Kampanova datav RTB
teoreticka cast

Uvod: Pomoci kampatovych dat jsme schopni velice sofistikované& zasahnout publikum, které
interagovalo s danou kampani. Jedna se o pfidanou hodnotu pro klienta, protoze diky t€mto nastrojdm
zvladneme zefektivnit cileni a vydej na zakladé drobnych nuanci, které ovS§em mohou uSetfit nemalé
naklady spojené s cilenymi kampanémi. V nasledujicim textu se podivame na zakladni scénare, které
umime diky DMP klientdm pfipravit:

1. Frekvence impresi

» Na zakladé impresnich dat a jejich poc¢tu zvladneme definovat prave tu skupinu uzivateld, ktera vidéla
danou reklamu (banner, video, zénu) v konkrétnim intervalu. Pomoci frekvence jsme schopni vylu¢ovat
nebo také znovu oslovovat cookies uzivatell, které pro nas jeSté davaji z obchodniho hlediska smysl.

V oboru je znam termin remarketing, kterému se dany scénar velice podoba. Pfidanou hodnotou zde je
v8ak napocet frekvence, ktera je klicova.

, , Priklad:

Po urcitém intervalu bézici kampang si definujeme pocet zhlédnuti daného placementu
— napriklad 5. Nasledné publikum oddélime od celkového publika, které chceme dale
oslovovat. Pokud nam cookie nereaguje ani po péti impresich, je témér jisté, Zze dana
reklama cookie neoslovila a mizeme pfistoupit k Uprave strategie — zmeéné kreativy,
pfipadné tuto cookie jiz dale neoslovovat.

2. Analyza kampanovych dat

» Pomoci DMP nastroje jsme schopni na zakladé ziskanych impresi oslovovat specifické cilové skupiny
a definovat pfistupy a postupy, kam dalsi kreativy a scénare alokovat:

» Banner — Cileni na publikum, které interagovalo s konkrétnimi bannery. Diky tomu dokéZeme vyhodnotit
vykon banner( a ty nevykonné nasledné jiz neoslovovat, poptipadé zvysit budgety na bannery, kterym
se vede nadprlmérné.

» Browser —V ramci strategii dokdZzeme definovat prohlizece, ze kterych k ndm danfi uzivatelé prichazi,
a ve kterych si prohlizi své reklamy. Odhalime tak uZivatele, ktefi pouZivaji jeden typ browseru jako
pracovni a v ném na reklamu neklikaji, ale i browsery pro osobni tcely.

» Jazyk — Diky analyze jazyka jsme schopni vyclenit publikum, které je cizojazy¢né a nasledné mu
prizpasobit kreativy. Ptikladem je cileni na mensiny Zijici v Ceské republice — jako jsou Rusini,
Vietnamci a Slovaci.
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» Zemé — Podle pfistupl jsme schopni definovat zemé, ze kterych se uzivatelé v nasich kampanich
pohybuji. Tento pfistup byval v minulosti vyZzadovan zejména pfi cileni na uzivatele ze Slovenska.

» Zafizeni — Absolutné kliCova vlastnost, ktera ur€uje typ zafizeni a také konkrétniho vyrobce zafizeni.
Publikum z mobilnich telefon byva nachylnéjsi ke konverzim, proto je velice vhodné upravit strategii
kampaneé tak, aby prevazoval typ zafizeni, ktery je v dané oblasti kampané vykonnégjsi.

» Sociodemograficky rozpad — Pomoci DMP dokazeme presné analyzovat sociodemograficka data
uzivatell a nasledné upravit strategii pro dalsi akci.

, , Priklad:

Po vydeji prvotnich impresi jsme schopni odhalit pohlavi a vék uzivateld, ktefi jsou
pro danou kampan kli¢ovi = vykonni. Ty mizeme nasledné oslovovat v ramci dané
sociodemo strategie.

3. Eventy uzivatell

» V DMP vyuzivame nastroje pro eventy daného placementu a vyhodnocujeme jeho aktivitu. Zde spadaji
zajimavé metriky, které ndam o uzivatelich dané kampané prozrazuji cenné informace

» Vizibilita — Na zakladé méreni vizibilni metriky dokazeme definovat uzivatele, ktefi meéli impresi po dobu,
kterou si sami stanovime. Podle toho umime urcit dal$i strategii.

,, Pfiklad:

UZivatel vidél banner po dobu 10 vtefin, ale neproved| zadnou akci. Tohoto uzivatele
mUZeme oslovit znovu s jinou kreativou a v pripadé dal$i nové interakce na zakladé
vizibility jej z cileni vyloucit.

