DIREKT

Prediktivni behavioralni
reklama je tady!

Tésné pied svou dovolenou jsem nemél moc prostoru vymyslet néjakou skvélou
kavarnu na nasi pravidelnou snidani. Tak jsem prozaicky pozval aktualniho sni-
danika Davida Némce - marketingového reditele agentury Internet Billboardu,
k nam do kavarny v Ogilvy. Rika se ji prosté »Na plose« a je uprostied industri-
alniho sidla agentury v byvalé tovarné Zatka.

TOMAS JINDRISEK: Co miizes Fict na té-
ma ty a kavarenské povaleéstvi? Praveé se

DAVID NEMEC: Malinko jsem z toho v po-
sledni dobé vypadl, ale je to urcité skvely
koni¢ek a mdm ho rad stejné jako ty. V sou-
¢asnosti pracuji pro opavskou firmu Inter-
net Billboard, mam tedy oblibenou kavéarnu
v Opavé, kterd se Urovn{ vyrovna prazskému
Savoy — tam travim rana.

TOMAS JINDRISEK: Internet Billboard
je na trhu od roku 1996, ted jste prisli
s novinkou, ktera se oznacuje jako pre-
diktivni behavioralni reklama. O co jde?

DAVID NEMEC: Internet Billboard je spiie
technologickou firmou a vyviji software pro
pfipravu reklamnich kampanf pro vydavatele
server( tak, aby mohli spravovat své kampa-
né. Soucasné mame reklamni systém nasaze-
ny ve vymeénné siti Billboard. Nas segment se
snazime stdle zdokonalovat a nabizet nové
véci, sledovat trendy atd. Jednou z novinek je
pravé prediktivni behavioralni cileni. To nabi-
zime jako soucdst reklamniho systému a za-
roven jsme tuto metodu nasadili na nasi sit
spole¢né s iDnes (MAFRA) a Nova (CET21).

TOMAS JINDRISEK: O cileni se toho
v posledni dobé hodné namluvilo a na-
psalo. V ptipadé prediktivniho behavi-
oralniho cileni by se mélo jednat svym
zpusobem o revoluci. Jak to bude fun-
govat?

DAVID NEMEC: Internetovd reklama mi
dosud pripadala ve srovnani s offline byzny-
sem jako rozsev do schranek. Vime zhruba,
do které oblasti se mtzeme trefit. Prediktiv-
ni behavioraIni pfistup ale znamena cileni na
konkrétni lidi. UZ to neni tak, ze si zadavatel
vybere prostor, kde se jeho cilovd skupina
pohybuje, novy zpUlsob bych pfirovnal spfs
k direct mailu s pfimym zasahem. Klient si
nevybira servery podle toho, co o nich vi, ale
vybere si svou cilovou skupinu, kterou chce
oslovit, a reklama je pak zasildna pravée této
skupiné.

TOMAS JINDRISEK: Podle jakych kritérii
si klient mUze vybirat?

DAVID NEMEC: Téch je pomémné hodné —
od zdkladnich, jako je pohlavi, vék, povolan,
pfijmové skupina apod. az po rdzné podrob-
nosti. Kritérif je nyni kolem osmdeséti a na je-
jich zékladé se kombinuijf cilové skupiny.

TOMAS JINDRISEK: Jak tyto udaje zjis-
tite?

DAVID NEMEC: Technologie, kterou vyu-
Zivdme, jsme nevyvinuli my, jde o zahrani¢ni
produkt firmy Nugg.ad, s niz spolupracuje-
me a kterd s ni ma v Evropé velké zkusenosti.
V podstaté jde o to, Ze podobné jako NetMoni-
tor sbirdme data o navstévnicich stranek. Je to
pak kombinace tvrdych dat a dotaznikd. Model
je nastaven tak, Ze data v CR sdilime - v sou-
¢asnosti data navzajem sdili Billboard, Nova
a iDnes. Pokud nékdo ziska data na svych stran-
kéch, sdili je pak s ostatnimi.

Tomds JindFisek

TOMAS JINDRISEK: Tak konkrétné. Co
o navstévnicich stranek vite a jak se to da
vyuzit?

