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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva nakupnimi systémy a jejich trendy v ramci komunika¢nich kam-
pani. Teoreticka ¢ast obsahuje informace z oblasti marketingové komunikace obecné, az po
internetovy marketing a proces nakupovani reklamy na internetu. Prakticka ¢ast za pomoci
kvalitativniho rozhovoru, hleda odpovédi na vyzkumné otazky z oblasti novych trendti v on-
line nakupovani reklamniho prostoru a porovnava zmény v chovani zadavateli a jejich po-

zadavcich na vysledky za poslednich pét let.

Kli¢ova slova: nadkupni systémy, PPC systémy, nakupni modely, reklama na internetu.

ABSTRACT

This bachelor thesis examines purchase systems and their trends within communication cam-
paigns. The theoretical part consists of marketing communication in general, up to internet
marketing and the process of purchasing advertising on the Internet. The practical work with
the use of qualitative interview is searching for answers to the research questions from the
field of new trends at online purchase of marketing space and compares changes in the be-

havior of the contract owner and their requirements for the results of the last five years.

Keywords: purchase systems, PPC systems, purchase model, advertising on the Internet
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UvVOD

Ackoli pocatky internetu sahaji az do konce Sedesatych let, samotna reklama na internetu
zacCala az pocatkem let devadesatych, piesnéji v roce 1994. V té dob¢ vsak internet nebyl tak
roz$ifeny a tim padem ani reklama nebyla tak vyraznym prvkem, ktery by mohl konkurovat
ostatnim mediatyptim, jako je televize, radio, ¢i tisk. Postupné, jak se rozsifoval internet do
firem a domacnosti, zacalo se objevovat i vice reklamy v tomto médiu. Jako prvni format,
ktery se zacCal vyuzivat, byl reklamni ,,prouzek nebo spise banner. Tento reklamni prvek
zUstal az do soucasnosti, jen nabizi mnohem vice velikosti a moznosti jeho vyuziti. Tyto
bannery jsou pak rozsifeny o videa a animace, které umoznuje souc¢asna moderni technolo-
gie. Vedle tohoto formatu vznikalo mnoho dalSich reklamnich prvki, které se daji vyuzit
k propagaci, jako jsou PR ¢lanky, direct maily, textové formaty ve vyhledavacich. Tak, jak
se vyvijely tyto formy inzerce, stejné tak se meénil i vyznam a zpisoby plateb za doruceni
reklamniho sdéleni. Bannerova reklama byla brana jako forma image inzerce, kdy zadavatel
platil formou CPT (cena za 1000 zobrazeni) a vysledek ptili§ nefesil. Stacilo jen védét, Ze se
reklama zobrazuje naptiklad na Seznam.cz a ze tam chodi x lidi. Postupné se trh zac¢al ménit,
diky technologii, kterd umoznovala tyto kampané méfit a vyhodnocovat. Toto zptisobilo tlak
na cenu CPT, az se z tohoto modelu platby pieslo na model PPC (pay per click), tedy platby
za klik. Diky tomuto modelu se zadavatelim reklamy vyrazn¢ snizili naklady, nicméné to
neznamenalo, Ze se kampail vyplatila. Zde zalezi na produktu, ktery dana firma prodava a
jak je atraktivni pro potencialni kupujici. Pokud chce firma inzerovat a zaroven ziskat své
vloZené prostiedky zpét, zvoli formu affiliate programu, kde se plati za predem domluve-
nych podminek, naptiklad procento z obratu. V soucasné dobé se asi nejvice fesi programa-
tické nakupovani reklamniho prostoru pomoci RTB, které umi zacilit na definovanou cilo-
vou skupinu a pak zakoupit dané zobrazeni v realném case za velmi zajimavych podminek.
Vedle téchto forem inzerce je tieba zminit PPC systémy Sklik a Adwords, které jsou nedil-
nou soucasti komunikacnich kampani vétSiny firem a to hlavné diky pfesnému zacileni a
platbé za klik. I u té€chto systému doslo k ur¢itému vyvoji ale, ne tak velkému, jako je to u
béznych publisherti (Mafra, Ekonomia, Mladé fronta), kteti nabizeji reklamni prostor na
svych webech. Proto v této praci budou na zdklad¢ kvalitativnich rozhovoru se zastupci pu-
blisherti, medialnich agentur a inzerentii vyhodnocena data, kterd popiSou vyvoj téchto na-
kupnich modelti za poslednich 5 let a zaroven ukézi, jaké jsou aktualni trendy na ceském

internetovém trhu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Komunikaéni mix

Je slozen z péti komunika¢nich néstroju, které slouzi k dosazeni marketingovych cilt. Jsou
to — reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing. (Kotler,

2007, s. 807)

1.2 Zakladni charakteristika komunikacnich nastroju.

Reklama — je nastroj neosobni komunikace, ktera vyuziva média. Jeji samotny obsah zadava

objednatel.

Osobni prodej — je prezentace, provadéna prodejcem dané spoleCnosti za uc¢elem prodeje
zbozi ¢i sluzeb.

Podpora prodeje — jsou stimuly, které ptsobi jen kratkou dobu. Jedna se napiiklad o krat-
kodobé sniZeni cen, vzorky zdarma apod.

Public relations — jedna se o vztahy s vefejnosti a budovani jejich vztaht.

Piimy marketing — jedné se o osobni komunikaci se zdkazniky s cilem ziskat okamzitou

odezvu.

(PesImacker, 2003, s. 26-27)

1.3 Reklama

Jedna se pouze o jednostrannou komunikaci, kde schazi interakce s publikem, ktera je v pfi-
padé televize velmi nakladna. (Kotler, 2007, s. 835)

1.3.1 Reklama — definice

,Jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb iden-
tifikovaného sponzora“ (Kotler, 2007, s. 885)

1.3.2 Stanoveni cili reklamy

Cil reklamy — zde je tfeba primarné urcit ucel reklamy, zda bude informovat, pfesvédcovat

nebo pfipominat.
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Informativni reklama — vyuzivéa se pro nové produkty, kde je potieba vytvofit primarni
poptavku. Dosahneme tak tim, ze budeme zakazniky informovat o kvalité a funkcich daného

produktu.

Presvédcovaci reklama — je vyznamna v piipadé, Ze roste konkurence. Cilem je dosahnout

selektivni poptavky. Je zde snaha ptesveédcit spotiebitele o vyssi kvalité produktu.
Komparativni reklama — tato reklama srovnava ptimo ¢i nepiimo jednu znacku s ostatnimi.

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

ttebiteltim, ze je produkt stale na trhu a ze d€laji dobrou volbu pfi jeho zakoupeni.

(Kotler, 2007, s. 885 — 887)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Za pocatek internetového marketingu se da povazovat zacatek devadesatych let, kdy se
Vv roce 1994 prvné objevila reklama na internetu. V této dob¢ si lidé z marketingu zacali uvé-
domovat, ze potencial internetové reklamy je velky, nicméné bylo znacné omezeni piistupu
K internetu a technické omezeni. Postupem casu a s vyvojem technologii se tato situace za-

¢ala ménit a firmy postupné piechézeli z katalogli do online prezentaci a prodeje.

(Janouch, 2011, s. 15)

2.1 Charakteristika marketingu na internetu

Marketing je o osobnim piistupu a o pé¢i vénované jednotlivému zakaznikovi. Musi byt
komplexni a pozbyva smyslu, pokud se aktivity realizuji jednotlivé a jelikoz se podminky

internetové marketingu neustale méni, jedna se o kontinualni ¢innost. (Janouch, 2011, s. 16)

2.2 Marketingova komunikace na internetu

Do komunikace na internetu patii, www prostiedi, blogy, diskuzni fora, socialni sité, sdileni
multimédia. Nastroje — PPC reklama (platba za klik), PPA (platba za akci), plosna reklama,
zapisy do katalogu, pfednostni vypisy.

2.2.1 Cile marketingové komunikace na internetu

Mezi hlavni cile komunikace patfi, informovat, pfimét k akci, udrzovat vztah.

(Janouch, 2011, s. 26-27)

2.3 KOMUNKACNI MIX NA INTERNETU

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

uziva pro danou komunikaci.
Nejcastéji jsou vyuZzivany 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 vyuzit:

,reklama ve vyhledavacich, on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marktering, affiliate mar-
keting. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224)
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3 REKLAMA NA INTERNETU

Za predpokladu, ze ma firma optimalizovany web, mél by nasledovat logicky krok v podobé
reklamy. A to diky mnoha dtivodiim, jako je piesné zacileni reklamniho sdéleni, dobra mé-

fitelnost, velky zdsah a predevs§im cena.

Nez se dojde k vybéru reklamy na internetu, je tieba dikladna piiprava, aby doslo k efektiv-

nimu vyuziti finan¢nich prostfedkt. (Janouch Viktor s. 141)

Internet jako medium zaznamenal ve své historii obrovsky rozvoj, na rozdil od televize nebo
radia, kterym expanze trvala mnohem déle. Tato mezinarodni po&ita¢ova sit’ se stala v Ceské
republice béznym komunika¢nim néstrojem a hlavné zdrojem informaci. Diky velkému po-
&tu 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 fadou zmén, které byly navazany na
dostupné a rozvijejici se technologie. Naptiklad pred 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 dob¢ internet jednim z nejsilnéjsich médii a
spousta firem, které diive vyuzivaly pfevazné printovou inzerci, pielévaji své budgety do

online kampani.

