné velkém podniku v
segmentu IT. Hlavni prodejni kanal, ktery vyuZivaji je Internet a jeho ndkup si fesi primarné
uvnitf firmy a s pomoci medialni agentury. Jeden z hlavnich faktord, ktery ovlivituje nakup
médii je pfedchozi zkuSenost a cena. Tyto firmy nejvice vyuzivaji vykonnostnich kampani
pomoci PPC systémii Sklik a Adwords do nichz také alokuji nejvice penéz, dale ve velké
mife vyuzivaji Facebook. Krom nakupniho modelu na klik, tedy PPC kampang, vyuzivaji i
model CPT (cena za 1000 zobrazeni). V téchto kampanich nejvice vyuZzivaji reklamni for-
maty typu: display bannerti a textové reklamy. Vice jak polovina téchto lidi vyuziva progra-
matické nakupovani déle jak dva roky. Diivodem vyuziti tohoto ndkupniho modelu je lepsi
cileni a moZnost se dostat na vice webli, prostfednictvim jedné sité za vyuZiti jejich dat,
ptipadné vlastnich. Nejcastéjsi ¢astka, kterou rocné alokuji do RTB systému je v rozmezi
100 — 300 tis K¢. PriemZ téméf polovina si mysli, ze RTB a programatické nakupovani

ziska v nasledujicich 5 letech pfevahu nad standardnimi ndkupnimi modely.
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9 TESTOVACI KAMPAN VLM NA PODPORU STAHOVANI
ROZSIRENI V PROHLIZECICH

9.1 Zakladni informace o zucastnénych subjektech

VLTAVA LABE MEDIA

“Je Ceske vydavatelstvi, které vydava 70 regionalnich mutaci Deniku, 27 regionalnich tyde-
nikit a 15 casopisu. Je pravnim ndstupcem spolecnosti VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., a As-
trosat Media s.r.o., dvou vydavatelstvi piisobicich na ceskem medialnim trhu, zejména v ob-
lasti tistéenych médii, od roku 1992. V roce 2015 se stala vilastnikem vydavatelstvi Tablet
Media. " (Copyright © VLTAVA LABE MEDIA a.s., 2005 —2018)

Vltava Labe Médeia, se snazi dlouhodobé zlepSovat svoje sluzby smérem ke svym uzivate-
lim (Ctendftim) a to zejména na Deniku.cz, ktery je vlajkovou lodi celé spolecnosti s celko-

vym zasahem 2 983 489 realnych uzivateli za mésic.

Mazev | Redlni uzivatels Zobrazeni stranky
Internet - 17 778 168 135 »
denil.cz 2983 489 A 76329 747 A
denil.cz | dotyk.denik.cz 307 404 A 1019 363 A
denik.cz | Denik.cz Auto 23227 w 43475 w

Obrazek 8. Pocet RU Denik.cz dle Netmonitoru za mésic biezen 2018. (zdroj: Copyright ©
2016 SPIR)
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Jedna z mnoha véci, ktera se déla v ramci zlepSovani sluzeb je i “rozsiteni deniku® coz zna-
mena, jednoduchy dopln¢k pro internetovy prohlize¢ Chrome a Firefox. Jedna se o novou
funkci Deniku.cz, kterd kazdodenné€ nabizi aktualni zpravy. O poc¢tu novych zprav se kazdy

dozvi, diky notifikacni ikon€ v pravém hornim rohu prohlizece.

[R_JELINEK] denik.cz
17, 4. 3018 - ﬂm @
DSLAVTE S NAMI
SVATEK RUDDLFA -
[ -]
dost Desws Biv ioon I e ¢
-
denik.cz 4
[ 2]

‘. " 7 1
- -.F' o(Fudrt 1 v, v iy MEDONALD s Coe. i
S - Veowefel 1L v vl dontey < 2
I AN

Obrazek 9. Ukazka notifikacni ikony véetné zprav v rozbalovacim okné&. (zdroj: Copyright

© VLTAVA LABE MEDIA a.s)

Aby se tato nova funkcionalita dostala do povédomi, co nejvice uzivatell, bylo tieba zreali-
zovat kampan. Diky tomu, Ze pod VLM spadad media zastupitelstvi AdAdactive, bylo mozné
naplanovat ¢ast kampané v ramci vlastnich ¢i zastupovanych webt a uSetfit tak nemalé na-

klady na display kampari.
ADACTIVE

“AdActive se zabyva internetovou reklamou, jejim prodejem, tvorbou, planovanim a analy-
zou. Jeho zaméstnanci se staraji hlavné o to, aby penize, které v tomto segmentu obihaji,

3

skoncily na spravném miste. Z pohledu zastupovanych webii i inzertnich klientii.
(Copyright © VLTAVA LABE MEDIA a.s., 2005 — 2018).

AdActive je na Ceském trhu nejveétsi media zastupitelstvi a v kategorii provozovatell z po-
hledu realnych uzivateli méfeného Netmonitorem, patii mezi nejvétsi hrace na ceském in-

ternetovém poli.
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Nazev | RedlIni uZivatelé
Internet
¢+ Seznam.cz 7612836 v
7 4+ Medialni skupina Mafra 7222064 v
v+ CZECH NEWS CENTER a.s. 6897 613 v
v + AdActive / Vitava Labe Media 6425743 v
+ TISCALI MEDIA / ARBOmedia 5564230 v
+ HyperMedia, a.s. 5315922 v
=+ ImpressionMedia 5227412 v
¢+ Economia 5012372 w
+ Heureka Shopping 4083979 w

Obrazek 10. Poradi provozovateli v Netmonitoru za mésic unor 2018. (zdroj: Copyright ©
2016 SPIR)

V ramci kampané¢ za ucelem dosazeni, co nejvétsi efektivity byla do planovani zapojena i
agentura Magnas média, kterd méla na starost spravu PPC kampani od Google AdWords a

Sklik od spolecnosti Seznam.cz. Déle zajisStovala programaticky nakup pfes spolecnost

CPEX.
MAGNAS MEDIA

Je agentura, kterd zajiStuje medidlni a kreativni sluzby. Pomaha firmam rozvijet pfibéh
znacky a strategii v rdmci jejich byznysu. Snazi se optimalizovat néklady za i¢elem zvySeni
prodeje. Agentura Magnas spolupracuje s VLM pro kterou realizuje n¢které kampané dle

stanovenych cilt a zadani.
CPEX

“Je sdruzeni prednich ceskych provozovatelii online médii: Czech News Center, Economia,
Mafra, Mlada fronta a Vitava Labe Media, které inzerentum zpristupnuje reklamni plochy
pomoci technologie RTB.” (Cpex © 2018)

Cpex je jeden z hlavnich partnert spole¢nosti VLM a jeji obchodni slozky Adactive.

