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Anotace

Diplomova prace Trendy prodeje reklamniho prostoru na ceském medidlnim trhu
se zam&fenim na programatické obchodovani se zabyvd vyuzitim automatizovanych,
tzv. programatickych metod obchodovani s medidlnim reklamnim prostorem na ceském
trhu. Prace zkoumad, v jaké mife je tato metoda na Ceském medidlnim trhu etablovana

a implementovana a jaka je podoba ¢eského programatického ekosystému.

V prvni Casti prace je vymezen teoreticky rdmec problematiky programatického
obchodovani, zaméfeny na vysvétleni principu fungovani této metody. Prace obsahuje
podrobnou kapitolu s popisem vyzkumnych metod, jez zahrnuji datovou analyzu,
kvalitativni prizkum a reSerSi odbornych knih a oborovych materialti. V empirické casti
prace jsou nejprve popsany referencni trhy, a to némecky a britsky, se kterymi je v rdmci
analyzy srovnavan trh ¢esky. Nasleduje analyza stavu programatického trhu v CR, shrnuti
poznatki, a to formou SWOT analyzy, v niz jsou podrobné analyzovany klady, zapory
programatického trhu v CR, ale také rizika a piileZitosti, a zavére¢né hodnoceni. Soucasti

zavérecné kapitoly je také trend vyvoje a vliv na medidlni scénu.
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Annotation

The thesis Trends of media sales techniques on Czech online media market with focus
on programmatic buying describes functioning of automated (programmatic) advertising
inventory trading on the Czech market. The text focuses on the penetration of this new
method, the mechanics of its functioning and its current and future role within the Czech

online advertising market.

The first part describes theoretical framework of programmatic advertising and its main
principles and functions. The following part concentrates on methodological framework
and relevant research methodology, followed by the description of the selected methods.
The third (empirical) part describes reference markets and compares them to the Czech
market situation. The fourth part consists of an analysis of current status of programmatic
market in the Czech Republic, the summary of findings in the form of SWOT analysis

followed by final assessment.
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Uvod

V dnes jiz kultovnim pop-kulturnim filmu Terminator se Sarah Connor ptad Terminatora,
jak vznikla uméld superinteligence Skynet, kterd rozpoutala valku mezi lidstvem
a technologiemi. Arnold Schwarzenegger ji v roli Terminatora odpovida: ,,Za par mésicu
vytvori Miles Dyson revolucni typ mikroprocesoru, triroky na to se Cyberdyne stane
nejvetsim dodavatelem armadnich pocitacovych systéemi. Na to se All stealth bombardéry,
upgradované Cyberdyne systéemy, stanou plné automatickymi a dosahuji 100 %
bezchybnych operacnich vysledkii. Systém Skynet spolecnosti Cyberdyne se dostane
do globalniho sitového obéhu v roce 4. srpna 1997. Lidské Fizeni a rozhodovaci proces
jsou ze systéemu absolutné vyrazeny. Schopnost Skynetu se samostatné ucit narustd
geometrickou radou. Skynet se stane plné samostatné vedomym ve 2:14 rano vychodniho

casu v srpnu 2029.°!

[ redlny digitalni svét se od vzniku slova internet v roce 1987 rozrostl geometrickou fadou
a jeho komplexita neustdle nariista — vyviji se technologie, technologickd vybavenost
domacnosti a internet jako médium zacind pomalu ale jist¢ piekonavat konzumaci
klasickych mediatypt a zaCina ménit 1 jejich technologicky charakter. Jako marketér rok
od roku pozoruji dynamicky nartist vahy internetu jako komunika¢niho kanalu. Jesté pied
péti lety byla online reklama soucéasti mého medidlniho planovani pouze jako okrajova
adalo by se fict iprakopnicka aktivita. Dnes je digitalni reklama zlatym standardem
kazdého marketingového planu a brand manager, jehoZ reklama neni na socidlnich sitich
nebo snad na internetu vibec, jako by nebyl. A s vyvojem online kanalli se vyviji
ireklama — objem reklamniho prostoru narGstd, nariistaji varianty formata, nartstaji

pozadavky na efektivitu reklamy a vysokou navratnost reklamnich investic. A tomuto

V poslednich 5 letech do procesu obchodovani s medialnim reklamnim prostorem aktivné
vstoupily nové technologie, umoziujici automatizaci obchodu. Na medialnim trhu vznikly
programy, které dokaZzou v readlném CcCase propojovat konkrétni nabidku s poptavkou
a uskutecnovat transakci béhem nékolika milisekund. Tyto technologie funguji
na automatizovanych algoritmickych procesech a jsou, nakrmeny dostate¢nym mnoZstvim

informaci, schopny samostatné ¢init nékteré kroky v rozhodovacim a obchodnim procesu.

' CAMERON, James. Termindtor 2: Den ziictovani [videotéka Netflix]. Science fiction film z roku
1991. USA / Francie: Hemdale, Pacific Western Productions, 1984.



Dokonce jsou schopné se na zdkladé minulych operaci ucit acely obchodni proces

do budoucna optimalizovat ke zvySeni efektivity a vynosu.

Automatizovany prodej anakup médii je oznaCovan jako programaticky a pravé
v digitalnim a online medidlnim prostfedi zaznamenava tato prodejni technika v poslednich
3 letech raketovy wvzestup. A pravé proto setématem mé prace tedy staly trendy

automatizace medidlnich obchodnich metod, konkrétné¢ metoda programatického nakupu.

Prace se vénuje zmapovani trendi atechnik prodeje online medialniho reklamniho
prostoru naceském trhu se specifickym zaméfenim na programatické metody
obchodovéni. Cilem prace je zmapovat velikost programatického trhu v Ceské republice,
jeho skladbu z hlediska vyuzivani specifickych transakénich metod programatického
nakupu a troven adopce a implementace programatickych metod nakupu na strané trznich
subjekti. Zjisténé udaje o Ceském programatickém trhu budou porovnany s urovni
a stavem programatick¢ho trhu nazvolenych referenénim trzich. Oproti v tezi
stanovenému referenénimu britskému trhu byl ke komparaci zvolen také némecky trh

a v urCitych parametrech i agregovana data z evropského trhu.

Zvolenou metodou k dosazeni tohoto cile prace bude datova analyza, kterou bude stav
¢eského programatického trhu zjistén. Podrobnéji je metoda datové analyzy zpracovana
v samostatné kapitole. Na zakladé analyzou zjisténych poznatki bude definovana troven
stavu Ceského programatického trhu aza pomoci provedenych kvalitativnich Setfeni
areSerSi odbornych a oborovych materiali bude vyhotovena analyza programatického
ekosystému na ceském trhu. Budou formulovany slabé asilné stranky ceského
programatického ekosystému a piilezitosti a hrozby budouciho rozvoje programatického
trhu v CR. Vice o kvalitativnich metodach prace taktéZ v samostatné kapitole. Na zékladé
zjisténych poznatkil o stavu ¢eského programatického trhu bude v zdvéru prace predikovan
dalsi vyvoj napoli programatiky abudou shrnuty budouci pfinosy programatiku

pro medialni prostiedi.
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1 Programaticky nakup

1.1 Metody nakupu/prodeje online medialniho reklamniho prostoru

Aby bylo mozné sledovat vyvoj programatického ndkupu médii airovenn adopce této
metody a s ni spojenych technologii na riznych trzich, bylo zapottebi zacCit velikost
programatického trhu meéftit. Pro potfebu méteni vytvofila Interactive Advertising Bureau
UK (IAB UK) jednak zékladni definici programatického nakupu, jednak matici
obchodnich metod internetového reklamniho prostfedi, v niZ jsou jednotlivé obchodni
metody definovany.? Matici IAB UK vytvofila ve spolupraci a po shodé s obchodnimi
subjekty putsobicimi na trhu s internetovou adisplay reklamou, pro ucely vlastniho
vyzkumu v oblasti metod prodeje reklamniho inventéafe.’ Matice je dale vyuzivana napftic

odvétvim a je metodologickym zakladem meéteni velikosti programatického trhu.

Definice programatického nakupu dle IAB UK:* ,, Programaticky néakup vyuziva k nékupu
a prodeji reklamniho inventare automatizované systémy a procesy. To zahrnuje i, ale neni

strikiné limitovdno pouze na, obchodovani v real time bidding aukcich. «°

IAB rozliSuje metody prodeje medialniho inventare na zaklad¢ dvou hledisek, podle jejichz
charakteru jednotlivé metody konkrétné definuje:®
1. Obchodni kanal / styk mezi stranou nabidky a poptavky
a. Primy prodej

Inventar je prodavan v pfimém styku mezi vlastniky medialniho prostoru
a stranou nabidky. Mezi obéma subjekty existuje pifedem dohodnuty obchodni
vztah.

b. Neprimy prodej

Inventar je prodavan v nepiimém styku mezi vydavateli a zadavateli. Mezi
subjekty neexistuje zadny piimy obchodni vztah.

2. Vyuziti techniky / technologie
a. Tradi¢ni

Do procesu nevstupuje pokrocila procesni automatizace. Inventaf je prodavan
a rezervovan pies pifimé, i manudlni, objednavky. Cena je stanovena fixné.

2 Internet Advertising Bureau UK. The Programmatic Handbook. Londyn: Internet Advertising Bureau,
2014, str. 8

3 TAB UK a MTM. Media Owner Sales Techniques 2014. 1. Londyn, 2014.

4 Domnivam se, Ze tato definice programatického ndkupu je jiz pili§ vagni, a proto ji v nasledujici kapitole
prace rozsituji na zakladé definic nastudovanych také z dalSich oborovych zdroju.

5 Editovany pieklad dle: Internet Advertising Bureau UK. The Programmatic Handbook. Londyn: Internet
Advertising Bureau, 2014, str. 8

6 Zdroj: IAB UK a MTM. Media Owner Sales Techniques 2014. 1. Londyn, 2014.
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b. Programatické

Do obchodniho procesu vstupuje pokrocild automatizace. Cena inventate neni
fixn¢ stanovena.

Programatic direct
- Inventar je prodavan za pevné stanovené ceny v Mezi vydavatelem a zadavatelem (nebo jeho
2 |pfimém styku mezi vlastniky medidlniho prostoru a [obchodniagenturou) existuje pfimy obchodni vztah
& |stranou nabidky (obé stany mohou byt s pfedem stanovenym ramce nékterych aspektl
reprezentovany externimi obchodnimi tymy), za obchodnich podminek (napf. vyhradni pfistup i
f_,>‘~ pouZziti pfimych objednavek a manualnich procest  [inventafi, stanoveni minimalni ceny za impresi).
g slouzicich k rezervaci a exekuci reklamni kampané. |[Obchod probiha za vyuziti pokrocilé automatizace.
© P .
9 Programatic indirect
a
o
. (v - o S .
S |Mozné pojmenovat také jako prodej pFes In\{enjcarjve prodavanvnz? bazi Jednot{llvych impresi v
N~ P Ly (. . redlném case a v aukénim obchodnim styku za
a reklamni sité. Inventdr je prodavan za pevné o . . . N
g , e, , vyuziti pokrocilé automatizace. Cena je uréena v
stanovené ceny za pomoci tfetich stran, které S . P .
; o ) " - prabéhu aukce na zakladé stfetu nabidky a
inventar z vice vydavatelskych zdrojd agreguji do . . _
] S poptavky. Vydavatel a zadavatel nejsou v pfimém
obchodnich balicka. kontaktu.
TRADICNI PROGRAMATICKA
Technika

Obriazek 1: Matice metod prodeje online reklamniho inventare’

1.2 Definice programatického nakupu
S ohledem na slozitost principu programatického ndkupu a veSkerych technologii, které
do tohoto procesu vstupuji, je az piekvapivé, jak jednoduse se da programaticky nakup

definovat.

Programaticky nakup je technika nakupu a prodeje reklamniho medialniho
prostoru, piicemZ toto obchodovani probiha za pomoci automatizovanych procesu

a technologii s vyuZitim datové analyzy a obvykle, i kdyZ ne nutné, v realném &ase.®

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: IAB UK a MTM. Media Owner Sales Techniques 2014. 1. Londyn, 2014.

8 Zdroj: Vlastni zpracovani definice na zaklad¢ nastudovanych podkladii:

KOSORIN, Dominik. Introduction to Programmatic Advertising. Praha: Amazon, 2016.

BUSCH, Oliver. Programmatic Advertising: The Successful Transformation to Automated, Data-driven
Marketing in Real-time. Springer, 2015.

Interactive Advertising Bureau UK. The Programmatic Handbook. Londyn: Interactive Advertising Bureau,
2014.

Interactive Advertising Bureau Europe. Programmatic Trading: An IAB Europe Whitepaper. 2. Brusel,
Belgie, 2014.
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Z definice tedy vyplyvaji tyto zékladni charakteristiky programatického nadkupu:

= automatizace;
= datova analyza;

=  obchodovani v redlném case.

Z mého pohledu je nicméné¢ vhodné doplnit zdkladni znaky programatického nakupu
o charakteristiku ndkupni a obchodované jednotky, ktera je v programatiku specificka

a odlisné od béznych obchodnich jednotek v digitalnim prostiedi, jak je popsano nize.

S postupnou evoluci programatické metody ndkupu vznikl jesté paty charakteristicky znak
tykajici  se specifického  kreativniho  procesu, ktery je mozné v programatiku
implementovat. Nicméné oborové autority se neshoduji v tom, zda tento znak povazovat

za zéakladni a promitnout ho do definice programatického nakupu.
1.3 Charakteristiky programatického nakupu
1) Obchodovani v realném case (real-time trading)

Proces programatického nakupu probiha v Case, kdy se cileny uzivatel divd na medialni
obsah. Zac¢ind v okamziku, kdy siuzivatel otevie digitalni medialni prostor (webovou
stranku, socialni sit, apod.) sreklamnim obsahem, ktery je vydavatelem nabidnuty
k programatickému obchodovani. Celad transakce zahrnujici nabidku zadavateli, datovou
analyzu, stanoveni ceny, uzavieni obchodu, poptipadé¢ vybér relevantniho kreativniho
obsahu reklamniho sdéleni a zobrazeni reklamy cilenému uzivateli trva méné

neZ 80 milisekund.’

2) Automatizace

Do definice programatiku se dostala hlavné proto, aby jej odliSila od starSich a tradi¢nich
technik nadkupu médii, kde obchodni styk probihad stdle na bazi mezilidského kontaktu
a technologie do procesu vstupuje prakticky az od bodu vyobrazeni ,,servirovani* reklamy
(ad serving). Automatizace, ve smyslu technologické samocinnosti, v digitdlnim prostredi
nicméné pokrocila, atudiz ne vSechny automatizované procesy v ndkupu muizeme

definovat jako programatické. Automatizace musi jit vzdy ruku v ruce s datovou analyzou

® Ad Clarity. The Ultimate Guide to The Evolution of Programmatic Buying [online]. New York, USA, 2015,
str. 23
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a obchodovanim v redlném case, abychom mohli o obchodni metod¢ hovofit jako

o programatické.

3) Data v realném case (real-time information)

Tteti kliCovou charakteristikou programatického nakupu je datovd analyza probihajici
taktéz v realném case. Datova analyza prostupuje cely proces programatického nakupu.
Probih4 jak na strané nabidky, tak na strané poptavky. Nejprve technologické platformy!”
na stran¢ nabidky provedou analyzu poptavkovych platforem a na zédkladé¢ predem
definovanych podminek ze strany vydavatele urci, ve které znich je vhodné impresi
nabidnout. Nasledné strana poptavky vyhodnocuje, zda je pro ni imprese relevantni a jakou
cenu je adekvatni za impresi zaplatit. Thned po té, co je reklamni sdéleni vyobrazeno,
analytické nastroje zhodnocuji kvalitu zasahu, konverze a relevanci zobrazeného
reklamniho sdéleni viici cilové skupiné. Diky tomu miize zadavatel okamzité optimalizovat
svou kampan a vydavatel miize optimalizovat nabidku, aby tak oba dosihli maximalizace

zisku.

4) Granularita nakupu (granularity)

Pro lepSi pochopeni této charakteristiky je mozné jipojmenovat také jako nakup
individualni imprese.!'! V tradi¢nim digitalnim obchodovéni je zvykem nakupovat imprese
v balicich po tisicich jednotek od pfedem stanovené¢ho dodavatele, kterym mulze byt
konkrétni médium, medialni spoleCnost vlastnici né€kolik rlznych médii nebo
Ad network.'? Tim se medialni areklamni prostor pro zobrazeni reklamniho sdé&leni
omezuje a mize se tedy stat, ze dojde k nadmife opakovani impresi ve stejném kanale
a prostoru a stejnému uzivateli a tim neefektivité a nerentabilité¢ zadavatelem vynalozenych
investic. Metoda programatického nakupu umoziuje ndkup doslova jedné jediné imprese,
ptipadné jiné ndkupni jednotky (kliku, zhlédnuti), a poskytuje zadavateli reklamy S$irsi pole
pusobnosti a efektivnéjsi investovani.

V této sekci je dilezité vysvétlit, Ze to, co sizadavatel reklamy v programatiku kupuje,

neni reklamni prostor jako takovy, ikdyZz setento termin v oborovych materidlech

pod terminem imprese vyskytuje aterminy jsou mezi sebou volné zaménovany. To,

10 BliZe popsany v kapitole 1.5 Systémové prvky programatického ndkupu

! Imprese = jedno vyobrazeni reklamniho formatu. Lépe definované jako predloZeni reklamniho formatu
uzivateli nebo navstévniku medialniho prostoru. Uskute¢néni imprese totiz nutné neznamena, ze uzivatel
vyobrazené reklamni sdéleni skute¢n¢ zhlédl a vénoval mu pozornost.

12 Definice Ad network v kapitole 1.5 Systémové prvky programatického nakupu.
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co si zadavatel reklamy kupuje, je vyobrazeni jeho reklamy konkrétnimu uzivateli,
definovaném jako cilovad skupina na zdkladé¢ sociodemografie nebo charakteristikou
chovani v digitalnim prostiedi (napt. vyhledavani). V jakém médiu se reklamni prostor,

na némz se imprese odehraje, nachazi, nemusi zadavatel nutné presné védet.

5) Optimalizace kreativniho obsahu v realném ¢ase (real-time creation)

Tato charakteristika je velmi specifickd a osobné bych ji jako zékladni charakteristiku
programatiku nedefinovala, pfestoze jiné zdroje jijako zdkladni uvadi.'> Jedna se totiz
o princip, ktery dokdze vyuzivat pouze strana poptavky, tedy zadavatel reklamy. Pokrocilé
programatické nastroje, oznacované jako technologické platformy, umoznuji na zéklade
specifikace cilové skupiny a na zdklad¢ vysledka ptedchozich programatickych impresi
vyhodnotit a definovat, jakd podoba reklamniho sdéleni ma byt cilové skupiné zobrazena.
Laicky feceno takové platformy umi z portfolia zadavatelem poskytnutych kreativnich
formati a sd€leni vybrat to, které je vzhledem k cilovému uzivateli adekvatni a zvysi
pravdépodobnost zhlédnuti nebo konverze. V soucasné dobé je také funkce kreativni
produkce vrealném case malo vyuzivana, cozje dano vysokymi naklady na exekuci
na stran¢ zadavatele reklamy. Jedna se o jednu z bariér, kterd blokuje plnou funkcionalitu

a vyuziti programatického nakupu. '

1.4 Klicové subjekty v programatickém nakupu

Jako v kazdém trznim a obchodnim styku i v programatickém nékupu proti sobé stoji
strana nabidky a poptavky. Stranu poptavky tvofi zadavatel reklamy se zdjmem o koupi
reklamniho prostoru, disponujici financnimi prostiedky generovanymi prodejem produkt
a sluzeb. Zadavatel reklamy mtize uskute¢iiovat obchody v programatickém ekosystému
sam s pomoci svych vlastnich programatickych technologii a tymu. Zatim to vSak neni
Castd apfiliS obvykld praxe a ve velké c¢asti pfipadl zadavatel nenakupuje medidlni
reklamni prostor sdm, ale zprostiedkované ptfes medidlni, reklamni a ad tech agentury.

Ty je mozné souhrnné oznacit jako nakupéi.

Stranu nabidky reprezentuje majitel reklamniho medialniho prostoru, tedy vydavatel,
z anglického oborového terminu publisher. Vydavatel disponuje reklamnim medidlnim

prostorem (inventafem), jehoZ prodejem pro sebe generuje finan¢ni prostredky.

13 BUSCH, Oliver. Programmatic Advertising: The Successful Transformation to Automated, Data-driven
Marketing in Real-time. Springer, 2015, str. 8
4 Vice o této problematice ve vyzkumné &asti prace
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V této fazi sekliCové subjekty programatického nakupu nijak nelis§i od subjekti

vyuzivajicich jakoukoliv jinou metodu obchodovani s reklamnim inventarem.

Rozdil nastava v okamziku stfetu stran nabidky a poptavky, do kterého v programatickém
nakupu vzhledem k jeho charakteristice nutné musi vstoupit dodavatelé technologickych
sluzeb a technologické platformy (systémové prvky), které umozni automatizovany obchod

v redlném Case a s datovou analyzou.

> MAJITEL MEDIALNIHO PROSTORU
ZADAVATEL REKLAMY

§ _ (VYDAVATEL)

<

E Poptava reklamni prostor (inventaf), disponuje Poptava finanéni prostredky, disponuje reklamnim

o finanénimi prostfedky prostorem (inventar)

: Nakupti reklamy i Demand Side Platforma Supply Side Platforma o
(zprostredkovava pro Medidlni agentura Ad Exchange Médium

<Zt reklamy (DSP) (SsP)

[~ samotny nakup a

G zastupuje zadavatelev | Reklamni agentura Ad Network Sdruzeni médii (Syndikat)
obchodnim procesu)

Data management platform (DMP)
Obrizek 2: Subjekty a technologické platformy v programatickém ekosystému'’

Technologickym platformam v programatickém nakupu se detailnéji vénuje kapitola 1.5,
tato kapitola sebude daleblize ve€novat roli a funkci jednotlivych subjekt

v programatickém nakupu.

1.4.1 Zadavatel reklamy na programatickém trhu

Kosorin'® iBarttiiek!” se shoduji naroli zadavatele reklamy jakoZto rozvojového
a formujiciho prvku s vlivem na celkovy rlst programatického trhu. Z pohledu zékladni
ekonomické teorie o vlivu poptavky natrzni prostiedi se této hypotéze neda prilis
odporovat. Jejich hypotézu podporuje také sama evoluce programatického trhu a metody —

viz nize a v kapitole Evoluce programatického nakupu.

Kosorin'® i hodnotici zpravy o stavu programatického trhu'® se shoduji na tom, Ze s ristem
objemu programaticky obchodované reklamy se role inzerenta na programatickém trhu
zasadné vyvinula. Dle Kosorina jako prvni totiz metodu programatického nakupu

adoptovali marketéfi a inzerenti zaméfeni na vykonnostni marketing, ktefi tuto metodu

15 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KOSORIN, Dominik. Introduction to Programmatic Advertising. Praha:
Amazon, 2016.

16 KOSORIN, Dominik. Introduction to Programmatic Advertising. Praha: Amazon, 2016, loc. 346

17 Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 16.7.2018.

18 KOSORIN, Dominik. Introduction to Programmatic Advertising. Praha: Amazon, 2016, loc. 346

19 Interactive Advertising Bureau UK. The Programmatic Handbook. Londyn: Interactive Advertising
Bureau, 2014, str. 13
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volili zejména pro moznost ndkupu s nizkou cenou za impresi, a tedy vysokou navratnosti
investice (ROI).?° S postupnym pronikdnim programatické metody do marketingového
segmentu sijeji hlavni benefity uvédomili ivelci korporatni zadavatelé, jejichz
marketingova strategie je dlouhodoba a neopirda se pouze o vykonnostni marketingové
ukazatele. Ti pfinesli na programaticky trh nové, prisnéj$i pozadavky a proménili podobu
celého ekosystému. Jednalo se zejména o pozadavky na zajisténi bezpe€nosti znacek
a transparentnosti. Jejich nasledkem do odvétvi vstoupili nové technologie a také jejich
poskytovatelé s ukolem tyto pozadavky zabezpecit. Diky sofistikovanéj$im bezpecnostnim
standardiim a také vyS$Sim pozadavkiim na kvalitu inventafe se mohla programaticka
metoda obchodovani rozsifit 1na prémiovéjsi reklamni formaty nez jen reklamu
v obsahovych sitich a ptilakala do odvétvi vyznamnéj$i vydavatele a jejich inventar.
Zarovein mél vstup novych hrac¢l do odvétvi vliv inarozvoj novych transakénich

programatickych metod.?!

Kosorin a Bartlinék se také shoduji natom, Zze inzerentovi piinasi programaticky
obchodovand reklama zna¢né vyhody, at’ z pohledu ¢isté vykonnostniho marketingu, nebo
z pohledu holistictéjsiho, tedy budovani znacky, napt. skrz povédomi (brand awareness).
A nejsou to jenom vyhody finan¢ni efektivity, jez z programatiku inzerent ziskava, jsou
to také cenna data o koncovém spotiebiteli jeho produktu nebo znacky. Diky granularnimu
cileni programatické reklamy uz zadavatel reklamy nekomunikuje pouze k anonymni
masou, ale mize svou komunikaci, atimifinancni prostfedky, segmentovat podle
konkrétnéjSich parametrti. Zaroven mu zpétné vyhodnoceni zasahu kampané a odezvy

zasazen¢ho publika umoziuje objevovat nové potencidlni cilové uzivatele.
Nejsou to ale jen velci hraci, kteti z programatického nakupu tézi. Diky moznosti nakupu
nizkého poctu impresi a levnéjSich formatti nabizenych skrz obchodovani v otevienych

aukcnich systémech mohou na internetovém reklamnim trhu participovat 1 inzerenti

s mnohem mensim obchodnim i1 komunika¢nim zabérem.