Na Internetu se miiZzeme potkat s nékolika druhy reklam. Asi nejvice roz$ifenou je bannerova
tzv. display reklama, reklama v podobé PR ¢lankd, direct mail, videoreklama, textové od-

kazy apod.

3.1 Zakladni komunika¢ni kanaly internetové reklamy

Elektronicka posta — jedna se o zaregistrované uzivatelé vybraného webu, ktefi dostavaji

vyzéadané reklamni sdé€leni v podobé mailu.

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

koliv na webu.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 226)
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3.2 PLOSNA REKLAMA

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

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

- Bannery
- Vyskakovaci okna

- Tlacditka

(Janouch, 2011, s. 83)

3.2.1 Bannery

V pocatcich plosné reklamy, za vyuziti banneri, byla reklama pomérné ucinna. UZivatelé
nebyli na tento druh reklamy zvykli. Postupem ¢asu se ucinek zacal do jisté miry vytracet.
Dochéazelo k tzv. bannerové slepoté, kdy uzivatelé prestavaji vnimat vse, co vypada jako
reklama. Aby tento druh reklamy zustal stale efektivni, pouziva se spousta metod jak, zjistit
chovani uzivatell a na co se zamétuji pfi vstupu na webové stranky. Jedna z téchto metod je

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

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

3.2.2 Vyskakovaci okna

Jednd se o format plosné reklamy, ktery samovoln¢ vyskakuje a tim padem je nejméné ob-
libenou formou a v nékterych pripadech je dokonce i protizakonna.

3.2.3 Tladitka

Jedna se o reklamni plochu mens$ich rozmért, vétSinou umisténou na konci stranky. Nejvétsi

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

3.3 TEXTOVA REKLAMA

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

neni vhodny pro kampané uréené k posileni ¢i zmény image znacky. Textovou reklamu
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predstavuji zépisy do katalogu a vyhledavaci, které jsou umisténé na internetu. Katalogy
predstavuji seznamy, ve kterych jsou weby rozdéleny podle obort. Jsou ucinné podobné
jako vyhledavace, coz je zptisobeno tim, ze uzivatel obvykle vi, co hleda a dfive se k infor-

maci dostane.

V katalogu jsou zapisy umisténé napevno, na rozdil od vyhledavacu, kde se pouzivaji kli-

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

3.4 REKLAMA VE VYHLEDAVANI

V Ceské republice tvoii vétiinu 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 diilezité jsou prvni tii pozice, které jsou
umistény v levém sloupci. V pravém sloupci je az 8 dalsich pozic. (Online marketing, 2014,
s. 51-52)

3.4.1 Razeni inzerati a platba

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

vanci, je mira prokliku, ktera vyjadiuje zaujeti uzivatele. (Online marketing, 2014 s. 52)

3.4.2 Cil reklamy ve vyhledavacich

Tento druh reklamy vyuzivé pfevazna vétSina firem, at’ uzZ se jedna o malé nebo velké nad-

narodni korporace. Pokud se pouziva chytie, mize plnit tyto zékladni cile:

- ,,Zajistit levnou a kvalitni navstévnost*
- ,Nasmérovat uzivatele na pobocku nebo call centrum*
- ,,Podpofit znacku*

- ,,Podpofit prodej produktl a sluzeb*

(Online marketing, 2014, s. 53 — 54)
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3.5 PPC SYSTEMY

V soucasné dobé¢ 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 pozdéji systém

AdFox od spolec¢nosti Centrum.cz.

Ve vsech téchto systémech se primarné pouziva platba na klik, tedy systém PPC (Pay per
click). Je vSak mozné v ramci téchto systému platit i za zobrazeni reklamy, 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 Caso-

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

3.5.1 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 klicové slovo, které zdanlivé nemusi souviset
s produktem, ktery dand firma proddva a pfi zadani tohoto slova se na strance ve vyhledavani
objevi reklama. Cim lépe je zvolené slovo, tim vétsi je $ance objevit se na lepsich pozicich.

(Beck, 2009, s. 19-20)
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3.5.2 Sklik
Definice

»Sklik je reklamni program umoznujici zobrazovani cilenych inzerati na strankach vy-

sledkt vyhledavani nebo zpravodajskych (obsahovych) serverech Seznamu.

(Copyright © 1996-2016 Seznam)

SEZNAM.CZ  pokyvati plzen

Vie Casky

Pokryvadi Plzed
Tym femesinil s cioutcien m- mm 2heutnl coba na price! T Pokrvatsivi okres Boroun
~ Nabizime komgletn! pokryvadskd
e gricn, vio rychid & kvaltnd
. strochy iekner biog X

‘ Poknrivadi Pized Paichual - cloatsh
Specaieth na poaryvatead apaoni Cacty K oy i
__ x_ i n_‘:.:"l’ st Tesalsid, pokryvatské | Kemplsih
it prace. Poudivime kvaltnl matecddy
Mert Konstrukoe o2

Pokryvadi Pized 3
m&tvﬂp\l Vybirepe Go refecenci zaarsid
[0 NeRermepiricl caPokayvach Plaen

= . Nabigky a produkty v obory Pokryvad v Plzni-mésto
Aktulind rabldky produkt) a shuleb poknyvadd z Plznd-misto ... Podivejte se
do aktudinino pleniedy nabidek a produktd v obons Pokryvad Plzed endsto
zbozi shaby czipokryvacplzen mesto

Nabizime kompletni pokryvac:
prace, vse rychlé a kvalitni!
strechy-klekner.blog.cz

Pokryvaci okres Plzed Saver

Pokryvag¢ - plzerisko
Tesarske pokryvaéskén k

Obrazek 1 - Sklik (Copyright © 1996-2016, Seznam)

3.5.3 AdWords
Definice

,»Google AdWords vam umoziiuje oslovit uzivatele v okamziku, kdy vyhledavaji slova ¢i
fraze (kterym fikame klicova slova), ptipadné prochéazeji weby souvisejici s vasim oborem.
Vase reklama se mliZze zobrazovat na Googlu a na partnerskych webech. Nabidka ceny za

proklik (CPC) zarucuje, Ze platite pouze tehdy, kdyZ n¢kdo na vasi reklamu klikne.*

(© 2016 Google)
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4 ZPUSOBY PLATEB ZA DORUCENE REKLAMNI SDELENI

V soucasné dobé se mizeme setkat s nékolika druhy nédkupnich modelt, které je potieba
hodnotit samostatné, jelikoZ v ramci marketingové strategie je kazdy tento model uréen k ji-
nému Ucelu. Jeden ma funkci image, jiny zase plni funkci vykonovou, aby se v ramci na-

kladii na reklamu vratilo zpét co nejvice investované Castky.

4.1 Vymezeni pojmi

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

liate marketing a poskytuje tak prostor zadavatelim, ktefi vyuZzivaji affiliate program.
partner — téz affiliate partner — jedna se o majitele stranky ¢i stranku samotnou,
ktera zobrazuje reklamni odkazy, bannery atd. poskytovatele.

affiliate program — jedna se v tomto ptipad¢ o internetovou aplikaci, ktera
umoziuje umistit obsah poskytovatele na stranky affiliate partnerii a pfitom 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 predevsim s ndkupem v n&jakém e-shopu. Tedy pokud zakaznik za-
koupi zboZi, udélal tim konverzi. Nicméné nemusi se vZdy jednat o ndkup, ale jako méfitko
konverze miize byt teba vyplnéni a odeslani formulafe, registrace zakaznika, stazeni sou-

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

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

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

(Adaptic © 2005-2015)

42 CPT

Jeden ze zakladnich nakupnich modeld v online komunikaci je model CPT (cost per  tho-
usand) 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 dobé nejvice rozsifeny, pokud
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se nebavime o PPC systémech, které budu zminiovat v dalS$im odstavci. Model CPT je stan-
dardn¢ vyuzivan pro imagové kampané a pro budovani znacky, kde se tolik nehledi na vykon

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

4.3 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 systémi 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 klicové slovo s tim, které si zadavatel urcil. V ramci Googlu je mozné nakoupit na
klik 1 bannerové pozice, coz neni bézné u béznych provozovatell, 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 vyhledavaci nebo v kontextu
s obsahem. (Janouch, 2011, s 164)

4.4 PPA

Nepiilis§ rozsifenou formou je PPA (Pay per action), kdy platite az provedenou akci, ktera 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.

Miizete si velice dobie hlidat naklady. (Weideman, 2009, s. 98)

45 RTB

Posledni dva roky je na vzestupu model RTB (real time biddingu). U tohoto modelu, se
nakupuji imprese v realnem ¢ase za pomoci auk¢éniho systému. Na ¢eském trhu je asi nejvice
rozsifeny RTB systém od firmy CPEX (Czech Publisher Exchange), ktery sdruzuje nejvétsi
provozovatele na ¢eském internetovém trhu. Tito provozovatelé uvoliuji do systému volné
imprese, které nejsou schopni prodat pies jejich vlastni prodejni kanal. V tomto systému neni
tolik diilezité, kde se reklama zobrazi, ale spise komu. RTB model se déli na dvé hlavni ¢asti.
1) open RTB, zde zadavatel pfedem nevi, na jakém partnerském webu se jeho reklama zob-

razi, miZze si vSak urcit segment a zacileni, které systém nabizi. 2) Private market places —
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zde je mozna domluva s konkrétnim provozovatelem, kde se bude reklama zobrazovat.