Spole¢nym cilem vSech kampani bylo, aby si uZivatel stahnul “rozsifeni”, coz nebylo pri-
marné¢ komunikovéno. Jako hlavni sdéleni byla soutéZ o novy iPhone X, ktery mé&l nalakat
uzivatele na stranky, kde byla informace o nové funkci. Podminkou zafazeni o vyhru bylo

T3 v rw

samotné stazeni “‘rozsifeni”.
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Stahnéte si
rozsireni

Deniku
a vyhrajte

&€ iPhone X

Chci vyhrat iPhone X

Co je rozsireni Deniku?
= |eto jednoduchy doplneék pro Vas internetovy pronlizec.
s |@dnaseo novou funkci Denrku, ktera Vam kazdodenné nabiz
aktualni zpravy.
« Opocttu novych Zprav sé dozvite diky not fikacnl ikone v pravem
nornim rohu Yaseho proniizece.

co = By

Obrazek 11. Ukazka koncové stanky pro stazeni ,,rozsifeni” a zapojeni do soutéze. (zdroj:

Copyright © VLTAVA LABE MEDIA a.s., 2005 — 2018)

9.2 Realizace a vysledky kampané

V nasledujici ¢asti, ktera se vénuje vysledkiim kampané za ucelem stazeni rozsireni, je tieba

nékolik zékladnich vypocti pro ndsledné srovnani a vyhodnoceni kampané.

Zikladni vzorce pro vypocet efektivity kampané:
CTR = (pocet klikti/zobrazeni)*100

CPC = néklad/prokliky

CPA = néklad/konverze

Konverzni pomér = (konverze/prokliky)*100


https://www.vlmedia.cz/
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9.2.1 PPC (Sklik a Adwords)
Brief:
e Cile kampang: stazeni co nejvétsiho poctu rozsiteni.
e Budget: 20 000 K¢,-
e Termin: 22.2 —2.4. 2018
e Format: Banner 300 x 300px, text
Vysledek kampané
PPC | Zobrazeni | CTR |Prokliky| CPC | Naklady CPA | Konverze | fOMVErzni
system pomer
Adwords 2247 673| 0,19% 4 284 4,21 Ke| 18 022 46 KE 16,56 KE 10838 25.40%
Sklik 992 164( 0.07% T42| 254 Ke 186129 KE 62,71 KE 30 4.04%
CELKEM 3 239 969( 0.16% 5025 3,96 KE| 19897 83 KE 17,94 KE 1109 22.07%

Tabulka 1. Vyhodnoceni PPC (zdroj: vlastni zpracovani)

Zobr. |7 CTR Prokliky | 7 Prum. CPC 7 Cena Prum. pozice |7 Konverze 7 Cenaikonv. | ? Konverzni pomér | ?

2 248 673 0,19 % 4284 4,21 KE 18 022,46 KE 1.0 1 088,00 16,56 KE 25,40 %

Obrazek 12. Ukazka reportu z GA, kampané Google Adwords. (zdroj: Magnas média)

Vyhodnoceni:

e Rozpocet byl vyuZit témeft presné.
e Rozsifeni si diky kampani stdhlo vice nez tisic sto lidi.

e Cena ziskani jednoho uzivatele neboli CPA (jednoho staZeni) je necelych 18 K¢,-

Kombinace velmi nizké miry prokliku a velmi vysokého konverzniho poméru ukazuje, Ze
soutéZ zaujala malokoho (vétSina lidi reklamu prosté ignorovala, takze se z vice nez tfi mi-
lionti zobrazeni ziskalo jen pét tisic prokliki), avsak ti, kdo na reklamu klikli, pak na cilové

strance reagovali velmi dobfe: rozsifeni si stahl vice nez kazdy paty uzivatel.

Vétsina konverzi (82 %) pfisla z cileni na zdjem o koupi mobilniho telefonu. Zde zafungo-
valo oslovit lidi, o nichz vime, Ze cht¢ji telefon, a zaujme je moZnosti vyhrat jej. Je tieba brat
v potaz, ze témto lidem Slo pravdépodobné vice o iPhone nez o samotné rozsiteni. Na dru-
hou stranu se tim ptitahla k Deniku.cz skupina novych uzivateld, ktefi jej do té doby aktivné

nehledali.
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Ukazky reklamnich formati

d Vyhrajte iphoneX — stahnéte si rozsiteni denik.cz
www.denik cz/soutez/iphonex

Reqgistrujte se do soutéZe o telefon za 30 tisicl

Obrazek 13. Ukazka formatu na Skliku (zdroj: Magnas média)

Vyhrajte telefon za 30 tisic — stahnéte si rozsireni denik.cz

www.denik cz/soutez/iphonex

Registrujte se do soutéZe o luxusni telefon!

Obrazek 14. Ukazka textového formatu Google Adwords (zdroj: Magnas média)

)
l

Stahnéte si rozéifeni denik.cz a vyhrajte Vyhrajte telefon za 29990
luxusni telefon.

L Soutézte s Denikem.cz!
denik.cz Prejit naweb > Fanas >

Vyhrajte telefon
za 29990

SoutéZte s Denikem.cz!

denik.cz

Obrazek 15. Ukédzka banneru Google Adwords (zdroj: Magnas média)

9.2.2 RTB kampan

Brief:
o Cile kampané: stazeni co nejvétSiho poctu rozsifeni.
. Umisténi a cileni: *open RTB se zamétfenim na segment IT, B2B.

. Budget: 20 000 K¢,-
. Termin: 25.3 —2.4. 2018
. Format: banner 300 x 300px

Vysledek kampané
RTB Zobrazeni| CTR |Prokliky| CPC | Naklady | CPA | Konverze K':::;"'
CPEX allweb | 975411 0,12%| 1145] 17,38] 19900 K&| 796 K& 25 2%

Tabulka 2. Vyhodnoceni RTB kampang (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni:
. Rozpocet byl vyuzit téméi presné.
. Rozsiteni si diky kampani stahlo 25 lidi.
. Cena ziskani jednoho uzivatele (jednoho stazeni) je 796,- K¢.

Kombinace velmi nizké miry prokliku a velmi nizkého konverzniho poméru ukazuje, ze
soutéz zaujala velmi malo lidi. Témé&f z jednoho miliéonu zobrazeni na reklamu kliklo 1145
lidi a z toho poctu si stahlo rozsiteni 25 lidi, tedy témét kazdy Ctyticaty Sesty uzivatel.

Kampan byla cilena na uzivatele ze zajmového segmentu IT a B2B, kde se predpokladalo,
Ze budou mit zajem o nové technologie a hlavné zpravodajstvi, kde rozsifeni umoziuje lepsi
dostupnost a hlavn¢ uzivatel mize byt na jakékoliv strdnce a ma zpravy z deniku stale po
ruce. Nicmén¢ ani pres toto zacileni a lakavou vyhru si uzivatelé nechtéli z n¢jakého diivodu

roz$ifeni stdhnout.
*CPEX all web: jsou v§echny partnerske weby, kterou jsou v siti CPEX.

*open RTB: weby nejsou transparentni (nevime, kde kamparn pobézi), resi se pouze cileni na

dany segment.
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wy kafe..

_‘ Magazin Zeny

&
-~

e b
Lo R,
Andrea Sestini Hiowdikowd pro

MAGAZIN 2ENY: Neumim zastavit
sebe, notof své myflenky

i/ ) h
Otestujte se a zjistéte, jak pdsobite na muZe: Bojf
se vds, nebo jste jim sympatickd?

denik.cz
Historie make-upu: Jakse ot
licily Zeny v jedno SOUTEZ
historickych epoc 0 iPhO ne X

Chci iPhone! >>

Obrazek 16. Ukéazka banneru na webu Kafe.cz (zdroj: 2008 - 2018 © VLTAVA LABE
MEDIA a.s.)