DAVID NEMEC: Zndme Udaje, které na-
vstévnik sém sdéli, a kromé toho vime, na jaké
stranky chodi a jaky ¢as na nich travi. Napfi-
klad to, zda chodi na socidlni sité, jestli ho zaji-
ma zpravodajstvi, k Cemu vyuZivajf internet...
Tato data dédvame dohromady a pak o na-
vstévnicich vime, jaké maji chovani, a zaroven
maéame data z dotaznikl. Nemdame informace
o kazdém, systém nenfi stoprocentni a neda
se mluvit o tom, Ze vime vse o kazdém. U lidi,
ktefi maji podobné chovanf si ale véci, které
nevime, dokazeme doplnit.

TOMAS JINDRISEK: Jak dnes marketér
muZe vyuzit tyto vase nové sluzby?

DAVID NEMEC: Mame za sebou prvni fa-
zi, kdy jsme sbirali data, komer¢ni kampan
u nas jesté nebézela. A spolupracujeme na trhu
s medidlnimi agenturami, které skoro vsechny
pouzivaji nas reklamni systém.

TOMAS JINDRISEK: A co zajima uréité
vsechny, jak je to u predikativni behavio-
ralni reklamy s cenou?

DAVID NEMEC: My ji budeme vyuzivat pro
klasicky prodej zaloZeny na rznych modelech,
at jiz je to CPT, CPC, CPA (modely platby za in-
ternetovou reklamy — (Cost per Thousand, Cost
per Click, Cost per Acqusition, pozn. aut.)...

Ceny se budou odvijet od cen klasickych slu-
Zeb, které jsou cilené, budou ale mirné vyssi,
protoze efektivita je nepomeérmé lepsi. Nepdjde
ale o fadové tfeba trikrat vyssi cenu. Cena se
bude také lisit na iDnes, na Billboardu nebo na
Nové, protoze tyto spole¢nosti maji rlizné ob-
chodni politiky. Na druhou stranu zadavatelim
umozni efektivnéjsi vyuZiti financi a ndvratnost
investice.

TOMAS JINDRISEK: Miazes uvést néjaky
pftiklad vyuziti behavioralni reklamy?

DAVID NEMEC: Nejddlezitéjsi je defino-
vat cilovou skupinu, kterou chci zaséhnout,
a to vzdy u nas zadavatel pfesné nevi. Pokud
budu chtit tfeba délat kampan na nové mo-
bilnf telefony, vytvofim pro kazdy model jinou
cilovou skupinu a tomu se pak pfizpdsobf
i kreativa.



1T

TOMAS JINDRISEK: V siti vyménné re-
klamy nemate jen nejvétsi servery, ale
i mnoho mensich. Kolik jich vlastné je?

DAVID NEMEC: Systém vyménné reklamy
funguje od roku 1996 a pocet server( v siti se
pohybuje kolem péti tisic. Servery se prihlasujf
do systému pres stranky Billboard, kde se regis-
truji a pak se zapoji do systému.

TOMAS JINDRISEK: Jak vnimas situaci
na trhu internetové reklamy?

DAVID NEMEC: Myslim, e se v sou¢asnosti
hodné mluvi o médnich vécech, ale displayova
reklama a bannery tady budou stéle uzite¢né.
Nejvétsi hodnota je totiz v kombinaci vice pro-
stfedkd. Situace je takovd, Ze se postupné vy-
rovnava vykonnostnim reklamam.

TOMAS JINDRISEK: A co socialni sit&?

DAVID NEMEC: Facebook je svym zpliso-
bem nafouknutou bublinou, mnoho z lidi ale
s timto prostfedkem neumi pracovat. Myslim si,
Ze zde hraje roli urc¢itd modnost. Spousta zada-
vatell nevi, jakd je jejich cilové skupina, a zale-
7i na tom, jak ve firmach dokazf s internetem
pracovat.

TOMAS JINDRISEK: Jak se divas na for-
maty videoreklamy a mobilniho marke-
tingu?

DAVID NEMEC: Mobilni reklama mé urité
velkou budoucnost. Na druhou stranu se uz
dlouho mluvi o tom, jak mobilni reklama bude
valcovat internet, ale zatim se to nestalo a asi
k tomu tak rychle nedojde. Vyuziti téchto pro-
stfedkU ale urcité bude stéle vétsi. U videore-
klamy je to jiné, ma svou budoucnost jako do-
plnék jinych systémd.