1.4.2 Vydavatel na programatickém trhu

Podobné jako u zadavateli imezi vydavateli na strané¢ nabidky programatického trhu

Ize najit od blogil jednotlivel, pies webové stranky zdjmovych skupin aZ po velké medialni

20 Vice také v kapitole 1.9 Evoluce programatického nékupu (fize Programmatic 1.0).
2! Vice v kapitole 1.7 Typy programatickych transakei
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domy a etablovand online média. Nabizené reklamni formaty maji taktéz Sirokospektralni
charakter — od zdkladni textové reklamy pies kombinované textove grafické formaty,

bannery az po rich-media, reklamni formaty, mobilni formaty nebo video.

I na stran¢ vydavateli se programaticky nakup nejdiiv zacal etablovat pozvolna
a ze zacCatku slouzil jako nastroj k prodeji zbytkového reklamniho inventéie, ktery kvili
vytizenosti a nedostatku obchodnich kapacit nedokazali vydavatelé rozprodat. RTB forma
prodeje se stala efektivnim nastrojem, jak prebytec¢ny nebo méné atraktivni inventar prodat
se ziskem. Jak jiz bylo zminéno v predchozi casti s rostouci poptavkou a prichodem

vlivnych hract se postupné nabidka jakosti inventate zvysila.

Efektivn€j$i zhodnoceni reklamniho inventdfe nicméné neni jediny zdroj zisku, ktery
programaticky nakup vydavatelim pfinesl. Diky této metod€ prodeje mohou vydavatelé
zhodnocovat také data, kterd maji k dispozici o cilovych skupindch svych Cctenart
a uzivatelil, a v piipadé, ze jsou ochotni investovat do sbéru, analyzy a segmentace téchto

dat, mohou je nabidnout a zpenézit jako terciarni data.

1.4.3 Dodavatelé sluzeb na programatickém trhu

Vzhledem k technologické, védomostni ikapacitni narocnosti adopce iimplementace
programatickych metod nakupu neni zatim mozné, aby vydavatelé nebo zadavatelé byli
schopni integrovat programatik sami. Z toho divodu vyuzivaji externich dodavateli
sluzeb. Na stran¢ poptavky jsou to nejCastéji medialni agentury, které svym klientim
poskytuji programaticky nakup v ramci poskytovanych sluzeb nakupu digitalni reklamy.
Medialni agentury mohou programatické technologie vyuzivat skrz své subdodavatele,
je vlastni agency trading desk. Jedna se o specializovanou programatickou obchodni
jednotku  zajiStujici pro klienty vSechny pottebné sluzby a technologie, které
automatizovand metoda ndkupu vyzaduje —demand side platformy, data management
platformy, zabezpecovaci a kontrolni technologie apod. Podobné¢ obchodni jednotky
miZeme najit 1ina vydavatelské strané ekosystému. Plvodné mély trading desks
medialnich agentur velmi silnou trzni pozici a medidlni agentury byly prednimi
poskytovateli programatickych sluzeb, které konsolidovali od svych subdodavateli.
Se zvySujici se edukaci a expertizou napfi¢ subjekty v programatickém prostiedi miZzeme

pozorovat odklon od mono-dodavatelského schématu a tendenci Cerpat sluzby piimo
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od primarnich zdroji.??> Velci zadavatelé ivydavatelé ses vidinou tuspory nakladd
a zvySenim transparentnosti v dodavatelském fetézci, ataklep$i moznosti kontroly
finanénich tokli snazi ptenést nékteré sluzby do svych internich medidlnich
a marketingovych oddéleni a obraci se s touto poptavkou piimo na ad-tech agentury. Tento
trend ma za nasledek modifikaci dodavatelského odvétvi a vstup novych subjekti
na medialni trh. Stale vice agentur plivodné poskytujicich napi. pouze DSP sluzby
a platformu rozsitilo své portfolio o data management sluzby, kreativni sluzby a také
sluzby edukacni. Diky programatickému segmentu datového sbéru a spravy zaznamenaly
obchodni prilezitosti také spolecnosti piivodné nemedidlniho charakteru, ale charakteru
analytického, které nyni také nabizi technologické sluzby napti¢ programatickym spektrem

a demonopolizuji postaveni medialnich agentur.?’

1.5 Systémové prvky v programatickém nakupu

1.5.1 Ad network (Reklamni sit’)

Ad network oznacuje subjekt sdruzujici medidlni reklamni prostor, ktery zadavatelim /
nakupéim nabizi umisténi reklamniho sdéleni napii¢ médii s raznou tématikou
a zaméfenim. Ad network umoziuje nakup¢im a zadavatelim reklamy zacilit SirSi skupinu
uzivatel nebo razné cilové skupiny uzivateli skrz jednu obchodni sit. Rozdil mezi
Ad network a Ad exchange (popsdna niz) je vsegmentaci reklamniho inventare.
Ad network segmentuje inventai primarné na zaklad¢ tematického zaméreni média, kdezto

Ad exchange segmentuje podle cilovych skupin uzivatelt daného média.

Ad network muze sdruzovat razny medidlni prostor odjednoho vlastnika a byt
provozovana samotnym vydavatelem nebo syndikatem vydavatell, anebo rizny medialni

prostor od mnoha vlastnikil a byt provozovana tieti stranou.

S Ad networks se nejcastéji mizeme setkat v digitalnim prostiedi, ve kterém také vznikly,
ale mohou existovat iv oblasti tiSténych médii, TV, radia a outdooru. Anebo se naopak
mohou profilovat jen v ramci jednoho formatu v daném medidlnim prostifedi. V oblasti
digitalnich médii naptiklad existuji sit¢ zamefené pouze na mobilni nebo video reklamu.
Ad networks mohou vznikat na lokalni i globalni Grovni a mohou sdruZovat vice i méné

prémiovy inventar. Ad network je schopnd reklamni inventai do ur€ité miry kategorizovat

22 KOSORIN, Dominik. Introduction to Programmatic Advertising. Praha: Amazon, 2016, loc. 395
23 Pt. Poradensko-technologicka a digitalni spole¢nost Accenture (zminéno také v Rozhovor s Michalem
STADLEREM, Obchodni feditel Adform, Praha 12.7.2018)
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podle shodnych charakteristik a nabizet v podobé baliku zadavateli reklamy. Je také

schopna sledovat a optimalizovat reklamni kampané napfi¢ platformami a médii.

Pravdépodobné nejznaméjsi Ad network je DoubleClick, zalozeny v roce 1996 a od roku

2007 vlastnény spole¢nosti Google.

Jak Ad network funguje?

Ad network bychom pro ilustraci mohli oznacit jako piekupnika s reklamnim prostorem.
Shlukuje neprodany reklamni prostor zriznych medidlnich zdroji. Jedna se Casto
o prostor, ktery se vlastniku medialniho prostoru nepodatilo prodat v pfimém prode;i.
Ad network potom reklamni prostor proda medialni agentuie nebo piimo zadavateli jako
bali¢ek bud’ na zdklad¢ podobného obsahového zaméfeni média (automobilismus, sport,
fitness, cestovani, atd.), nebo podle demografické, behaviordlni a zdjmové segmentace

cilové skupiny.

Zisk Ad network prameni z marze, kterou sisit nasadi na dostupny inventai a spolu
s naklady za spravu (ad serving, cileni, optimalizace, reporting) kampané promitne do ceny
zadavateli / medidlni agentufe. Pfipadné z poplatku strzeného vydavateli z vynosu

za zprostiedkovani prodeje jeho inventare.

Ad network zpravidla prodava reklamni prostor v balicich impresi, tedy poc¢tu doruceni
reklamniho sdéleni do medialniho prostoru a za primérnou cenu stanovenou za tisic
impresi (CPM). Nicméné prodej tisicti impresi se s rozvojem automatizovanych procesu
prodeje, vstupem datové analyzy do pribéhu atlakem na vyhodnocovani medidlnich
investic v posledni dobé stdva nejméné transparentnim a zadavatelé reklamy jsou vici
nému skepticti. Z tohoto popudu provozovatel¢ Ad networks prodavaji inventar
1 ve vykonnostnich / akénich jednotkdch — CPV (cost per view, cena za zhlédnuti), CPC
(cost per click, cena za klik) atd. Jednotky prodévaji ve fixni sazbé — zadavatel si nakoupi

balik jednotek za pfedem stanovenou fixni cenu.

S aktudlnim vyvojem a trendy v programatickém nakupu zacinaji Ad networks pomalu
ustupovat do pozadi, cozsouvisi zejména se stoupajicimi pozadavky inzerentd,
ale 1 vydavatelli na bezpecnost a transparentnost v automatizovaném ndkupu. Ad networks
z principu svého fungovani totiZ nejsou stoprocentné transparentni. Kviili rozvétvenéjSimu

a komplexnéjSimu dodavatelskému fetézci neni totiz pro stranu zadavatele vzdy moZné
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presné detekovat, kde a v jakém obsahu se jeho reklama objevi. Z toho diivodu jsou

Ad networks v programatickém fetézci postupné nahrazovany Ad exchanges.

1.5.2 Ad exchange

Ad exchange je technologicka platforma, kterd funguje jako digitalni trzisté, respektive
digitdlni auk¢éni mistnost a zprostfedkovavd obchodni prostor pro stfet nabidky
a poptavky — Supply side platforem aDemand side platforem. Obchodovani
na Ad exchange platform& probiha formou real-time bidding, tedy aukénim systémem,
a obchod se uskuteciiuje v realném case. Na rozdil od Ad network, kde zadavatel reklamy
nakupuje reklamni prostor v balicich o velkém mnozstvi impresi (CPM) na zakladé
tematického zaméteni poskytovaného inventaie a nevidi do detailu dodavatelského fetézce
az ke koncovému vydavateli, v Ad exchange se obchoduje s impresemi na bazi uzké
segmentace dle cilové skupiny, tedy dle programatickych principti?* a zaroven je obvyklé,
ze se zde nabidka s poptavkou technologicky reprezentovand Demand side platformou
a Supply side platformou styka napiimo, bez dalSich prostfednikli. To zadavateli poskytuje
jistotu, ze jeho reklamni sdéleni cili na spravného uzivatele, ve spravny ¢as a na spravném

misté a ze nekupuje jeden a ten samy inventat opakovang.

Ad exchanges mohou byt oteviené, nebo uzaviené (privatni). V otevienych (Open)
Ad exchange muze s adekvatnim ptistupovym systémem obchodovat kdokoliv. Oteviené
Ad exchange jsou velmi transparentni z hlediska cenotvorby, ktera je volné fizena
poptavkou, méné¢ vSak v moznosti kontroly toho, kdo sireklamni prostor kupuje
a (z pohledu zadavatele) kde si reklamni prostor kupuje, coz se vztahuje nejen na tematické
umisténi reklamy, ale také na pozici v ramci rozvrzeni medidlniho kanalu / formatu.
v platformé ptfevazné druhotfady reklamni prostor a zadavatelé s védomim toho udrzuji

svoji cenovou nabidku na niz8i hladin€.

Potiebu kontroly nad prodavajicimi a nakupujicimi fe$i privatni Ad exchange platformy,
které rovnéz funguji jako aukéni systém, ale nakupujici jsou do aukce vpusténi na pozvani.
Uzaviena Ad exchange mimo jiné umoZzniuje poskytovatelim medidlniho prostoru stanovit
minimalni cenovou hladinu za jednotku, a mohou tak v aukci nabidnout iprémiovy

reklamni prostor, aniz by se museli obavat devalvace ceny.

24 Princip granularity popsany v charakteristikich programatického nakupu.
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Ad exchanges nyni operuji pievazné v oblasti digitalnich médii, ale s postupnym pranikem
programatického nakupu ido dalSich medidlnich kandlti se s nimi mizeme setkat itam.
Podobné jako Ad networks (viz vySe) i Ad exchanges se mohou zaméfovat na riznorodé

reklamni digitalni formaty, nebo specifické formaty (digital banner, video, mobile).

1.5.3 Demand side platforma (DSP)

DSP je technologickd, algoritmicky fizend platforma na strané poptavky, kterd uvadi
do procesu automatizované¢ nakupy reklamniho prostoru z rozsdhlého mnozstvi zdroji
vrealném case avaukénim systému. Jak uzbylo zminéno, DSP je technologicka
platforma na strané poptavajiciho reklamni prostor. Dilezité je zminit, ze DSP nevlastni
reklamni prostor, neobchoduje snim aniho nepteprodava. Demand side platforma
zprosttedkovava propojeni se stranou nabidky reklamniho prostoru — Ad exchange nebo
Ad network platformami a tim se Supply side platformami, tedy stranou nabidky
reklamniho prostoru. Muze ale zprostiedkovat spojeni 1 piimo se Supply side platformou

(SSP).

Dalsi jeji funkci je sprava a organizace procesu piithazovani v aukci, tvorba a optimalizace
kritérii cileni, optimalizace kampané¢ v redlném case, agregace dat uzivateli a pfistup
k datim a analyzam data management platforem. Ukolem DSP je rychle a levné nakoupit

imprese nebo jiné jednotky.

Demand side platforma propojuje nakupciho s prodejcem na zakladé kritérii definovanych
stranou poptavky. Témi je obvykle specifikace cilové skupiny. Na zdklad¢ definovaného
pozadavku provede DSP analyzu trhu a najde nejlepsi shodu s danymi pozadavky na strané
nabidky. Po té umozni nakup¢imu ptedlozeni finan¢ni nabidky, neboli piihazovani
v aukénim systému. To vSe v fadu milisekund, aby mohla byt splnéna podminka nakupu

v realném case.

DSP mohou byt fizeny aspravovany piimo zadavatelem reklamy a jeho internim
marketingovym tymem. Ddale mohou byt spravovany reklamni nebo medidlni agenturou,
ktera tuto sluzbu poskytuje svym klientim. Anebo mohou byt spravovany agenturou, ktera
se specializuje pouze na nakup digitdlniho reklamniho prostoru nebo reklamniho prostoru
v redlném cCase. Takto specializovand agentura potom poskytuje své sluzby bud’ piimo

zadavateliim reklamy a jejich marketingovym tymiim, anebo medialni agentute. V piipadé
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specializované agentury DSP nejcastéji funguje v tzv. open source protokolu, umoziuje

tedy komukoliv se do procesu nakupu ptipojit.

Demand side platforma z pohledu zadavatele reklamy

Pro zadavatele reklamy je DSP kliCovym ndastrojem, ktery potfebuje k realizaci
programatického nakupu. Poskytovateldi DSP sluzeb jenatrhu velké mnozstvi
a pro zadavatele je dilezité zvolit sitoho spravného partnera. Jaké idedlni parametry
by mé¢la DSP spliovat apodle jakych kritérii je tieba siplatformu vybirat, shrnuje

nasledujici tabulka:

Kritéria pro vybér DSP Poznamka
Ptistup ke zdrojim DSP by méla byt pfipojena ke vSem relevantnim SSP

a Ad exchanges na trhu, z globalniho 1 lokalniho pohledu.
Ptistup k datim Aby zadavatelé maximalné vytézili hodnotu velkého

objemu generovanych dat, mohou pozadovat extrakci
granularnich dat k jednotlivym impresim a jejich analyzu
ve vlastni datové platforme.

Integrace nastroju tfetich Flexibilita v ptipojeni specializovanych nastroji k DSP.

stran Naptiklad — ovétovaci a kontrolni nastroje, dynamickeé
kreativni optimalizace, datové néstroje, apod.

Kontrola nad algoritmem Algoritmicka optimalizace je dilezitym faktorem

ovliviiujicim efektivitu programatického nakupu.
Zadavatel by mé¢l mit maximalni miru kontroly
nad optimalizacemi, které systém provadi.
Povédomi o vlastniku
medialniho prostoru

Tabulka 1: Kritéria vybéru DSP*

1.5.4 Supply side platforma (SSP)

SSP je technologickd, algoritmicky fizend platforma na strané nabidky, kterd umoziiuje
majitelim medidlniho prostoru prodat svilj reklamni inventaf v automatizovaném procesu,

kde se s reklamnim prostorem obchoduje v redlném case a aukénim systémem.
Velmi zjednodusené¢ mizeme SSP oznacit jako DSP na strané¢ nabidky. Obé& platformy
funguji nastejné technologické bazi. A obé funguji v jiZzzminéném open source

protokolu — do SSP se tedy miZe ptipojit kdokoliv vlastnici reklamni inventar.

25 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BUSCH, Oliver. Programmatic Advertising: The Successful Transformation
to Automated, Data-driven Marketing in Real-time. Springer, 2015.
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Stejn¢ jako Demand side platforma ani Supply side platforma sama reklamni prostor
nevlastni, nepfeproddva ho a neobchoduje s nim. SSP zprostfedkovava stran¢ nabidky
propojeni se stranou poptavky a umoziuje ji vyslat na trh volnou impresi a uskutecnit
transakci. Cilem SSP je maximalizovat zisk z individudlni imprese a umoznit vydavateli

styk s co nejSirsi zékladnou reklamni poptavky.

Supply side platforma umoziiuje médiim nabidnout reklamni prostor v mnoha prodejnich
kanalech (mys$leno Ad exchange, Ad network, DSP) najednou a maximalizovat tak vynos
z reklamniho prostoru. SSP také umozZiuje automatizovanou optimalizaci reklamy
a reklamniho prostoru, kterou by jinak vydavatel mohl zprostfedkovat jediné integraci

komplexniho softwaru do svych servert.

Jak SSP vyhodnocuje, komu vydavatelem poskytnuty prostor nabidne a ktery zadavatel
reklamni prostor ziska? K vyhodnoceni SSP vyuziva sérii algoritmickych operaci, které
pracuji se tfemi zdkladnimi proménnymi: vySe piithozu (RTB), datova analyza
a management,  vykonnostni  finan¢ni  plnéni  (tzv. payouts).  Zjednodusené
se vyhodnocovani SSP operace dé popsat jako regresni a korelacni analyza. Na zakladé
miry korelace tfi proménnych s ocekdvanym vysledkem, v tomto piipadé maximalizaci
zisku, SSP rozhoduje o prodeji imprese zadavateli. Nejcastéji impresi ziska zadavatel
s nejvyssim nabidnutym piihozem — Ad Clarity na zéklad¢ svych internich méteni uvadi
pomér 90 — 92 % impresi prodanych zadavateli s nejvy$§im piihozem.?® Druhou dileZitou
proménnou jsou data. Bez nich SSP nedokaZze idedlné€ rozhodnout, jaké platformé, ze vSech
téch, se kterymi je ve spojeni, reklamni prostor nabidne. V tomto okamziku vstupuje
do hry Data management platforma, ta byva ¢asto vniména jako primarni nastroj Demand
side platformy, ale ma uzitné funkce i v SSP. Definuje platformu a spotiebitelsky segment,
ve kterém existuje nejvyssi pravdépodobnost konverze a nabidnuta imprese nejlépe zapada
do pozadavkli zadavatele reklamy. Tim se zvySuje 1 ochota zadavatele zaplatit za impresi

vy$si cenu, a vydavateli tedy zisk.

1.5.5 DMP - Data Management platform

DMP je technologicka platforma, jejiz funkce byva pro ilustraci oznacena jako datové

skladiSté. Uchovavani dat vSak neni jedinou jeji funkci, jak vysvétlim pozdéji. Nyni

26 Ad Clarity. The Ultimate Guide to The Evolution of Programmatic Buying [online]. New York, USA,
2015.
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ke skladovani a Cerpani dat — DMPs mohou cerpat data z primdrnich, sekundarnich
i terciarnich zdrojt,?’ p¥i¢emz nejbéznéji pracuji s primarnimi a tercidrnimi daty, jelikoZ

k témto nejsnaze ziskaji ptistup.
Primarni data (First party data)

= data o spotiebitelich ze strany zadavatele reklamy / média;

= data z riznych styénych bodt, ve kterych je zadavatel reklamy / médium v pfimém
kontaktu se svym spotiebitelem, uzivatelem a cilovou skupinou;

= nejcastéji online zdroje: webova stranka, socialni sité, aplikace, marketingova
kampan;

= data ziskdvana skrz pixely, tagy (Stitky), cookies;

= data z offline zdrojh: data z prodejen, vé€rnostnich karet, infolinky.

Primarni data maji Sirokou Skélu vypovédni hodnoty, jsou snadno dosazitelna. Pokud
je dany subjekt schopen sbirat data svych uzivateli ptes individudlni ptihlaseni (jakékoliv
forma ID piihlaSeni, napft. e-shop, veérnostni zona), je schopen ziskat, nebo odhadnout
ivelkou Skalu sociodemografickych dat (pf. ekonomicka klasifikace). Takova data
uz nicméné neni schopen ziskat subjekt, jiz sbird uzivatelskd data pouze pomoci cookies
a Google analytics. V takovém piipadé je vyhodné, ne-li nutné, pokud chceme kampan

efektivné optimalizovat, kombinovat primarni data s daty terciarnimi.

Sekundarni data (Second party data)

Za sekundarni data povazujeme primarni data externiho subjektu, obvykle se s nimi voln¢
neobchoduje. DMP je ziskadva prostiednictvim primarniho subjektu (zadavatel, médium,
agentura), ktery je odkoupi pfimo z primarniho zdroje. Zdrojem sekundéarnich dat mohou
byt trzni a obchodni partnetfi se stejnym trznim nebo obchodnim zaméfenim nebo
se zajmem o stejnou cilovou skupinu. Koreluji s daty primarniho subjektu, dale rozviji data

primarniho subjektu nebo jsou souvztazna k cilové skuping.

Terciarni data (Third party data)

Zaterciarni data povaZujeme data agregovand z vice online ioffline zdroji, volné

obchodovand. Nejcastéji se jednd o behavioralni a sociodemograficka data segmentovana

27 Minéno first party, second party a third party data.
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do skupin dle cileni. Jejich kvalita a vypovédni hodnota se lisi dle zdroje, vzorku,
vyzkumné metody, atd. V ¢eském prosttedi lze jako piiklad nejbéznéjsiho terciarniho
zdroje dat v oblasti médii uvést vyzkum Marketing, Media, Lifestyle (MML). Terciarni
data, v kombinaci s primarnimi daty, mohou zadavateli pomoci rozkli¢ovat spotiebitele
acilovou skupinu do hlubs§iho sociodemografického detailu  a tim mu pomoct
s optimalizaci cileni kampan¢, reklamniho sdéleni, véetné jeho kreativné vizudlni podoby.
Terciarni data jsou ovS§em vyuzitelnd i bez dat primarnich, a to v pfipadé¢, Ze chce zadavatel
reklamy rozsitit cilovou skupinu ahledd potencidlni spotiebitele se zdjmem o dany

segment.

Data management platform ukldda data v cloudu, diky ¢emuz je schopna jich pfijmout
obrovské mnozstvi — vezméme v potaz, ze kazda uzivatelskd akce v digitdlnim prostiedi
(proklik, spusténi videa, komentat, atd.) vygeneruje datovy zaznam. Aby byl takto
obrovsky pfisun dat uzZiteCny, je potieba je spravné analyzovat, utfidit a zformovat
do vyuzitelného ptehledu. Coz je pravé nejvétsim piinosem a klicovou tlohou DMP. DMP
zprostiedkovava zadavateli / agentuie / médiu skrz DSP vhled do chovani cilové skupiny —
statistické prehledy, aktualni trendy, segmentace. Na zaklad¢é takovych vstupl jsou potom
jednotlivé subjekty schopné optimalizovat cileni reklamy, nebo poskytnout adekvatni
informace potiebné pro nakupni rozhodovani a stanoveni ceny piinakupu reklamniho
prostoru. Konkrétné fe€eno, DMP posila analytické instrukce DSP, ktera na jejich zéklade

¢ini rozhodnuti o nakupu a vysi ¢astky, kterou na konkrétni impresi piihodi.

Stejn¢ jako ostatni platformy vstupujici do programatického procesu, i DMP pracuje

v real-time rezimu.

Data management platforma nemusi byt povinnou soucasti technologického balicku
pottebného k realizaci programatického nakupu. Omezenou ¢ast analytickych funkci DMP

dokaze provadét i sama DSP, ale obvykle pracuje pouze v rezimu primarnich dat.

1.6 Pribéh programatického nakupu

Vydavatel skrz jim vybranou Supply side platformu (SSP) umisti virtudlni Stitek
na reklamni prostor nebo jiny druh inventare, ktery chce nabidnout k prodeji. Jakmile
na stranku vydavatele ptfijde wuzivatel, Stitek odeSle informaci do SSP o tom,
Ze se na strance nachazi uzivatel, kterému je moZné zobrazit reklamni obsah. SSP
zanalyzuje daného uZivatele za pomoci Data management platformy (DMP), obvykle

o ném shromazdi generické udaje — sociodemografie, obvykly den a denni dobu navstévy.
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Jakmile ma SSP k dispozici informace o uZzivateli, odeSle informaci o nabidce smérem
k Ad exchange, Ad network, nebo piimo Demand side platformé (DSP), se kterymi
spolupracuje. SSP se miiZze s poptavkovymi platformami spojit simultanné, anebo
po jednom v zavislosti na vydavatelem definovanych preferencich jeho obchodniho

partnera — obvykle na zéklad¢ kvality predchozi spoluprace a spolehlivosti.

Jakmile se informace o uzivateli areklamnim prostoru dostane ke strané poptavky,
vyhodnoti poptavkové platformy nazakladé¢ individudln€é nastavenych algoritmi
a parametrti cileni, zda se jim vyplati o dany prostor usilovat a zcastnit se aukce.
Rozhodnuti o vstupu do aukce i dil¢i obchodni kroky (klasické piihazovani, jak ho zname

i v nevirtualnim auk¢énim prosttedi) v prubehu aukce ¢ini sama DSP automaticky.