9.2.3 CPT kampan

CPT kampan byla realizovana na webech *VLM na forméatt square o velikosti 300x300 px.
Cenikova polozka CPT je 215,-. Aby doslo k redlnému srovnani, pocitalo se cenou CPT 86,-
K¢, coZ odpovida last minute podminkdm pro bézné klienty.

*VLM weby: Denik.cz, Dotyk.cz, Kafe.cz, Story.cz, National-geographic.cz, iGurmet.cz,

Dumazahrada.cz, Viasta.cz, Automix.cz, Annonce.cz, Kondice.cz

Brief:

e (ile kampang: staZzeni co nejvétSiho poctu rozsiteni.
e Budget: 20 000,- K¢

e Termin: 20.3 —30.3. 2018

e Format: banner 300 x 300px
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CPT | Zobrazeni | CTR |Prokliky | CPC Naklady CPA | Konverze “‘;‘:’n‘:;“'
VLM pack 250 407 0,2% 300 43,07 21335 399 a4 11%

Tabulka 3. Vyhodnoceni CPT kampan¢ (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni:

Rozpocet byl lehce piekrocen.

Rozsiteni si diky kampani stahlo 54 lidi.

Cena ziskani jednoho uzivatele (jednoho stazeni) je 399,- K¢.

Kombinace niz$i miry prokliku a relativné vysokého konverzniho poméru ukazuje, ze soutéz

zaujala mén¢ lidi podobné jako u predchozich kampani. Z 250 tis. zobrazeni na reklamu

kliklo 500 lidi a z toho poctu si stahlo rozsiteni 54 lidi, tedy kazdy devaty uzivatel.

Kampan v tomto piipad¢ nebyla cilena, respektive cileni odpovidalo samotnému charakte-

ristice webu a jeho zaméfeni. Zajimavy ukazatel je konverzni pomér, ktery je oproti RTB o

9 % vyssi. Z ¢ehoz se da vyvodit, ze 1 kdyz u CPT modelu, byla velmi nizka mira prokliku,

tak tito uzivatelé 1épe konvertovali.
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Obrazek 17. Ukézka banner na webu Denik.cz (zdroj: 2008 - 2018 © VLTAVA LABE

MEDIA a.s.)
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9.2.4 Facebookova kampan
Brief:

o Cile kampang: stazeni co nejvétsiho poctu rozsiteni.

. Umisténi a cileni: Facebook, cileni na fanousky Deniku.cz

o Budget: 20 000,- K¢

o Termin: 26.32 —2.4. 2018

. Format: banner + text
Facebook| Zobrazeni | CTR | Prokliky| CPC Naklady CPA Konverze K‘;‘L"n‘:r;r"'
FB Denik | 96079 1,2% 807 16,8 20000 47 424 53%

Tabulka 4. Vyhodnoceni Facebook kampan¢ (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni:

Rozpocet byl vy€erpan.

Rozsiteni si diky kampani stahlo 424 lidi.

Cena ziskani jednoho uzivatele (jednoho stazeni) je 47,- K¢.

Kombinace vysoké miry prokliku a vysokého konverzniho poméru ukazuje, Ze soutéz zau-

jala velky pocet lidi. Z témét 100 tis. zobrazeni na reklamu kliklo 807 lidi a z toho poctu si

stahlo rozsifeni 424 1idi, tedy vice jak kazdy druhy uzivatel.

Kampai byla cilena na uZivatele prohliZze¢l Firefoxu a Chrome a na fanousky Denikl a

jejich pratelé s ptistupem pouze z desktopu, tedy na relevantni publikum, které bude moci

v wvo

dokoncit konverzi (na mobilu a z jinych prohlizect to nejde).

Z pohledu ceny za jednu konverzi kampan sice nedopadla nejlépe, naptiklad s porovnanim

s PPC systémem ale rozhodné byla nejlepsi, co se tyc¢e konverze, které¢ byla 53%, coz je

opravdu skvély vysledek.
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Web pro zpravy a média

A~ DE!‘IIR.CI
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* SOUTEZI Pridejte si dopinék Deniku a vyhrajte iPhone X —
hitps:/fwww denik_czliphonel | & Na nejnovéjsi zpravy se tak budete moci
podivat ihned, aniz byste museli zadavat Denik do vyhledavace.

”
denik.cz INFORMACE DENIK CZ
SOUTEZ
Denik jsou regionalni noviny, kieré vydava

spoleénost VLTAVA LABE MEDIA a. s,
patiici mezi nejvatsi...

0 iPhone X

Zobrazit vic

za 29.990 KE Komunita Zobrazit vie
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Obrazek 18. Ukézka banner na FB deniku. (zdroj: Facebook denik)

9.3 Shrnuti vysledki kampané

Nejprve je tieba zdlraznit, Ze této kampani nepfedchazela zadna velk4 planovaci strategie.

Cilem bylo za minimalni naklady, dosdhnout co nejvétsiho poctu stazeni rozsiteni.

Typ kampané | Umisténi | Zobrazeni | CTR | Prokliky | CPC Naklady CPA Konverze K‘:}'L"rﬁ";r“'
opc | Adwords [ 2247673 | 0.19% | 4284 [4.21KE[ 18 02246 KE | 16,66 KE 1088 25 40%
Sklik | 992164 | 0.07% 742 |254KE| 188120KE | 6271Ke 30 4,04%
CPT VLM pack| 250407 0,2% 500 43,07 21535 339 54 11%
RTB CPEX all 9753411 0,12% 1145 17,38 19900 ké 796 23 2%
Facebook | FBDenik 86079 1,2% 807 16,8 20000 a7 424 53%

Tabulka 5. Srovnani vysledku kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledek kampané z pohledu vynalozenych naklada dopadl nejlépe u PPC systému Google

Adwords, kde vysla konverze na necelych 17,- K¢ a pak u Facebookové kampang, kde vyslo

jedno stazeni na 47,- K¢
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Celkem Primérné | Celkem | Primérnd | Mdkladyna | Primérné | Celkem | Priomérnd
zobrazeni CTR kliki |cenazaklik| kampaii CPA konverzi | konverze

43561734 0,16% 7478 8,22 KE | 61438, 75KE| 264,21 KE 1621 21,68%

Tabulka 6. Shrnuti vysledkti kampan¢ (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové ze vSech kampani bylo zrealizovano 4 561 734 zobrazeni reklamnich formata, kde
bylo primérné CTR 0,16 %, coz v poméru se celkovym poctem zobrazeni udélalo 7 478
klikti. Cena za jeden klik vysla na 8,- K¢. Celkové vynalozené néklady na kampan byly
v souctu 61 438.75,- K¢. Konverze, tedy jedno stazeni rozsifeni vyslo na 264,- K¢. Celkem

bylo stazeno 1 621 rozsifeni s konverznim pomérem 21.68 %.

Vzhledem k tomu, Ze na zacatku kampané¢ nebyla stanovena fadna kritéria ve smyslu poza-
davku ceny za jedno stazeni, ale Slo jen o maximalni pocet, je tato kampan brana jako test,
ktery pomiiZze v nastaveni dal$i kampang, které bude vénovana projektova ¢ast této diplo-

move prace.