Tento model je z pravidla drazsi a neni pfili§ vyuzivan, jelikoz zakladnim principem RTB je

cvwr

4.6 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 © 2015 PHD)

4.6.1 Zakladni fungovani

Z pohledu poskytovatele je dilezité najit co nejvice partnert, ktefi umisti na své stranky
jejich reklamu. Kazdy poskytovatel mé individualné nastavené podminky dle druhu zbozi,
které prodava. Zbozi muize byt rozdéleno do nckolika zakladnich skupin, kde ma kazda
zZ nich nastavené procento, které ziska partner v ptipadé konverze. Nejcastéji to byva pro-
cento z obratu, pfipadné z marze poskytovatele. Hlavni véc je, Ze poskytovatel by mél byt

vzdy v plusovych ¢islech.

Affiliate marketing se da brat z nékolika pohledi. 1. Mate image kampan prakticky
“zdarma®, jelikoz platite aZ za uskute¢nénou konverzi. 2. I kdyZ nemate moc velké provize
Z obratu, coz nemusi byt vzdy cilem tohoto modelu. Miizete mit velky objem prodaného
zbozi, z ¢ehoz mohou plynout lepsi podminky od dodavateltii. 3. Nejvice se vSak fesi navrat-
nost investic. V ptipadé¢ poskytovatele ROI. U partnera Pay-per-Sale (PPS) — revenue share

— podil na zisku.
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5 MEDIALNI PLANOVANI A NAKUP

5.1 Planovani

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

dium, kde se musi vyjednat podminky. (© Copyright 2014 MediaCom)

5.2 Nakup

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

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

(© Copyright 2014 MediaCom)

5.3 Brief

Pti planovani kampané je tfeba definovat n€kolik kritérii a pozadavkd, které tvoii tzv. brief,
po skonceni kampané se déla debrief (zde dochazi k vyhodnoceni a zjistuje se, zda doslo

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

Timing — je potieba stanovit, vV jakém obdobi bude kampan probihat, ptipadné zda jsou

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

Budget — vzdy je tieba stanovit rozpocet na danou kampan. Na zakladé ¢astky se da Iépe
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 © 2016 PHD

Cilova skupina — zadavatel by mél mit vydefinovanou cilovou skupinu, kterou chce oslovit.
Diky této informaci se d4 Iépe vybirat medium, kam tato CS skupina chodi, respektive jaké
navstévuje webové stranky. Dobra medialni agentura ma interni software, kde jsou zanesena

vSechna velka média a jejich weby s charakteristikou CS. Pti zadani kritérii od zadavatele
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tento systém doporuci, které weby jsou nejvice vhodné. Toto vSak nestaci, stale je potieba
lidsky faktor, ktery na zaklad¢ zkuSenosti z jinych kampani mtze toto doporuceni jeste do-
plnit 0 néco jiného. (Marketingové noviny © Helena Kopecka 2001-2015)

24

vyhodnoceni a nezjistime, zda kampan splnila sviij ucel. Toto plati i jako ochrana jak pro
medialni agentury, tak i pro média, ktera s klienty fesi kampané napiimo. MlZe se totiz stat,
ze je zadavatel s vysledkem kampané nespokojeny, ale bez pfedem stanoveného cile s tim
bohuzel neni schopny nic délat. Proto by kazda dobra agentura a médium neméli bez tohoto

parametru nic planovat a kazdy zadavatel by m¢l vzdy znat cil kampané.

(Marketingové noviny © Helena Kopecka 2001-2015)
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6 METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit, jak se za poslednich 5 let zménilo nakupni chovani firem z pohledu
reklamnich systému a zptasobu jejich nakupu. Dale také zjistit, jaké jsou aktualni nakupni

trendy a v ¢em je budoucnost nakupu na internetu.

6.2 Vyzkumné otazky

Zménilo se nakupni chovani zadavatelii za poslednich pét let?
Jaké je hlavni kritérium pfi vyhodnocovani kampani a jak se zménilo za poslednich pét let?

Jaky ndkupni model je aktudlné nejvétsim trendem v rdmci komunikacni strategie firem?

6.2.1 Metoda

Kvalitativni vyzkum formou rozhovoru u 4 velkych medidlnich agentur.
Kvalitativni vyzkum formou rozhovoru u 4 velkych publishert.

Kvalitativni vyzkum formou rozhovoru u 3 velkych inzerentli na ¢eském trhu.

Na zaklad¢ vysledki z kvalitativnich rozhovorti dojde ke komparativni analyze priméarnich
dat, ze kterych dojde k zjisténi, jakym zptisobem se vyvijelo nakupni chovani z pohledu re-
klamnich systému firem za poslednich 5 let, jaké jsou aktualni trendy a které reklamni for-

maty jsou nejvice pouZivany.

6.3 Marketingovy vyzkum

Diky marketingovému vyzkumu miiZeme ziskat spoustu informaci, at’ uz je to zjisténi trz-
niho podilu, spokojenost zdkaznika nebo nakupni zdmér. Dalo by se proto fici, ze kazda
spolecnost potfebuje vyzkum, nicméné spousta firem se stdle domniva, Ze ho nepotiebuje,
nebo si mysli, Ze cely proces zabere pfili§ mnoho €asu. Diky velké Skale moznosti se da
udélat vyzkum i neformalni formou, kde se pouziji riizné alternativy slozitych technik, které

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

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou
pomocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezZi-
tosti a problémii, vytvareni zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marke-

tingového vvkonu a lepsi porozumeéni marketingového procesu‘* (Kotler, 2007, s. 406)
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6.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Tento proces se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou definice problému a stanoveni
cile, coz spada do ptipravné faze. Po té nasleduje realizacni ¢ast, kde dochazi k samotnému

sbéru dat a jejich shromazd’ovani a pak k vyhodnoceni. (Kozel, 2006, s. 70 — 71)

Definovani Plan Shér Analyza Zavery
problému vyzkumu informaci udaju a doporuceni

Tabulka 1 - Proces marketingového vyzkumu (Jakubikova, 2008, s. 96)

6.3.2 Planovani sbéru primarnich dat

Na rozdil od sekundarnich dat, které se daji sehnat pomérné rychle s mensimi naklady, tieba

wewvr

n¢jsi. Data miZzeme ziskat bud’ kvalitativnim vyzkumem, nebo kvantitativnim.

Kvalitativni vyzkum — pfevazné vyuzivan pro zjisténi motivaci, postoji a chovani zakaz-
nika. Cilem je staticka analyza, ktera je vytvotfena na zaklad¢ shromazdénych tidaju pti osob-
nich rozhovorech nebo poStou. Dulezité je mit dostatecné mnozstvi zékaznikl. (Kotler,

2007, s. 409)

SmiSeny vyzkum — tento vyzkum vychazi z obou ptedchozich metod v ramci jedné studie

a porovnava vysledky obou piistupti realizovanych ve stejny ¢as. (Kucera, 2013, s.178)

Typ vyzkumu Kontaktni metody Vyber vzorku Nastroje vyzkumu
Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
Dotazovani Telefon Velikost vzorku Elektornické nastroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru

Internet

Tabulka 2 - Planovani sbéru primarnich dat (Kolter, 2007, s. 410)

6.3.3 Realizace vyzkumu

Sbér dat — v této casti vyzkumu je velice diilezita ptiprava. Dochazi k vlastnimu sbéru dat,
ktery byva financné naro¢ny a je tedy nutné dbat na informovanost tazatelli, zda jsou fadné

vyskoleni a dostate¢né motivovani, aby ziskané informace byly co nejvice kvalitni. Déle je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

tteba dodrzet naplanovany postup, kde je stanoven seznam Cinnosti, ktery souvisi s vyzku-
mem. Pfi spradvném naplanovani se tato pfiprava vyplati. (Kozel, Mynatova, Svobodova,
2011, s. 96)

Zabezpeceni sbéru dat — pokud chceme ziskat relevantni data, je tfeba jejich sbér dobie
zorganizovat. V ptipad€ novych tazatelt je tfeba dbat na jejich koordinaci a poskytnout jim
odpovidajici zazemi s dostatkem materidlu, jako jsou dotazniky, manudly apod. Nez tito lidé
za¢nou se samotnym sbérem dat, mé¢l by se jim sd€lit cil a smysl vyzkumu a jak se jejich

prace bude kontrolovat. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 97)

Sbér dat s vyuZitim riznych metod

Pozorovani, dotazovani, technické dotazovani, pisemné dotazovani, elektronické dotazo-
vani, experimentalni vyzkum. (Management, Marketing © 2016)

6.3.4 Vysledky vyzkumu

Vyhodnoceni kvantitativnich dat

,, Kvantitativni data standardné prochazeji nasledujicim procesem: kodovani - trideni 1.

stupné - upravy znakii ~ trideni 2. stupné (pripadné dalsich). ““ (Reichel, 2009, s. 153)
Vyhodnoceni kvalitativnich dat

Na zaklad¢ dat, ktera jsou ziskana z rozhovorll zaznamenané na audio nebo video zaznam,
veetné poznamek vyzkumnika a pisemnych vyjadieni informantii, jsme schopni ud¢lat vy-
hodnoceni vyzkumu. Nicmén¢ charakter téchto dat neni standardizovany, stejné jako zpra-

covani téchto dat. Je n€kolik zpuisobii, jak postupovat a vyhodnocovat tato data.