DSP komplexnim souborem algoritmickych operaci vyhodnoti, zda je uzivatel, jemuz
se zobrazuje dany reklamni prostor, relevantni a odpovidd pozadavkim zadavatele

reklamy. Data, ktera DSP béhem analyzy zpracovava, ziskava z DPM.

Pokud uzivatel odpovida zadavatelem definované cilové skupin€, demand side platforma
uskute¢ni finan¢ni nabidku neboli piihoz. Vysi finan¢ni nabidky urcuje DSP podle miry
shody mezi aktualnim navstévnikem medidlniho prostoru a cilovou skupinou, na zakladé
kvality a divéryhodnosti medialniho prostoru anazakladé dolni ahorni hranice

zadavatelem urceného rozpoctu za nakupni jednotku.

Supply side platforma sinasledn¢ vybere poptavajiciho zadavatele reklamy a jeho
reklamni sdéleni v daném medialnim prostoru vyobrazi. Vybér zadavatele Supply side
platformou obvykle zavisi na vysi financni nabidky, ale podobné jako strana poptavky
1 vydavatel maze pii vyberu zohlednit spolehlivost a relevanci zadavatele. To vSak pouze

v pripadé, ze ma o zadavateli k dispozici potfebné informace.

Jakmile je obchod timto zplsobem uzavien, zobrazi se navstévniku medialniho prostoru

reklamni sdéleni.

Cely vySe popsany a velmi komplexni proces probihd, jak uz bylo zminéno, v fddu desitek
milisekund, v redlném case, tedy feCeno na pozadi displeje nebo obrazovky koncového

uzivatele.

Proces programatického nakupu je ptehledné ilustrovan grafikou v ptiloze ¢.1.
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1.7 Typy programatickych transakci

Programaticky ndkup v pocatcich probihal transakéné systémem oteviené aukce, kterd
je ptistupna  jakémukoliv  subjektu, vyznaCuje se anonymitou a s tim souvisejici
netransparentnosti obchodujicich jednotek a ¢ist¢ aukéni cenotvorbou (zdjemce s vysSSim
ptithozem vyhrava). Tyto okolnosti vytvoftili vS§eobecnou nedivéru, jez méla za nasledek,
ze vydavatelé nenabizeli v oteviené aukci kvalitngj$i reklamni prostor, ale prostor nizsi
tfidy, nebo ten, ktery se jim nepodatilo prodat jinou obchodni metodou. Do otevienych
aukci také nevstupovali pfedni medialni hraci a inzerenti. Zaroven inzerenti, nakupujici
v oteviené aukci a pochybujici o kvalité nabizené¢ho reklamniho prostoru, nebyli ochotni

platit za prostor vydavatelem ptijatelné ceny.

Rostouci pozadavky zadavateli reklamy i vlastnikli medialniho prostoru tak podnitily
modifikaci transakénich operaci. Zvysila se poptavka po automatizovaném nakupu
prémiového inventare a reklamnich formati s vys$si mirou uc¢inku, se kterymi se vydavatelé
obavali v oteviené aukci obchodovat. Zaroven zadavatel¢ zacCali pozadovat nékteré
benefity typické pro prostfedi tradinich obchodnich vyjednavani —napt. niz§i ceny
pii vySSim objemu utracenych penéz, niz§i cenu pii komitovaném objemu utracenych
penéz. A vneposledni fadé se zvySily ndroky na transparentnost prodeje, ato na obou
stranach. Zadavatelé chtéji védét, kde se jejich reklama objevi a chtéji mit moznost predem
si vybrat medialniho partnera. Tytéz néaroky kladla i strana nabidky — transparentnost
zadavatele, moznost preference obchodnich partnerti, ¢astecnd nebo celkova kontrola

nad cenovou politikou.

Pivodni oteviend aukce tedy byla alternovana modely s privatnim pfistupem nebo fixni
cenovou politikou a vznikly hybridni transak¢éni modely, které spojuji benefity tradicniho
medialniho obchodovani s moznosti nakupu individudlni imprese v realném case

s analytickym cilenim.

IAB?® kategorizuje typy programatickych transakci do 4 tfid na zakladé 2 proménnych,
kterymi jsou typ inventéafe a cenotvorba.
AC se jednotlivé kategorie vyrazn€ 1iSi, maji spoleénych né€kolik charakteristik,

jez je do programatického spektra jednoznacné radi:
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= prioritizace inzerenta v Ad serveru;
= Deal ID;

= datova analyza,

= transparentnost viici nakupujicimu;

= cenové hladiny.

1.7.1 RTB Open deal

Real-time bidding
Jeden prodavajici — Open exchange
Mnoho nakupujicich RTB Open deal
Oteviena aukce

Nerezervovany Aukeni

Tabulka 2: Charakteristiky programatické transakéni metody RTB Open Deal”

Oteviend aukce nabizi zbytkovy reklamni prostor, ktery se vydavateli nepodaiilo prodat
piimo. Cenova hladina za impresi se pohybuje naniz§i urovni, zadavatel s védomim
nakupu méné kvalitniho inventafe neriskuje vysoké investice. Diky nizké cené a vysokému
zésahu si ale zadavatel muze dovolit nakoupit vEétSi objem impresi s potencialem

vygenerovat velky objem levnych konverzi.

Oteviend aukce je nicméné nejrizikovejSim typem transakce, co se tyCe transparentnosti.
Do oteviené¢ aukce muze vstoupit kdokoliv. Ve velkém objemu ucastnikii je kontrola
na obou stranach omezena. Zadavatel se miize chranit vyuzitim verifika¢nich technologii,
vydavatel mtize nezaddouci zadavatele vyclenit blocklistem a kontrolu ceny ovlivnit

stanovenim minimalni ceny (tzv. price floor).

1.7.2 RTB Private deal

RTB Private deal

Invitation only auction
Private marketplace
Uzaviend aukce
Closed auction

Jeden prodavajici —

Nerezervovany Aukéni Nekolik nakupujicich

Tabulka 3: Charakteristiky programatické transakéni metody RTB Private deal®

29 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: GOMBERT, Alanna. Programmatic and automation — the publishers’
perspective. In: GOMBERT, Alana. Understanding programmatic and automation [online]. IAB, 2013, Zati
2013, s. 3 [cit. 2018-07-25].

30



Model privatnich aukci je rozvinutéjsi verzi oteviené aukce, zvyhodnuje predev§im
vydavatele, ktery jednoduSe pomoci White/Blacklistu selektuje typ zadavatele. Piipadné
ma moznost vytvofit aukci pouze na pozvani. D4l probiha transakce standardné, tzn. aukci
a zadavatel je povinen piihazovat. V privatnich aukcich se inventaf pohybuje na vysSich
cenovych hladinach, cozovliviiuje bud vyS$i prémiovost, anebo dostupnost

komplementarnich informaci, které vydavatel spolu s reklamnim prostorem nabidne —

uzivatelska data, tematicky kontext, pozice, atd.

1.7.3 Prioritni obchody

Unreserved fixed rate
Preferred deals

Jeden prodavajici —

Nerezervovany Fixni .,
Y Jeden nakupujici

Private access

Tabulka 4: Charakteristiky programatické transakéni metody Prioritni obchody?!

Prioritni obchody jsou prvnim typem transakci, ve kterych neni cena stanovena v aukci,
tedy ptihazovanim, ale je pfedem mezi nakup¢im a prodavajicim domluvena. Obvykle
se dohaduje fixni cena za jednotku (CPM, CPC, CPA, atd.). Inventaf neni rezervovany,
coZ znamena, ze nakupci nema reklamni prostor pfedem zarezervovany a nemuze spoléhat,

ze se jeho reklamni sdéleni objevi na pozadované pozici nebo v pozadovaném formatu.

1.7.4 Programmatic direct

Programmatic direct
Jeden prodavajici — Programmatic reserved
Jeden nakupujici Automated guaranteed
Programmatic premium

Rezervovany Fixni

Tabulka 5: Charakteristiky programatické transakéni metody Programmatic direct™

Prémiovy programatik témét piipomind tradiéni pfimy prodej reklamniho prostoru.

Obchod je sjednan pfimo mezi nakupujicim a prodavajicim, reklamni prostor icena jsou

30 Zdroj: Vlastni zpracovéani dle: GOMBERT, Alanna. Programmatic and automation — the publishers’
perspective. In: GOMBERT, Alana. Understanding programmatic and automation [online]. IAB, 2013, Zati
2013, s. 3 [cit. 2018-07-25].

31 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: GOMBERT, Alanna. Programmatic and automation — the publishers’
perspective. In: GOMBERT, Alana. Understanding programmatic and automation [online]. IAB, 2013, Zari
2013, s. 3 [cit. 2018-07-25].

32 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: GOMBERT, Alanna. Programmatic and automation — the publishers’
perspective. In. GOMBERT, Alana. Understanding programmatic and automation [online]. IAB, 2013, Zafi
2013, s. 3 [cit. 2018-07-25].
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garantované a reklamni sdéleni ma v ad serving vysokou prioritu, coz se ne vzdy déje

v ostatnich typech transakci.

Prémiovy programatik vznikl, aby vyrovnal negativni externality spojené s nakupem
v oteviené aukci. Mimo problémy s transparentnosti na obou stranach jsou to také
problémy spojené s ochranou znacky zadavatele a ochranou prémiovych vydavatelt.
V oteviené aukci totiz zadavatel nedokaze kontrolovat stranku a obsah, ve kterém se jeho
reklama objevi. ProtoZe v automatizovaném nakupu algoritmus sleduje primarné pohyb
uzivatele, muize se stat, zZe sereklama zadavatele objevi napiiklad 1na strankach
s nevhodnym obsahem, nebo na strankach, které podporuji Sifeni dezinformaci a hoax,

coz jsou aspekty negativné plisobici na vnimani a budovani znacky. Stejné tak vydavatel

nedokaZze kontrolovat, jaké znacky a jaky reklamni obsah se objevi na jeho strance.

1.8 Technologicka evoluce programatického nakupu
Vyvoj novych obchodnich metod v digitalnim medidlnim prostfedi uzce souvisi

s rostoucim objemem medidlniho obsahu a reklamniho obsahu v tomto mediatypu.

Na pocatku, tedy vroce 1994, kdy se otevtel trh s digitalni reklamou,*® probihal obchod
s reklamou na stejné bazi jako v klasickych mediatypech, tedy pfimym obchodnim stykem
mezi zadavatelem / jeho medidlni agenturou a inzerentem. S exponencidlné rostoucim
objemem medidlniho obsahu v digitdlnim prostfedi a také s rostoucim zajmem inzerent
komunikovat v novém mediatypu byl ale pouze pfimy obchodni styk mezi stranou nabidky

a poptavky neudrzitelny z hlediska komplexity a zvySujicich se personalnich nakladu.

Proto v digitdlnim ekosystému vznikly zprostfedkovatelské obchodni platformy,
Ad networks, které sdruzily neprodany reklamni inventaf z vice vydavatelskych zdroji
a zaCaly jej prodavat na zakladé¢ tematické segmentace (pf. automotive magaziny,
cestovatelské magaziny, atd.). Pocet Ad network subjektli na trhu rostl. Vydavatelské
subjekty ve snaze maximalné vyprodat sviij reklamni prostor nabizeli inventat skrz vice
obchodnich siti a zplisobily negativni externalitu na stran¢ zadavatele, ktery nakupoval
velké mnozstvi impresi v totozném medidlnim obsahu a cilil opakované na totozné
publikum. ReSenim bylo zavedeni Ad exchanges aaukéniho systému obchodovani.

Na rozdil od Ad network, prodavajici reklamni tematicky inventaf v balicich o tisicich

33 MCSTAY, Andrew. Digital Advertising. Londyn: Macmillan International Higher Education, 2009, str. 12
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impresi, prodava Ad exchange segmentované publikum v fadu pouhych jednotek impresi,

¢ehoz miize dosahnout pravé diky aukéni technologii nakupu.

Auk¢ni metoda nakupu v digitdlnim ekosystému se vyvinula v segmentu obsahovych siti
(Google AdWords)** a obchodovani s placenym vyhleddvanim (Paid search, SEO) a vyvoj

Ad exchanges $el ruku v ruce praveé s touto metodou nakupu.

S rostoucimi pozadavky na kontrolu efektivity vynalozenych reklamnich prostredkti a vétsi
presnosti v cileni reklamy doslo ke vzniku Demand a Supply side platforem, které

do procesu obchodovani ptinesly prvek datové analyzy.

Rozvoj automatizace v obchodu s medidlnim prostorem zatim ani v digitalnim prostredi
neni jedinou av mnoha regionech ana mnoha trzich ani prioritni metodou nakupu
reklamniho inventaie. Metody piimého prodeje nebo prodeje pies Ad networks jsou stale
jesté hojné rozsitenou metodou ndkupu. O podilu programaticky obchodované reklamy
na medidlnim trhu a o bariérach a ptilezitostech rozvoje této metody dale pojednava

vyzkumna ¢ast této prace.

Google spousti
Adwords (search)

Spusténi Ad Networks Spusténi DSPs

RTB pronikd ve velkém
na trh

Spusténiinternetové Spusténi Ad Exchanges
reklamy

Obrizek 3: Milniky v evoluci programatického obchodovani®

3 MATEIJKA, Martin. Jak na SEO a PPC [prednaska]. Praha: Unilever spol. s r.0.. H1, 23. 3. 2018.
35 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: MEDIAKITCHEN. Programmatic at TMK. Slideshare [online].
26.2.2015 [cit. 2018-07-25].
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1.9 Evoluce programatického nakupu jako marketingového nastroje
Programmatic 1.0: Faze real time bidding, zaméfeno na re-targeting

Rand faze programatického ndkupu byla zamétfena vyhradné na ziskani velkého objemu
levnych konverzi. Toho je mozné dosdhnout generovanim vysokého zasahu s nizkou cenou
za prodejni jednotku (impresi). Nicmén¢ jak popisuje predchozi kapitola, nizké ceny jsou
témét vzdy spojené s inventaiem niz$i kvality. Zaroven také plati, ze chceme-li dosahnout
velkého objemu konverzi, jetfeba generovat zasah takové cilové skupiny,
u niz je konverzni potencial nejvyssi. Tou mize byt spotiebitel, ktery uz byl reklamnim
sdélenim zadavatele zasazen dfive, spotiebitel, ktery opakované navstévuje konkrétni

medidlni kanal a obsah, anebo spotiebitel, ktery je pravidelnym a stavajicim zakaznikem

zadavatele reklamy.

Programatik 1.0 se zaméfoval vyhradné na opcétovné cileni na konkrétniho spotiebitele
(retargeting), ktery jiz byl v natolik pokro€ilé fazi nakupniho rozhodovani (v zasadé
na jeho konci), Ze pomoci takového zéasahu nebylo mozZné jakkoliv budovat vztah

se znackou nebo rozsirovat znacku mezi nové spotiebitele a cilové skupiny.

Programmatic 2.0: Faze nakupu publika / cilové skupiny

Zatimco retargeting se zaméfuje na jiz zasazené¢ho spotiebitele, ktery se nachazi
v pokroCilé fazi ndkupniho rozhodovani (marketing funnel, consumer journey),
na publikum zamétfeny programatik se soustied’uje na piisobeni na spotiebitele v rané fazi
jeho consumer journey, aby zadavatel véas ovlivnil vysledné nakupni rozhodnuti. Casto
se jednd o spotiebitele, ktery jesté nebyl reklamou zadavatele zasazen. Reklamni prostor
se v tomto piipad¢ vybird na zakladé cilové skupiny a jejiho chovani v medialnim prostoru.
Cilova skupina je definovdna datovou analyzou, provedenou obvykle na zakladé¢
terciarnich dat, Casto se k ni vyuzivd data management platforem®, které jako dalsi
softwarovy prvek vstupuji do technologického procesu. Diky behaviordlnimu sledovéani
cilového spotiebitele neni nakup reklamniho prostoru omezen jen na tematicky medidlni
kontext, ale snazi se nasledovat cileného spotiebitele v ramci jeho dlouhodobého pohybu
medialnim digitdlnim prostorem. MuZe setedy stat, Ze se reklamni sdéleni objevi
1 ve zdanlivé nepfimo souvisejicim obsahu. Napiiklad automobilové reklama se neomezi

pouze nainternetové magaziny s auto-moto tématikou, ale bude zobrazena

36 Funkce data management platformy viz kapitola 1.5.5
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iv lifestylovych magazinech, jelikoz je zde zaznamenana ndavstévnost cilové skupiny.
Sdéleni se také neomezuje jen na jednu digitdlni medidlni platformu a jeho podoba
se dle toho mize meénit, tzn. Gstfedni kreativni podoba sdéleni se adaptuje dle formatu

reklamniho prostoru (banner, video, mobile, aj.).

Programmatic 3.0: Zaméieno na spotiebitele a kazdy krok jeho consumer journey

Medialni planovani iexekuce je zaméfena na spotiebitele, nikoliv pouze generickou

cilovou skupinu.

Zadavatelé¢ reklamy se snaZzi vytvofit holisticky obraz svého zdkaznika za vyuziti
primarnich, sekundarnich i terciarnich dat. Nejde jen o to vytvofit behavioralni obraz
preddefinovaného potencidlniho kupce z odpovidajici cilové skupiny, ale pochopit,
jak dospél zékaznik ke svému findlnimu nakupnimu rozhodnuti, co na jeho rozhodovani
meélo vliv, jak probéhl samotny nadkup, jak zakoupené zbozi pouziva. Podobnd analyza
umoziuje zadavateli do budoucna efektivnéji zasdhnout a ovlivnit spotiebitelské chovani
nebo definovat jiné potencidlni zakazniky, které¢ by bylo vhodné reklamnim sdélenim

zacilit.

Do strategického medialniho pldnovani v této fazi vstupuje nejen potieba zobrazit
spotfebiteli reklamu na pravé zlevnéné zbozi, které by se mu mohlo hodit, ale také
strategické budovani znacky. Nejde tedy pouze o kvantitativni nakup prostoru, ale ptihlizi

se 1 ke kvalité a bezpecnosti medialniho prostoru.

Busch ve své knize v ptehledné grafice vykresluje faze postupného vyvoje programatické

reklamy spolu s jejich hlavnimi charakteristikami.*’

37 BUSCH, Oliver. Programmatic Advertising: The Successful Transformation to Automated, Data-driven
Marketing in Real-time. Springer, 2015, str. 56
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cil Konverze

Data Primarni

Segment Nékolik (faze AIDA)

Jednotka Kvantita zasahu

nakupu (oteviena RTB) cil Povédomi (Awareness)

Komplexita Nizkd Data Terciarni

Efekt Whodnd CPA, ale Segment  Nékolik (publika)
omezeny zasah

Jednotka Kvalita zasahu (vyjednany
nakupu obchod)

Komplexita  Stfedni
Efekt Dobry zasah, pramérna CPA

Obrazek 4: Vyvojové faze programatického nakupu®®

38 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BUSCH, Oliver. Programmatic Advertising: The Successful Transformation
to Automated, Data-driven Marketing in Real-time. Springer, 2015, str. 46
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2 Zvolené vyzkumné metody

Cilem mé prace je zmapovani pouzivani programatickych metod ndkupu a prodeje
medidlniho reklamniho prostoru na ¢eském trhu. K tomuto ucéelu jsem zvolila vyzkumnou
metodu datové analyzy, kvalitativnich rozhovorG areSerSe odbornych a oborovych
materialli. Vybrané vyzkumné metody byly zvoleny v souladu s vyzkumnymi metodami
standardné vyuzivanymi pro mapovani trhu s programatickou reklamou a zarovenn byly

zvoleny tak, aby byly vysledky prace porovnatelné se zvolenymi referen¢nimi prizkumy.

2.1 Datova analyza
Analyza dat byla provedena na dostupnych trznich datech ziskanych kvalitativnim
i kvantitativnim sbérem. Data pochazi z primarnich a sekundarnich zdroji méteni trhu.

v w7

vyuzité v této kapitole je mozné najit ve zdrojich diplomové préce.

2.1.1 Zdroje dat

Jako zdroje byly vybrany primarni isekundarni vyzkumy areporty provedené nize
popsanymi organizacemi pusobicimi na globalni, evropském a ¢eském trhu. VSechny nize
popsané organizace provadi primdrni isekundarni vyzkum digitalniho marketingového
trhu. Obvyklou praxi je, Zze kvalitativni data pro své reporty ziskavaji z méfeni

specializovanych globalnich a lokalnich informac¢nich a vyzkumnych agentur.

Samy sipotom organizace provadé¢ji kvalitativni vyzkum, ktery ma nejcastéji podobu
hloubkovych rozhovort s prednimi odborniky na problematiku a podnikatelskymi subjekty

oboru na daném trhu.

= Interactive Advertising Bureau - Interactive Advertising Bureau (IAB)
je nezéavisld, neziskovd obchodni organizace, kterd se zabyva digitdlnim
marketingovym prostfedim a online trhem. IAB vytvafi profesni standardy odvétvi,
provadi vyzkum a poskytuje legislativni podporu subjektim napii¢ reklamnim
odvétvim. IAB piisobi globalng, na evropském trhu, na lokalnich ndrodnich trzich,
anebo spolupracuje se svymi ekvivalenty na trovni narodnich trht.>’;

= eMarketer - Vyzkumna agentura se sidlem ve Spojenych statech a Velké Britanii

poskytujici hloubkové analyzy a predikce budouciho vyvoje v oblasti digitalni

3 About IAB. /4B [online]. New York: IAB, 2018, 2018 [cit. 2018-07-24].
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reklamy. eMarketer se vénuje vyzkumu na globalnim trhu, evropském trhu,
ale zamétuje se ina trhy jednotlivych stati v ptipadé, Ze se jednd o predni hrace
trhu.*® Casto vyuzivanym zdrojem primarnich kvalitativnich dat eMarketeru
je pro odvétvi digitalniho marketingu a reklamy vyzkumna a informacéni agentura
IHS Market.*';

= Statista - Vyzkumna agentura se sidlem v Némecku poskytujici hloubkové analyzy
a provadéjici vyzkum na piednich evropskych online marketingovych trzich.
Zaméfuje se primarné na trh UK, Némecka, Francie a Spanélska.*?;

= SPIR - SPIR, neboli Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, je profesni
sdruZeni odbornikll plisobicich na ¢eském internetovém trhu. SPIR realizuje projekt
monitoring internetové reklamy Ad Monitoring. Prizkum trhu s internetovou
reklamou provozuje pro SPIR agentura Median. SPIR dale ¢erpa data

z vyzkumnych agentur ppm factum a Nielsen Admosphere.*?

2.1.2 Sledované trhy

Vybranymi sledovanymi regiony jsou celkovy evropsky trh, Velk4d Britanie, Némecko
a pro praci stézejni Ceské republika. Regiony Evropa, Némecko a Velka Britanie slouZi
jako referencni trhy, v porovnani snimiz je pak hodnocena uroven adopce
programatickych obchodnich metod na Ceském trhu. Referencni trhy byly zvoleny tak,
aby byly adekvatnim méfitkem pro zhodnoceni velikosti a vyvoje programatického trhu
v Ceské republice. Velka Britanie byla zvolena jako zlaty standard a aspiraéni méfitko
vramci evropského, ale i globalniho programatického trhu. Na britském trhu je mozné
prezentovat, na jakou Uroven se az miize programatickd reklama dostat. Némecky trh byl
zvolen kvuli své blizké paralele k ¢eskému medialnimu trhu. Némecky a ¢esky medidlni
trh maji velmi blizkou strukturu, co se tyce podilu mediatypi. Blizké jsou si také obchodni
modely na obou trzich a oba trhy se vyznacuji velmi podobnym kulturnim a mentalnim
nastavenim. Evropsky trh byl zvolen priméarné pro srovnan pro srovnani vykonnosti
celkové internetové reklamy a jednotlivych formatid, Z porovnani ¢isté programmatického
trhu musel byt evropsky trh vyfazen, nebot’ k terminu odevzdani prace nebyla k dispozici

agregovana data za odpovidajici periodu.

40 About us. EMarketer [online]. New York: eMarketer, 2018 [cit. 2018-07-24].
41 Tamtéz

42 About us. Statista [online]. Hamburg: Statista, 2018 [cit. 2018-07-24].

43 O sdruzeni SPIR. SPIR [online]. Praha: SPIR, 2016, 2016 [cit. 2018-07-24].
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2.1.3 Sledovana perioda

Zvolenou hlavni periodou pro analyzu a srovnani dat je rok 2017. Perioda byla zvolena
pro svou aktualnost a pro porovnatelnost mezi vybranymi trhy. V ptipad€, ze data za rok
2017 nebyla dostupna, coz je ptipad agregovanych dat o evropském programatickém trhu,
byla pouzita nejaktualnéj$i dostupna data, obvykle z roku 2016. Pokud jsou jednotlivé trhy
porovnavany mezi sebou, jsou vzdy porovnavany v radmci jedné periody. Jako sekundarni
perioda byl zvolen rok 2016, ktery v analyze slouzi jako zakladna pro sledovani a vypocet

rustovych trendd.

2.1.4 Sledované proménné

Sledovanymi prom&nnymi, které slouZi k popisu a zhodnoceni velikosti trhi, jsou:

= velikost internetového medialniho trhu, v penéZni hodnoté a podilu na celkovém
medialnim trhu v daném regionu a periodg;

= podil prodavanych / nakupovanych formati internetové reklamy — display,
search, classified&directories, piicemz pro dalsi popis trhu je stézejni udaj
o hodnot¢ prodané display reklamy;

= podil obchodi sinternetovou display reklamou  uskute¢nénych
programatickou metodou obchodovani;

= podil riaznych typu transakénich metod vyuzivanych v ramci metody
programatického nakupu — sledované jsou podily transakéni metody:

programmatic direct, RTB obsahov¢ sit¢, RTB open deals, RTB private deals.