9.4 Shrnuti praktické ¢asti prace

V praktické ¢asti diplomové prace doslo k vyhodnoceni dotazniku zaméfeného na nakupni
chovani marketingovych manazerti. Z vysledku Setfeni bylo zjisténo, ze ndkup kampani na
Internetu fesi pfevazné muzi na pozici marketingového manazera. VétSina téchto lidi se za-
méfuje na vykonove orientované kampané s cilem dosédhnout co nejlepsich vysledl na za-
klad¢ stanovenych cilli. Proto jsou nejcastéjSimi partnery pro tyto kampané Facebook a PPC
systémy Adwords a Sklik, kam se také alokuje nejvice penéz. Naopak mensi prostiedky jdou
do modelu CPT (mysleno, nakup napiimo bez cileni) a RTB systému. I kdyz se RTB nakupuje
rovnéz na CPT, tak v tomto pifipadé to bereme jako dvé odlisné véci, diky moznosti cileni a
odlisnému zplisobu nakupu. I kdyz bylo zjisténo, Ze se vétSina dotazovanych domniva, ze
RTB v pfistich péti letech ziska prevahu nad ostatnimi ndkupnimi modely, tak témét polo-
vina respondentli odpovédéla, ze RTB viibec nevyuziva a pokud ano, je to maximalné tii
roky, pfi¢emz ro¢ni spendy jsou maximalné do 500 tis. k&. Pti porovnani vysledkt vyzkumu
a experimentu doslo k potvrzeni, Ze pro vykonové kampané je nejvice vhodné vyuzit PPC
modely, konkrétné Adwords a Facebook, kde ¢isla konverzniho poméru a ceny za konverzi

dopadly nejlépe.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VOI1. Jaky nakupni model je v soucasné dobé nejvice vyuzivany?

ostatni - 9%
PrA I 10%
RT8 I 13%
Programatické nakupovéani || I 18%
cer N 2s%
roc I 7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 6. Vysledek preference ndkupnich modelil (zdroj: vlastni zpracovani)
Z vyzkumného Setieni vyslo, Ze nejvice vyuzivany nakupni model je PPC a CPT, coz doka-

zuje graf vySe, kde PPC vyuziva 76 % a CPT 28 % ze vSech dotazovanych.
VO2. Je programatické nakupovani zejména RTB vhodné pro vykonové kampané?

Pokud se podivame na vysledky vyzkumu, tak se RTB objevilo az na patém misté u nejéas-
t&jsich partnerti pro vykonové kampan¢ a co je hlavni, RTB vétSina firem vyuziva z diivodu
lepsiho cileni a ne ceny. KdyZ k tomu jesté pridame vysledek kampané na podporu stazeni,
kde ndm RTB zafungovalo z pohledu ceny za konverzi velice Spatné. Vypliva z toho, Ze

RTB neni vhodné pro vykonové kampang.
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VO3. Jaky segment firem nejvice vyuZziva programatické nakupovani?

Nazev grafu

=T = FMCG Auto-moto pramysl
= Banka = Cestovani Maodni pramysl

= Potravinarsky primys| = ostatni

Graf 7. Firmy vyuzivajici programatické nakupovani (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledku vyzkumného Setfeni vyslo, ze programatické nakupovani vyuzivaji nejvice firmy
z oblasti IT segmentu, které jsou zastoupeny v 22 %. A také FMCG, které je zastoupeno
v 17 %.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH REKLAMNI STRATEGIE PRO VLM NA FACEBOOKU

11.1 Vychozi informace pro dalsi planovani

V praktické ¢asti doslo k vyhodnoceni ¢tyt riznych kampani za vyuziti n€kolika nakupnich
modela. Cilem kampané bylo co nejvétsi pocet stazeni “rozSiteni”, pfi¢emz na kazdy na-
kupni model ¢i platformu bylo alokovani 20 000,- K¢. Vysledky jednotlivych kampani jsou

vypsany v tabulce nize.

Typ kampané | Umisténi | Zobrazeni | CTR | Prokliky | CPC Naklady CPA Konverze K‘:}“o"n‘:;“'
opc | Adwords| 2247673 | 019% | 4284 [421KE| 1802246 KE | 1656 KE 1088 25 40%
Sklik | 992164 | 0.07% 742|254 KE | 188129KE | 62.71KE 30 4,04%
CPT VLM pack| 250407 0,2% 500 43,07 21535 3599 34 11%
RTB CPEX all 9753411 0,12% 1145 17,38 19900 ki 796 23 2%
Facebook | FBDenik 86079 1,2% 807 16,8 20000 a7 4324 53%

Tabulka 7. Srovnani vysledku kampan¢ (zdroj: vlastni zpracovani)

I kdyz v testovaci kampani nebyly stanoveny zadné zv1astni parametry krom maximalniho
poctu stazeni. D4 se fici, ze nejlépe dopadly ty kampang, které se stejnym budgetem piinesly
nejvetsi pocet stazeni, coz je PPC systém Google Adwords a Facebook a praveé na Faceboo-

kovou kampaii bude zamétena projektova ¢ast diplomové prace.

11.1.1 Charakteristika cilové skupiny

Pted zacatkem kazdé kampané je tieba védét, komu je reklamni sdéleni urcené. Proto je
nezbytné nadefinovat cilovou skupinu, kterou budeme chtit oslovit. Z kampang, ktera byla
na Facebookovém profilu deniku vime, Ze z této platformy byl nejvétsi konverzni pomér,
coz znamena, ze lidé, co znaji internetovy denik.cz a jsou i jeho fanousky, mnohondsobné
vice inklinuji ke staZzeni nez lidé, kteti ho tolik neznaji. Proto jako hlavni cilova skupina pro
navrhovanou strategii budou uZivatelé deniku.cz, které¢ mizeme bliZe charakterizovat 1 po-

moci dat z Netmonitoru, kde jsou sociodemografické tidaje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

11.2 Navrh strategie kampané pro navysSeni staZeni rozsireni prohliZzece

Denik.cz

Na zaklad¢ vysledkli uvodni testovaci kampané byl Facebook identifikovan jako jeden ze
dvou kli¢ovych digitalnich kanali pro vedeni kampané na navysSeni stazeni rozsiteni prohli-

zeCe distribujiciho zpravy Deniku.cz.

Pro maximalizaci mozného testovani cilovych skupin se vyuziji webova data z Facebook
pixelu, ktera ndm umozni ziskat vhled do cilové skupiny a zaroven zacilit konkrétni skupiny
navstévnikt www.denik.cz, ktefi by meli mit vysokou affinitu ke znacce a jejim produktiim,

stejn€ jako Facebook komunita (fanousci) kolem stranky Deniku.
Cile kampané
Ptivedeni relevantni navstévnosti na landing page a nasledné stazeni “rozsiteni”.