(Reichel, 2009, s. 165)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 INFORMACE O DOTAZOVANYCH SUBJEKTECH

7.1 Medialni agentury

Na ¢eském trhu ptsobi nékolik stovek agentur, které nabizeji své sluzby firmam, které chtéji
jakkoliv komunikovat své produkty nebo firmu jako takovou. Nékteré jsou schopny zasttesit
celou Skalu mediatypti, nékteré se naopak zamétuji na jednu ¢ast, jako je naptiklad planovani
online kampani pomoci PPC systémii (AdWords, Sklik) nebo mohou jen fesit optimalizaci

stranek pomoci SEO (Search enige optimalization).

Zasadni je, ze tyto agentury tvoii prostiednika mezi zadavatelem reklamy a publishery, tedy
médii. Maji za kol vyjednat co nejlepsi podminky (slevy) pro zadavatele a nasledné pro néj
navrhnout co nejlepsi feseni. Soucasti téchto sluzeb jsou i néklady na piipadny vyzkum,

softwarové a analytické feSeni pro nasledné vyhodnoceni. (Copyright © 2015 PHD)

V ramci kvalitativniho rozhovoru, ktery bude uveden v této préci, bude rozhovor veden pri-
marn¢ se subjekty, ktefi patii mezi hlavni hrace na ceském trhu a kteti planuji medialni kam-

pané pro velké a vyznamné klienty, jak ¢eské tak i zahranicni.

Poradi medialnich agentur piisobicich na ¢eském trhu (podle billings v milionech eur)

Medidlni agentury Vysledky za rok 2014 VWisledky za rok 2013 Rozdil
Médea 145 145 0%
MediaCom 132 126 5%
MEC 90 95 -5 %
Starcom MV 82 81 2%
Mindshare 81 71 14 %
oMD 66 91 -27 %
ZenithOptimedia 65 57 13 %
Havas Media 49 44 10 %
UM 45 47 -4 0
PHD 43 5 -20 %
Maxus 41 ar 11 %
Vizeum 24 21 16 %
Carat 20 30 -34 %
Al 12 12 0%
Initiative ™ 14 -24 %
Celkem 905 924 -2 %

Tabulka 3 - Potfadi medialnich agentur (Copyright © Médiat 2011-2016)
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7.1.1 ZenithOptimedia

Tato agentura patii mezi nejvétsi svétové hrace v oblasti medialnich agentur. Plsobi v 74
zemich, kde ma otevieno pies 250 pobocek. Stara se o klienty jakou jsou Hasbro, Nestlé,
Puma. ZenithOptimedia spada do skupiny Publicis Groupe. Tato skupina zaméstnava na ce-
1ém svéte pres 53 000 zaméstnanct. Patii do druhé nejvetsi medialni, nakupni a poradenské
skupiny v oblasti digitalni komunikace a komunikace tykajici se zdravotni péce (Copyright
© 2012 zenithoptimedia)

V Ceské republice ZenithOptimedia ptisobi od roku 2002. V soucasnosti v agentuie pracuje

vice nez 45 zkuSenych konzultantii. (Copyright © 2012 zenithoptimedia)

7.1.2 Initiative Media Prague

Tato komunikacni agentura piisobi na celém svété, kde zaméstnava pies 3 000 lidi, ve vice
jak 45 zemich. Patii mezi nejvétsi poskytovatelé medialnich sluzeb na svété. Jejim hlavnim

cilem je maximalni G¢inek investic v oblasti marketingu. (© 2008-2016 Initiative Prague)

,Media Prague s.r.o. je soucasti mezindrodni sité medidlnich agentur Initiative, holdingu

Interpublic Group (1PG) kétovanym na New Yorské burze. Spolecnost IPG je soucdsti For-

7.1.3 MEC

MEC patii mezi hlavni hrade na poli medialnich agentur a to jak v Ceské republice, tak i ve
svete. Své plsobeni zapocala jiz v roce 2003, kdy doslo ke slouc¢eni medialnich agentur The
Media Edge a CIA a piisobi tak po znackou MEC. V roce 2004 byla zaloZena divize MEC
Interaction, kterd ma za kol implementovat strategicka feSeni za pomoci spojeni inovativ-

niho a tradi¢niho marketingu. (Mecglobal 2016)
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7.1.4 Neo Ogilvy Czech

Ogilvy ma pod sebou vice jako 800 zaméstnancii a pres 40 pobocek po celém svéte. Neo
Ogilvy je jedna z jeho ¢asti, ktera se zaméfuje primarné na vykon a maximalni ROI (return
of investment), tedy navratnost investic.

“NEO@Ogilvy aplikuje strategické pristupy ke kampanim na zéklad¢ ziskanych dat, pfi-
¢emz vyuziva poznatkll a analytiky napfi¢ vSemi digitadlnimi disciplinami. V prazské po-

bocce se 0 Vase kampan¢ stara véetné externistti 11 1idi* (Neoogilvy 2016)

7.2 Zadavatelé reklamy (inzerenti)

»Fyzickd i pravnickd osoba, firma, kterd investuje do propagace vlastni znacky nebo pro-

duktt. Ten, kdo za reklamu ve finale skute¢né zaplati.* (Copyright © 2016 PHD)

7.2.1 Studio Moderna

Plisobi ve 21 zemich Evropy, kde ma 220 znackovych obchodu. Pisobi jak na internetu za
pomoci stranek pielozenych do nékolika jazyk, tak i v televiznich kanalech, kterych je pies

300. Dale vyuziva 28 call center, kde pracuje pies 4 000 agenti, ktefi odbavuji hovory.
(© Studio Moderna 2016)

,,Dnes je Studio Moderna klicovou platformou vicekanalového internetového obchodu a pri-

mého zakaznického prodeje ve stredni a vychodni Evropé a Rusku.* (© Studio Moderna
2016)

7.2.2 Allegro Group CZ

Spolecnost Allegro Group CZ spadé pod Allegro Group, ktera je soucasti globalni korporace
Naspers, jez patii mezi nejvétsi technologické firmy na svété. Pod tuto ¢eskou pobocku
spada napiiklad Aukro.cz a Heureka.cz, ktera je nejvétsim srovnavaéem zbozi v Ceské re-

publice.

»Hlavni oblasti ¢innosti je zprostiedkovavat online transakce a umoznovat uzivatelim inter-

netu Gspeésné obchodovat.” (Aukro 2016)
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7.2.3 Porsche Ceska republika

Porsche Ceska republika je sou¢asti Porsche Holding SUV, ktery ptisobi ve 24 zemich svéta
a zamestnava pies 32 000 lidi. V ramci velkoobchodu a maloobchodu dodala tato spolecnost
vroce 2014 pies 615000 vozi. Mezi koncernové znatky patii Skoda, Audi, Porsche,
Volkswagen, Bentley a Lamborghini. V Ceské republice tyto znatky mimo jiné zastupuje
hlavné Porsche Inter Auto. Cilem celé spolecnosti je hlavné prodej kvalitnich a ekologicky
Setrnych vozu. Velky diraz se dava na vysokou technickou urovei a pfiznivé ceny. (© 2012

Porsche Ceska republika)

7.2.4 Vodafone Czech Republic

Vodafone ptsobi na ¢eském trhu jiz od roku 2000, kdy zah4jil provoz pod znackou Oskar,
bylo to 1. bfezna téhoZz roku. (Copyright © 2016 Vodafone Czech Republic)

Vodafone ma na ¢eském trhu 3,24 milionu klientl z nich ma 37% ptedplacené karty. Pocet
mobilnich klientti o O2 je 5 milionu a T-Mobilu ma 6 milionu. (Copyright © 2000 - 2016
Kurzy.cz)

TOP 10 zadavetell dle spenfu za rok 2015 dle admonitoringu
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Graf 1 - Top 10 zadavateltu (vlastni zpracovani) zdroj: Admonitoring
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7.3 Publisheri

7.3.1 Impression Média

Impression Media puisobi na ¢eském trhu od roku 2004. Patii mezi ptedni media zastupitel-
stvi na ¢eském trhu v oblasti online reklamy. Spada do medialni skupiny Media Bohemia a
zatupuje pies 90 serverd, diky kterym mtize oslovit vice jak 3,9 mil. uzivateli mési¢né. Svym
klientim je schopna nabidnout komplexni sluzby. Od vyroby bannert az po webové pro-

jekty. (Copyright 2016 Impression Media)

7.3.2 Prima -online

Prima patii mezi hlavni hra¢e na ¢eském trhu v televiznim vysilani. Jeji vysilaci schéma
tvofi zpravodajstvi, publicistika, filmy, ptivodni a zahrani¢ni seridly, dokumentarni 1 za-
bavné porady. Tato spol€enost se poslednich par let vénuje 1 prodeji online reklamy a to diky

svym webltim, které navazuji na televizni porady. (© 2016 FTV Prima)

7.3.3 Mlada fronta

Mlada fronta nakladatelstvi patii v souasné dobé mezi nejvétsi medialni domy na ceském
trhu. Spole¢nost se déli na n¢kolik divizi: divize Euro E15, divize éasopisy, divize Online,
divize Knihy, divize Medical Services, divize Klientskych tituli. Mezi nejvice se rozvijejici
divize patii online-divize, ktera se za poslednich 8 let stala vyznamnym hrac¢em pfi planovani

online kampani u klientl ale i medialnich agentur. (Copyright © 2007-2016 Mlada fronta)
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Graf 2 - Top 10 provozovatela (vlastni zpracovani)
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8 POSTUP VYHODNOCENI

8.1 Vybér metody a sbéru dat

K zjisténi informaci bylo pouzito kvalitativni vyzkumné Setfeni pomoci rozhovoru. Jako
hlavni metodou byl vybran polostrukturovany rozhovor. Celkem bylo vytvotfeno 12 zaklad-
nich otazek, které se v pribéhu rozhovoru ¢aste¢né ménily, aby se individualné piizptsobily

respondentiim.