Velikost trhu s programatickou reklamou je hodnocena a mezi jednotlivymi regiony
porovnavana primarné na zdklad¢ tdaji o podilu programaticky prodané online display
reklamy. Trzni podil je nejvhodnéjSim ukazatelem slouZicim ke srovnani velikosti mezi

subjekty, jejichz trzni velikost se v absolutni hodnoté€ vyrazné lisi.

2.2 Kbvalitativni dotazovani
Pro kvalitativni dotazovani byli vybrani ti respondenti, ktefi piisobi na pozicich vedoucich,

a to téch subjektil, které jsou pfednimi hraci na ceském programatickém trhu.

Zakladem hloubkového rozhovoru a dotazovani byl vypracovan kvalitativni dotaznik

(viz Ptilohy) slozeny z otevienych otdzek a sestaveny za uc¢elem ziskani informaci
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o velikosti programatického trhu, o chovani subjekti puasobicich natomto trhu,

o prilezitostech ristu trhu, bariérach ristu trhu, silnych a slabych strankach.
Respondenti:

= Ondiej Bartinék, nyni feditel digitalniho oddéleni medidlni agentury Mindshare,
dtive vedouci technologickych feseni ve spole¢nosti Adform*;

= Martin Hanzal, nyni generdlni feditel Ceské pobocCky medialni agentury
Mindshare, diive feditel ve spole¢nosti Xaxis & Programmatic*’;

= Michal Stadler, obchodni feditel pro region Ceska republika, Slovensko a Balkén
ve spoleCnosti  Adform, difive feditel internetovy prodeji ve spolecnosti

Economia.*®

2.3 ReSerse odbornych a oborovych materialu

Dalsi informace pro naplnéni cili této prace byly ziskany reSerSemi odbornych dokumenti
zaméfenych na problematiku  programatického ndkupu, na problematiku metod
obchodovani na medidlnim trhu, na problematiku digitalniho marketingu, reSerSemi
vyzkumnych reporti, odbornych ¢lankid, odbornych praci, rozhovori s odborniky
ze sekundarnich zdrojt, odbornych knih zaméfenych na téma digitdlnich médii, ekonomie

médii a trzniho chovani.

4 Ondrej Barttnék: Linkedin profil. Linkedin [online]. USA: LinkedIn Corporation, 2018 [cit. 2018-07-24].
Dostupné z: https://www.linkedin.com/in/bartunek/

45 Martin Hanzal: Linkedin profil. Linkedin [online]. USA: LinkedIn Corporation, 2018 [cit. 2018-07-24].
Dostupné z: https://www.linkedin.com/in/martin-hanzal-14b7655/

46 Michal Stadler: Linkedin profil. Linkedin [online]. USA: LinkedIn Corporation, 2018 [cit. 2018-07-24].
Dostupné z: https://www.linkedin.com/in/mstadlercz/
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3 Programaticky nakup na evropském trhu
Nasledujici kapitoly budou vénovany deskripci trhu s programatickou reklamou na
zvolenych referen¢nich trzich, kterymi, jak jiz bylo definovano v metodologickém ramci

prace, jsou celkovy evropsky trh, Velka Britdnie a Némecko.

U kazdého zvoleného trhu budou v podkapitolach popsany jednotlivé proménné, taktéz

definované v metodologickém ramci prace.

3.1 Evropsky trh internetové a programatické reklamy

Kapitola je vénovana deskripci stanovenych proménnych na celkovém evropském trhu.
V kapitole budou popsany stav a kondice celkového evropského trhu s internetovou
reklamou, dale velikost investic dle jednotlivych format internetové reklamy se
zaméfenim na definovani velikosti trhu s internetovou display reklamou. Dale bude

popsana velikost a stav trhu s programatickou reklamou.

3.1.1 Velikost trhu s internetovou reklamou

Velikost evropského trhu s internetovou reklamou v roce 2017 byla v hodnoté 48 mld.
EUR.*” Oproti roku 2016 narostl objem investic do internetové reklamy o 13,2 %.%®

Z celkového objemu prodané reklamy na evropském trhu tvoii internetova reklama 39 %.*

4T KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend. 1.
Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 6

48 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend. 1.
Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 6

4 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 8
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Graf 1: Vyvoj internetovych reklamnich investic na evropském trhu v letech 2006 —

2017 (mld. EUR)®

Pokud se podivame na rozpad reklamnich investic podle jednotlivych mediatypa (kategorii
medidlnich kanald — online, TV, print, OOH, Radio, Kino), online reklama dosahuje

nejvyssiho podilu a piekonava i reklamni investice do TV.>!

NejvétsSim online reklamnim trhem v rdmci Evropy, jenz je zdroven pravidelné meéfeny
v reportingu IAB, je Velkd Britanie. Na druhém misté je Némecko a na tietim Francie.
Ve viech evropskych zemich trh s internetovou reklamou meziro¢né roste.’? Celkovy
evropsky  mezironi  rist (13,2 %) jeprimdrn€¢ tazen zemémi  stfedniho
a vychodoevropského regionu, kde investice do internetové reklamy zaznamenavaji

nejvétsi rozkvét.>

50 Zdroj: Vlastni zpracovéani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 6

SIKNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend. 1.
Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 9

S2KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2016: European Advertising online spend. 1.
Brussels, Belgium: IAB Europe, 2017, str. 11

SSKNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 12

44



X
350% g
X
30,0% ;3\:
~ X2 © -~©
N o X X X
25,0% N N S 8 R R o
’ \\,\Looo\o
gﬁﬁddﬁoo\\o\oo
S T~ m ©
20,0% S B I S S SR
- M N 2NN O S © -©
N N RS M X RN XN o
0, HH — ~ < s SN oy
15,0% - = 9 9 ©@ 9o o aN O % o
A o B R 1 S oy XX
D o o °
o 00 0 X
10,0% o
< X
5,0% I 0.
o
0,0% I_
0O 0O 08 OO0 0 0 0 O ¥ 0 ¥ Q0 W O O O 0 9O 0 Q= W o o
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ x x x 5V ¥ = ¥ ¥ 5 X X % % % % x £ g x x
nw u u = un u u u uvu O EU’*(UU\UCV)WU)MWV?WQJ_WU
22 52 c 3T 5 5 & 9 S 5 2 0 @ 5§ B8 £ 5 =w £ 3 N @ c Q@
S s * 3320 =z2 5 5 9 g 2 3 8 S8 o m™g=
g g 2% 2 S g v 5 3 5 S 3
o0 - un > & §">u>') z < [=a) N e Z %3}
S 2 °
1%]
O e
Q S
w

Graf 2: Rust investic do internetové reklamy na jednotlivych evropskych trzich v roce

2017

Investice do jednotlivych formati internetové reklamy

Online marketingové rozpocty evropskych zadavatelti reklamy mifi vyhradné do placeného
vyhledavani (search) a display internetové reklamy (data za display reklamu zahrnuji video
reklamu, reklamu v obsahovych i socialnich sitich), které spolu tvoti 86% podil z celkové
internetové inzerce.”> Ob&ma formatim se dlouhodobé dafi ziskdvat podil na ukor
katalogové a fadkové inzerce (classified & directories).’® Ze vech tii formatl je v roce
2017 nejlépe rostouci reklamou display reklama. Rast display format je taZzen rastem

investic v segmentu video display reklamy, display reklamy na socialnich sitich a mobilni

display reklamy.>’

54 Zdroj: Vlastni zpracovéani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 12

SSKNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 18, 19

S’KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 18, 19

S7TKNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: TAB Europe, 2018, str. 19
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58 Zdroj: Vlastni zpracovéani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 19
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3.1.2 Velikost programatického trhu

Protoze agregovana data o stavu a velikosti evropského programatického trhu za rok
2017 nebyla k terminu odevzdani diplomové prace dostupnd, bude stav evropského

programatického trhu prezentovan na zakladé poslednich dostupnych dat, a to z roku 2016.

V roce 2016 dosahl objem evropského programatického trhu velikosti 8,1 mld. EUR.®
Oproti roku 2015 narostl programaticky trh o 42,7 % (velikost programatického trhu v roce
2015-5,7mld. EUR). Z celkového prodeje internetové reklamy tvofil podil
programatického nakupu 50,1 % a poprvé, i kdyz jen o pouhé dvé desetiny, presahl objem

neprogramatického nakupu.®!
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Graf 4: Podily internetové inzerce prodané programatickou a neprogramatickou

metodou na evropském trhu v letech 2013 — 2016%

Pro exaktné¢jsi predstavu o velikosti a hodnoté evropského programatického trhu uvedu
pro srovnani také data o programatickém trhu ve Spojenych statech. Programaticky trh

v US je globdln¢ druhy nejrozvinutéjsi a zarovenn z hlediska objemu financi nejvétsi

59 Zdroj: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.
1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 19

8 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 3

81 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 4

62 Zdroj: Vlastni zpracovéni dle: FISHER, Lauren T. US PROGRAMMATIC AD SPENDING FORECAST
2018: Private Setups Pull Even More Ad Dollars to Automation. 1. eMarketer, 2018, str. 4
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na svété.*> Vroce 2016 byla hodnota amerického trhu 25,69 mld. USD,** coZ je,
piepocéteno kurzem USD / EUR zroku 2016, 23,4 mld. EUR. Podil programaticky
prodané reklamy na americkém trhu byl v daném roce 46,8 %.5° Z ¢&iselnych tidajt vidime,
ze oproti nejvétSimu globalnimu programatickému hraci je evropsky programaticky trh
zhruba tretinovy (konkrétné 35% objemu US trhu). Mizeme ale vidét, Ze podil
programaticky prodané internetové reklamy je ve Spojenych statech o 3,3 % nizsi
nez v Evropé. Statisticky se jednd o velmi drobny rozdil dany tim, ze do celkové statistiky
evropského trhu jsou zapocitana data z UK, Nizozemi a Francie. VSechny tii zem¢ jsou
samy o sob¢ velmi vyznamnymi globalnimi hraci s tfetim, Ctvrtym a patym nejvétSim

programatickym trhem, ¢imz tdhnou podily evropského trhu nahoru.

Co se tyce podilu mezi programaticky proddvanymi formaty napii¢ evropskym trhem,
display reklama je zatim vyrazné prioritnim formatem s 83% podilem z programaticky
prodané inzerce.®’” Video formaty tvoifi zatim pouhych 17 % zprodaného objemu.®®
Nicméné meziroéni narst vprodeji video formatd je 155 %.%° Mobilni reklama,
ve vyznamu reklamy prodané jako mobilni, nikoliv ve vyznamu zobrazené na mobilnich

zatizenich, tvofi 34 % programatického prodeje.”’ S meziro¢nim nartistem 87,8 %.

Reklama prodana jako nemobilni, tzv. desktop, tvoii 66 %."!

3.1.3 Programaticky trh ve vybranych evropskych zemich

Lidry v programatickém nakupu na evropském trhu jsou jednoznacné zemé zépadni

Evropy, jejichz celkové programatické investice tvoii 93 % evropského programatického

3 ZENITH MEDIA. 67% of digital display to be sold programmatically by 2019 [online].

% FISHER, Lauren T. US PROGRAMMATIC AD SPENDING FORECAST 2018: Private Setups Pull Even
More Ad Dollars to Automation. 1. eMarketer, 2018, str. 2

5 ECB euro reference exchange rate: US dollar (USD). European Central Bank [online].

% FISHER, Lauren T. US PROGRAMMATIC AD SPENDING FORECAST 2018: Private Setups Pull Even
More Ad Dollars to Automation. 1. eMarketer, 2018, str. 3

7 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 5

8 Tamtéz

% FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 7

70 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 5

"L FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 5
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trhu.”> Zemé jako Velka Britanie, Nizozemi, nebo Francie patii spolu s USA, Kanadou

a Cinou k pfednim lidrim globélniho internetového i programatického trhu.

Zemg stiedni a vychodni Evropy naopak maji na programatickych investicich zatim pouze
7% podil.”> To je samoziejmé primarné dano tim, Ze celkové investice do internetové
reklamy jsou v absolutnich ¢astkach v regionu CEE jesté stale pomérné nizké. Podivame-li
se v§ak na procentualni podil programatiku, pohybuje se CEE region na podobné hladin¢
jako mnohé zapadoevropské zemé. Napiiklad podil programatického nikupu v roce
2016 byl v Ceské republice procentualné vyssi nez v Némecku.” Zaroven je region stiedni
avychodni Evropy nejprogresivnéjsi a nejrychleji rostoucim trhem s internetovou
reklamou, zatimco na vyspélych zéapadnich trzich s internetovou reklamou dochézi
k postupné stagnaci riistu.”® Je tedy vice nez pravdépodobné, Ze hodnota programatického

trhu v regionu CEE v budoucich letech poroste.

72 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 6

73 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016, str. 6

7 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2016. SdruZeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2016.

VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence

and Spending Herald a Mature Marketplace. 1. eMarketer, 2018.

75 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2016: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2017.

KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.
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Graf 5: Investice do programatické reklamy na zapadnich a vychodnich evropskych

trzich (mil. EUR)"®

3.2 Britsky trh internetové a programatické reklamy

Velka Britanie patfi jednoznaéné mezi top 5 globalnich lidri v oblasti internetové
a programatické reklamy a je jednou z kolébek tohoto odvétvi.”’ V prostiedi evropského
regionu je UK online a programatickym trhem ¢islo jedna s obrovskym hodnotovym

i evolué¢nim naskokem.’®

Vyvoj britského programatického trhu byl obrovskou mérou ovlivnén spole¢nostmi
Google a Facebook.”” Ty jsou vilbec prvnimi projektanty a pivodci vzniku metody
programatického nakupu. Google byl prvni spole€nosti, které zafala vyuZivat transakcni
metody oteviené aukce k prodeji PPC reklamy a placeného vyhledavéni. Zaroven se stal
jednim z prvnich poskytovateld sluzeb v programatickém dodavatelském fetézci.
Facebook, sledujici aktivity svého medidlniho konkurenta, nezlstal dlouho pozadu

a aukéni systémy nakupu rychle inkorporoval také a ustanovil programmatic direct jako

76 Zdroj: Vlastni zpracovéani dle: FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European
Programmatic Market Sizing 2016. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2017.

"7 ZENITH MEDIA. 67% of digital display to be sold programmatically by 2019 [online]. 19.11.2017,,

1 [cit. 2018-07-13].

78 FENNAH, Alison, Marie-Clare PUFFETT a Daniel KNAPP. European Programmatic Market Sizing
2016. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2017.

KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.

7 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019: The Industry Gets
Serious About Fraud and Brand Safety. 1. London: eMarketer, 2017.
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jednu z primérnich metod prodeje svého reklamniho inventafe. Pod silnym vlivem téchto

dvou hract se pak britsky programaticky trh zformoval velmi rychle.

3.2.1 Velikost trhu s internetovou reklamou

Trh s internetovou reklamou doséhl v roce 2017 velikosti 15 885 mil. EUR a ptesahl

v hodnot¢ isoucet v poradi tfi nejvétSich nasledujicich regionalnich hract — Némecka,

Francie a Ruska. 8

Podil internetové reklamy na celkovych reklamnich investicich byl 54 %.3! Online
reklamni trh tak o 8 % piesahuje celkovou velikost ostatnich &tyi trhi dle mediatypu.®?
Po online je druhym nejvétsim trhem televize — podil 24 %, velikost v hodnoté 4 476 mil.
EUR.* Tisk dosahl podilu 13 % s hodnotou 2 362 mil. EUR. OOH — podil 5 %, hodnota
trhu 1 003 mil. EUR. Radio a kino dohromady s podilem 4 % o hodnoté 823 mil. EUR.3

80 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.
1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 11

81 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

82 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

8 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

8 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.
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Graf 6: Hodnota a podil jednotlivych mediatypi na UK trhu v roce 2017 (mil.
EUR, %)%
Digitalni reklamni trh je také mezirocné nejlépe rostoucim medialnim odvétvim s rastem
naurovni okolo 14,3 %.3¢ TV vdlouhodobém méfitku dokonce meziroénd klesa,
ato o0 3,2 %.%7 Slabé rostou i OOH a Radio.®® Trh s tiskovou reklamou meziroéné klesa,

atoo 10 %.%°

Podily investic z digitdIni reklamy se mezi mé&fené online formaty déli takto:*°

= Search (placen¢ vyhledavani) — 50 %, 8 020 mld. EUR;
= Display —36 %, 5 756 mil. EUR;

= (lassifieds & Directories — 13 %, 2 026 mil. EUR;

= ostatni — 1 %, 80 mil. EUR.

85 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and %
change). 1. New York: eMarketer, 2018.

8 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

87 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

88 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

8 UK Total Media Ad Spending, by Media, 2017-2019 (millions of £ and % change). 1. New York:
eMarketer, 2018.

% KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.
1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 21, 31, 33
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Graf 7: Hodnota a podil jednotlivych formati internetové reklamy na UK trhu v roce

2017 (mil. EUR, %)°!

3.2.2 Velikost programatického trhu

Z online display inzerce bylo vroce 2017 prodano 79 % (3 796 mil. EUR) metodou
programatického nakupu.®? Hodnota trhu od roku 2016 narostla o 23,5 % a dé se odekévat,
ze poroste dvojciferné i v budoucich trech letech, 1 kdyZz se meziro¢ni rtist bude postupné
snizovat. *> V roce 2019 by podil prodeji display inzerce programatickou metodou mohl

dosahnout az 84,5 % a hodnoty (5 062 mil. EUR).*

%1 Zdroj: Vlastni zpracovéani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 21, 31, 33
2 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 2.

3 Tamtéz
94 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 2
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Graf 8: Vyvoj trhu programatické reklamy na britském trhu, 2014 — 20195

Z hlediska transak¢nich metod zaCind na britském trhu mirné prevladat programmatic
direct s podilem 54,5 %.”® RTB transakce tvoii 45,5 %.°” V ramci RTB transakci spada
na RTB open deals podil 56,5 %.°® RTB private deals tvoii 43,5 %.”

Podobné, jako jetomu 1vjinych evropskych zemich ive Velké Britanii, je mozné
pozorovat mirny pieliv obchodii z RTB transakénich metod k metod¢ programmatic
direct.!”’ Tento jev zptisobilo nékolik relativné vaznych kauz spojenych s vyobrazenim
reklamnich sdéleni v nevyzadaném nebo nevhodném obsahu.!®! Vice informaci k této
kauze bude popsdno v nasledujici kapitole. Zadavatelé z obav o bezpecnost svych znacek

a investic proto radéji ptistoupili k bezpecnéjsi a snaze kontrolovatelné metodé nadkupu.

3.2.3 Trend vyvoje programatického trhu

Programaticky trh ve Velké Britanii se ipfes jiZ vysoky stupeil rozvoje ataké vysokou
penetraci vramci online trhu stdle veze naviné pozitivniho vyvoje a dvojciferného
meziro¢niho ristu. Ochota zadavatell investovat svilj medialni rozpocet do novych metod

nakupu a technologii se zvySuje. V roce 2017 vice nez 50 % subjektli na trhu investovalo

95 Zdroj: Vlastni zpracovéni dle: FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR
2016-2019.

% FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 3

7 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 4

%8 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 4

% FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 4

100 F[SHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 4

01 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019.
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pies polovinu svého rozpoctu do programatického ndkupu.!’> Rok 2016 arok 2017 byl
vsak pro UK programaticky trh pielomovy v oblasti brand safety a zptisobil drobné¢ zmény
v zab¢hnutém paradigmatu. Pfi¢inou byla eskalace geopolitického konfliktu v oblasti Iraku
a Syrie, tedy vojenského konfliktu spojeného s tzv. Islamskym statem, ktera vyustila v sérii
teroristickych ttok na evropském uzemi a zahrnovala také tnosy a vrazdy britskych
obcantl pasobicich v oblasti konfliktu. Dalsi pfic¢inou bylo referendum o vystoupeni Velké
Britanie z Evropské unie, které bylo spojeno se Sifenim fake news. V té dob¢ se téma
Islamského statu, terorismu, islamského i nacionalniho extremismu a brexitu stalo jednou
z hlavnich naplni zpravodajského, bulvarniho, ale i jiného online medidlniho obsahu, tudiz
se casto stavalo, ze se reklamni sdé€leni znacek zobrazovalo v nevhodném a znacku
poskozujicim obsahu. Mnoho vyznamnych zadavateli, aleivydavateli zacalo
piehodnocovat zpusoby, jakymi programaticky nakup vyuzivaji, a mnozi z nich proto
radéji volili bezpecnéjsi transakéni metody — programmatic direct, diky kterym si mohli
byt jisti, na jakych strankach a u jakého obsahu se jejich reklama zobrazi. A pfesné to bylo

spoustécem poklesu podilu vyuziti RTB transakénich metod, primarné RTB open deals.

Odbornici z britského programatického prostfedi nicméné uvadi, ze na vin€ nebyl
programatik jako takovy a neni mozné svalovat vinu pouze na technologii a algoritmus.
James Brown, feditel reklamni technologické spole¢nosti Rubicon, pro report eMarketer
uvadi, ze ¢ast pochybeni pada také na hlavu zadavateli, ktefi v honbé za nakupem levnych
impresi a ziejme¢ také znedostatku hlubSiho chapéani problematiky, podcenili rizika

a netimérné investovali do zabezpecovacich mechanismd. !

Tato, zpohledu programatického trhu, v zasadé¢ drobna krize, protoze k zastaveni
programatickych investic, jak je patrné z Cisel vySe, ve zadné mife nedoSlo, nicméné
oteviela debatu o kvalité programaticky prodavaného inventaie a pravdépodobné zpiisobila
rust poptavky na strané zadavatelii po prémiovejSim programaticky prodavaném obsahu,

coz ptispélo k navyseni celkové hodnoty programatického trhu.

Aby bylo patrné, jak moc jeimaly pteliv obchodovani z otevienych do uzavienych
a garantovanych aukci vyznamny, je zde tfeba zminit, Ze RTB a RTB open deals byly
v pocatcich programatického trhu hlavnim pilifem, nakterém bylo programatické

obchodovani v UK budovano.

102 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019.
103 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019, str. 7
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Programatickd odborna vetejnost se dle vyjadieni pro eMarketer report ke stavu a vyvoji
programatické reklamy na britském trhu ale nedomniva, ze by pfechod k privatnimu
a garantovanému programatickému obchodovani bylo tim nejlep§im feSenim situace
apoukazuji nato, zelépe Dbybylo zaméfit se nastandardizaci a prohloubeni

zabezpe&ovacich metod a technologii. '

3.2.4 Budouci prileZitosti a bariéry programatického trhu

Blizk4d budoucnost programatického trhu ve Velké Britanii se bude inadéle tocCit okolo
zvySovani transparentnosti a budovani bezpecného prostiedi a ekosystému pro znacky.
Spolu stim ziejm¢é vyvstane 1iotdzka sjednoceni a standardizace méfeni online
programatického trhu. Zda se, Ze budouci kratkodoby rozvoj programatiku tkvi spiSe
ve zkvalithovani a zvySovani profesionality vramci online digitdlniho odvétvi
nez v roz$ifeni programatickych metod ndkupu do jinych mediatypl, na rozdil od jinych
evropskych zemi, kde digitalni trh neni ani zdaleka tak velky a nema tak vysoky trzni podil
jako trh ve Velké Britanii a kde je obchodni potencial rozsifeni programatiku i1 do ostatnich

mediatypl vysoky.

3.3 Némecky trh internetové a programatické reklamy

Némecko, ptestoze je zemi zapadni Evropy, patii k trhiim, na kterych se programaticky
nakup rozvijel zprvu pomalu a pfistup zadavatel 1 vydavateli k této metod¢ obchodovani
byl z poc¢atku odméteny.'®> Hlavni prekazkou v osvojeni si programatiku byla, a do jisté
miry stale je, problematika transparentnosti apodvodi (ad fraud). Se zavadénim

jednotnych programatickych obchodnich standarda ale tato pirekazka postupné ustupuje.

Prikkopniky programatickych metod ndkupu na online trhu byly v pfipadé Némecka
primarné technologické reklamni agentury a medialni agentury, které ucitily obchodni
prilezitost a potencial na hodnotové velkém online reklamnim trhu. Tento postup
je typicky pro méné agilni trhy, s nizsi diverzitou operujicich subjektd, pro trhy s relativné
stabilnimi investicemi napfi¢ mediatypy a na trzich, ve kterych celkové investice mimo
online prostiedi pfevysuji 50 %. Typicky je na takovych trzich z pohledu zadavatelii online
vniméan jako doprovodny komunikacni kandl a jejich investice v mediaplanech sméfuji

primarné do klasickych mediatypli jako TV nebo, v piipadé Némecka, tisk. To zaroven

104 FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019. str. 9
105 VVON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence
and Spending Herald a Mature Marketplace.
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dodava sebediveéru stavajicim vydavatelim a medialnim hracim, ktefi nejsou ochotni,
adiky stabilni poptdvce a pfijmim vlastné ani nuceni, ménit zavedené¢ zplsoby

obchodovani.

3.3.1 Velikost trhu s internetovou reklamou

Velikost némeckého trhu s internetovou reklamou v roce 2017 byla v hodnoté 6 617 mil.
EUR.'% V celkovém evropském piehledu je némecky online trh druhy nejvétsi hned
po Velké Britanii.!°” Druhy nejvétsi je i z pohledu celkového lokalniho medialniho trhu,

pokud se na n¢j budeme divat z pohledu jednotlivych mediatypt.