Kampan bude vedena po n€kolika liniich, které bude mozné mezi sebou porovnavat a v pru-

behu ¢asu upiednostnit linii s nejlepsi cenou za stazeni rozsifeni. Tyto linie budou:

e Zacileni webovych navstévnikli www.denik.cz
e Sirsi cileni na zédkladé demografickych a zajmovych dat

e VyuZiti Lookalike publik na zakladé€ dat o uZivatelich interagujicich s Denikem

Jelikoz je rozsiteni prohlizece kompatibilni pouze s prohliZze¢i Google Chrome a Mozilla
Firefox, bude vesker¢ cileni zizeno na zaklad¢ behavioralniho cileni s uzitim dat Facebooku,

o tom, zda uzivatel ptistupuje na FB z téchto konkrétnich prohlizect. Toto by mélo dale

navysit konverzni pomér a pomoci snizit cenu za jednu konverzi.
A) Zacileni webovych navstévniki

Implementovany métici kod - Facebook pixel, umoziiuje zacilit uzivatele navstévujici nejen
stranku www.denik.cz, ale rovnéz jeji pod sekce. Nakolik miize byt chovani riznych skupin
uzivatell rozdilné, bude toto cileni rozdéleno na nékolik dle sekci webu, které dany uzivatel
navstévuje. Po prvnim tydnu bude mozno porovnat vysledky a soustfedit se na nejkvalitnéjsi

¢ast webového trafficu.
Konkrétni cileni tedy budou:

e navstévnici rubriky Cesko
e navstévnici rubriky Ekonomika

e navstévnici rubriky Zahranici
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e navstévnici rubriky Sport

e navstévnici rubriky Krimi

e navstévnici rubriky Nazory
e navstévnici rubriky Kultura
e navstévnici rubriky Auto

e navstévnici rubriky Bydleni
e navstévnici rubriky Zdravi

e navstévnici rubriky Cestovani

Po prvni tydnu budou vysledky porovnany a ty piesahujici cilovou hodnotu 20,- K¢ za sta-
zeni, budou pozastaveny. Na zacatku druhého mésice pak bude stejny test veden na navstév-

niky regionalnich mutaci Deniku, a to konkrétn¢:

e separatn€ cileni na jednotlivé kraje, celkem tedy 14 cileni
e separatné cileni na nejvétsi mésta s predpokladem odlisného chovani od zbytku re-

gionu: Praha, Brno, Ostrava, Plzen

I tento test bude opét po tydnu zméten a uspésna cileni s piiznivou cenou za stazeni rozsiteni
mohou déle rozsifit jiz béZici Gspésna cileni.
B) Sirsi cileni na zakladé demografickych a zajmovych dat

Na kolik mtize byt existence rozsifeni vyuzita jako konkuren¢ni vyhoda, bude rovnéz vhodné
zacilit reklamu na ¢tenafe konkurenc¢nich serverti a denikl. Ze vSech cileni pak budou vy-
louceni uzivatelé navstévujici webovou stranku Deniku, aby nedoslo k ptekryvu cileni a ne-
efektivité vynalozenych prostfedki. PfedbéZzna analyza pak ukazuje moznosti ve vékové ka-

tegorii 18-65+ napftiklad:

e Mlada fronta DNES - 640 tisic uzivatelu
e Hospodatské noviny - 90 tisic uzivatelti
e Pravo - 33 tisic uzivatelu

e Novinky.cz - 290 tisic uzivatel

Ve vyctu nebude mozné najit veskeré existujici deniky a portaly, nebot’ Facebook cileni
indexuje primarné na zaklad¢ existence Facebook stranky, ktera ovSem musi mit dostate¢né

velkou a aktivni komunitu.
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V moderni dob¢ je diilezitd rovnéz afinita uzivateld a navyky, které se buduji dlouhodobé.
Je tedy vhodné ¢ast kampané sméfovat rovnéz na studenty jednotlivych vysokych skol, kteti

obecné projevuji vyssi zajem o informace a prehled o aktualnim déni.

Dalsi moznosti je vyuzit dat z uzivateli navstévujicich stranku. Vytvotfime okruh uzivatela
na zékladé téch, ktefi navstivili www.denik.cz za poslednich 180 dni (maximalni obdobi dle
technickych omezeni Facebook pixelu) a tento okruh uzivatelii/audienci, otevieme v rdmci
Facebook nastroje Audience Insights. Ten nam ukaze demografické a dalsi udaje o dané
skupiné uzivatelli, jako: vékové rozlozeni, rozlozeni pohlavi, jaké Facebook stranky dani
uzivatelé nejcastéji sleduji a z jakych mést jsou predevsim. Tyto poznatky pak mizeme vy-
uziti k omezeni cileni ¢i naopak pfesného zacileni uzivateltl, ktefi jsou podobni tém, ktefi jiz

www.denik.cz navs$tévuji
C) Vyuziti Lookalike publik na ziakladé dat o uzZivatelich interagujicich s Denikem

Z jiz vytvoreného okruhu uzivatell “ndvstévnici stranky www.denik.cz za poslednich 180
dni” vytvotime takzvané Lookalike publikum. Jedna se o publikum maximalné podobnych
uzivateli tém ve zdrojovém okruhu, pfi¢emz Facebook vyuziva az 3 miliony signald o kazdé

osobé¢, tedy nejen odebirané Facebook stranky ale rovnéz dalsi behavioralni proménné.

Pt1 vytvateni tohoto cileni je moZné zvolit miru podobnosti na skéale od 1 % do 10 % publika.
Pro za¢atek kampané vytvoiime pouze 1% Lookalike, tedy 1% z Facebook populace v CR,
coz byva cca 50 tisic uzivatell. Jedna se o nejvice podobné lidi s nejvétsi pravdépodobnosti
stejnych vzorcl chovani, jako jiz existujici Ctenafi.

Pokud se dané cileni prokéze jako u€inné a pfinasejici vysledky do cilové ceny za konverzi,

je mozné aktivity rozsitit o 2% €1 ptipadné 3% Lookalike.
Toto FeSeni otestujeme pro vice riznych relevantnich skupin uZivateli:

e Uzivatelé, ktefi navstivili web za poslednich 180 dni.

e Uzivatelé, ktefi si do ted’ stahli rozsiteni prohlizece.

e UzZivatelé registrovani do Newsletteru.

1) Pro vytvofeni publika bude vyuzity Facebook pixel, respektive konverzni udalost,
ktera dokaze vytvoftit okruh uzivatelii na zdklad¢ akce.

2) Pro vytvofeni publika bude vyuZita moznost nahrat do Facebooku e-mailové adresy,

ptes které budou uzivatelé identifikovani a vlozeni do okruhu uZivatell.
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D) Remarketing
Méreni a vyhodnocovani kampané

Meéieni kampané bude probihat na zaklad¢ Facebook pixelu - méficiho kddu. Pro sekundarni
kontrolu bude aktivni rovnéz métfeni Google Analytics. Nicméné Facebook pixel umozni

dométovat rovnéz cross-device konverze, tedy akce uvedené po zméné zatizeni.

Pro vyhodnocovani kampané nebude pouzit defaultni atribu¢ni model 28 dni po kliku a 1
den po zhlédnuti, nybrz 28 dni po kliku pouze. Vzhledem k ocekavanému vétSimu zadsahu a
vice aktivnim kampanim, chceme mit jistotu Cistétho méteni. V ptipadé pouziti sledovani

rovnéz po zhlédnuti kampané by data byla zakalena o:

e Organické stazeni, kdy se uzivatel sim rozhodl rozsifeni stdhnout, ale zobrazila se
mu nékde reklama.
e Stazeni vyvolané jinym marketingovym kandlem, kdy se opét pouze reklama na

Facebooku uzivateli zobrazila.
Zapocitavany tedy bude pouze akce nasledujici po kliknuti na reklamu.