8.2 Vybér otazek k rozhovoru

V ramci vyzkumu bylo vytvoteno 12 otazek, které se tykaji daného tématu. Nekteré tyto
otazky jsou si podobné a v pribéhu rozhovoru mize dojit k tomu, Ze respondent odpovi
v ramci jedné otazky i na jinou. V tomto pfipad¢ je to vyhoda, jelikoz se odpoveéd’ v dalsi

otazce muze jen potvrdit.

8.3 Polostrukturovany rozhovor

Jelikoz se v této praci jedna o téma a data, ktera nejsou bézné dostupna, byl pouzit polo-
strukturovany rozhovor, diky kterému se da odpovédét na vyzkumné otazky. Vyuziti kvan-
titativniho vyzkumu, naptiklad formou dotazniku, by s nejvétsi pravdépodobnosti nebylo

mozné, jelikoz je v rdmci dotazovani potieba pouzit oteviené otazky s patfi€nou interakei.

Tento druh rozhovoru je nejcastéji doporu¢ovan. Velkou vyhodou je moznost pfizpisobeni
otazek béhen rozhovoru. Vytvorené otazky slouzi pouze jako pomtcky, které ndm pomahaji

ziskat odpovédi. Nejedna se tedy o n&jaké ovéteni pravdy.
“Podstatnou polozenych otazek je vytvoreni prostoru a podminek pro sebevyjadreni “

(Gulova, 2013, 5.108)

8.4 Vybér vyzkumného vzorku

Na zacatku vyzkumu byly stanoveny tfi zdkladni skupiny, se kterymi bude veden rozhovor.
Tyto skupiny mezi sebou navzajem komunikuji a jedna bez druhé nemuze fungovat, jelikoz
jsou na sob¢ zavislé. Publisher potfebuje zadavatele a agenturu, aby planovali kampai na
jejich médiu. Agentura potiebuje klienty, aby mohla planovat kampan u publishera. Klient
potiebuje agenturu, aby mu naplanovala kampan u publishera. VSechny tyto subjekty spojuje

reklama na internetu. V ramci tohoto vyzkumu se da predpokladat, ze diky tomuto propojeni
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budou odpovédi na otazky z rozhovoru velmi podobné. Tedy odpovéd’ jedné skupiny by

m¢éla potvrdit odpovéd’ dalsi, coz zvySuje GspeSnost a piesnost tohoto vyzkumu.

8.5 Kritérium vybéru jednotlivych skupin
Ziakladni kritérium

- Medidlni agentury
- Zadavatel reklamy
- Publisher

8.5.1 Medialni agentura

V tomto vyzkumu byl veden rozvor se ¢tyfmi respondenty z medialnich agentur. Ve vSech
ptipadech se jednalo o feditele digitalni ¢asti dané agentury. Jeden z respondentt, konkrétné
NeoOgilvy, se zaméfuje primarné na vykonové kampané. Inititative, Zenith Optimedia,
MEC se zamétuji na cely segment cili kampani. Tyto agentury patii mezi hlavni hrace na
¢eském trhu a prochazi pres n€ velka cast finan¢nich prostredki, které jsou utraceny na in-

ternetu.

8.5.2 Zadavatel reklamy

Z tad zadavateld byly vybrany Ctyii subjekty, které pasobi na ¢eském trhu jiz nékolik let.
Stejné jako u medialnich agentur byla vybréana jedna spole¢nost, v tomto piipadé Studio Mo-
derna, ktera se zamétuje na vykon Vv ramci svych kampani. Zbylé dvé spolecnosti, Porsche,
Vodafone maji cile kampané riznorodé v zavislosti na zadani. Kazdy z téchto respondentti

je v ramci firmy zodpovédny za dany brand a jeho online komunikaci.

8.5.3 Publisher

Z tad medii byly vybrany tii subjekty. Impesion Média (media zastupitelstvi), Prima-online,
Mlada fronta. VSechna tato média patii do prvni desitky provozovateld médii z pohledu
spendt klient. Kazdy z téchto respondenti je v ramci firmy zodpovédny za obchodni akti-

Vity z pozice obchodniho feditele.
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Pomér respondenti

W Medialni agentura
M Zadavatel

m Publisher

Graf 3 — Pomér respondenti (vlastni zpracovani) zdroj: dotaznik

8.6 Pribéh vyzkumného Setieni

Oslovovani respondentti prob&hlo osobné, telefonicky a po mailu. Pfevazna ¢ast rozhovort
se vedla v sidle dané spole¢nosti nebo v kavarné ¢i restauraci dle moznosti. Vsechny rozho-
vory se zaznamenavaly na audio zafizeni. Pfed rozhovorem mél kazdy moznost otazky vidét
a ptripadné se zeptat, pokud nebylo néco jasné. Nejkratsi rozhovor trval necelych 5 minut a

nejdelsi téméf 30 minut.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Postup

Jako prvni dojde k vyhodnoceni rozhovorti s medidlnimi agenturami, nasledn¢ zadavateli a
pak publishery. Za kazdou skupinu bude samostatné vyhodnoceni dil¢ich otazek. Na zakladé

téchto vysledkt dojde k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

9.1 Dotaznik medidlni agentura:

Jak dlouho nabizite klientim online reklamu?

Dotazované agentury pusobi na ¢eském trhu v pruméru patnact let, pfi¢emz nejkratsi dobu
sedmi let puisobi agentura Ogilvy, coZ je zpuisobeno zaméfenim na vykonové kampané, které

diive nebyly.
Jaké nakupni systémy vyuZzivaji vasi klienti v sou¢asné dobé?

Hodné se méni rozloZeni v zavislosti na lidech, ktefi jsou na pozici marketingového ma-
nagera nebo téch, ktefi rozhoduji jakym smérem budget alokovat. VétSina klientil v§ak pou-
ziva vSechny nakupni systémy, které se rozkladaji dle pozadavki klienta na konkrétni kam-
pané. Hodné jsou vyuzivané PPC systémy Adwords (Google) a Sklik (Seznam). Tyto sys-
témy vyuZziva pievazna vétsina firem, jen se 1iSi pomér jejich vyuZiti, opét v zavislosti na
potiebach a cilech. Dal$i vyuzivané ndkupni moZnosti jsou napiimo od publisherti. Hodné

vyuzivany systém je programaticky nakup ptes Adform nebo double click.
Jaky je/jsou cil/e kampané, které realizujete?

Zde zélezi na typu klienta a produktu, ktery chceme komunikovat. Proto cile mizeme roz-
délit na dva zakladni, vykon a image. Aktudlné jsou vSak nejcastéjsi cile s diirazem na vykon
anavratnost investic, 1 kdyZ se tfeba jedna o budovani brandu, ktery byva pfevazné zaméteny
na image. U vykonov¢ orientovanych kampani jsou sledované hlavné leady, napt. vyplnéni
formulare na zakladég, kterého pak muize piislusny pracovnik dané firmy zavolat a feSit kon-
krétni nabidku. U brandovych kampani se naopak hodnoti reach a v pfipadé videa jeho

zhlédnuti.

MNejtastéjsi cile realizovanych kampani
Budovani brandu

ROI

Reach

Lead

Zhlédnutiu videa

Tabulka 4 - Nejcastéjsi cile realizovanych kampani 1 (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor
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Jaké formaty vyuZzivaji vasi klienti a pro¢?

Zde opét zalezi na pozadavcich klienta a jeho ocekavani vysledku kampanég. U standardnich
kampani, které jsou imagového chatakteru, se pouzivaji velké vizibilni formaty, jakou je
double skyscraper 300x600 nebo leaderboard 1000x200. Pokud se jedna o lunch kampan¢,
je vhodné vyuzit format branding, ktery ma zaroven vysokou miru proklikovosti neboli
CTR. Klienti orientovani na vykon se vraci zpét ke standardnim banneriim bez animace.
Chtéji sd€leni dostat k uzivateli co nejrychleji a hlavné jednoduchou formou. Nejvice rozvi-
jejici format je videoreklama, at’ v podobé& rtiznych mutaci v banneru nebo preroll, ktery fun-

guje jako spot pied videoobsahem.

Nejtastéji vyuiivané formaty
Branding

Leaderboard 1000x200
Skyscraper 300x600

Pre-roll

Video-formaty

Tabulka 5 - Nejéastéji vyuzivané formaty — (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

Jak se zménily poZadavky na vysledky kampani u vaSich klientt za poslednich S let?

U nekterych klientl s pozadavkem na vysledek kampané souvisi jejich edukace v oblasti
online marketingu. Pfed péti lety bylo v nékterych ptipadech vice feSeno, kolik ma media-
plan fadku a jak velka je sleva, nez samotny vysledek. Toto souvisi i s technologiemi, které
umoziuji kampané vyhodnocovat a porovnavat stanovena kritéria. NaStésti se za posledni
roky méni na postech marketingovych manageri lidé, ktefi vice rozumi dané problematice
a fesi, co dana kampan ptinese. Hodné se posunul chti¢ zapojeni se do socialnich medii a
klienti chtéji byt vidét. Velky vyvoj nastal u velkych mezinarodnich spole¢nosti, které si
stanovuji globalni standardy a aplikuji je u lokalnich kampani. Diive stacilo jako KPI splnit

pocet impresi, ktery si klient objednal, pak se vyhodnocovala mira prokliku a bounce rate.