Internetové reklama mé 30% podil na celkovém medialnim reklamnim trhu. Nejvétsi podil
na medidlnim trhu ma tisk — 35 % (7 854 mil. EUR). Televize ma podil 25 % (5 719 mil.
EUR) aostatni mediatypy (Radio, OOH) maji dohromady podil ve velikosti 10 %
(2 083 mil. EUR).!®

Radio&Cinema

962
4%
Print
7 854
35% Digital
6770
30%
Out-of-home
1416 i
5719

6%

25%

Graf 9: Investice do jednotlivych mediatypd na Némeckém trhu v roce 2017'%

106 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 11

107 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: TAB Europe, 2018, str. 11

108 ORSINI, Patricia. DIGITAL AD SPENDING IN GERMANY, BY INDUSTRY: Forecast and Trends, str. 2
109 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: ORSINI, Patricia. DIGITAL AD SPENDING IN GERMANY, BY
INDUSTRY: Forecast and Trends, str. 2
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Jednotlivé forméty internetové reklamy maji v nikupu nasledujici zastoupeni: ''°

= Search (placené vyhledavani) — 53 %, 3 480 mil. EUR;
= Display reklama — 29 %, 1 928 mil. EUR;
= (Classifieds & directories — 18 %, 1 209 mil. EUR.

Classifieds & Directories
1209
18%

Search
3480
53%

Display
1928
29%

Graf 10: Hodnota a podil jednotlivych forem internetové inzerce na Némeckém trhu

v roce 2017 (mil.L EUR, %)'!!

3.3.2 Velikost programatického trhu

Z internetové display inzerce bylo vroce 2017 prodano 54 % programatickou metodou
(v abs. hodnoté 1 108 mil. EUR) a od té doby kazdoro¢né podil programatického ndkupu
v Némecku roste.''? Vroce 2017 zazil némecky programaticky trh prekvapivy boom
a vzrostl meziro¢né o 39 %.!"* eMarketer ocekava, Ze v roce 2019 piekro¢i programaticky

nékup 70% podil a oproti roku 2016 se zdvojnasobi jeho absolutni hodnota.'!*

0K NAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2016: European Advertising online spend. 1.
Brussels, Belgium: IAB Europe, 2017, str. 34

11 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018, str. 21, 31, 33

112 VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence

and Spending Herald a Mature Marketplace, str. 2

13 VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence

and Spending Herald a Mature Marketplace, str. 2

114 VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence

and Spending Herald a Mature Marketplace, str. 2
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Graf 11: Vyvoj trhu programatické reklamy na némeckém trhu 2014 — 2019'"S

Podivame-li se na detailn€jsi data znémeckého programatického trhu, uvidime,
ze transak¢éni metodou RTB (private deals + open deals dohromady) se proda 53 % online
inventafe, zatimco transakéni metodou programmatic direct se proda 47 % inventéaie.!''®
Zde je nutné poznamenat, Ze metodou programmatic direct se prodava vétSina inventaie
na socidlnich sitich, které jsou v poslednich letech velmi atraktivnim komunika¢nim
kanalem a jsou jednim z faktorli podporujici riist této transakéni metody.!'!” eMarketer
odhaduje, ze v budoucnu se pomér mezi témito dvéma transakénimi metodami zméni —
podil nakupii metodou programmatic direct poroste a podil aukénich metod, otevienych

i privatnich, se lehce snizi. Pomér mezi obéma metodami bude vroce 2019 zhruba

50:50.'1%

3.3.3 Trend vyvoje programatického trhu

V porovnani s Francii nebo UK je némecky programaticky trh jesté stale pomérné zaostaly.

Z pohledu odbornikli puasobicich na némeckém programatickém trhu je to zplisobeno

nasledujicimi vlivy:

115 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN
GERMANY: Greater Confidence and Spending Herald a Mature Marketplace, str. 4

116 VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence
and Spending Herald a Mature Marketplace, str. 4

7 VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence
and Spending Herald a Mature Marketplace.

118 VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence
and Spending Herald a Mature Marketplace, str. 4
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NA STRANE ZADAVATELU

= nizkd ochota / obava adoptovat a integrovat nové technologie;
* nizké povédomi o fungovani programatického nakupu atechnologii, a tedy
o prilezitostech a moznostech, které s sebou tato metoda nakupu nese;
= obava o transparentnost, obava z ad fraud, obava o bezpecnost znacek a jejich
119.

hodnoty" "”;

= nedavéra v doruceni ocekdvanych a pozadovanych KPI.
NA STRANE VYDAVATELU

= silny vliv vydavatelskych subjektii na podobu trhu a obchodovani;
= neochota ménit zavedeny status quo;

= obava o transparentnost.

Dal$im na prvni pohled moZna zanedbatelnym faktorem je i lokacni roztfisténost klicovych
subjektti. Na rozdil od Francie, Britdnie nebo tieba i Ceské republiky, kde jsou vsechny
ucastnici medialniho trhu centralizovani do jedné oblasti, jednoho mésta, v Némecku jsou
ustfedni hraci lokaci rozttisténi do vice mést, coz komplikuje moznost s nimi komunikovat,
vzdélavat je a spoleCnym tusilim rozvijet trh dal. Pro technologické spolecnosti, které jsou
na némeckém trhu nyni hnacim motorem rozvoje programatického trhu, neni mozné mit
centralu pouze v jednom mésté, ¢imz se zvySuji jejich naklady a investice do rozvoje

obchodu a odvétvi.

I ptes nizké povédomi, znalosti a urCitou obavu je vSak mozné sledovat rostouci zajem
zadavateli o programatické metody ndkupu, cozje velmi dilezity rozvojovy faktor.
V okamziku, kdy vzroste poptavka po programatickém obchodovani u jednoho
z koncovych subjekt reklamniho obchodniho fetézce, at uzje to vydavatel nebo
zadavatel, je mozné ocekavat silnou akceleraci trhu. Podobny vyvoj nastal napiiklad
ve Francii, kde vyuzivani programatickych metod ndkupu iniciovala strana nabidky, tedy
vydavatelé, ktefi v programatiku vid€li nastroj pro povzbuzeni trhu, zefektivnéni investic
anavyeni zisku. Uroven francouzského programatického trhu serychle dostala
nad urovenn 50 % a mezirocné roste podil programatikého obchodu na celkovém display

trhu dvojciferné.

119 Pro zajimavost: Némecko mélo v roce 2017 nejvyssi turoveit podvodi s internetovou display reklamou
na globalni Grovni (zdroj: eMarketer, Programatic advertising in Germany report, January 2018)
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Novi zadavatelé se zdjmem o programatické obchodovani jsou v kazdém piipadé opatrni

v v

programmatic direct, nebo RTB private deals.

3.3.4 Budouci prileZitosti a bariéry
1) Pirekonani obav a odbourani predsudki na strané zadavatela

Diilezitym krokem pro budouci pozitivni vyvoj programatického obchodu na némeckém
trhu bude odbourat nediivéru na stran¢ zadavatelti. Programatické prostiedi se pro né¢ musi
stat ptehlednym a transparentnim. Cesta k tomu vede pres edukaci, pokud zadavatelé, tedy
jejich marketingova a medialni oddé€leni, dostatecné pochopi, jak programatické algoritmy
funguji, budou schopni lépe a efektivnéji zadavat aplanovat kampané a dosahnout

tak lepSich vysledk.

Dalsim krokem je zpfehlednéni a transparentnost ad-tech dodavatelského fetézce.
Momentalné je trh s programatickymi technologiemi a sluzbami piehlcen velkym
mnozstvim subjektl, které poskytuji jen dil¢i Cast sluzeb potiebnych k adekvéatnimu
programatickému chodu, anebo jsou schopny svym klientim zajistit programatické sluzby
jen pro jeden konkrétni mediatyp. Caste¢na homogenizace a konsolidace sluzeb, ktera
se jiz odehrava na stran¢ vydavatelského ftetézce, by zadavatelim pomohla se Iépe

orientovat a zaroveil by ucinila celé prostiedi transparentnéjSim a bezpecngjSim,

kontrolovatelngjsim.

2) Nastaveni obchodni, bezpe¢nostnich a metrickych standardi

Vyssi mira standardizace, a to nejen na programatickém trhu, ale i celkové na online trhu,
tak jak ji zndme naptiklad z televizniho nebo tisténého trhu, by taktéZz mohla pomoci
jednodussi orientaci v prostfedi pro vydavatele i1zadavatele. Zaroven by s sebou pfinesla
uz nékolikrat zminénou transparentnost apomohla by odbourat nedGvéru vici
automatizovanym nakupiim médii a strach z ad fraud nebo poskozeni znac¢ek. Na nastaveni
standardizace nyni aktivné pracuje némeckd Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW,
ekvivalent IAB nebo SPIR).
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3) Rozsireni programatického obchodovani do dalSich mediatypi

Kromé zvySeni podilu inventafe prodaného programatickou metodou se ocekava,
ze se diky rostoucimu trendu a poptavce po multi-screeningové a cross-device reklamé
roz$ifi programatické obchodovani i do televizniho trhu. Programaticky nakup je totiz
pravdépodobn¢ jedind metoda, s jejiz pomoci bude mozné s jistotou zacilit konkrétniho

cilového spottebitele na riznych zafizenich a skrz rizné medialni kanaly.
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4 Cesky trh internetové a programatické reklamy
Nasledujici kapitoly budou vénovany deskripci trhu s programatickou a internetovou

reklamou v Ceské republice, ktera je Gstfednim sledovanym regionem této prace.

Nejprve budou popsany stav a velikost celkového trhu s internetovou reklamou a jeho
vyznam oproti ostatnim mediatypim. Dale se kapitola bude vénovat piimo
programatickému nakupu a stavu a velikosti tohoto segmentu trhu s internetovou reklamou
v CR. A nasledn& bude provedena podrobna analyza stavu programatického trhu v CR, za

pouziti poznatki zjisténych datovou analyzou a kvalitativnim vyzkumem.

4.1 Cesky trh internetové reklamy

Kapitola je vénovana deskripci celkového trhu s internetovou reklamou v CR. V ramci této
kapitoly bude popséna velikost internetového trhu a porovndna s velikosti ostatnich
vyuzivanych reklamnich mediatypii na Ceském trhu. Nasledné¢ budou velikost a stav
internetového trhu v CR porovnany s velikosti a stavem zvolenych referen¢nich trhi

popsanych v ptedchozi kapitole.

Déle se kapitola zaméti na vyuziti a investice do jednotlivych formata internetové reklamy
se zaméfenim na velikost display internetové reklamy na ¢eském trhu. Zjisténa data o

display internetové reklamé budou taktéz porovnéana s daty z referenc¢nich trha.

4.1.1 Podil internetové reklamy v ramci jednotlivych mediatypi

Podil internetové reklamy na celkovych reklamnich vydajich byl v roce 2017 22,5 %.!2°
V absolutni hodnoté inzerenti investovali do internetové reklamy celkem 23,3 mld. CZK!'?!
(0,885 mld. EUR)'?2. Na celkovém medidlnim inzertnim trhu je internet druhym
nejsilnéj$im mediatypem — s vyznamnym propadem za vedouci televizi a pomérné malym
naskokem na tfeti tisk. Televize si na mediadlnim trhu drzi stale velmi silnou vedouci pozici
a od roku 2013, kdy doslo k propadu investic kvili zmén€ obchodni politiky TV Nova,

se investice do TV zvysuji, a to dvojciferng kazdy rok.!?* Televize od roku 2013 v priiméru

120 pRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
122? llzRGZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzent pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
122(3 lfszzpoéteno prumérnym kurzem EUR/CZK za rok 2017. 1 EUR = 26,32 CZK. Zdroj: Kurzy devizového
g?UZdCrI\IqB Tabulka ¢.1, Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni
pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.
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meziroéné roste o 15 %.!2* Internet od roku 2013 roste meziroéné primérné o 16 %'

a je spolu s TV nejprogresivnéji rostoucim mediatypem. Meziro¢né si nyni internet také

udrzuje dvojciferny trend ristu. V roce 2017 vzrostly investice do internetové inzerce

0 18 % a internet zvysil meziro¢né sviij podil mezi jednotlivymi mediatypy o 1,4 %.'¢

Out-of-home

Radio 5,3
5%

Internet
23,3
23%

Tisk
19,3
19%

48,1
46%

Graf 12: Hodnota a podil investic do jednotlivych mediatypt na ¢eském trhu v roce

2017 (mld.CZK, %)'*’

INZERTNi VYKONY MEDIATYPU - MEZIROCNI ZMENA %
2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017 PRUMER
TV 12% 14% 19% 13% 15%
Internet 10% 3% 31% 18% 16%
Tisk -1% 0% 6% 1% 2%
Radio 4% 5% 10% 7% 7%
OOH 6% 1% 7% 2% 4%
CELKEM 7% 7% 17% 11% 11%

Tabulka 6: Inzertni vykony mediatypi v CR — Meziro¢ni zména v %'?

124 7droj: Tabulka &.1, Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017. ) )
125 Zdroj: Tabulka ¢.1, Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.
126 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,

2017.
127 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017. ) )
128 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.
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4.1.2 Porovnani velikosti ¢eského trhu s internetovou reklamou
s referen¢nimi trhy

V absolutni hodnot& je Sesky internetovy inzertni trh (abs. hodnota 886 mil. EUR)!?’
v porovnani s referenénimi trhy Némecka (abs. hodnota 6 617 mil. EUR)"*° a UK (abs.
hodnota 15 885 mil. EUR)!®! téméf zanedbatelny, ale jak jiz bylo v praci definovéno,
srovnani mezi jednotlivymi trhy probéhne pfedné na zéklad¢ trzniho podilu na celkovém
medidlnim inzertnim trhu a na zaklad¢ ristového potencialu. Dle téchto hledisek uz tiroven
Ceského trhu vypadd velmi konkurenceschopné. S podilem 22,5 % cesky trh ptilis

nezaostava za némeckym. '3

54,0%

29,8%

22,5%

NA
UK DE [wi Pramér EU

WUK DE EMCZ mPramér EU

Graf 13: Podil internetové inzerce na celkovych reklamnich investicich v roce

2017 dle trha'?
A v ristu oproti roku 2016 si vede vyrazné€ 1épe nez referencni trhy. Z grafu €. 14 je patrné,
ze Cesky online trh roste rychleji nez britsky, némecky a také 1épe nez evropsky pramér.

Némecko, jako hlavni vzor, zaostava v rastu dokonce i za primérem evropského trhu.

129 pRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

13)KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.

3IKNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.

132 7droj: Vlastni vypocet dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy
rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend

133 7droj: Vlastni zpracovéani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.
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Je patrné, ze Cesky internetovy trh je v dobré kondici, stidle na vzestupu a do budoucna
je mozné ocekavat jeho kontinudlni rGst i1vramci aktudlniho nastaveni fungovani
medialniho trhu. Rast némeckého trhu se lehce zpomaluje, coz znaci pozvolné nasyceni
trzniho potencidlu v nastaveni aktudlniho medialniho paradigmatu. Rozhodné stoji
za povSimnuti, Ze hodnota investic na britském, uz tak velmi vyspélém online trhu dal

dvojciferné rostou a stale se drzi nad primérem evropského vyvoje.

18,0%

14,3%
13,2%

11,2%

UK DE 7z Pramér EU

BUK MDE ECZ MPrimérEU

Graf 14: Procentualni rust celkovych investic do internetové inzerce oproti roku

2016 dle trhi'**

4.1.3 Investice do jednotlivych formati internetové reklamy na ¢eském
trhu

Diilezitou informaci vramci této kapitoly je definovani velikosti a podilu celoplosné
(dale display) internetové reklamy. V jejim rozsahu totiz bude nésledné sledovan podil
programaticky obchodované reklamy, nebot’ segment display reklamy je jediny, ve kterém
se programaticky obchoduje a ve kterém je podil programatického obchodovani méteny.
Do display inzerce je v ¢eském méteni zapocitana ireklama z obsahovych siti (Google
AdWords, Seznam Sklik, Etarget, Facebook a dalsi).!*> Celkové ¢islo display reklamy

zahrnuje samoziejmé i video reklamu.

Podil jednotlivych formath internetové reklamy na ¢eském trhu tedy vypada nésledovné:

134 7droj: Vlastni zpracovéani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

135 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.
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Graf 15: Hodnota a podil jednotlivych formata internetové reklamy na CZ trhu
v roce 2017 (mil. EUR, %)'3¢

4.1.4 Display internetova inzerce na ¢eském reklamnim trhu

Do display reklamy putuje 70 % reklamnich investic.'*” Oproti roku 2016 investice
do display reklamy vzrostly o 15,8 %.!*® Celkové si display inzerce udrzuje velmi pozitivni

rustovou tendenci.
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Graf 16: Vyvoj investic do display internetové reklamy na ¢eském trhu (mil. CZK)'¥

136 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

137 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

138 Zdroj: Vlastni vypocet na zakladé dat z: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.
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Co se tyce formatu display reklamy, mifi investice z celkové display internetové reklamy
v Ceské republice v 80 % do statickych online bannerovych formatt.'*° 22 % reklamnich
investic putuje do video-reklamy a zatim pouhd 2 % do nativnich formatt (produktové
¢lanky).'*! Podil videa narostl oproti roku 201603 % (z 19 % podilu) podil nativni

reklamy o 1 % (z ptivodniho 1% podilu).'*

Vsechny display formaty nicméné mezirocné
rostou, ztoho vabsolutni hodnoté nejlépe display staticky (bannerovy),
ale nejprogresivnéji s 29% meziro¢nim ristem video reklama. Rist nativnich formata
je procentudlné zajimavy, nicméné roste z velmi nizké zakladny, a neni tudiz mozné jej
vzhledem k jeho realnym absolutnim hodnotdm povazovat za adekvatné rozvinuty nebo
za progresivni. Pro pozdgjsi analyzu programatického trhu v CR a jeho budouciho rozvoje
je vsak v tento moment diilezité védét, ze vSechny formaty display reklamy maji pozitivni

ristovy potencial.
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Graf 17: Hodnota a podil jednotlivych formatu display internetové reklamy
na ¢eském trhu v roce 2017 (mil. CZK, %)'#

139 7droj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

140 pPRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

141 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

142 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

143 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.
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CZK (mil.) EUR (mil.) Zména Abs. % Zména
2016 2017 2016 2017 2016/2017 2016/2017
Display - ostatni 11 340 12 530 431 476 45 10%
Display - video 2750 3560 104 135 31 29%
Display - nativni 80 315 3 12 9 294%
Display celkem 14170 16 405 538 623 85 16%

Tabulka 7: Vyvoj ristu formata display reklamy na ¢eském trhu mezi lety

2016/2017'#

Posledni ukazatel v ramci display reklamy, jejz je také vhodné brat v potaz jako ukazatel
urovné vyvoje online trhu, je podil display reklamy zobrazené na mobilnich zafizenich
a desktopu. Redlné neni moZné skutecna zobrazeni display reklamy na mobilnich
zatizenich celoplo$né¢ doméfit, nebot’ vstupni data dodavajici subjekty nejsou schopné
detekovat, kolik prodané inzerce bylo ve skutecnosti zobrazeno na mobilu nebo desktopu.
Proto se podil mobilni vs. desktop inzerce uvadi v prodanych hodnotach inzerce
deklarované jako mobilni a nemobilni. Je vSak pravdépodobné, ze podil reklamy opravdu
zobrazené na mobilnim zatizeni je jesté vys§i.!+

Podil mobilni reklamy na celkovém trhu s display reklamou je tedy v roce 2017 17 %!

a oproti roku 2016 zaznamenal rlst 5 %.

144 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

145 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

146 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.
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Graf 18: Rozdéleni investic do display reklamy dle koncovych zafizeni, CZ trh,

2017 (mil. CZK, %)%

CZK (mil.) EUR (mil.) Zména Abs. % Zména
2016 2017 2016 2017 2016/2017 2016/2017
Display - mobil 1750 2870 66 109 43 64%
Display - ostatni 12 410 13530 472 514 43 9%

Tabulka 8: Riist display reklamy dle koncovych zafizeni na ¢eském trhu mezi lety

2016/2017'4®

4.1.5 Porovnani velikosti ¢eského trhu s display reklamou s referen¢nimi
trhy

Cesky trh s internetovou reklamou maé v porovnani s referenénimi trhy jedno obrovské

specifikum, a to podil investic, které v rdmci internetové reklamy putuji do display inzerce.

Jak je patrné z grafu ¢&.19, v CR sevroce 2017 investovalo do display inzerce 70 %

ze viech internetovych reklamnich investic.'*Jedna se o dvojnasobné vyssi podil investic,

nez jaky putuje do display inzerce na britském a némeckém trhu, kde stale jesté prevladaji

investice do placeného vyhledavani (search).!'>

147 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

148 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

149 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017 [cit. 2018-07-24].

150 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.
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Co se tyde rastového potencidlu, vede si Ceskd republika meziroéné (2016/2017) 1épe

I Nicméné neprekonavd primér evropského trhu,

nez oba zapado-evropské trhy.!®
kde je rist silné¢ tazen dynamickym rastem display a internetové reklamy na trzich

vychodni Evropy.!>
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Graf 19: Podil investic do display internetové inzerce na UK, DE, CZ a Evropském

trhu v roce 201733

151 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.

152 KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European Advertising online spend.

1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.

153 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.

71



19%

16%

11%

8%

UK DE Ccz Primér EU

Graf 20: Meziro¢ni % vyvoj investic do display reklamy na UK, DE, CZ a evropském
trhu, 2016/2017'%

4.2 Cesky trh programatické reklamy

Kapitola Cesky trh programatické reklamy se zabyva popisem stavu a velikosti trhu
s internetovou reklamou obchodovanou pomoci automatizovanych, tzv. programatickych,
metod. V kapitole budou analyzovana a interpretovdna dostupna trzni data vztahujici se
k programatickému nakupu a prodeji. Nasledné¢ budou data z ¢eského trhu porovnana
s informacemi a daty ztrhii referencnich. V zavéru kapitoly budou shrnuty stézejni
poznatky z této analyzy a srovnani, na které bude dale navazovat kapitola 4.3 SWOT

analyza ¢eského programatického trhu.

154 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KNAPP, Daniel a Qingzhen CHEN. AdEX Benchmark 2017: European
Advertising online spend. 1. Brussels, Belgium: IAB Europe, 2018.
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4.2.1 Milniky vyvoje ¢eského programatického trhu

2012 2015/2016

Spole¢nost Adform
vstupuje na trh s prvni
DSP platformou

Zalozeni vydavatelské Vstup Seznamu na
technologické programaticky trh
platformy CPEx

Spoleénost Centrum Prvni prodeje

prodava prvni reklamu prémiovych

programatickou RTB reklamnich formatd

metodou metodou RTB

155

Obrazek 6: Milniky vyvoje ¢eského programatického trhu

4.2.2 Velikost ¢eského trhu s programatickou reklamou

Programmatic RTB obsahové sité
7 060
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Ostatni
8330
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Graf 21: Display internetova inzerce dle metody nakupu, CR, 2017 (mil. CZK, %)'

155 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: NOVAK, Maté&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity
programatického nakupu, rika Matéj Novak z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018.
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Z celkové display internetové inzerce se vroce 2017 na ¢eském trhu prodalo 8,08 mld.
CZK"™" (0,30 mld. EUR) inzerce metodou programatického nakupu. Programaticky
obchodovana reklama ziskala na celkovém trhu s display reklamou 49% podil.'*® Celkova
hodnota programaticky nakoupené reklamy v roce 2017 vzrostla oproti roku 2016 o 20 %.

Podilové si polepsila o 2 %.

Diky vyzkumu SPIR a méfeni Median miizeme vidét v detailu i velikost hodnoty reklamy
nakoupené skrz rGzné programatick¢é metody ndkupu (viz kapitola Programaticke
transakéni metody). Median ve svém méfeni rozliSuje RTB metody ndkupu, které dale déli
na RTB Open deals a RTB Private deals. Separatné reportuje reklamu nakoupenou skrz
obsahov¢ sit¢ — Seznam Sklik, Google AdWords, Etarget a dalsi. SPIR reportuje tyto sité
separatné proto, ze ikdyz se jedna o pln€ automatizovany ndkup se vSemi naleZitostmi
programatického nakupu (cileni, individudlni imprese, atd.), obé spoleCnosti vyuzivaji
svoji vlastni a lehce odlisnou technologii, ktera plné neodpovida klasickému RTB protocol

standardu.

Z ptehledi dat prezentovanych v tabulkdch nize muizeme vidét, ze nejvétsi podil
programatickych ndkup (43 %) probéhne pies obsahové sit€ apouze 6 % nakupi
probéhne metodou RTB. Také si miizeme vSimnout, Ze se na ¢eském trhu zatim nepouziva
zadna z jinych programatickych kombinovanych transak¢nich metod jako programmatic
direct (automated guaranteed). Tomuto faktu se v praci budu déle vénovat pozdéji.
Pro zhodnoceni stavu, ve kterém se Cesky programaticky trh nachazi, je nicméné pozitivni,
ze podil inventare prodaného RTB metodami se zvysuje. A to na ukor inventaie prodaného
v obsahovych sitich, kterym je pouhd textova a pouze zékladni grafickd reklama (Casto
oznacovand jako PPC reklama). Znamena to totiz, ze programatickou metodou se zacina
nakupovat ivice prémiového reklamniho inventdfe a Ze inzerenti zacinaji nakupovat
programaticky i od jinych trznich subjektl (vydavatel) nez jen obsahovych siti, které maji
na online trhu vtomto ohledu znacnou ptevahu a vyhodu. Také to mize znamenat,

9

7e se skrz programaticky ndkup za¢ina prodavat vice video inventafe'>®, coZ je trend, jejz

156 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

157 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

158 PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR,
2017.

159 Tento trend potvrzuje také: Mindshare CZ. MEDIA LANDSCAPE REPORT: Czech Republic 2017. Praha,
2017.
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je mozné sledovat ina zahrani¢nich trzich. Bohuzel podil video-reklamy prodané

programatickymi metodami je faktor, ktery na ¢eském trhu zatim neni méfeny.