Pro moznost maximalné vyhodnotit jednotlivé testy, efektivitu jednotlivych cileni a znovu
zachovani maximalni Cistoty méfeni je potieba rovnéz vzdjemné vyloucit jednotliva cileni
tak, aby uzivatelé nebyli zasahovani v ramci jiné linie cileni. RovnéZz pak vyloucit uZivatele,
ktefi si jiZ rozSifeni stahli, aby nebyla ohroZena znacka Deniku a zarucena efektivita vyna-

loZzenych prosttedk.
Umisténi reklamy

Reklama bude umisténa pouze na desktopovém zobrazeni, s moznymi testy v pozdéjSich
mésicich zobrazeni na mobilnich zatizeni. Nakolik je cilem staZeni a instalace rozsifeni pro-
hliZzece je vhodné zasahnout uZivatele primarné na zatfizeni, kde muze akci okamzité vyko-
nat. Vyhledov¢ je mozné otestovat funnelové feSeni, kdy uzivatel objevi moZznost na mobil-

nim zafizeni a nasledn¢ bude remarketovan na desktopu, kde mize akci vykonat.

Facebook reklamni inventaf je rovnéZ integrovan s externimi platformami Instagram a Au-
dience Network. Nicméné pro ucel této kampané se nejedna o vhodna umisténi, jelikoz jsou

ob¢ pouze na mobilnich zafizeni a o¢ekavani i chovani uzivateli je v nich jiné.
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Instagram je spiSe brandové médium, které¢ vykonnostné funguje primarn¢ pro odéni verti-
kalu. Audience Network je umisténa v mobilnich aplikacich tietich stran, uzivatel je tedy
uvnitt aplikace s jinym planem, neni piipraven objevovat a vykonavat akci.
V ramci Facebooku budou pouzity veskeré zakladni moZnosti formatii:

e Single image - jediny obrazek v hlavnim Newsfeedu o rozmérech 1200x628

e Carousel - format az s deseti kartami, kazdy obrazek o rozmérech 1000x1000

e Right-hand side (RHS) - desktopovy format na pravé strané obrazovky schopny rov-

néz vyuzit 1200x628

Ocekavany nejlepsi vysledek je u varianty Carousel, ktery miva nejlepsi Click-Through-
Rate. Nicméné je vhodné nasadit v ivodu test vSech zobrazeni a vyhodnotit si nejvétsi efek-
tivitu.
Kreativa
V ramci kreativy je vhodné otestovat nékolik ptistupt, nakolik riizné skupiny uzivatelti mo-

hou mit rizné divody pro provedeni konverze, piipadné jiné body, které zachyti jejich za-

jem.
Doporucena sestava obsahuje alesponi 3 riizné obrazky a 3 rlizné texty.
Obsahové linie se zaméri na:
e Vite jako prvni! Dostatite upozornéni kdykoli se néco stane a bud'te jiz vZdy v obraze.

e Nechcete travit volny ¢as zjisStovanim, co se stalo? Stahnéte si webové rozsifeni a

méjte prehled novinek pro dany den snadno na dosah ruky.

e V dZzungli pfezivaji nejsiln€jsi. V modernim svété nejinformovanéjsi! Stante se kra-

lem lidské dzungle s informa¢nimi upozornénimi piimo do Vaseho prohlizece.

e Denik pfipravil unikétni feSeni jen pro vas! Pro¢ byste vy chodili za zpravami, kdyZz

ony mohou pfijit za Vami?

Vysledkem by mélo byt, Ze komunikacni linie oslovi lidi, ktefi chtéji byt informovani a za-
lezi jim na rychlosti, ty ktefi nemaji mnoho volného ¢asu, ty ktefi radi vystupuji z davu a
chtéji vyniknout a v neposledni fadé ty, ktefi radi vyuzivaji sluzby, které se o né postaraji a

hledaji unikatni feSeni.
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V prubéhu kampané pak bude vyhodnocovan tspéch jednotlivych linii na zakladé demogra-

fickych dat z Facebooku, rovnéz odezva na jednotlivé argumenty od konkrétnich skupin

uzivatell dle pohlavi a vékovych kategorii.

Kreativa by méla fungovat jako filtr. Musi byt z ni jasné fe¢eno, o co jde, s jakou znackou

je produkt vazan, jeho cena ptipadné jakakoli akce, kterd je vyzadovana. Tim se zamezi

tomu, aby klikali zvédavi lidé, ale naopak reagovali pouze lidé s redlnym zajmem. To

umozni, bud’to platit mén¢ v piipadé platby za klik nebo ptipadné dat algoritmu kvalitné;si

data pro lepsi cileni.

Timeline
1.polovina 2.polovina 1.polovina 2.polovina 1.polovina 1.polovina
1. mésice 1. mésice 2. mésice 2.mésice 3. mésice 3. mésice
Test cileni dle
rubrik a Test cileni dle Test
vyuZiti regionalnich zajmového
Lookalike deniku cileni
publik
Akvizice Akvizice |Akvizice skrze| Akvizice [Akvizice skrze
skrze nejlépe | skrze nejlépe nejlépe skrze nejlépe nejlépe
fungujici fungujici fungujici fungujici fungujici
ieSeni ielSeni FeSeni ieSeni ieSeni
Remarketing | Remarketing | Remarketing | Remarketing | Remarketing| Remarketing |

Tabulka 8. Casové rozlozeni kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

Bidovani a vyuZziti algoritmu

Facebook nabizi dv¢ zakladni moznosti piistupu:

e Platbu za klik - riziko je na stran¢ Facebooku. Plati se pouze za provedeny klik na

reklamu, je tedy mozné ziskat velky dosah za malou cenu. Nicméné Facebook v tu

chvili neposkytne pfistup k pokro¢ilym datovym feSenim.

e Platbu za impresi - riziko je na stran€ zadavatele reklamy. Plati se za zobrazeni, ale

Facebook pomuze poskytnutim datového algoritmu, kdy pomiize v ramci cilové sku-

piny hledat nejrelevantnéjsi lidi, ktefi s vy$si pravdépodobnosti podniknou zvolenou

akcli.

Vyuziti algoritmu vyZaduje pro spravné fungovani 25-50 akei tydné€ na jedné sadé reklam,

aby spravné fungoval, musi nasbirat dostatek dat, z kterych dokéze usoudit, Ze se jedna o

podobné lidi v cilovém publiku. Vzhledem k vysledkiim z prvotniho testu, kdy konverzni
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pomeér byl k 50 % a podafilo se ziskat za kratkou dobu stovky konverzi, je mozné zvolit jako

cil optimalizace findlni konverzi - tedy stazeni rozsifeni.

Pro reklamu cilenou na lidi jiz navstévujici www.denik.cz bude uzita platba za impresi, na-
kolik se o¢ekava vysoka proklikovost. Pro cileni dle zajmt a na podobné lidi, bude proveden
test platby za klik a platby za impresi a po 3 dnech vyhodnocena cenova efektivita. Klicové

budou konverzni poméry a cena za klik, potazmo finélni konverzi.