Poiadavky na vysledek kampani
rok 2011 rok 2015/2016
potet Fadku v mediaplanu cena za proklik
velka sleva vykon
potet pfistupu na stranku klienta [zdsah kvalitnich uZivateld
mira CTR mira CTR
bounce rate konverze

Tabulka 6 - Pozadavky na vysledek kampani - (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor
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Jaky mate nazor na nakupni model CPT v porovnani s PPC a RTB?

Kazdy z téchto modelti ma své vyhody a nevyhody. Nicméné je dilezity cil kampan¢, na
jehoz zaklad¢ se vybere jednotlivy model. RTB je pro cely trh velmi dobré feseni, kde se da
dobie cilit a optimalizovat kampan¢, nicméné se u tohoto modelu nedaji pfili§ garantovat
imprese. Naopak u modelu CPT garance je, ale ne vzdy je dobré cileni. Stejné jako RTB je

i model PPC vyhodny pro klienta, diky nizké cené ale opét neni od publishera garantovany.
Kdo resi planovani kampani a jeji rozloZeni do jednotlivych nakupnich modelG?

Planovani a rozlozeni do jednotlivych nakupnich model fesi pievazné agentura na zakladé
KPIs od klienta. Toto rozloZeni fesi primarné planovac, ktery si ho musi obhajit pted klien-
tem. V nékterych piipadech si planovani fesi klienti sami. Poslou do agentury, co chtéji, a
agentura na zakladé téchto pozadavkii kampan nakoupi u danych medii. V tomto ptipadé¢ se

agentura snazi distancovat od vysledkii kampani, diky malému vlivu, ktery na to ma.
Kdo déla vyhodnoceni kampani?

Vyhodnoceni d€la primarné agentura, jelikoz klienti nemaji pfili§ Casu, aby kontrolovali
kampané na denni bazi. Velka Cast agentur po skonceni kampané délé spolecné vyhodnoceni
piimo s klientem, kde se vezmou nejdulezitéjsi ¢isla a porovnavaji se vysledky. Agentura
ma u nekterych klientl ptistup do jejich google analytisc a dalSich systémt, diky nimz mize
udélat detailnéjs$i vyhodnoceni. Nekteti klienti se vSak obéavaji o citliva data, ktera klient

nechce sdilet a pokud ano, je to pod velkou pokutou.

Jaké je aktualni rozloZeni spendi vaSich klienti na jednotlivé nakupni modely v pro-

centech?

Toto rozlozeni je individualni dle zaméteni agentury. Zda je orientovana na vykon nebo na
image. Nicméné prevazuje klasickd display reklama nakupovana modelem CPT, kterd se
pohybuje mezi 50% - 60%. Nasleduji PPC systémy a nakup na kliky, ktery je mezi 35%-
50%. U vykonové zamétené agentury je tento podil 70% CPC a 30% CPT. Pokud se jedna
o RTB nékup, zde se ¢islo pohybuje mezi 5% — 11%.

Rozlofeni spendd do ndkupnich modeli
Display reklkama - platebni model CPT |50-60%
PPC systemy 35-50%
RTE 5-11%

Tabulka 7 - Rozlozeni spendit do nakupnich modelti — (vlastni zpracovani) zdroj: dotaznik
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Dokazete porovnat, jak se zménilo rozloZeni nakupnich systému za poslednich 5 let?

Search (PPC systémy) byly dfive okolo 5% z celého online budgetu. Dnes se dle druhu
businessu dostaneme az k 50%. Pied péti lety byla display reklama na 90% - 100% nakupo-
vana za CPT, kdy se do tohoto modelu poéitaly do planu i PR ¢lanky, hypertexty. Tento
pomér aktualné stale klesa ve prospéch vykonovych kampani. Pied péti lety se na kliky dal

nakupovat pievazné jen Adword a sklik a dominoval nakup na CPT.
Ktery nakupni systém je pro vas nejlepsi a pro¢?

Pro vétSinu agentur je nejlepsi programaticky zpisob nédkupu, coZ nemusi byt jednoznacné
RTB. Divod je hlavné uspora casu a optimalizace kampané. Vedle tohoto modelu je PPC

realizovany pies doubleclick bid manager, kde se da rovnéz velice dobfe cilit.
Jakym smérem se podle vas budou vyvijet nakupni systémy do budoucna?

V naprosté vétSiné vSech agentur padl ndzor, Ze nejvEétsi budoucnost ma programaticky na-
kup. Tedy, Ze se ptimy nakup presune do programatického. V zahranici se cca 70% display
reklamy nakupuje pfes programatic. U nas to muze byt do tii let, ale spiSe pozd¢ji. Stale jsou
vSak vSichni presvédeni, ze zlstanou formaty, které se pfes programatic nenakoupi, jako

jsou nestandardni formy spoluprace a specialni projekty.

Budoucnost nakupnich systému dle
Agentur

M Programaticky nakup

Graf 4 - Budoucnost nakupnich systému dle Agentu — (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor
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9.2 Dotaznik zadavatel reklamy (inzerent)

Jak dlouho vaSe firma vyuziva online reklamu?

Podobné jako tomu je u medialnich agentur, tak i zadavatele nakupuji a vyuzivaji online

reklamu osm az patndct let. Toto je v zavislosti na délce samotného ptisobeni firmy na trhu.
Jaké nakupni systémy pouZivate v sou¢asné dobé?

Vétsina klient vyuziva vSechny nakupni systémy, které jsou dostupné. Vse zalezi na typu
zadavatele a jaké produkty nabizi. VSichni pouzivaji PPC systémy Adwords a Sklik jako
standardni nastroj ve své komunikaci. Déle vyuzivaji standardni display reklamu s ndkupnim

modelem CPT. Nov¢ zadavatelé zacinaji pouzivat i Facebook.

Makupni systémy vyuiivané v soutasné dobé
PPC systémy (Adwords, Sklik)

display reklama s nakupnim modelem CPT
Facebook

Tabulka 8 - Nakupni systémy vyuZzivané v souc¢asné dobé — (vlastni zpracovani) zdroj: roz-

hovor

Jaky je/jsou cil/e kampané, které realizujete?

Vzdy zalezi na zadani a pozadavcich na vysledek kampang, ze které¢ho se odviji 1 samotny
cil. Nejcastéjsi cile jsou zamétené primarné na vykon v podobé konverze nebo ROI. Dalsi
hlavni cil je budovani brandu. Casto byva cilem i vysledna cena za proklik, tedy kolik stal

ptichod uZivatele na stranku.

Mejcastéjdi cile realizovanych kampani
Budovani brandu

RO

Cena za proklik

Tabulka 9 - Nejcastéjsi cile realizovanych kampani (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

Jaké formaty vyuzivate a proc?

Nejvice se vyuzivaji standardni bannerové formaty s velkou vizibilitou. Hodn¢ je oblibeny
branding, ktery slouzi jak pro budovani brandu, tak i k vykonu a to predevs§im diky vyso-
kému CTR. Obecné se da fici, Ze jsou vyuzivané vSechny formaty, respektive ty, které se

nejvice hodi do dané strategie, aby dana kampaii naplnila stanovené cile.
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Jak se zménily poZadavky na vysledky kampani za poslednich 5 let?

Obecné se da fici, ze na zacatku byl dilezity pocet impresi a kolik lidi vidélo danou re-
klamu. Aktualné je dtlezité, co kampan ptinese. Je velky tlak na konverze a dométovani.

Vyhodou je, Ze se aktualn¢ daji kampané modifikovat dle potieb zdkaznika.

U nékterych zadavatelil se za posledni roky nic nezménilo. Tyka se to predevsim téch, kteti
Jjsou orientovani na vykon, tfeba spole¢nosti Studio Moderna, ktera poslednich pét let vyu-
ziva stejné kanaly a stale ma jako hlavni cil vykon. Hlavni zména u vSech klienti je, Ze

V soucasné dobé mnohem vice pocitaji a analyzuji data a vysledky.

Poiadavky na vysledek kampani
rok 2011 rok 2015/2016
potet impresi domé&fovani
kolik lidi vid&lo reklamu vykon

Tabulka 10 - Pozadavky na vysledek kampani (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

Jaky mate nazor na nakupni model CPT v porovnani s PPC a RTB?

RTB je dobré pro nékteré kampang, pievazné orientované na vykon, kdy se chceme dostat
na nizkou cenu. Na druhou stranu neni tento model p#ili§ vhodny pro image kampané. PPC
systémy se vyuzivaji kontinualn¢, diky dobré optimalizaci a praci s textem pro vyhledavani.
Podstatné vsak je, Ze neni tak dilezité, jaky nakupni model se vyuziva, ale zda pfinese a

splni dané oc¢ekavani.
Kdo fesi planovani kampani a jeji rozloZeni do jednotlivych nakupnich modeli?

Zadavatelé si planovani a rozloZeni do nakupnich modelil fesi ¢astecné sami ale nejcastéji
s agenturou nebo Publisherem, pokud nakupuji napiimo. Pokud vyuzivaji agenturu, je po-
tteba vytvoftit brief, kde jsou stanoveny cile. Na zaklad¢ tohoto zadani navrhne agentura
vice variant, které pak konzultuje s Klientem. Néktefi zadavatele jsou Gplné samostatni a

veskeré planovani si délaji sami v rdmeci interniho marketingového odd¢lent.
Kdo vam déla vyhodnoceni kampani?