VELIKOST TRHU V HODNOTE mil. CZK %
2016 2017 Zména Abs. Zména 2016/2017
Display programatik 6720 8 080 1360 20%
- Programatik obsahové sité 6110 7 060 950 16%
- Programatik RTB 605 1019 414 68%
- RTB Open deal 424 703 279 66%
- RTB Private deal 181 316 135 75%

Tabulka 9: Vyvoj ¢eského programatického trhu v hodnot& mezi roky 2016/2017'6

TRZNIi PODIL %
2016 2017 Zména Abs.
Display programatik 47% 49% 2%
- Programatik obsahové sité 43% 43% 0%
- Programatik RTB 4% 6% 2%
- RTB Open deal 3% 4% 1%
- RTB Private deal 1% 2% 1%

Tabulka 10: Vyvoj trzniho podilu ¢eského programatického trhu mezi roky
2016/2017'¢!

4.2.3 Cesky trh programatické reklamy v porovnani s referenénimi trhy

DISPLAY REKAMA PRODANA PROGRAMATICKY 49,0% 79,0% 54,0%
ZTOHO METODOU PROGRAMATIC DIRECT 0,0% 54,5% 47,0%
Z TOHO METODOU RTB 100,0% 45,5% 53,0%
Z TOHO RTB OBSAHOVE SITE 87% NA NA
Z TOHO RTB Open deals 9% 57% 69%
Z TOHO RTB Private deals 4% 44% 31%

Tabulka 11: Prehled podili programatickych transakénich metod vyuzivanych na

vybranych referenénich trzich EU, 20172

Cesky trh siv porovnani s trhy Velké Britanie a Némecka nevede z pohledu vyuZzivani

programatickych metod ndkupu vibec Spatné. S téméf polovinou display obsahu

160 7droj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017. ) ) .
161 7droj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017. ) ) .
162 Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.
VON ABRAMS, Karin. PROGRAMMATIC ADVERTISING IN GERMANY: Greater Confidence

and Spending Herald a Mature Marketplace. 1. eMarketer, 2018.
FISHER, Bill. UK PROGRAMMATIC ADVERTISING FORECAST FOR 2016-2019: The Industry Gets

Serious About Fraud and Brand Safety. 1. London: eMarketer, 2017.
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prodaného  programatickou metodou se pfiliS§ nevzdaluje némeckému  trhu,
kde se programaticky prodd 54 % online display inventafe. Nicméné ze vztahu mezi
podilem display internetové reklamy a programaticky prodané reklamy je patrné, ze esky
programaticky trh ma jesté prostor k ristu. Podil display reklamy je na ¢eském trhu
vyrazné vyS$i nez na obou referen¢nich trzich, pfesto se z celkového display inventare

proda programaticky z porovnavanych trhi nejméné.

Pokud se podivame na vyvoj podilu programatickych nakupii na porovnavanych trzich
z dlouhodobéjsiho hlediska (viz graf €. 8, €. 11, €. 22), uvidime, Ze ¢esky trhu za vyvojem
trhu némeckého a britského pfili§ nezaostava a kopiruje jejich vyvojovou linku.
U britského inémeckého trhu sivzdy mizeme vSimnout dvou pifelomovych obdobi,
ve kterych doSlo k vyraznému narGstu podilu programaticky obchodované reklamy.
Na britském trhu je timto ptrelomovym obdobim rok 2014 a 2015. Na némeckém trhu
nastal prvni programaticky zlom vroce 2015adruhy pravé vroce 2017. Mym
predpokladem je, zetyto skoky souvisi s fazemi priniku programatické metody
obchodovani do riznych formati internetové reklamy a s tim spojené miry adopce
na stran¢ nabidky a poptavky v programatickém ekosystému. Pficiny téchto zlomi mohou

byt nasledujici:

1) nartist inzerce v obsahovych sitich (PPC reklama);

2) rozsifeni programatické metody obchodovani z obsahovych siti do standardni
vydavatelské online display inzerce;

3) rozsifeni programatické metody obchodovani na prémiové display formaty;

4) zména metodologie v méfeni.

Na vyvoji ¢eského programatického trhu mizeme zatim vidét pouze prvni programaticky
skok, ato vroce 2016. Tento skok je bohuzel opravdu zpisoben zménou metodologie
méfeni SPIR. Dle vyvoje na referen¢nich trzich nicméné mizeme v Ceské republice jesté
programaticky skok oc&ekavat, coZ potvrzuji iodbornici z odvétvi.'®* Pravdépodobnym
ptelomovym rokem pro programatickou reklamu bude rok 2019, kterému bude piedchazet

silny narst ivroce 2018.'% Tato predikce odpovidd také hodnoceni stadia

163 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
164 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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programatického trhu ze strany Ondieje Bartiifika (Adform, Mindshare)'®, ktery udava,

ze vyvoj ¢eského trhu je za témi evropskymi ve skluzu zhruba 2 roky.
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Graf 22: Vyvoj investic do programatické reklamy na CZ trhu, 2012 — 2019 (mil.
CZK)]66

V Cem se Cesky trh s programatickou reklamou vyrazné 1i$i od referencnich trhit Némecka
a Velké Britanie, je pouzivani a podil jednotlivych transakénich metod programatického
nakupu. Data v ivodni tabulce kapitoly indikuji, ze na ¢eském trhu neni zatim vyuzivana
metoda programmatic direct (uvadénd také jako programmatic quaranteed, automatic
quaranteed). Michal Stadler (Adform) tento fakt potvrzuje.'®” Respektive uvadi, Ze tato
metoda a s tim spojena technologie nakupu je nyni v urcitém inkuba¢nim obdobi, tedy
je nekterymi subjekty natrhu testovana, ale jeji vysledky a efektivita zatim nejsou
reportovany, a pokud nejsou reportovany, nemohou se dostat ani do prehledu meétfeni
provadéného sdruzenim SPIR, odkud jsou za Ceskou republiku data &erpana. Je tedy
pravdépodobné, ze obchodovani metodou programmatic direct na ¢eském trhu standardné
probihd. Pro tcely této préce, ale bude pocitano s variantou nulovych obchodi formou

programmatic direct tak, jak je reportovano méfenim SPIR.

165 Rozhovor s Ondfejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 16.7.2018.

166 7droj: Vlastni zpracovéani dle: PRUZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2017. Sdruzeni

pro internetovy rozvoj [online]. Praha: SPIR, 2017.

167 Rozhovor s Michalem STADLEREM, Obchodni feditel Adform, Praha 12.7.2018.
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Dalsi specifikum cCeského trhu je patrné v segmentu transakénich metod programmatic
RTB. Narozdil od referencnich trhii, které ve svém méfeni a reportingu rozliSuji pouze
2 kategorie RTB reklamy, tedy RTB Open deals a RTB Private deals, do nichz spada také
reklama v obsahovych sitich, cCesky trh aceské méfeni reportuje RTB obchody
v obsahovych sitich (Sklik, AdWords, Facebook, Etarget a dalsi) separatné. Tato
metodologie je vzhledem ke stddiu vyvoje programatické reklamy na ¢eském trhu spravna
a je diky ni mozné Iépe hodnotit vitalitu trhu aGroven adopce programatiku na strané

inzerenta a zadavatele.

Nizky podil RTB prodeji mimo obsahové sité, dle mého nazoru, totiz indikuje, ze na trhu
neprobihd programatické obchodovéani s jinymi nez PPC display reklamnimi formaty,
coZ by znamenalo nizkou nabidku, anebo poptavku bannerovych a jinych prémiovych
display reklamnich formatéi. Regeno laicky — bud’ zadavatelé nejsou ochotni nabidnout
skrz programatické obchodni systémy jiny nez zbytkovy, neprodany inventaf a inventar
vys$$i kvality sinechdvaji pro pfimé obchody se zadavateli, anebo druha varianta,
pramenici z bariér na strané poptavky, inzerenti display reklamu pies programatické
metody obchodovani nenakupuji, prestoze ta je programaticky dostupnd, a davaji prednost
piimym metodam prodeje, pficemz vydavatel je ochoten rozhodnuti inzerenta akceptovat
asvlj inventdi nabizi k prodeji rliznymi metodami. Ondiej Bartinék (Adform,
Mindshare)'%® mou hypotézu potvrzuje a uvadi jako pfi¢inu nizkych prodejii metodou RTB
mimo obsahové sité bariéru na stran¢ inzerenta, jenz upfednostiiuje pfimé metody prodeje

pied programatickymi.

4.2.4 Shrnuti poznatku analyzy a srovnani trZnich dat

Z dat o velikosti a vyvoji celkového ceského trhu s internetovou reklamou, display

reklamou a programatickou reklamou vyplyvaji nasledujici zavéry:

1) Dobra kondice trhu s internetovou reklamou

Byt je Cesky trh s internetovou reklamou co do celkové hodnoty maly, ma pozitivni
gradient. Internet je druhym nejvyznamngj§im mediatypem natrhu a ve srovnani
s relevantnim konkurenénim trhem Némecka se nachdzi ve zdravé a odpovidajici kondici.

Dokonce vykazuje siln€j$i meziro¢ni riist investic v porovnani s referencnimi trhy (UK,

168 Rozhovor s Ondfejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 16.7.2018.
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DE, primér Evropy). Pro programatickou reklamu to znamend, Ze ma prostor k rozvoji

a neni zasadné omezena vnéj$im trznim prostiedim.

2) Vysoky podil display internetové reklamy a jeji rostouci trend

Display internetova reklama ma na ceském trhu ve srovnani s reklamou ve vyhledavani
a fadkovou/katalogovou inzerci vysoky podil akontinudlné¢ roste. V porovnani
s referenénimi evropskymi trhy ma Ceskd display reklama nejvétsi podil na trhu.
Pro programatik to opét znamend prilezitost k rGstu, nebot’ je patrné, Ze poptavka

po display reklamg stale roste.

3) Pfevaha RTB programatickych metod obchodovani

Narozdil od referen¢nich trhii neni na ¢eském online programatickém trhu vyuZivana
z4dna z kombinovanych programatickych metod ndkupu, definovanych jako programmatic
direct. Ceska programatickd scéna se zatim stale orientuje pouze na RTB metody
obchodovani, coZ odbornici na programaticky nadkup hodnoti pozitivné jako znak divéry
trznich subjektt. Zarovenn také povazuji RTB transakéni metodu za nejcistsi
a nejautentiCtéjsi podobu programatiku, kterd by, vzhledem k poskytovanym benefitim
a Cistoté trzniho styku, méla byt jako programatickda metoda nakupu podporovéana

odvétvim primarng.'®

4) Prevaha RTB obchodii v obsahovych sitich a nizky podil RTB obchodi mimo

obsahové sité

Jak jiz bylo zminéno v zavéru ptedchozi kapitoly, za nizkym podilem programatickych
obchodii mimo obsahové sité stoji bariéra na strané inzerenta, ktery z pohledu své medialni
obchodni politiky stdle preferuje piimy ndkup internetového reklamniho inventéaie pred

programatickym, pfestoze vydavatel svilj inventar v programatickém obchodovani nabizi.

4.2.5 Hodnoceni stavu programatického trhu

Na zdklad¢ poznatkll z uskutecnénych rozhovord, reSerSovanych materidli a analyzy dat

je mozné hodnotit aktudlni stav Seského programatického trhu jako ustaleny. Rehak,

19 Rozhovor s Ondfejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 16.7.2018.

TESARIK, Stépan a R2B2. Snazime se nase klienty nadchnout pro programatiku, #ika Stépan Tesarik

z agentury Red Media. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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Macek, Novék, Barttingk, Stadler i Hanzal hovoii o programatickém trhu jako dostate¢né
etablovaném pro to, aby se mohl rozvinout do dalsi faze, aby dokazal ustat silu poptavky
po vyuziti programatickych metod =ze strany zadavateli iinzerentd a abytaké mohl
zasadné preklenout hranice digitdlniho prostfedi. Uvadi také, ze jest€¢ vroce 2015 byl
programaticky nadkup vniman pouze jako doplikovy prodejni kanal nevyuzitého inventare,
ve kterém mohli inzerenti nakoupit imprese za nizkou cenu. Novak vnima v tomto sméru
jako prelomovy rok 2016, kdy se RTB prodejni metody rozsitily mimo obsahové sit¢,
inventaf se zkvalitnil a na programaticky trh vstoupil Seznam.!'”° Nicméné uvadi, ze Sesky
programaticky trh zatim stile neni nanejvy$si urovni.'’' Rehak uvadi, Ze rok
2017 je ,,posledni klidnd programaticka sezoéna®“ a o¢ekava na tomto trhu vyrazny boom
v nasledujicich dvou letech.!”” Z pohledu technologické vybavenosti a dostupnosti

inventafe povazuji citovani ¢esky medialni trh na programatické obchodovani ptipraveny.

4.3 SWOT analyza Ceského programatického trhu

Na zéklad€ poznatkil ziskanych analyzou trZznich dat z ¢eského trhu, srovanim téchto dat
s trhy referen¢nimi a doplnénim trzni analyzy o poznatky zreSer§i a kvalitativnich
rozhovort, byla sestavena SWOT analyza ceského programatického trhu, ve které byly
identifikovany a v nasledujicich kapitolach dale charakterizovany a popsany jeho siln¢ a
slabé stranky pramenici z aktudlniho vnitfniho nastaveni medidlniho a programatického
trhu. Byly také identifikovany pftilezitosti a hrozby vn¢jSiho trzniho prostredi, které
ovliviiuji aktudlni nastaveni a budouci rozvoj programatického obchodovani na Ceském

trhu.

170 NOVAK, Mat&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity programatického ndkupu, Fika Matéj
Novdk z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

U NOVAK, Mat&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity programatického ndkupu, ik Matéj
Novdik z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

172 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Technologicka vybavenost Nizka ochota zadavatell programaticky obchod vyuZivat
o
2 Dostupnost inventafe v programatickém obchodovani Nedostacujici méreni trhu
S
a
= M L. Dostupnost dat (primarni, sekundarni, terciarni) a jejich
= Bezpecnost obchodovani X P (P )ajej
= jakost
z
= Nizka odborna vybavenost externich subjektl participujicich

na reklamnim trhu
Technologicky monopolizovana strana nabidky
PRILEZITOSTI HROZBY

Rostouci internetovy trh Velikost medidlniho trhu
8 Vysoky podil display internetové reklamy Status quo obchodniho modelu na medialnim trhu
>
S e . .
= Rostouci zajem na strané inzerent(
)ﬁ
i Silny lokdlni internetovy hrag
>

Prorlstani digitalnich technologii do klasickych mediatypt

Technologickd vybavenost domécnosti a koncového

spotrebitele

Tabulka 12: SWOT analyza ¢eského programatického trhu'”

4.3.1 Analyza vnitfniho trZzniho prostredi — silné stranky
Technologicka vybavenost

Technologické zazemi je alfou aomegou programatického nakupu, bez dostatecné
vybavenosti kvalitnimi technologiemi neni mozné programaticky nakup vibec exekuovat.
Diilezité je zdiraznit slovicko kvalitnich technologii, protoze kvalita sluzeb tizce souvisi

s negativnimi externalitami programatického ndkupu jako Ad Fraud a Brand safety.

Jak jiz bylo zminéno vySe, technologicky povazuji dotazovani odbornici cesky
programaticky trh za dostate¢né rozvinuty. Stadler tuto skuteénost demonstruje na piikladu
spolec¢nosti Adform, ktera se z piivodni pouze Ad servingové spole¢nosti rozvinula do DSP
platformy a dale rozSifuje portfolio sluzeb v oblasti kreativni reklamni tvorby na strané
vydavatelli, kde Adform poskytuje poradenské a vyrobni sluzby v oblasti tvorby bannerii
arich media formatt.'” Stadler také uvadi, Ze spole¢nost Adform mé nyni 30 % podil
v segmentu poskytovatelii technologickych programatickych sluzeb na ¢eském trhu.!”

Coz indikuje vysokou saturaci a dostatecnou velikost segmentu.

'7* Zdroj: Vlastni zpracovani dle kvalitativnich rozhovort, reSerse podkladii a datové analyzy trhu
174 Rozhovor s Michalem STADLEREM, Obchodni feditel Adform, Praha 12.7.2018.
175 Rozhovor s Michalem STADLEREM, Obchodni feditel Adform, Praha 12.7.2018.
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Dle Rehaka je pro trh také nutné, aby byly technologicky dostate¢né vybavené medialni
agentury. '’® Hanzal jako reprezentant medidlni agentury uvadi, Ze tuto podminku jsou
medidlni agentury schopné splnit. Uvadi jako pfiklad technologickou vybavenost medialni
agentury Mindshare, kterd vyuziva vlastnich technologii v ramci DMP a ostatni
programatické technologie sizajistuje externé ptes Siroké portfolio globalni i lokalnich

hraga.!”’
Dostupnost inventare v programatickém obchodovani

Problematika dostupnosti inventaie byla nastinéna v praci jiz dfive a bylo potvrzeno,
ze Cesky programaticky trh disponuje odpovidajicim mnoZstvim inventaie v podobé
riznych vice i mén¢ kvalitnich a Ze 1 pohledu vydavateli neni programatické obchodovani
jen metodou, kde se mohou zbavit zbytkového inventare. Tento fakt potvrzuji zastupci
piednich vydavatelskych subjektli na trhu — Ondfej KriSica, feditel divize reklamy Seznam,

a Jan Maly, Programmatic yield manager Mafra.

Dle Krisici aktualné medialni dim Seznam umi nabidnout az 99 % svého inventare
programatickou metodou obchodovéni, coz zahrnuje inventat z obsahové sit’ Sklik (PPC
reklamy, bannerova reklama), ale také inventai prodavany skrz externi SSP a Ad exchange
platformy, které Seznam vyuziva pro prodej brandingu, prémiovych formatd reklamy.!'”®
Seznam v rozvoji programatické reklamy pokrocil vyrazné dopfedu na podzim roku
2017 ana jafe roku 2018, kdynejprve spustil programaticky branding na svych
nejvytézngjsich serverech (Novinky.cz, ProZeny.cz, Kupi.cz, Seznam zpravy)'”® a nasledné
spustil programatické obchodovani i v segmentu nativni reklamy. '

Ptestoze je témét 100 % inventafe Seznamu dostupného programaticky, ziistava piimy

81

obchod vétSinovym a primarni zdrojem pijmi vydavatelstvi.'®! Seznam pojima

programatické obchodovani jako rozvojovy arlstovy kandl aocekdva, Ze vroce

176 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

177 Rozhovor s Martinem HANZALEM, CEO Mindshare, Praha 12. 7. 2018.

178 KRISICA, Ondtej a R2B2. Pristi rok chceme mit polovinu prijmii z programatiky, iika Ondiej Krisica
ze Seznam.cz. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

179 PALOUNEK, Martin. Nové formdty v RTB dosahuji vysoké miry prokliku. F5 Mag [online]. Kindred
Group, 2017, 1, 1 [cit. 2018-07-24].

180 BEHOUNEK, Honza. Programaticka nativni reklama roste. Vyplati se ji vyzkouset. F5 Mag{online].
Kindred Group, 2017, 1, 1 [cit. 2018-07-24].

181 KRISICA, Ondfej a R2B2. Piisti rok chceme mit polovinu prijmii z programatiky, ik Ondriej Krisica
ze Seznam.cz. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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2018 proda az 50 % svého inventafe touto obchodni metodou.!® Pro srovnani— v roce

2014 ¢inil programaticky prodej pouze jednotky procent z celkového piijmu Seznamu. '3

Vydavatelsky dim Mafra zacal s programatickym obchodovani s rozvojem mobilnich
technologii. K roku 2017 vydavatelstvi Mafra nabizelo 50 % svého inventafe k prodeji
programatickou metodou. A 50 % inventafe v pfimém prodeji.'®* Dle Malého v$ak pouze
1/3 jejich zadavateli volila nakup formou programatické metody, pti¢emz preferovali
transak¢éni metodu RTB Private deal, 2/3 inzerentti preferovali ndkup standardnim pfimym
prodejem. Mafie plynulo vroce 201724 —289% prodeje zprogramatické reklamy
a jednalo se tak az o 14% nartst oproti roku 2016. Maly také uvadi, Ze vydavatelstvi Mafra
pocituje tlak ze strany trhu na poskytovani kvalitnich a prémiovych formata reklamy skrz

programatické obchodovani.

Bezpec¢nost obchodovani

Jednou z vyraznych bariér vstupu do programatického obchodovani ataké aktudlnim
horkych tématem segmentu je bezpeCnost programatického obchodovani, narazime
na téma Ad Fraud a Brand safety. Na dotaz, zda je na ¢eském trhu bezpecnost obchodovani
zajisténa a zda je nebo neni obava inzerentii vtomto ohledu legitimni, Stadler, Hanzal
1 Bartinék odpovidaji, ze technologické platformy 1 medialni agentury jsou sitohoto
fenoménu a negativni externality plné védomy a jejich sluzby jsou pfipraveny na vSechny
eventuality. VSichni zminuji, Zze vyuZivani nastroji sémiotick¢ a kontextové analyzy
chrénici znacky pred zobrazenim jejich reklamy v nevhodném obsahu jsou standardni
soucasti uskutechovanych RTB nakupt. Dodavaji také, Ze béznou praxi je i vyuzivani

metody pre-bid a post-bid, kterd chrani zadavatele pied nakupem falesné imprese.

4.3.2 Analyza vnitiniho trzniho prostredi — slabé stranky

Slabé stranky ceského programatického trhu bylo pomérné naro¢né kategorizovat
do jednotlivych bodi, nebot’ viechny slabé stranky jsou spolu velmi siln€ provazané a maji
spole¢né jmenovatele a propojené implikace. Nejslabsi strankou ceského programatického

trhu jsou jednozna¢né inzerenti a jejich nizkd ochota programatické metody nakupu

182 KRISICA, Ondtej a R2B2. Piisti rok chceme mit polovinu prijmii z programatiky, #ika Ondriej Krisica
ze Seznam.cz. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

183 KRISICA, Ondtej a R2B2. Pristi rok chceme mit polovinu prijmii z programatiky, iika Ondrej Krisica
ze Seznam.cz. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

184 MALY, Jan a R2B2. Velci inzerenti do 2 let piejdou na cisté programaticky ndkup, Fikd Jan Maly

z Mafry. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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vyuzivat, nacemz se shodnou odbornici napfi¢ programatickym trhem. Pfi¢ina
zdrzenlivosti na stran€ inzerentd vSak Uzce souvisi s dal$imi slabymi strankami a hrozbami

prezentovanymi ve SWOT analyze programatického trhu.

Nizka ochota zadavatelii obchodovat programatickymi metodami

Tato slaba stranka byla jiz v praci n€kolikrat zminéna a bylo objasnéno, jak se neochota
inzerentd vyuzivat plné programaticky nakup projevuje na vyvoji trhu a pies jaka cisla
je mozné tuto slabou stranku detekovat. V této podkapitole budou blize popsany pficiny

tohoto jevu.

Nejprve ale n¢kolik poznamek k charakteru zadavateli na ¢eském programatickém trhu.
Neni mym cilem naznacit, ze zadavatelé na ceském reklamnim trhu programatické metody
nakupu vyuzivaji pouze omezeng, nebo pouze jako doplikovy ndkup levnych impresi.
I na Ceském trhu jsou inzerenti, ktefi uz programatickou metodu obchodovéani plné
adoptovali a své medialni nakupy realizuji 100% programaticky.'®°Je viak stale velké
mnozstvi téch, kteti jsou spiSe na konci tohoto spektra a programatik nevyuzivaji viibec,
nebo pouze sporadicky a omezené jen v rdmci PPC kampani a Facebookovych kampani,
kde stejn¢ jinak nez programaticky obchodovat nelze. Na dotaz, zda je mozné zadavatele
z programatického a neprogramatického konce spektra kategorizovat, Hanzal, Stadler
1 Bartlinék odpovidaji, Ze 100% programatiku naklonéni inzerenti se rekrutuji zejména
ze segmentu e-commmerce, piipadné telco segmentu a zadavatelé¢ jakkoliv zavisli
na internetovych prodejich. Spole¢nym jmenovatele je pro n¢ datova vybavenost. VSichni
zminéni klienti maji k dispozici velké mnozZstvi primarnich dat, kterymi mohou snadno
programatické algoritmy a platformy nakrmit, aby dosahly efektivniho cileni a zroceni
kampan¢. Na opacné stran¢ spektra obvykle stoji inzerenti, ktefi jsou zavisli na prodejich

ptes klasické retailové kandly.

» Nizka mira znalosti - Rehak, Novak, Tesaiik, Bartingk, Stadler i Hanzal uvadi,
7e nedostatecnd edukace je zdkladnim stavebnim kamenem bariéry na strané
inzerenta. Hanzal uvadi, Ze vétSina klientl je sice schopna néjakym zplsobem
programaticky obchod definovat jako urcitou automatizaci prodeje, ale nedokéazi

si pfesné¢ piedstavit, jak takovy ndkup probihd a jaké to inzerentim konkrétné

vvvvv

185 Rozhovor s Martinem HANZALEM, CEO Mindshare, Praha 12.7.2018.
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mén¢ digitdln¢ zdatni inzerenti dostate¢né¢ vyhodnotit benefity, které
jim programatickd metoda nakupu piinasi. A proto se radéji uchyli k osvédcené
a ozkousené metod¢ piimého nakupu. Novak jednoduse tvrdi, Ze inzerenti
z neznalosti neumi programatik uchopit a viibec vyuzit'®S;

= Spatné nastaveni ofekivani - Snizkou mirou znalosti souvisi také Spatné
nastaveni oéekavanych vysledkt ze strany inzerenta. Podle Novaka a Rehaka chodi
inzerenti na programaticky trh jest¢ stdle ve velké mife Setfit a nakupovat levné
imprese a levny zasah. Hanzal k tomuto dodava, Ze pozadovat od programatického
nakupu pouze levnou impresi je nesmysl, nebot’ v programatickém nakupu mtize
byt imprese naopak drazsi, ale dosdhne lepsiho vykonu;
Novak udava, Ze inzerenti stdle jeSt€é nedokdzou operovat mimo zab&éhnuté
mySlenkové koleje orientovanych na reach a afinitu, které by nemély byt jedinym
ocekavanym vysledkem programatické kampané. Mezi dal§i piednosti a validni
proménné k vyhodnoceni programatické kampané by dle Novdka méla patfit
1 moznost inzerenta kontrolovat inventar, ktery nakupuji.