» Mys$ na banneru — Kromé vizibility jsme schopni také zméfit, po jakou dobu mél klient kurzor pfimo
na banneru. Tento uzivatel je pomérné cenny pro dalsi strategii, protoZe vime, Ze banneru vénoval svoji
pozornost. Tento uzivatel mize byt v momentu rozhodovani, zda je pro néj dana reklama zajimava,
a proto je nutné jej znovu oslovit v co nejkrat§im ¢ase novou kreativou.

» 4. Banner event

» Pomérné zajimavé metriky dokdzeme méfriti pomoci funkce BE, ktera nam ukazuje, co dany uzivatel
udélal s reklamou, kdyZ probihala interakce.

» Video — Zejména pro videoreklamu je uzite¢né upravovat strategie podle toho, jak se uzivatel na
videa diva. Mezi zakladni postupy patfi udalosti jako jsou Preskocil video — pokud to déla opakovanég,
videoreklama neni uréena pro néj.
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Dokoukal video — Naopak, pokud na videoreklamy kouka, je vhodnym inzerentem a konzumuje
reklamni sdélent.

Dokoukal do 25 %, 50 %, 75 % — Tento uzivatel v urCité mife sleduje videoreklamy, ale pfeskakuje ty,
které ho neoslovuji. Je tedy vhodné zachovat cookie, ale zménit kreativu nebo inzerenta.

Share — Néktera videa, zejména z oblasti nativni reklamy, mohou byt pro uZivatele natolik zajimava,
ze se je rozhodne likovat nebo dokonce sdilet na socialnich sitich. Pokud tohoto konkrétniho uzivatele
odchytime, jsme schopni definovat presné, na kterou sit uzivatel sdilel — 1G, FB, PIN a dalsi.

Adform video creator — \V ramci cilené videokampané jsme schopni v tomto nastroji vytvaret like a share
buttony a nasledné tato data vyuZzit z Adform zdroje.

5. Tracking Pointy

Zasadni nastroj pro strategii storytellingu. Diky spravné otrackovanému webu dokéazeme odchytavat
uzivatele v konkrétnich fazich ndkupniho procesu a analyzovat, zejména diky vySe zminénym metrikam,
jak se dany uzivatel chova. To pomérné usnadnuje strategii vydeje reklamniho sdéleni a vybér
konkrétni kreativy.

Waterfall — Pomoci spravné otrackovaného webu umime, kromé vysSe zminénych nastrojd, zdzit cilova
publika a vydavat reklamu pouze t€m nejrelevantnéjsim uzivatelim.

,, Pfiklad:

Klient prodava vozidla a jeho cilem je pfimét uzivatele, aby se objednali na testovaci jizdu.

1. Oslovime uZivatele segmentu auto-moto, které je nachylnéjsi k interakci s danou
reklamou. Na zakladé prvotnich impresi vy€lenime uzsi publikum.

2. UzSi publikum spada do kategorie uzivatel(, ktefi prokazatelné inklinuji k dané znacce,

s

¢imZ publikum opét zuzime.

3. Z klientd, ktefi prohliZeji danou znacku automobilu vy&lenime to, které aktualné hleda
koupi nového vozu.

4. Finalnimu publiku zagneme ve vétsi mife poustét bannery, které zvou na testovaci jizdu.

Auto-moto

Koupé vozu

Dana znacka

Testovaci jizda




» Storytelling — Nastroj, diky kterému dokazeme popsat nakupni proces od zac¢atku do konce a oslovovat
uzivatele presné v dané fazi nakupu pomoci strategie STDC.

)

Priklad:

1. Uzivatel hleda dané klicové slovo ve fulltextu — See

2. Uzivatel pfiSel na web — Think

3. Uzivatel navstivil danou kategorii prodavaného sortimentu — Do
4. Uzivatel si vybral zboZi do nakupniho koSiku — Do

S. Uzivatel Uspésné nakoupil zbozi — Care

Tento nastroj je velice prinosny pro vhodny vybér kreativy a strategie cileni. Dokdzeme

tak vynalozit klientovy prostfedky efektivné a zvysSit frekvenci osloveni cookies, které byly
blizko nakupnimu rozhodnuti, ale nakup nasledné neprovedly. Naopak dokazeme Uspésné
vyloudit ty uzivatele, kteff jiz nakoupili a navazat se strategii Care — udrzet dobry vztah

s klientem.

V pripadé dotazl se nevahejte
obracet na své konzultanty.
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