Vyhodnoceni si déla zadavatel v nékterych ptipadech sam. ZaleZi na zazemi a velikosti mar-
ketingového odde¢leni. Agentura vétSinou pfipravi zakladni data, ktera zadavatel doplni o
svoje poznatky z vlastniho systému. Pokud zadavatel nakupuje opé€t napiimo, vyhodnoceni

de¢la Publisher nebo alespon posle dostupna data.
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Jaké je aktualni rozloZeni vasich spendi na jednotlivé nakupni modely v procentech?

Rozlozeni spendti je hodné zavislé na typu klienta a jakym smérem je orientovany. V tomto
vyzkumu byly respondenti z fad zadavateli hodné orientovani na vykon a pfevdzna ¢ast je-
jich spendu je alokovéana do PPC systému v 70% a 30% do display reklamy CPT. U téchto

firem zacind byt na vzestupu Facebook a RTB.

RozloZeni spendi do nakupnich
modell

M Display reklkama - platebni
model CPT

B PPC systémy

Graf 5 - Rozlozeni spendit do nakupnich modelt (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

DokazZete porovnat, jak se zménilo rozloZeni nakupnich systému za poslednich 5 let?

Rozlozeni se opét méni v zavislosti na pozadavcich na kampan. Nicméné stale vice kampani
se zamértuje na jednotlivé cilové skupiny. V pfipadé vykonového klienta, jako je Studio Mo-
derna, se rozlozeni prakticky nezménilo. Stale se jedna o PPC kampané orientované na vy-
kon. Aktualné je k tomu ptidan Facebook, ktery zacind firma stale vice vyuZivat. Obecné
muzeme Fici, ze upada nakup standardni display reklamy formou CPT a aktualni trend se

ubira k PPC systémiim a programatickému nakupu.

Ktery nakupni systém je pro vas nejlepsi a pro¢?

Mezi nejlepsi nakupni systémy patii dle slov respondentti hlavné programaticky nakup, diky
nizké cené a moznosti dobrého cileni. Dale PPC systémy, diky dobrému zacileni a velkému

zéasahu dané cilové skupiny.
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Jakym smérem se podle vas budou vyvijet nakupni systémy do budoucna?

VSsichni respondenti se domnivaji, ze nejvetsi vyvoj bude v programatickém nakupovani a
to hlavné¢ diky velké uspofe Casu a pracovni sily. Dalsi velky posun by se mohl odehrat

V oblasti behavioralniho cileni.

Budoucnost nakupnich systému dle Agentur

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%
Programaticky nakup Google, Adwords

Graf 6 - Budoucnost nakupnich systému dle Agentur (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

9.3 Dotaznik medialni diim (Publisher):

Jak dlouho piisobite na trhu a prodavate online reklamu?

Publishefi, ktefi se zucastnili vyzkumného Setieni, se v online businessu pohybuji mezi péti

az osmi lety.
Jaké nakupni systémy vyuZzivaji vasi klienti v sou¢asné dobé?

Vétsina klientll vyuziva vSechny nakupni systémy. PPC systémy jako takové, nemuiize bézny
Publisher objektivné zhodnaotit, jelikoz tyto systémy nenabizi. Toto by §lo zhodnotit pouze
Vv piipad€ Google nebo Seznamu. Obecné klienti nakupuji pfevazné pomoci modelu CPT a
to i v piipadé RTB.

Jaky je/jsou cil/e kampané, které realizujete?

Zalezi na produktu, ktery chce klient komunikovat. Jeden z hlavnich cila je dostat uZivatele
na stranky zadavatele. Ve chvili, kdy k tomu dojde, je feSeno spoustu dalSich parametrd,

jako je bounce rate a doba stravena na strance, zda ptipadné doslo k nakupu, vyplnéni for-

muléfe apod. Toto v§echno se odviji od zakladniho breifu, ktery Publisher dostane od klienta
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Vv pfipadé, Ze nakupuje napiimo. Mezi hlavni cile patii mira CTR a to hlavné u bannerda. U
videa je dulezity zasah cilové skupiny a pocet zobrazeni na uzivatele. Zde je cil podobny

jako u televiznich kampani.

Mejtastéjsi cile realizovanych kampani
Dostat ufivatele na stranky

Bounce rate

Mira CTR

Zasah cilové skupiny

Tabulka 11 - Nejcastéjsi cile realizovanych kampani (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

Jaké formaty vyuzivaji vasi klienti a pro¢?

Z charakteru jednoho z resepondenti, kdy se jedna o Primu online, ktera kooperuje s tele-
vizi, diky které ma hodné videobsahu, je pfevatujici format pre-roll a post-roll. Vyuziti
téchto formatu je hlavné z divodu velkého zasahu a klienti to vnimaji jako velmi dobry do-
pln¢k k televizni kampani. U ostatnich publishert jsou vyuzivany ptevazné standardni ban-
nerové formaty, jako je napt. skyscraper, leaderboard a branding. V piipad¢, ze chce zada-
vatel budovat brand, vyuziva nejéastéji format branding nebo dalsi velké vizibilni formaty
jako je videoAd, coZ je video propojené se standardnim bannerem. Po najeti kurzoru se tento

cvwr

o daném produktu, mizZe vyuzit formu PR ¢lanku.

Mejfastéji vyuiivané formaty
Branding

Leaderboard 1000x200
Skyscraper 300x600

Pre-roll

Post-roll

Videohd

Tabulka 12 - Nejcast&ji vyuzivané formaty (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor

Jak se zménily poZadavky na vysledky kampani u vaSich klientt za poslednich 5 let?

Na zacatku se nakupovali imprese s malou slevou, kdy se nefesil piili§ vysledek. Postupné
se vSak kladl ¢im dil tim vétsi diraz na vykon. Dfive ndkup standardnich ploch u publishera
modelem PPC nebyl prakticky mozny a dnes to byva standardem. Aktualné se hodné fesi

konverze a leady, velké mife ROI, coz pted par lety nebylo. Diky pozadavkiim na vykon
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dochazi k velkému tlaku jak ze strany zadavateld, tak i1 agentur na Publishery kvuli lepsim
podminkam. V piipad¢ videa doslo k ustupu sledovani CTR a vice se zamé&tuji na ukazatel

Reach a sledovanosti, podobn¢ jako u televize.
Jaky mate nazor na nakupni model CPT v porovnani s PPC a RTB?

CPT model je vyhodny pro Publishera, diky vyssi cené za CPT. VétSina zadavatelll chee
naopak nakupovat modelem PPC, kde se zamé&fuje na vykon. Nicméné jsou situace, kdy
zadavatel reklamy, pod zaminkou vykonu, chce vlastné¢ nakoupit levnou image kampar.
Diky zavedeni RTB je model PPC ¢aste¢né do tstupu a pouziva se prevazné v kontextové

reklamé Adwords a Sklik.
Kdo feSi planovani kampani a jeji rozloZeni do jednotlivych nakupnich modela?

Zde zalezi, zda se jednd o nakup prostoru napiimo nebo pfes agenturu. V piipadé nakupu
napiimo, pfedd zadavatel brief a chce po publisherovi navrh feseni. V ptipad¢ agentury, pte-
bira zodpovédnost za naplanovani agentura, ktera op¢ét na zakladeé briefu naplanuje kampan.

Idealni stav je, kdyz agentura nebo Publisher mlize vychazet z piredchozich zkusenosti.
Kdo déla vyhodnoceni kampani?

V ptipadé ptfimého klienta délad vyhodnoceni Publisher nebo agentura, kdyz je kampaii kou-

pena pies ni. Ve vSech ptfipadech dochézi ke sdileni dat a vzajemnému porovnani vysledkd.

Jaké je aktualni rozloZeni spendi vasich klienti na jednotlivé nakupni modely v pro-

centech?

Pievazna ¢ast inventory je prodavana do display ploch na CPT model. Cislo se pohybuje
mezi 65%-80%. Zbytek, tedy 20% — 35% je prodavan formou PPC a RTB. Zde zalezi na

konkrétnim publisherovi a jeho prostoru, ktery mtize alokovat do jednotlivych systémt.

RozloZeni spendi do ndkupnich modeli
Display reklkama - platebni model CPT 65-80%
PPC systémy + RTB 20-35%

Tabulka 13 - Rozlozeni spendit do nakupnich modelt (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor
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DokaZete porovnat, jak se zménilo rozloZeni nakupnich systému za poslednich 5 let?

Ustupuje nakup ptes obchodni zastupce a zacina se vice vyuzivat programaticky systém na-

v

kupu. Cast zadavatell si za¢ind uvédomovat, ze neni dulezité nakoupit za co nejnizsi cenu
za klik, ale je nutné fesit, co dana kampan piinese. Tedy nizka cena nemusi vzdy znamenat

dobry vysledek. Aktudln€ roste RTB, které pted péti lety prakticky nebylo.
Ktery nakupni systém je pro vas nejlepsi a pro¢?

Programatické nakupovani, kdy si klienti chtéji fidit frekvenci zobrazeni skrze v§echny kam-
pan¢ a nejen jednoho média. Dale prodej napiimo modelem CPT, protoze je to z pohledu

vynosnosti pro publishera nejvyhodnéjsi.
Jakym smérem se podle vas budou vyvijet nakupni systémy do budoucna?