= Obava o kvalitu inventare a jeho dostupnosti - Zadavatelé, zakofenéni ve starém
paradigmatu nakupu reklamy, maji potiebu pozadovat nakup reklamniho prostoru
na konkrétnim webovém serveru u konkrétniho zadavatele (napft. pozaduji,
aby jejich reklama byla zobrazena formou webového brandingu na strance
idnes.cz). Tento pozadavek plyne z presvédCeni, ze naidnes.cz se vyskytuje
v nejveétsi mife jejich cilova skupina, pfestoze realné to nemusi byt pravda.
V programatickém nékupu, ktery na ¢eském trhu probihd vzdy formou aukce,
ale hrozi, Ze pozadovany inventai nebude v dobé kampané¢ dostupny, nebo jej
v aukci ziska nékdo jiny. Aby tedy inzerent dosédhl pozadovaného inventaie, rad¢ji
zvoli cestu pfimého ndkupu. Vydavatel s vidinou garantované¢ho zisku pak na tuto

variantu pfistoupi.

Nedostacujici méreni trhu

Petr Kolaf, analytik sdruzeni SPIR, uvadi, Ze méfeni velikosti programatického trhu je rok
od roku problematictéjsi a méné reprezentativni a shodné s realitou, protoZe v panelu

deklarativniho prizkumu ubyvéd respondentli. Zaroven uvadi, Ze panel postrada data

186 NOVAK, Mat&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity programatického ndkupu, Fiké Matéj
Novdik z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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ze strany inzerenti a také dostateCny objem dat ze strany DSP, které kvili nastaveni

globalni interni politiky data chrani a neposkytuji je v plném rozsahu.

A& zadny z respondenttl (Hanzal, Stadler, Bartingk) nepotvrdil méfeni trhu jako zasadni
bariéru v rozvoji programatické¢ho trhu, domnivam se, ze dostupnost informaci o velikosti
a rozde¢leni trhu vyznam ma. Dle Guerzoniho ekonomické teorie ma totiz velikost trhu vliv
na ochotu strany poptavky inovovat a ménit zabéhnuté paradigma.'®” Pokud nebudou mit
inzerenti a ani jiné subjekty informace o vyvoji trhu, jejich ochota vstoupit na trh bude

niz§i. Potfebu nastaveni dobrych ukazatelti méfeni velikosti trhu zmituje také Novak. '8

Dostupnost dat (primarni, sekundarni, terciarni) a jejich jakost

Data jsou =zakladni potravou celého programatického systému a obchodovani.
Technologické algoritmy dokazi pracovat jen tak dobie, jak moc dobife jsou nakrmeny
daty. A ¢im vétSi kvalitu dat maji k dispozici, tim lépe dokéazi jednotlivé operace

optimalizovat.

Podle Rehaka je dostupnost dat ajakost dat druhym nejvét§im problémem &eského
programatického trhu.'®® Naznaduje, prestoze problém nepojmenovava zcela piesné,
ze data chybi, jak na stran¢ zadavatelli reklamy, tak nejsou k dispozici data dostatecné
kvalitni a kvalitné segmentovana na stran¢ vydavatelské. U inzerenti mulZze plynout
problém disponibility dat z charakteru jejich podnikéni. Inzerent z oblasti podnikani
zavislé na internetovych prodejich bude mit k dispozici velmi Siroké portfolio dat
o chovani svych spotiebiteli ze svych primarnich zdrojii. Naopak subjekt z oblasti FMCG,
pIn¢ zavisly pouze na klasickém retailu, se bude muset spolehnout pouze na data terciarni,
nebo sekundarni. A zde nardzime opét na propojeni s ochotou inzerentll vstupovat
na programaticky trh. Pokud totiZ inzerent nemd k dispozici primarni data, kterymi
by mohl nakrmit programatické algoritmy, je nucen sidata koupit ze sekundarnich
a tercidrnich zdroji. Pro inzerenta to znamena dodate¢ny ndklad v marketingovém
rozpoctu. Pokud navic, jak zmiiuje Rehak, &elime nedostatku kvalitnich dat, ochota

inzerenta do nich investovat bude minimalni.

187 GUERZONI, Marco. The impact of market size and users’ sophistication on innovation: the patterns
of demand. Economics of Innovation and New Technology [online]. 2010, 2.12.2009, 19(1),

15 [cit. 2018-07-24]. ISSN 1476-8364.

188 NOVAK, Mat&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity programatického ndkupu, #ikd Matéj
Novdk z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

189 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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Nizka odborna vybavenost externich subjektu participujicich na reklamnim trhu

Externimi subjekty, participujicimi na reklamnim trhu, jsou v tomto piipadé mySleny
kreativni a produk¢ni agentury dodévajici inzerentiim a médiim reklamni kreativni obsah.
V pivodnim medialnim paradigmatu a obchodnim modelu byla uloha kreativnich agentur
jednoducha, stacilo jim vytvofit televizni reklamu, ustfedni klicovy vizudl kampané, které
pripadné adaptovali dle technickych specifikaci do formatu digitdlniho videa nebo
digitdlniho banneru. S rozvojem internetové reklamy, socidlnich siti a mobilni reklamy
se ale pozadavky na kreativni vizudlni podobu reklamnich sd€leni extrémné zvysily.
Jednotny ustfedni kliCovy vizual a obycejné prevedeni televizniho spotu na digitalni video
jiz neni z pohledu efektivity kampané dostacujici. Kreativni agentura je nucena vytvaret
siroké portfolio rtiznych variant kreativniho sdéleni, ktera budou atraktivni pro konkrétni
segmenty cilovych skupin. A ndsledné kreativni sdéleni adaptovat na obrovskou Skalu
formatd digitalniho reklamniho inventafe. A pravé zde nastidva problém. Kreativni
agentury se zpravidla velmi malo orientuji v celém spektru formatt reklamy, které
konkrétni vydavatelé ve svych medidlnich obsazich nabizi. Dochéazi tak k tomu,
ze agentury nejsou schopny pfipravit vizualni kreativni sdéleni v odpovidajicim
formatovani a nejsou schopny kreativni sdéleni dorucit v€as. VySe popsané problémy
potvrzuji Hanzal, Bartinék i Tesatik, ktery uvadi, ze velké procento programatickych

kampanti je co se tyCe kreativity nekvalitné feSeno.

Nizkd odbornost externich subjekti ma negativni dopad nejen na exekucni stranku
programatickych kampani, ale také na inzerenta, pro n¢jz mize byt tézké a financné

naro¢né najit partnera, ktery by kreativni produkci v programatickém ekosystému zvladl.

Technologicky monopolizovana strana nabidky na ¢eském programatickém trhu

Jednim ze zasadnich milnik programatického obchodovani na ¢eském trhu bylo zalozeni
sdruzeni Czech Publisher Exchange (CPEx) vroce 2013."°0 CPEx sdruzuje reklamni
inventaf prednich ¢eskych provozovatelii online médii (mimo Seznam)'®! — dActive, Czech
News Center, Economia, Mafra a Mladd fronta, jejichz reklamni plochy segmentuje

dle publik a nabizi k prodeji programatickou metodou RTB.'”> Zjednodusené feceno

19 NOVAK, Mat&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity programatického ndkupu, iika Matéj
Novdk z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

91 Cely seznam zapojenych webovych stranek k dispozici zde: https://www.cpex.cz/info/weby/

192 Medialni slovnik: CPEx. Mediaguru [online]. Praha: PHD, 2018 [cit. 2018-07-24]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/cpex/
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je CPEx lokalni Ad exchange. CPEx vstoupil natrh vdobé, kdynikdo z inzerentd,
ani zadavatell jesté netusil, co znamena programatické obchodovani. S nabidkou moznosti
monetizace neprodaného a zbytkového inventafe CPEx velmi rychle zaujal piedni ceské
vydavatele, ktefi se do projektu zapojili.!”® Dle Bartifika m&l CPEx velmi pozitivni vliv
na rozvoj programatiku na strané vydavateli a pomohl jim rychle naskocit na ptichazejici
trend. Také hodnoti CPEx jako jeden z nejuspé$néjSich projektd svého druhu na celém
evropském trhu. Negativni externalitou toho vSak bylo, ze vydavatelé v neznalosti novych
technologii vlozili sviij inventat plné¢ do rukou CPEx a piestali se o programatické metody
dal zajimat a intern€¢ se v této oblasti dal vzdé€lavat. Bartinék uvadi, Ze to pro vydavatele
znamena v aktualnim vyvoji a o¢ekdvaném velkém boomu programatického obchodovani
urcitou trzni nevyhodu, kdy jsou plné vazani na jednoho zprostfedkovatele a nemohou
tak naptiklad plné vyuzit a monetizovat sva interni data, se kterymi by mohli efektivnéji

obchodovat v rdmci segmentu terciarnich dat.

Toma$ Rehak ma na CPEx podobny nazor a uvadi, ze CPEx monopolizaci ¢asti nabidky
inventafe na ¢eském trhu brzdi technologicky rozvoj vydavatelského segmentu a jeho
vstup na trh s daty. Rehdk totiz uvadi, Ze jednou z bariér rozvoje programatického trhu
v CR je pravé nedostate¢nd rozvinuty data management, ktery by slouZil k precizngjsi
segmentaci publik, zefektivnéni cileni a zefektivnéni méfeni vysledki programatickych
kampani.'” A nedostatek dat pak dale souvisi s dal§imi slabymi strankami v rdmci

vnittniho prostiedi

4.3.3 Analyza vnéjSiho trzniho prostredi — prilezitosti

Rostouci internetovy trh, vysoky podil display internetové reklamy, rostouci zajem

na strané inzerentu

VSechny tyto proménné jsou spojené nadoby, které pozitivn€é ovliviiuji rist
programatického trhu. Rostoucimu internetovému trhu v CR a vysokému podilu display
reklamy se blize vénuji podkapitoly v sekci Cesky trh internetové reklamy, neni zde tedy
tteba tyto body dale rozvadét. Jestlize pozorujeme rist investic na hierarchicky vyssi

urovni trhu, da se ocekavat, Ze porostou i jeho jednotlivé segmenty.

193 Rozhovor s Ondfejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 2.7.2018.

194 REHAK, Tomés a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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Silné postaveni lokalniho hrace

Silna role vydavatelského subjektu Seznam na poli internetové reklamy ina poli tvorby
medialniho obsahu neni Zadnou novinkou. A neni tudiz ani pfekvapenim, ze ma Seznam
silny formativni vliv na podobu trhu s programatickou reklamou. VSichni dotazovani
odbornici (Stadler, Bartinék, Hanzal)!®® se na tomto faktu shoduji, li§i se viak mezi sebou
v ndzorech nato, zda je silné postaveni Seznamu spiSe silnou, nebo naopak slabou
strankou v rozvoji programatického trhu. Hanzal uvadi, Ze Seznam o rozSifeni prodeje
svého inventafe skrz programatické metody obchodovani usiluje, ale jeho evoluce v této
oblasti neni natolik rychld, jak by potencidlné mohla byt. A proto také neni celkovy Cesky
programaticky trh ve stejné kondici jako blizké evropské trhy, na kterych je zaroven 1 veétsi
rozttiSténost medidlnich domt azlogiky véci jetedy pro vydavatelské subjekty
programatické obchodovani efektivnim obchodnim modelem. Vzapéti vSak dodava,
7e jakmile Seznam do programatiky naplno vstoupi, mysleno nejen prodejem PPC reklamy
v obsahovych sitich, ale také prodejem bannerové reklamy, brandingu, prémiového display
a display videa, ptipadné on-demand TV, Cesky programaticky trh to vyrazné akceleruje.
Lze také ocekavat, ze Seznam bude mit silny vliv na stanovovani cenové politiky a podoby

obchodniho modelu programatické reklamy na ¢eském trhu.

Proristani digitalnich technologii do klasickych mediatypu

V poslednich dvou letech mizeme globaln¢ 1ilokaln¢ pozorovat postupné prolinani
digitalnich a klasickych mediatypti. To, ze kazdé klasické médium (TV, Radio, Print)
ma svij digitdlni ekvivalent jizneni nic zasadné piekvapivého. Mnohem zajimavéjsi
z pohledu programatického obchodu je piipojeni klasického média k internetu, dostavame
se zde do odvétvi tzv. ,internet of things®, kdy je v domdacnosti pfipojen k internetu nejen
pocitag, tablet, nebo mobilni telefon, ale také &tecky, televize, radia.'”® Nejsou to vSak
jen véci osobni potieby, které jsou ptipojené k internetu, je to také tieba méstsky inventar —
autobusové zastavky, lavicky a s nimi spojené, outdoorové reklamni plochy. V okamziku,

kdy je pfijima¢ urcitého mediatypu piipojen k internetu, je mozné snim pracovat

195 Zdroj: Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead
Adform, Praha 16.7.2018.

Rozhovor s Michalem STADLEREM, Obchodni feditel Adform, Praha 12.7.2018.

Rozhovor s Martinem HANZALEM, CEO Mindshare, Praha 12.7.2018.

19 Internet véci. Termin popisujici fenomén, kdy se napf. piistroje domaéci elektroniky stavaji sou¢ésti
internetového ekosystému, protoze jsou schopné se pripojit k internetu a s digitdlnim prostfedim do jisté miry
interagovat.
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programaticky. Jednak proto, ze s nim mohou komunikovat technologické platformy,

jednak pro to, Ze bude schopen generovat datovy zdznam.

Na zapadnich trzich, ale i na ¢eském trhu se uz ted’ mizeme setkat s tispéSnym pronikanim
programatického obchodovani do klasickych mediatyp. Nejzarn€jsSim piikladem
je projekt programaticky obchodované reklamy skrz digitalni hybridni televize (Hbbtv),
jehoz implementace a realizace je na Ceském trhu velmi uspé$na a Ceské technologické

spolecnosti jsou v realizaci programatické reklamy v TV ptfednimi odborniky.

Pronikani programatické reklamy na ¢eském trhu do jinych mediatypti je dano strukturou
trhu, kde ma stale dominantni postaveni televize aneda se ocekéavat, Ze by se situace
v budoucnu zdsadné¢ ménila. Pokud se mé programaticky trh, respektive subjekty na ném
pusobici, dale ekonomicky rozvijet, je jasné, Ze pouze internetové prostiedi nebude
pro obchodni rozvoj z pohledu toku investic dostacujici. Zda se, ze v tomto sméru bude

¢esky trh nasledovat vyvoj na némeckém trhu, kde je situace obdobna.

Dotazovani odbornici tuto hypotézu potvrzuji, nemohou se vSak jednohlasn¢ shodnout
na tom, ve kterém mediatypu se programatik nové uspésné etabluje. Martin Hanzal
odhaduje, Ze piisti vyspou programatiku bude radio, posléze outdoorova reklama.'®’
Ondiej Bartiinék s Michalem Stadlerem davaji prvenstvi outdoorové reklamé a druhé misto
radiu.'”® Vsichni tfi doufaji v exponencidlni riist trendu s Hbbtv, ktery je vSak zatim
blokovan technologickou vybavenosti domacnosti. Jako nejhlife programaticky
uchopitelné médium vnimaji print. Michal Stadler uvadi, Ze implementace programatiku
do printu je moznd pouze vomezené mife adodava, Zze je technologicky ndrocna

a nakladna.

Technologicka vybavenost domacnosti a koncového spotiebitele

Vyvoj digitalniho prostiedi a trhu je do urcité miry zavisly nejen na rozvoji technologii
a techniky, ale také na ochoté koncovych spotiebiteld auzivateli tyto technologie
adoptovat a vyuzivat. V ptipadé médii plati jednoducha rovnice: kde je koncovy spotiebitel
je 1inzerent a jeho marketingovy rozpocet. Pokud dojde k ptelivu koncovych spottebitelil
k urcitému mediatypu, ptesune se do dané¢ho mediatypu také inzerent. Pii pohledu na vyvoj

penetrace digitalnich zafizeni a zvySujicimu se Casu, ktery spottebitel stravi konzumaci

197 Rozhovor s Martinem HANZALEM, CEO Mindshare, Praha 12.7.2018.
198 Rozhovor s Ondfejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 2.7.2018. + Rozhovor s Michalem STADLEREM, Obchodni feditel Adform, Praha 12.7.2018.
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online médii, je jasné, Ze internetovd média maji jistou budoucnost a inzerenti v nich
budou chtit inadale efektivné komunikovat. A aby toho mohli docilit, bude pro né¢ stiet

s programatickou reklamou nevyhnutelny.

4.3.4 Analyza vnéjSiho trzniho prostredi — hrozby
Velikost trhu

Cesky trh je v celkovém objemu medialnich investic, klasickych itéch internetovych
malym trhem, ktery ma své limity a sviij rustovy strop. Cirkulace objemu penéz a investic
nebyla a castecné stile neni dostateCné zajimava nato, aby natrh s programatickou
reklamou vstoupili velci globdlni hraci, at uz ze segmentu technologickych agentur,
medialnich agentur nebo velkych globalni digitdlnich kolosti typu Google, Facebook.!'’
Z ur¢itého pohledu se jedna o vyhodu, nebot’ diky tomu nebyl ¢esky programaticky trh
formovan jednim silové prevazujicim subjektem. Na druhou stranu kvili své velikosti
zlstaval Cesky trh bez povSimnuti a diky tomu se zde rozvoj programatickych technologii
zpozdil o nékolik let. Dle Tomase Rehaka je pro velké globalni hrace &esky trh piilis
fragmentovany a také slozity, naptiklad z pohledu jazykové bariéry?®® (potvrzuje také
Barttingk®') akvili tomu se mu zdpadni programatické trendy a vlivy stale vyhybaiji.
Rehak také uvadi, Ze poptavka po rozvoji programatickych metod nakupu byla
a je primarn¢ tazena zajmem lokalnich subjektl o tuto metodu nakupovani, kteti se snazi
na ¢esky trh v nejlepSim mozné adaptaci piinaset technologie ze zahranici.

Bartin€k také uvadi, Ze kviili malému potencidlu ¢eské¢ho trhu se zde nedokazal zrodit
zadny ryze lokdlni programaticko-technologicky hrac¢, ktery by mél vyraznou podobu

na ¢esky programaticky ekosystém.

19 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform, Praha
2.7.2018.

200 REHAK, Tomas a R2B2. Programatickd minutka s Tomdsem Rehdkem z Programmatic. R2B2[online].
Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].

201 Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 2.7.2018.
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Status quo obchodniho modelu na medidlnim trhu

Ondfej Bartin€k popisuje ¢esky medidlni trh jako silné vztahovy.2°? Narazi na blizké
a silné vazby mezi vydavateli, inzerenty a mediadlnimi agenturami, které poméhaji udrzovat
status quo piimé obchodni metody nakupu inzerce. A je patrné, Ze anijedna ze stran
obchodniho styku seudrzovani pifimych obchodnich metod zisadné¢ nebrani—
viz podkapitola Dostupnost inventafe v programatickém obchodovéani. Prestoze
vydavatelské subjekty nabizi 50 az 100 % inventafe programaticky, realné prodaji
programaticky pouze tfetinu. Bartinék vysvétluje tento jev potifebou dostupnosti

konkrétniho inventéafe na strané inzerenta a vyhodou jistoty zisku na stran& vydavatele.?%?

Inzerent citi potfebu nadkupu konkrétniho vybraného inventafe a je ochoten za néj bud
jednorazoveé zaplatit vySsi cenu, anebo se vydavateli za garanci ziskani daného prostoru
zavaze dlouhodobou, napft. celoro¢ni utratou. Pro vydavatele to znamend jednoduchou
rozpoCtovou matematiku — mize svlij inventdi prodat bud v aukci, kde hrozi,
ze se inventaf neproda, nebo se prodd zaniz§i cenu, nez vydavatel ocekava a nebude
tak mit dostateCnou vytéznost. Z toho divodu je pro vydavatele lepsi sahnout po jistém

" , . s y . oy sl .
piijmu, byt’ by potencialn¢ mohl byt nizsi, protoze se v aukci naopak mize stat, ze inventar

bude zddany a cena za néj pred¢i cenu, kterou zaplati zadavatel naptimo.

Kromé¢ obchodnich vztahti apolitiky mezi vydavatelem a zadavatelem, poukazuje
Barttingk?** ataké Novak?®® na nedobfe nastaveny obchodni model mezi inzerentem
a medialni agenturou. Oba poukazuji na to, Ze inzerenti sinejsou védomi dodatecnych
nakladli na realizaci programatickych kampani, které medialni agentura nese. Je béznou
praxi, ze medialni agentura je placena ze strany inzerenta pouze zakladnim poplatkem
pokryvajicim naklady na inventai a zédkladni obsluhu inzerenta na strané agentury. Zbylé
provozni ndklady siagentura Casto financuje ze strZzenych poplatki za zprostiedkovani
reklamniho inventafe do svych vydavateli. Cast nakladii na chod medialnich agentur tedy
nese vydavatel. Naklady na programatické technologie a edukovany lidsky kapitél, které

potiebuje medidlni agentura vyuzivat, aby mohla poskytovat svym klientim programatické

202 Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 2.7.2018.

203 Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 2.7.2018.

204 Rozhovor s Ondiejem BARTUNKEM, Digital director Mindshare a Platform Solutions Lead Adform,
Praha 2.7.2018.

205 NOVAK, Mat&j a R2B2. Musime inzerentiim vysvétlovat benefity programatického ndkupu, iiké Matéj
Novdik z CPExu. R2B2 [online]. Praha: R2B2, 2018 [cit. 2018-07-24].
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obchodovani, jsou ale vtomto modelu dlouhodobé neufinancovatelné. Novak a Bartiinék
doufaji, Ze edukaci inzerenta v programatickych technologiich by se tato situace mohla

zménit.
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Zavér

Na zakladé vyzkumu dle zvolenych metod bylo zjisténo, Ze programatické metody nédkupu
medialniho reklamniho obsahu se na ¢eském trhu etablovaly. A ukotvily se v povédomi
medialnich trznich subjekti jako wvalidni a legitimni obchodni metoda, kterou
lze dosdhnout  zvolenych marketingovych a obchodnich vysledkd. Pfi porovnani
s referen¢nimi trhy bylo zjisténo, ze Cesky trh se pfili§ nezpozd'uje za vyvojem zvolenych
referenénich trhti a zdravé kopiruje vyvoj, ktery se nareferenCich trzich odehral
a odehrava. Rozdil, ktery byl oproti referencnim trhlim detekovan, tkvi ve struktufe
vyuzivanych specifickych transakénich metod programatického nakupu. Bylo zjisténo,
7e na ¢eském programatickém trhu doposud pievlada pouze transakéni programaticka
metoda RTB (real time bidding), ktera je v 87 % procentech zastoupena obchodovanim
RTB v obsahovych sitich a pouze ve 13 % transak¢nimi metodami RTB Open deal a RTB
Private deal. Na ¢eském trhu se, oproti referencnim trhiim, zatim vlbec nevyuZiva
transakéni metoda programmatic direct. Tento stav trhu, jak bylo v praci popsano, znaci
bariéru v trhu, ktera naslednym kvalitativnim vyzkumem byla detekovana jako bariéra

na stran¢ poptavky, tedy zadavatelt.

Dalsim zkouménim bylo zjiStovano, ¢im je tato bariéra vytvoiena, jak ovliviiuje rozvoj
programatického trhu a zda se jedna o bariéru jedinou, nebo rozvoj programatického trhu
v Ceské republice zpomaluji ijiné faktory. Kromé bariéry na strané zadavateli byly
definovany jesté¢ dalSi 4 slabé stranky vnitintho ptivodu, které rychlejsi rozvoj
programatického trhu doposud brzdi. Také byly identifikovany 2 hrozby vnéjsiho trzniho
puvodu, které mohou budouci rozvoj programatickptiléého obchodovani brzdit. Zaroven
ale byly vyzkumem identifikovany 3 silné stranky v aktualnim nastaveni ceského
programatického trhu a 6 rozvojovych ptilezitosti, diky kterym se mize programaticky trh

v Ceské republice dal progresivné vyvijet.