Bidovani bude ponechéano jako automatické, nakolik v prvotni fazi je dobré zjistit sttedovou
cenovou hodnotu. Trh je dynamicky a cena se méni, s timto feSenim je jistota vyuzivani

sttedové primérné hodnoty a jistota doruceni sdéleni.

V pokrocilych fazich je mozné na zéklad¢ hodnot CPC/CPM z piedchozich tydnti kampané

vyzkouSet optimalizaci manuélnim bidovanim kolem této hodnoty.
Vyhodnocovani a optimalizace

Vyhodnocovani vysledkli by mélo probihat kazdy den, kdy bude porovnavana uspésnost a
cena za konverzi pro jednotlivé formaty reklamy, umisténi i cilovou skupinu. Varianty ne-

spliujici zvolené KPI ceny do 20,- K¢ za konverzi (stazeni), budou pozastaveny.

Pro dikladngjsi vhled je mozné vyuzit Breakdowns ve Facebooku, které prozradi, jaci lidé
reaguji na jaké feSeni. Vysledkem tedy bude identifikovani umisténi a kreativ, které fungu;i

na mladsi/starsi lidi, ptipadné muze/Zeny.

Jelikoz se jedna o vykonnostni kampan, hlavnim kritériem je cena za konverzi. Cena za klik,
pfipadné mira proklikovosti budou pouze poradnimi metrikami pro vyhodnoceni nejlepSich
komunikacnich linii.

Na zaklad¢ demografickych dat je rovnéZ mozné postupné omezovat cileni dle véku, pohlavi
¢1 geolokace a odfezavat tak neefektivni Casti jinak potencidlné zajimavych publik, ¢imz by

mélo dojit ke snizeni ceny a navySeni efektivity skrze vyssi konverzni pomér.


http://www.denik.cz/
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ZAVER

Cilem této prace bylo porovnani programatického nakupovani a standardnich nakupnich mo-
delt v digitalnim prostiedi za pomoci kvantitativniho vyzkumu a experimentu v podob¢ tes-
tovaci kampané. Diky vysledkiim z vyzkumu a experimentu bylo mozné odpovédét na vy-

zkumné otazky a déle se dozveédét dalsi informace o ndkupnim chovani marketingovych ma-

nagert, respektive jaké maji preference a priority pii planovani online kampani.

U kampané¢ na podporu stazeni “rozsiteni®, byly vyuzity PPC systémy, RTB model, klasicky
nakup médii s cenou za CPT a Facebook. Na zaklad¢ vysledki, kde nejlépe dopadla kampaii
u Google Adwords a Facebooku, byla v projektové ¢asti vypracovana detailni strategie kam-
pané na Facebooku a to hlavné proto, ze z vysledkl testovaci kampané, méla nejlepsi kon-
verzni pomeér, ktery €inil vice jak 50 %. PPC kampan méla sice lepsi vysledky z pohledu
ceny za konverzi ale uz zde nebyl tak velky potencial na zlepseni, jako pravé u zminovaného
Facebooku, kde je mozné velice dobfe cilit a optimalizovat kampané, coz napiiklad RTB a
standardni ndkup médii s CPT modelem v tak velké mife neumoznuji. Tyto poznatky vedou
ke zjisté€ni, Ze PPC systémy a Facebook jsou vhodné pro vykonnostni kampang, kdy chceme
dosahnout n¢jaké akce ¢i konverze za co nejméné pen€z, na rozdil od ostatnich modelt, kde
se da také dobfe cilit, ale hlavnim tcelem je spis budovani znacky a image kampané nez
samotny vykon. Proto je nezbytné pfed kazdou kampani stanoveni konkrétnich cilt a poza-
davki a na zaklad¢€ predchozich zkusenosti napldnovat takovou strategii, ktera bude nejlépe

korespondovat s nasim o¢ekavanim a hlavné, ktera povede ke splnéni cili.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPT  Cost pet thousand

PPA  Pay per action

PPC  Pay per click

PPS  Pay per sale

KPI  Key performance indicator
RTB  Real time biding

DSP  Demand Site Platforms
DMP Data management platfroms
SSP  supply-side platform

SEO  Search engine optimalization
RHS Rigt - hand side

FB Facebook

B2B  Business to business

RTA Real time action
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SEZNAM PRILOH

PI - Dotaznik zadavatel reklamy

PII - Vysledek dotazniku v grafech



PRILOHA PI - Dotaznik: Nakupni chovani marketingovych manaZeri
1. Pohlavi
a) muz

b) Zena

2. Vék
a)20—-24
b) 25 -29
c) 30- 34
d)35-39
e) 40 —49
f) 50 -59
e) 60 a vice

3. Do jakého odvétvi podnikani spada firma ve, které pracujete?

a) IT
b) FMCG
C) Banky

d) Pojistovny

e) Potravinatsky primysl

f) Obchodni fetézce

2) Auto-moto primysl

h) Moédni primysl

ch)  jind moZnost

4. Jaky je vas hlavni prodejni kanal?
a) Internet

b) Kamenny obchod

c) Obchodni zastupci



d) Obchodni fetézce

e) jind moznost

5. Kdo vam radi s nakupem online médii (reklamy)?
a) Medialni agentura

b) PR agentura

c) Resite si nakup in house
d) Externi poradce
e) jind moZnost

6. Jaky faktor rozhoduje pri vybéru a nakupu medii?
a) Velikost média z pohledu redlnych uzivatela

b) Vyse slevy

c) Doporuceni agentury, ptipadné jind doporuceni
d) Ptedchozi zkusenost
e) Vstiicnost a ochota dodavatele

7. Jaké nakupni modely vyuZivate

a) PPC (platba z klik)

b) PPA (platba za akci)

c) CPT (cena za 1000 zobrazeni)

d Jind moznost

8. Do jakého nakupniho modelu alokujete nejvice penéz? (vyberte 2 hlavni)
a) PPC (platba z klik)

b) PPA (platba za akci)

c) CPT (cena za 1000 zobrazeni)

d) Programatické nakupovani

e) Behavioralni cileni RTB



9. Jaké reklamni formaty nejéastéji vyuzivate? (vyberte 2 hlavni)
Ukézky formatt naleznete zde: http://www.adactive.cz/reklamni-formaty.php
a) Display bannery
b) Braniding
c) Textové formaty (komer¢ni sdéleni, hypertexty)
d) Video formaty
e) Pre-rolly/post-rolly
f) PR ¢lanky
10. Jaké partnery nejcastéji vyuzivate pro vykonové kampané? (vyberte 3 hlavni)
a) Sklik
b) Adwords
c) Youtube
d) Facebook
e) RTB — Systémy
f) Adform
f) Jinou moznost prosim vypiste
11. Vyuzivate programatické nakupovani (RTB)

a) Ano
b) ne

12. jak dlouho vyuZivate programatické nakupovani?
a) 0-1rok

b) 2-3 roky

c) 4-5 let

d) déle jak 5 let

€) nevyuzivam



13. co je hlavni diivod vyuZiti RTB?

a) vyhodna cena

b) lepsi cileni

¢) snadn¢jsi nadkup (rychlejsi)

d) moznost se dostat na vice médii prostiednictvim jedné sité
14. jaky je vas zdroj dat pro RTB?