Stale silnou pozici bude mit Adwords a Sklik. Na vzestupu je hodné Facebook, diky kterému
se da velice dobfe cilit za pomoci unikatnich metod méfeni. Nevétsi vyvoj pravdépodobné

nastane u programatického nakupovani.

Budoucnost nakupnich systému dle Agentur

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%
Programaticky ndkup Google, Adwords Facebook

Graf 7 - Budoucnost nakupnich systému dle Agentur (vlastni zpracovani) zdroj: rozhovor
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Zménilo se nakupni chovani inzerenti za poslednich 5 let?

Za poslednich pét let doslo k nekolika zménam at’ uz na stran¢ zadavatelt, tak i medidlnich
agentur a publisherd. VSechny tyto subjekty spojuje technologicky vyvoj a nové trendy,
které se v online svété objevuji. Diive se Casto stavalo, ze ¢loveék zodpovédny za dany brand
mél pozadavky na kampan zcela jiné, oproti tomu, co pozaduje dnes. Hlavni rozdil je v po-
hledu na vykonnost jednotlivych kampani. Pfed péti lety byl hlavni parametr sleva a kolik
radkt obsahoval mediaplan. Dnes je kladen velky diiraz na vykon a efektivitu kampang, coz
je také zptsobeno,edukaci marketingovych a brandovych managert v oboru. Dalsim divo-
dem je samoziejmé uspora prostiedkt, kdy chce firma v idealnim piipadé dostat své pro-
sttedky zpét. Pokud by se mélo odpovédét na otazku, zda se za poslednich pét let zménilo

nakupni chovéni inzerentd, tak odpovéd’ zni rozhodné ano.

Jaké je hlavni kritérium p¥i vyhodnocovani kampani a jak se zménilo za poslednich 5

let?

Pokud se podivame pét let zpatky, tak kritéria pro hodnoceni kampani se rapidné zménila.
Drive stacilo dorucit pozadovany objem zobrazeni a privést uzivatele na stranky zadavatele.
Dale se méftil bounce rate a mira prokliku, tedy CTR. Toto byla zakladni kritéria, ktera se
rametry jako dfive, ale jsou doplnény o dalsi. PoZzadavky jsou kladeny zejména na kvalitni
uzivatele, ktefi pfichazeji na stranky zadavatele. Resi se cena za proklik a osloveného uzi-
vatele. VSe se mnohem vice propocitava a da se fici, Ze jako hlavni kritérium pro vyhodno-

ceni kampani je vykon a splnéni stanovenych cilt napft. (konverze, lead, RIO).

Jaky nakupni model je aktuilné nejvétSim trendem v ramci komunika¢ni strategie fi-

rem?

V soucasné dobé€ se vyuzivaji prakticky vSechny nakupni modely, které jsou na trhu. Jedna
se primarné o CPT, PPC, PPA. Zde se ned4 jednoznacné fici, ktery z téchto modela je nej-
vice vyuzivany, jelikoz zélezi na parametrech a zadani kampané. Pro kazdou kampan ¢i
firmu muze byt trend odlisny, podle oboru, ve kterém piisobi. Pro spole¢nost, ktera potiebuje
budovat brand, bude trendy model CPT, diky kterému nakoupi velké image formaty. Naopak

pro spolecnost, kterd potfebuje co nejvice prodat je, model PPC. Ale pokud se mél vybrat
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jeden, ktery je aktualn€ nejvice na vzestupu, tak to bude programaticky ndkup v podobé RTB

pfi platbé za CPT.
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ZAVER

Tato prace ukazala tfi rizné pohledy na stejné téma diky dvanacti stejnym otazkam, které
byly formulované pro kazdou skupinu zvlast. Na zaklad¢ vyzkumu, ktery byl veden se za-
stupci medialnich agentur, zadavatelti a publisheri, bylo zji§téno, ze vSechny tyto subjekty
pusobi na trhu jiz n¢kolik let, nejdéle agentury, pak zadavatelé a publishefi. Zadavatelé re-
klamy pouzivaji vSechny nakupni systémy s ohledem na cil kampang, podle kterého se roz-
loZzeni miize ménit. Nasledné cile se odvijeji dle briefu, nej¢asteji to vSak byva ptichod kva-
litniho uzivatele na cilové stranky, mira CTR, cena za klik, ROI, cena za lead. Aby mohly
byt naplnény tyto cile, musi se pouzivat vhodné formaty, kdy se kazdy hodi na néco jiného.
Pokud budeme budovat brand, pouZzijeme velké image formaty s vysokou vizibilitou. V pii-
padé vykonové kampané se zamétime na standardni bannery bez animace s jasnym a rych-
lym sdélenim v kombinaci s textovymi formaty. Vhodné feSeni jak dostat stanovenym cilim
fesi bud’ pfimo zadavatel sam, nebo se radi s agenturou, potazmo publisherem. Nejcastéji je
to kombinace. Spole¢né pak vétSinou byva i vyhodnoceni kampang, ale je to zavislé na druhu
klienta a na co se zamétuje. N&kteti klienti si délaji vyhodnoceni v rdmci svého marketingo-
vého tymu sami. Pokud se jedna o rozlozeni spendit do nakupnich modelt, stale jesté pieva-
zuje model CPT, ktery je zastoupen v 60%. Je to vSak zavislé na zadavateli a druhu produktu,
ktery nabizi. V né&kterych piipadech je vétsi pomér PPC kampané. Zajimavy pohled je na
nazor, jaky nakupni systém je nejlepsi. Bud’ to mizeme brat z pohledu publishera, kdy je
nejvyhodngjsi prodavat display reklamu naptimo, modelem CPT, nebo z pohledu zadava-
tele, kdy je nejvyhodnéjsi platba za klik. Nicméné vSichni dotazovani se shodli, Ze nejlepsi
nakupni systém je ten programaticky, ktery je v souc¢asné dobé na vzestupu a vidi v ném

budoucnost nakupovani online reklamy.

Diky této praci si mize Ctenaf udélat uceleny piehled o aktualnich trendech nakupu online

reklamy a zjistit, jaké jsou role mezi agenturou, zadavatelem a Publisherem.
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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

SEO  Search engine optimalization
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PRILOHA P I: DOTAZNiK ZADAVATEL REKLAMY (INZERENT)

1) Jak dlouho vase firma vyuziva online reklamu?

2) Jaké nakupni systémy pouzivate v souc¢asné dob¢é?

3) Jaky je/jsou cil/e kampané, které realizujete?

4) Jaké formaty vyuzivate a proc?

5) Jak se zménily pozadavky na vysledky kampani za poslednich 5 let?

6) Jaky mate ndzor na nakupni model CPT v porovnani s PPC a RTB?

7) Kdo tesi planovani kampani a jeji rozlozeni do jednotlivych nakupnich modelti?
8) Kdo vam déla vyhodnoceni kampani?
9) Jaké je aktualni rozloZeni vaSich spendll na jednotlivé ndkupni modely v procentech?

10)  Dokazete porovnat, jak se zménilo rozloZeni nakupnich systému za poslednich 5 let?
11)  Ktery nakupni systém je pro vas nejlepsi a proc?

12)  Jakym smérem se podle vas budou vyvijet nakupni systémy do budoucna?



PRILOHA P II: DOTAZNIK MEDIALNI AGENTURA

1) Jak dlouho nabizite klientim online reklamu?

2) Jaké nakupni systémy vyuzivaji vasi klienti v souc¢asné dobg&?

3) Jaky je/jsou cil/e kampang, které realizujete?

4) Jaké formaty vyuzivaji vasi klienti a proc?

5) Jak se zmeénily pozadavky na vysledky kampani u vasich klientli za poslednich 5 let?

6) Jaky mate ndzor na nakupni model CPT v porovnani s PPC a RTB?

7) Kdo tesi planovani kampani a jeji rozlozeni do jednotlivych nakupnich modela? Vy,

Klient?
8) Kdo déla vyhodnoceni kampani?

9) Jaké je aktudlni rozloZeni spend vaSich klientli na jednotlivé ndkupni modely v pro-

centech?
10)  Dokazete porovnat, jak se zménilo rozlozeni nakupnich systému za poslednich 5 let?
11)  Ktery nakupni systém je pro vas nejlepsi a proc?

12)  Jakym smérem se podle vas budou vyvijet nakupni systémy do budoucna?



PRILOHA P II: DOTAZNIK MEDIALNI DUM (PUBLISHER)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

10)
11)

12)

Jak dlouho ptisobite na trhu a prodavate online reklamu?

Jaké nakupni systémy vyuzivaji vasi klienti v souc¢asné dobg&?

Jaky je/jsou cil/e kampané, které realizujete?

Jaké formaty vyuzivaji vasi klienti a proc?

Jak se zménily pozadavky na vysledky kampani u vasich klientli za poslednich 5 let?
Jaky mate ndzor na nakupni model CPT v porovnani s PPC a RTB?

Kdo tesi planovani kampani a jeji rozlozeni do jednotlivych nakupnich modelt?
Kdo d¢la vyhodnoceni kampani?

Jaké je aktualni rozloZeni spendu vasich klientl na jednotlivé nakupni modely v pro-

centech?
Dokazete porovnat, jak se zménilo rozlozeni nakupnich systémt za poslednich 5 let?
Ktery nakupni systém je pro vas nejlepsi a proc?

Jakym smérem se podle vas budou vyvijet ndkupni systémy do budoucna?