Co se tyce urovné inkorporace programatického obchodovani mezi jednotlivé subjekty
medidlniho trhu, jsou narozvoj programatického obchodovani nejlépe ptipravené
technologické agentury a medidlni agentury, které se nyni snazi napiiklad edukacnimi
aktivitami rozproudit zijem o programatické obchodovani ina strané¢ vydavateld,
a pfevazné¢ tedy zadavateli. Vydavatelé sejevi byt na programatické obchodovani
pfipraveni o néco lépe nez zadavatelé. Presto lzefict, Zeivydavatelé sizatim stale

nechdavaji oteviena zadni vratka v podob¢ pfimych metod obchodovani, ke kterym se vzdy
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podtlakem inzerenta jsou ochotni uchylit, ikdyz jsou sivédomi toho,
ze by pro né programatické obchodovani mohlo byt vyhodnéjsi. Na co zatim vydavatelé
prili§ ptipraveni nejsou, jsou sekundarni trzni prilezitosti spojené s programatickym
obchodovanim. Programatické obchodovani totiz vydavatelim pifind$i i moznost
obchodovat na trhu s big daty, na tuto pfilezitost vSak nejsou vydavatelé jesté pfipraveni
a technicky vybaveni. Strana zadavatele, jak jizbylo zminéno, je nejméné mentalné
a Castecné 1itechnicky pfipravenym subjektem na trhu. Nicméné Ize u nich detekovat
rostouci zdjem a bazeni potom siprogramaticky nakup vyzkouSet. Z provedeného
vyzkumu vyplynulo, Ze je tfeba v tomto zajmu zadavatele podpofit hlavné po edukaéni
strance, aby sispravné uvédomil, ze programatik je opravdu pielomovy marketingovy
nastroj ménici doposud zabéhnuté paradigma ndkupu publik acileni reklamy

a Ze je potieba, aby si inzerent spravné nastavil svd ocekavani.

Co se tyCe rozvoje programatického trhu, byly identifikovany pftilezitosti souvisejici
jak sristem celkového medidlnitho reklamniho trhu, tak vyvojem technologické
vybavenosti a gramotnosti koncového uZivatele, které umozni rlst programatického
mediatypech. Jednim odvétvim, kde se nové programatické obchodovéani rozjizdi,
je internetova televize Hbbtv, kde lze ocekavat kontinualni progres. Jako dalsi odvétvi
mediatypli, kam se bude v budoucnu programaticky ndkup rozsitfovat, bylo identifikovano
radio a outdoorova reklamy. Rozsifeni programatického obchodovani do tisku je mozné,
avSak technologicky naroc¢né, proto se nedd v nejblizsi dobé ocekavat v tomto segmentu

zéasadni rozvoj.

Pokud bychom se méli podivat na vyzvy a potencidlni problémy spojené s ristem
programatické reklamy, mizeme ocekavat, Ze podobné jako v zahranici i na ¢eském trhu
vyvstanou otazky souvisejici s bezpecnosti znacek, dat a soukromi. Momentalné je Cesky
programaticky trh stile na prahu svého boomu, a protoze je trh maly, zatim nedoslo
k zdsadnim bezpecnostnim problémim. Mlzeme vSak ocekavat, Ze s rostoucim vyuZzitim
programatiku nastane také véEt$i procento téchto negativnich externalit. Programatické
odvétvi  je momentdlné¢  presvédCeno, Ze na bezpeCnostni  problémy  a hrozby
je technologicky pfipraveno. Mluvi o tom, Ze diky opozdénosti Ceského trhu oproti
zahranici se jiz dokazali dostatecné poucit z cizich chyb a dokaZzi technologicky ekosystém

zabezpecit tak, aby nehrozilo poskozeni vydavatele, zadavatele ani koncového spotiebitele.
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Na dotaz o bezpecnosti koncového spotiebitele uvadi, Ze tento problém je aktudlné velmi
dobie oSetfen legislativou GDPR. Ja se domnivam, Ze v budoucnu opravdu muze
k bezpe¢nostnim problémim dojit. Moznd ne proto, Ze by nebyl ekosystém dostate¢né
technicky zabezpecen, ale proto, Ze jeho Spatnym pouzitim dojde k urcité nepredvidatelné

chybovosti.

Zavérem bych dodala, Zze programatik skutecné méni zab&hnuté paradigma celého
marketingového 1 medidlntho systému, aikdyz jemoznd tézké jej mentalné
a technologicky uchopit, m¢l by byt vniman primarné jako nastroj, ktery marketérim
1médiim umoznuje dale GspéSné existovat ve sveté, jenz se technologicky neskutecné
dynamicky vyviji, a drzet krok s koncovym spotiebitelem, nebo chceme-li medidlnim
konzumentem, ktery se spolu s prostfedim dynamicky vyviji také. Z pohledu marketéra
hodnotim programatik jako nastroj, ktery umoznuje, kromé efektivity cileni a optimalizace
marketingového rozpoctu, prezentovat znacky a produkty formou, ktera ho nebude
obtézovat, bude ho moznd dokonce ibavit a ptfinese mu urcity subjektivni uZzitek nebo
informaci. Zaroven se domnivam, ze programaticky ndkup muiZze mit pozitivni efekt
1 na kvalitu medialnich obsahti. Diky programatickému nakupu totiz mohou vydavatelé
z prodeje reklamniho inventafe nebo prodeje informaci vytézit mnohem lepsi zisk, ktery
nasledn¢ mohou investovat do lepsi obsahové produkce. Zarovei je také k tvorbé lepSich,
kvalitnéjSich a zajimavéjSich obsahit bude nutit 1istrana poptavky, tedy inzerentt.
Tiv zdjmu zachovéani pozitivni identity a percepce svych znacek budou silné tlacit
na transparentnost a kvalitu obsahu, aby se vyhnuli spojeni s negativnimi obsahy v podobé

hoaxti, fake news a podobn¢.
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Summary

Based on the research it was determined that programmatic advertising inventory trading is
already well established on the Czech market. In the mindset of key media market subjects,
programmatic stands as a legitimate inventory trading method fully capable of reaching
selected marketing and sales targets. Comparing the relevant reference markets, it was
determined that Czech market is not lagging significantly behind and follows the
developed markets within reasonable distance. The gap detected compared to these market
has its origin in the structure of transaction methods of programmatic ad trading. In the
Czech market it is the RTB (real time bidding) transaction method that is still prevalent
(87% in content networks), while “RTB Open deal” and “RTB Private deal” make the
remaining 13% only and the “Programmatic direct” transaction method is still not used
here. The follow-up qualitative research confirmed this as a barrier on the demand side of

advertising market.

Further research focused on origins of this barrier, its impact on development of
programmatic market in the Czech Republic and other potential barriers in this area. There
were four more internal factors identified, that are slowing down the acceptance of
programmatic methods on the Czech market. Another two external market risks and their
potential to inhibit programmatic advertising are discussed. At the same time, there are
three strong points and six development opportunities identified in the actual setup of

Czech programmatic landscape.

As for the adoption of programmatic advertising in the operation of media market subjects,
technology agencies and media agencies are best prepared. They are also conducting
educational activities among both publishers and advertisers, aiming to boost the market.
The research shows that publishers are currently slightly better prepared for the
programmatic than advertisers are. The publishers are, however, still keeping direct
methods in play for the case of strong preference on the advertisers’ side. That is despite
better profit potential of programmatic, created, among others, by big data market

opportunities.

In general, the advertisers are the least prepared subject both technologically and mindset-
wise. Nevertheless, growing interest and eagerness to test programmatic inventory trading

can be detected in their ranks too. The research indicates that education is often needed for
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them to realize the potential in audience targeting and that certain expectation management

is in order as well.

Concerning the development potential of programmatic market, several opportunities for
both online market and traditional media types were identified, including growth of the
media market as such, technological readiness or technological literacy of end-users. One
example of growing role of programmatic is online TV format HbbTV. In the area of
traditional media types, radio and outdoor advertising are also expected to accept
programmatic trading more readily in the near future. As for the traditional print, we are
not likely to see wider acceptance in the foreseeable future due to specific technological

challenges mostly.
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Imatrikulaéni ro¢nik diplomantky/diplomanta:
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E-mail diplomantky/diplomanta:
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Studijni obor/forma studia:

Medialni a komunikaéni studia. navazujici
magisterské, kombinovana

Predpokladany nazev prace v ¢estiné:
Trendy prodeje reklamniho prostoru na ¢eském online medialnim trhu

Predpokladany nazev prace v anglictiné:
Media sales trends on Czech online media market

Predpokladany termin dokondceni (semestr, akademicky rok —vzor: ZS 2012/2013)
(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvaleni tezi)
LS 2016/2017

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaku):

Investice do online marketingové inzerce vzrostly na ceském trhu v roce 2015 o 8 % a pokracuji tak
v kontinualnim vzestupném trendu. Na zapadnich trzich tyto investice rostou az dvouciferné. Problém,
se kterym se ale zadavatelé reklamy potykaji, je navratnost online investic a prikaznost efektivity.
Nekteré studie tvrdi, ze az 60 % online inzerce nezasahne zadanou cilovou skupinu. To je dano stale a
rychle se zvySujici komplexitou digitalniho prostoru (nartsta digitdlni gramotnost, technologicka
vybavenost domacnosti, mnozstvi reklamniho prostoru, varieta formati, zména zvyklosti v konzumaci
medialniho obsahu) a také zastaralym modelem prodeje/nakupu reklamniho prostoru. Tento model
vychazi ztechnik wzivanych v klasickych (ATL) médiich, ale v digitalnim ekosystému uz neni
dostacujici. V poslednich 3 letech do procesu prodeje vstoupily nové technologie, zejména
automatizace obchodu s reklamnim prostorem. Na medialnim trhu vznikly programy. které dokazou
v realném cCase propojovat konkrétni nabidku s poptavkou a uskuteciiovat transakci béhem nékolika
milisekund. Automatizovany prodej a nakup médii je oznacovan jako programaticky a prave
v digitalnim a online medialnim prostfedi zaznamenava tato prodejni technika v poslednich 3 letech
raketovy vzestup.

Ve své praci bych se rada vénovala pravé trendu programatického nakupu. Namétem k tématu mi byla
studie britského profesniho sdruzeni pro internetovou reklamu, Internet Advertising Bureau UK, ktera
méfila podil programatickych prodeji na celkovém prodaném objemu digitalni reklamy. Mym zdmérem
je pokusit se provést podobny pruzkum v ceském prostfedi a souhrnné zhodnotit stav a vyvoj
programatickych technik prodeje na ¢eském medialnim online trhu. V ¢eském prostiedi prozatim nebyla
podobna studie zvefenéna.

http://www.1iabuk net/research/librarv/media-owner-sales-techniques-2014-most

Predpokladany cil prace, pfipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znak):

Cilem prace je zmapovani trendu a technik v prodeji online reklamniho prostoru na ¢eském medialnim
trhu. Prace se zaméfi predeviim na uzivani programatickych a automatizovanych systému prodeje a na
rozvinutost této techniky v ceském prostiedi. Ziskana data budou porovnana s vysledky britského
vyzkumu zminéného vyse.

Dal se bude prace vénovat vlivu programatického nakupu na trh médii a cely marketingovy ekosystém,
na piinosy a slabiny této techniky a predikci dalsiho vyvoje programatického nakupu jak v online a
podlinkovych médiich, tak nadlinkovych.
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Predpokladana struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):
Uvod
Online medialni trh
e Vyvoj online medialniho trhu
- Stru¢na historie, definice, specifika, jeho vyznam v kontextu ostatnich médii a
marketingu, velikost, potencial, vyvojove trendy
e Cesky online medialni trh
- Vyvoj. technologickd a medialni specifika. velikost, vyznam. ristovy potencial, vyvojové
trendy, srovnani s globalnim stavem a vyvojem
¢ Reklamni prostor v online a digitalnich médiich
- Formaty, kanaly. konzumace reklamy. specifika chovani cilové skupiny, online reklama
v marketingové strategii a medialnim planovani
Techniky prodeje médii
e Techniky z pohledu kanalu prodeje
- Primé, neptimé, v ATL, v BTL
e Techniky z pohledu automatizace
- Klasické, automatizované, programaticke
Programmatic buying
¢ Definice, vymezeni pojmu
o Vznik a vyvoj programatického nakupu
- Rozvoj digitalnich technologii, technologické vybavenosti, gramotnosti
- Zmény spotiebitele v konzumaci medialniho obsahu
- VIiv zmén pozadavki ze strany zadavatelt reklamy
Popis techniky
Popis fungovani programatickych platforem
Prvky a proménné vstupwjici do systému - big data, specifikace cilové skupiny, kreativa, finance
Subjekty a jejich role vsystému — zadavatelé reklamy. vydavatelstvi, medialni agentury,
vyzkumné agentury, softwarové agentury
e Silné a slabé stranky
Vyzkum
¢ Metodologie vyzkumu
- Struktura a obsah dotazniku, scénat hloubkovych rozhovoru. distribuce dotazniku
¢ Popis vyzkumného vzorku
- Rozdéleni respondenti do skupin dle role na medialnim trhu, osloveni respondenti,
spolupracujici respondenti
o Prezentace ziskanych dat a jejich mterpretace
Zavér
» Srovnani ziskanych vysledki s UK studii a zahrani¢nimi poznatky a vystupy
¢ Zhodnoceni vyznamu programatického nakupu v ¢eském medialnim prostiedi
- Podil prodeja skrz programatické platformy, mira vyuziti platforem mezi subjekty,
poptavka ze strany zadavatela, efektivita nakupu, marketingova efektivita
¢ Prognoza vyvoje programmatic buying a s tim souvisejicich promén medialniho trhu
- Technologicky vyvoj, konzumace obsahu, méteni efektivity, vyuziti programatickych
systému nakupu do offline medialniho trhu
Seznamy poutzité literatury a zdroja
Prilohy
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Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Podkladové materialy:

¢ Hloubkové rozhovory se subjekty pusobicimi na medialnim trhu — medialni domy a vydavatelstvi,
medialni agentury, vyzkumné agentury, poskytovatelé dat, odbomici z oboru meédii

¢ Dotaznikové Setfeni provedené mezi subjekty medialniho trhu

¢ Pruzkumy a méfeni provadéné sdruzenim SPIR. Mediaresearch, Net Monitor

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Sekundarni analyza dat a prizkumi, hloubkové rozhovory. dotaznikova Setfeni. deskripce. nasledna
syntéza a komparace ziskanych dat

Zakladni literatura (nejmeéne 5 nejdilezitejsich titulil k tématu a metode jeho zpracovani; u vsech tituli je nutne
uvést struénou anotaci na 2-5 radki):

INTERNET ADVERTISING BUREAU UK. Media Owner Sales Technigues 2014 (MOST). United
Kingdom, 2015. Dostupné také z: http://www.iabuk.net/research/librarv/media-owner-sales-techniques-2014-
most

Britska studie mapujici techniky prodeje uzivané k prodeji online komeréniho medialniho prostoru v roce 2014.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, kolik obsahu bylo v daném roce prodano pomoci automatizovaneho programatického
procesu.

BUSCH, Oliver. Programmatic Advertising: The Successful Transformation to Automated, Data-driven
Marketing in Real-time. Springer, 2015. ISBN 9783319250212.

Publikace je slozena z 22 odborny piispévka k tématu programatického nakupu. Jedna se o zatim jedinou
soubornou praci, ktera se programatickému nakupu vénuje a detailngji popisuje, jak funguje automaticky a ,,data-
driven® systém nakupu v praxi, jakeé jsou jeho vyhody.

KATZ, Helen. The media handbook: a complete guide (o advertising media selection, planning, research, and
buying|online]. Fifth edition. New York: Routledge, 2014.

Kniha je, dalo by se fict, ivodnim manualem do oboru vyzkumu, planovani a nakupu meédii. Autorka se zabyva
roli medii vzivoté a nakupnim chovani spotiebiteli a také roli a dilezitosti médii, planovani a nakupu
v marketingovém fizeni znacky. Kniha slouzi jako odrazovy mistek k dal$im zdrojum.

CARLOS GONZALVEZ, Juan a Francisco MOCHON, Operating an Advertising Programmatic Buying
Platform: A Case Study. Inrernational Journal of Interactive Multimedia |online]. 2016

Publikace analyzwjici, jak nové automatické procesy formuji online reklamni trh. Autofi se zaméiuji piimo na
programaticky nakup a v ramei studie vytvareji vlastni softwarovou platformu, aby na ni demonstrovali proces a
fungovani automatizovaného nakupu medii.

SILVERMAN, David. Doing qualitative research. 4th ed. Los Angeles: SAGE Publications, ¢2013. ISBN
978-1-4462-6015-9.

Publikace poskytuje podrobny navod, jak zkonstruovat a proveést kvalitativni vyzkum. Na konkrétnich prikladech
autor propojuje teoreticky zaklad s praxi.

DISMAN, Miroslav, Jifi ORT a Olga SMIDOVA. Jak se vyrabi sociologicka znalost [online]. Vydani
prvni. Prague, [Czech Republic]: Karolinum, 2011

Kniha poskytuje metodologickeé zaklady potrebné pro zkonstruovani kvalitativniho nebo kvantitativniho
vyzkumu.

Lindlof, T.R.-Taylor, B.C. 2002. Qualitative communication research methods. Second edition. London:
Sage

Publikace je podrobnym pruvodcem v procesu kvalitativniho vyzkumu. Zahrnuje problematiku uz od samotneého
zkonstruovani hypotézy az ke zpracovani finalniho reportu. V jednotlivych kapitolach se autofi wveénuji
konstruovani vyzkumnych otazek, kodovani dat, vyuzivani technologie v analyvze dat a transkripci.

SAKR, Sherif a Mohamed Medhat GABER. Large scale and big data: processing and management. Boca
Raton: Taylor & Francis, 2014, ISBN 9781466581500,

Kniha poskytuje komplexni piehled o v§zkumu, sbéru, interpretaci a vyuziti ,Big-Dat*. Ctendii pomaha ziskat
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informace o tom. jak funguji nastroje sbéru dat. jaké techniky se v riznych systémech vyuzivaji. jak se data
analyzuji, klasifikuji a nasledné spravji. Autor piistupuje k tématu Big-Dat pirevazné z technologického a
operacné-systémoveho hlediska.

ZITTRAIN, Jonathan. The future of the internet and how fo stop if. New Haven: Yale University Press,
2008. ISBN 9780300151244,

Zittrain se ve své knize zabyva popisem zrozeni a ristu internetu a jeho soucasnym problémuim, zejména
z hlediska otevienosti a s tim spojené bezpecnosti uzivateli a otazky jejich ochrany. Zabyva se i technologii
koncovych zafizeni a kontrolou a vladou, kterou nad nimi a tedy i1 nad jejich uzivateli maji vyrobei a
poskytovatelé sluzeb.

SMITH, Mike. Targeted: How Technology Is Revolutionizing Advertising and the Way Companies Reach
Consumers. 1. AMACOM, 2014. ISBN 0814434991.

Autor se vknize zabyva enormnim narustem digitalni reklamy v poslednich letech, jejim potencialem a
technologiemi, které za timto obrovskym boomem stoji. Vénuje se zde 1 automatizovanym platformam k prodeji
reklamniho prostoru, RTB, cileni reklamy a méteni efektivity.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych skolach
za poslednich pét let):

Na UK prozatim nebyla k tématu obhajena zadna prace. Tématu blizké prace z jinych fakult nebo vysokych skol:
ADAMKOVIC, Marek. Behavioralni cileni online reklamy [online]. Hradec Kralové, 2014 [cit. 2016-05-17].
Bakalaiska prace. Univerzita Hradec Kralové, Fakulta informatiky a managementu. Vedouci prace Dr. Ing.
Vitézslav Halek, MBA, Ph.D.

STADLER, Michael. Real Time Bidding - novy zpiisob obchodovani reklamniho prostoru na internetu [online].
Praha, 2015 [cit. 2016-05-17]. Bakalaiska prace. Vysoka skola financ¢ni a spravni, z.u.. Vedouei prace Mgr.
Jaromir Malenko, PhD.

BAMBAS, Jan. Vyuziti Real Time Biddingu v internetovém marketingu spolecnosti YIT Stavo [online]. Praha,
2014 [cit. 2016-05-17]. Bakalaiska prace. Vysoka skola ekonomie a managementu, o.p.s..
SIROVY, Miloslav. Zvy$ovani obchodni Géinnosti internetového obchodu [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-05-
17]. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Vaclav Stiitesky

HOLUBOVSKY, Vit. Personalizace reklamy v digitalnich médiich: Analyza prostiedki, kterymi média sleduji
chovani uzivatel [online]. Brmo, 2014 [cit. 2016-05-17]. Bakalaiska prace. Masarykova unmiverzita, Filozoficka
fakulta. Vedouci prace Zuzana Kobikova

Datum / Podpis studenta/ky
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TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktuie a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporuceni dalSich tituli literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Zze vyse uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméieni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Piijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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Seznam zkratek a pojmu

Ad exchange

Ad fraud

Ad network
Ad server

Ad tech agentura

Agency trading desk

Brand safety

Classified
& Directories
Consumer journey

CPA

CPC
CPEx

CPM
CPV
Deal ID

Display

DMP

DSP

EUR

GBP

IAB

IAB UK
IAB Europe

Technologicka platforma fungujici jako obchodni misto pro stiet
nabidky a poptavky

Siroka $kala neetickych nebo nelegalnich aktivit s cilem
privlastnit si ¢ast inzerentovych prostfedkii. Pachatelé ovliviiuji
inzertni ekosystém zejména cestou umelé manipulace
(navySovani) metrik jako zobrazeni, prokliky nebo konverze,
které vydavaji za prirozeny (organicky) provoz. Vysledkem

je zdanlivé vytvareni hodnoty pro inzerenta, ktera ale nema
zadny redlny dopad na jeho cile.

Reklamni sit’; subjekt sdruzujici medialni reklamni prostor

Ad server je technologie, jejiz zakladni funkci je zobrazeni
reklamy na webové strance

Agentura poskytujici technologické marketingové sluzby
Specializovand programatickd obchodni jednotka na strané
medialnich a digitalnich agentur

Bezpecnost znacek v medidlnim prostiedi; oznacuje
problematiku zobrazovani reklamniho sdéleni inzerenta

v kontextoveé nevhodném, urdzlivém, nebo jinak nebezpecném
obsahu, vedouci k poskozeni reputace a vnimani znacky
Katalogové a fadkova inzerce

Zakaznicka cesta; faze spottebitelského rozhodovani, chovani
a jednani potteby, zdméru ucinit koupi az po findlni uskute¢néni
koupé

Cost per action; cena za provedenou akci (vyplnéni formulate,
registraci, objednavku)

Cost per click; cena za klik

Czech Publishers Exchange; sdruzuje reklamni inventai prednich
¢eskych provozovatelli online médii

Cost per mille; cena za tisic impresi (vyobrazeni)

Cost per view; Cena za vyobrazeni video-reklamy

Unikatni ¢iselny identifikator slouzici k identifikaci

v automatizovaném procesu nakupu reklamniho inventare
Display internetova reklama; reklama umisténa na webovych
strankach, v mobilnich aplikacich, na socidlnich sitich, nabyva
ruznych podob: text, obrazek, video, zvuk

Data management platform; technologicka platforma slouzici
ke sbéru, analyze a segmentaci dat

Demand side platform; technologické platforma na strané
poptavky

Euro

Britska libra

Interactive Advertising bureau

Interactive Advertising bureau Velka Britanie

Interactive advertising bureau Evropa
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Konverze

KPI
OOH

Paid search
Programmatic direct

Real time trading
Rich-media /
Rich-media reklama
ROI

RTB

RTB Open deals
RTB Private deal

Search

SPIR

SSP

SWOT analyza

URL
USD

Oznacuje situaci, kdy uzivatel vykond na urcité webové strance
pozadovanou aktivitu (registraci, ndkup, apod.)

Key performance indicator, kliCovy ukazatel vykonnosti

Out of home; forma reklamy pasobici mimo domov cilové
skupiny, obvykle zahrnuje outdoorovou (venkovni) i indoorovou
(vnitini) reklamu.

Totéz jako Search

Programaticka metoda obchodovani, hybridni model,

je kombinaci prvki oteviené aukce a ptimého prodeje
Obchodovani v realném cCase

Reklamni formaty, které obsahuji pohyb, zvuk, nebo jsou jinak
interaktivni

Return of investment; navratnost investic

Real time bidding; programatickéd auk¢ni metoda obchodovani,
probihd v realném Case

Programaticka auk¢ni metoda obchodovani, probihd v redlném
¢ase, obchodovani je volné ptistupné

Programaticka auk¢ni metoda obchodovani, probihd v redlném
Case, ptistup k obchodovani je omezen na zaklad¢ identifikace
Placené vyhledavani; format internetové inzerce

Sdruzeni pro internetovy rozvoj

Supply side platform, technologicka platforma na strané nabidky
Analyza silnych stranek (strengths), slabych stranek
(weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats)
Uniform Resource Locator; identifikator dokumenti na internetu
Americky dolar
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Priloha 2: Kvalitativni dotaznik (tabulka)

KVALITATIVNI DOTAZNIK

Co je (jméno subjektu, pro ktery respondent pracuje), jaka je jeho role
na programatickém trhu a jaké sluzby poskytuje?

Jaka je pozice subjektu na ¢eském programatickém trhu? Jaky ma trzni podil v porovnani
s konkurenci?

Kdo jsou klienti (jméno subjektu, pro ktery respondent pracuje)?

e Jakad je Uroven poptavky po programatickych sluzbach ze strany klienti (jméno
subjektu, pro ktery respondent pracuje)?

e Zvysuje se poptavka klientl po programatickych sluzbach?

Pokud se podivame na Cesky programaticky trh, jaké vidite:

Slabé a silné stranky?
o Jaké vidite prilezitosti?

e Jaké vidite naopak hrozby a prekazky na ¢eském online trhu pro dalsi rozvoj
programatiku?

e Jaka je vase predikce budouciho vyvoje ¢eského programatického trhu?

e M4 Cesky programaticky trh néjaka specifika, ktera nejsou typicka pro ostatni
evropské trhy?

e Bude nékdy mozné, aby programaticky nakup dosahl takovych podild, jaké jsou
napfiklad na Britském, nebo Némeckém trhu?

Proc si myslite, Ze CeSti vydavatelé a zadavatelé programatické metody obchodovani
vyuzivaji?

Jak hodnotite Uroven vyuzivani programatickych metod obchodovani ze strany
zadavatel(?

Jak hodnotite Uroven vyuZzivani programatickych metod obchodovani ze strany
vydavatell?
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