a) vlastni zdroj, data sbirame sami

b) data nakupujeme externé

¢) nefeSime to

15. kolik penéz z vaseho ro¢niho budgetu alokujete do RTB
a) 1 — 100 000

b) 101 000 — 300 000

¢) 301 000 — 500 000

d) 501 000 — 1 000 000

e) 1 001 000 — 1 500 000

f) 1501 000 — 2 500 000

e) 2 501 000 — 3 500 000

g) 3 501 000 —4 500 000

h) 4 501 000 — 6 000 000

ch) 6 001 000 — vice

1) zadné

16. Myslite si, Ze programatické nakupovani ziska v budoucich 5 letech prevahu nad
standardnimi nakupnimi modely?

a) rozhodn€ ano

b) spise ano

¢) nevim



d) spise ne
¢) rozhode ne

17. jaka je vaSe pozice ve firmé

a) marketingovy feditel
b) marketingovy manager
C) brand manager

d) majitel firmy

e) jiné (prosim vypiste)

18. Do jaké kategorie se Fadi vase spole¢nost dle velikosti
a) Mikropodnik

b) Maly podnik

c) Stfedni podnik

d) Velky podnik

19. dosaZené vzdélani?

a) ZS

b) Vyucen (stfedni Skola bez maturity)

c)SS

d) VOS

¢) VS —Bc

d) VS — Ing./Mgr.

e) doktorské studium

20. Maté vzdélani z oblasti marketingu/marketingovych komunikaci?
a) ano

b) ne



PRILOHA PII - Vysledek dotazniku v grafech

1. Pohlavi?

= Mu? = Zena

Graf. Odpovéd na otazku €. 1 - (zdroj: vlastni zpracovani).

2. Vék?

4%

=20-24 =25-29 30-34 =35-39 =40-49 50-59

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 2 - (zdroj: vlastni zpracovani).



3. Do jakého odvétvi podnikani spada firma ve, které pracujete?

miT
B Cestovani
Madni pramysl
H Auto-moto primysl
FMCG
Banka, Finance,
B Obchodni fetézce
M Potravinarsky pramysl
B Stavebnictvi

Ostatni

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 3 - (zdroj: vlastni zpracovani).

4. Jaky je vas hlavni prodejni kanal?

= Internet = Kamenny obchod

Internet, Kamenny obchod = Internet, Obchodni zastupci
Obchodni zastupci Internet, Obchodni fetézce

= Obchodni retézce Ostatni

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 4 - (zdroj: vlastni zpracovani).



5. Kdo vam radi s nakupem online médii (reklamy)?

= Resite si nakup in house
= Medialni agentura

Medidlni agentura, Resite si nakup in house
= Redite si nakup in house, Externi poradce

= Ostatni

Graf. Odpovéd na otazku €. 5 - (zdroj: vlastni zpracovani).

6. Jaky faktor rozhoduje p¥i vybéru a nakupu medii?

-

= cena = pfedchozi zkusenost
velikost média = jind doporuceni, doporuceni agentury
= ystricnost vyse slevy

Graf. Odpovéd’ na otazku ¢ .6 - (zdroj: vlastni zpracovani).



7. Jaké nakupni modely vyuZzivate?

= PPC (platba z klik), CPT (cena za 1000 zobrazeni)

= PPC (platba z klik)

PPC (platba z klik), PPA (platba za konverzi), CPT (cena za 1000 zobrazeni)
= CPT (cena za 1000 zobrazeni)
= PPC (platba z klik), PPA (platba za konverzi)

ostatni

Graf. Odpovéd na otazku ¢.7 - (zdroj: vlastni zpracovani).

8. Do jakého nakupniho modelu alokujete nejvice penéz? (vyberte 2 hlavni)

ostatni - 9%
PPA I 10%
R8I 13%
Programatické nakupovani _ 18%
cer N 25
prC [ 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 8 - (zdroj: vlastni zpracovani).



9. Jaké reklamni formaty nejcastéji vyuzivate? (vyberte 2 hlavni)

ostatni [ 8%
Pre-rolly/post-rolly | N 10%
Video formaty [ NI 19%
Branding [ NG 33%
PRe¢lanky NG 20%
Textové formaty [N 3%
Display bannery [ . 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf. Odpovéd na otazku ¢. 9 - (zdroj: vlastni zpracovani).

10. Jaké partnery nejcastéji vyuZivate pro vykonové kampané? (vyberte 3 hlavni)

Adform [ 10%
RTe [ 3%
Youtube |GGG 3%
Facebook | 60%
skiik I 71%
Adwords [ INEREGE—_— 34%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 10 - (zdroj: vlastni zpracovani).



vr _r

11. Vyuzivate programatické nakupovani (RTB)

= NE = ANO

Graf. Odpovéd na otazku €. 11 - (zdroj: vlastni zpracovani).

12. Jak dlouho vyuZivate programatické nakupovani?

= 0-1rok = 2-3roky 4-5let = délejak 5 let

Graf. Odpovéd na otazku €. 12 - (zdroj: vlastni zpracovani).



13. Co je hlavni diivod vyuZiti RTB?

Snadnéjsi nakup 16%

Vyhodna cena 29%

MozZnost se dostat do vice médii
prostfednictvim jedné sité

47%

Lepsi cileni 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf. Odpovéd na otazku €. 13 - (zdroj: vlastni zpracovani).

14. Jaky je vas zdroj dat pro RTB?

ostatni 11%

data nakupujeme externé 24%

vlastni zdroj, data sbirdme sami 39%

Vyuzivame data RTB systému 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 14 - (zdroj: vlastni zpracovani).



15. Kolik penéz z vaseho ro¢niho rozpoctu alokujete do RTB?

PN

\ 18%

= 101 000 — 300 000 k¢ = 301 000 — 500 000 k¢ 1-100 000 k¢

= 501 000 -1 000000 k¢ = 1501 000~ 2 500 000 k¢ = 2 501 000 — 3 500 000 k¢
= 6001 000 — vice = 3501 000 -4 500 000

Graf. Odpovéd na otazku €. 15 - (zdroj: vlastni zpracovani).

16. Myslite si, Ze programatické nakupovani ziska v nasledujicich 5 letech prevahu

nad standardnimi nakupnimi modely?

1%

= spiSe ano = Nevim SpiSe ne = rozhodné ano = Rozhodné ne

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 16 - (zdroj: vlastni zpracovani).



17. Jaka je vaSe pozice ve firmé?

(N

= marketingovy manager = marketingovy reditel brand manager

= Majitel firmy = marketingovy specialista = ostatni

Graf. Odpovéd na otazku €. 17 - (zdroj: vlastni zpracovani).

18. Do jaké kategorie se Fadi vase spole¢nost dle velikosti?

= Stfedni podnik = Maly podnik Velky podnik = Mikropodnik

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 18 - (zdroj: vlastni zpracovani).



19. dosazené vzdélani?

= Doktorské = S§ VOS = VS—-Bc = VS-—Ing./Mgr.

Graf. Odpovéd na otazku €. 19 - (zdroj: vlastni zpracovani).

20. Maté vzdélani z oblasti marketingu/marketingovych komunikaci?

= Ne = Ano

Graf. Odpovéd’ na otazku €. 20 - (zdroj: vlastni zpracovani).