TOMAS JINDRISEK: Zajimava je také val-
ka vyhledavaci. K cemu to miize vést?

DAVID NEMEC: Stale mé& prekvapuje velky
podil na trhu Seznamu, zd3 se, Ze lidé jsou sta-
le zvyklf jej vyuZivat. Jejich ¢fsla se dlouhodobé
drZf na vysoké urovni a netusim, kde je hlavni
dlvod - jestli je to skutec¢né sila zvyku apod.
Mozna je to tim, Ze spousta lidi ma e-mail na
Seznamu.

TOMAS JINDRISEK: Vase firma ma sidlo
na severu Moravy. Neni to trochu handi-
cap?

DAVID NEMEC: Internet je most, ktery fun-
guje i tam. Sidlo mimo Prahu je urcitym handi-
capem, internetovy byznys a medidlnfagentury

sidli v Praze. Firma Internet Billboard byla vzdy
technologickou firmou a mozna vyuziti médif
trochu podcenila. To je nyni mdj nejvétsi ukol.

Nicméné i Internet BillBoard se posouva ze se-
verni Moravy. Od zéff bude medidIni aktivity
Internet BillBoardu (tj. sit BillBoard a BillBoard
intextovou reklamu) zastupovat spole¢nost
Httpool, coZ je jedna z nejvétsich prodejnich sitf
online reklamy ve stfednf Evropé. Tato se mimo
jinéspecializuje nanadnarodnikampanéanaglo-
bélnich serverech jako je Facebook nebo Yahoo.
Napfiklad s Facebookem majidohody pro stfednf
a vychodni Evropu a my s nimi budeme propo-
jeni tak, Ze jsme jim prenechali k zastupovanf sit
Billboard. Kromé toho méame sit pro intextovou
reklamu a oni budou medialni agenturou, ktera
ji bude prodéavat.

TOMAS JINDRISEK: Co mizes Fict o intex-
tové reklamé? Je to jedna z vasich pilotnich
sluzeb a casto je vnimana dost zaporné.

DAVID NEMEC: Intextova reklama (podtrze-
nd reklama pfimo v textu ¢lankd na serverech,
pozn. aut.) je negativné vnimana i kvali nasf
konkurenci, kterd ji nevyuZivala sprdvnym zpu-
sobem. Zadavatelé napf. chtéli byt na velkych
serverech, a tak byly v ¢lancich oznaceny treba
i spojky nebo slova bez souvislosti. Pak byla tato
reklama skutecné obtézujici. V nasi siti intextové
reklamy, kterd ma dnes asi sedm set serverd, je
zakdzano takové zneuZiti. Je tam ur¢itd cenzura
a dbame na to, aby kontext v tomto pfipadé byl
zachovén. Chceme tak intextové reklamé vratit
kredit.

TOMAS JINDRISEK: A jaka je efektivita
této reklamy?

DAVID NEMEC: Pohybujeme se dnes na dva-
cetiprocentnim click rate. Po zobrazenf je tam
20% proklik, coz je oproti klasickému banne-
ru mnohem lepsi vysledek. Pracujeme také na
tom, aby se pfi najeti na slovo nezobrazovala
pouze bublina s textem. Mame asi Ctyfi typy
takovych zobrazeni, takze nejde jen o text, ale
mUze se objevit i obrazek a flash, napt. u slova
,pneumatika” se zobrazi tvar pneumatiky, kterd
se toc¢i apod.
|
Tomds Jindrisek, David Daniel

PRIPADOVE STUDIE

Zvyseni miry prokliku o 111% pomoci vyuZiti technik prediktivni behavioralni segmentace

Souvislosti

Potencidl prediktivni behaviordlni segmentace
pro klasické online kampané byl jiz v minulosti
zdokumentovan mnohokréat. Jaky efekt ovsem
muUZe tato technika mit na propagaci v dy-
namickém sektoru spotfebniho zbozi? Mdze
prediktivni behavioralni segmentace fungo-
vat v prostredi webu 2.0, jakym jsou napfiklad
v soucasnosti tolik popularni socidlni sité?

Hi-Media Deutschland AG, dcefina spole¢nost
francouzské Hi-Media S.A., tyto otazky otesto-

vala vyuzitim prediktivniho behavioralniho ci-
lenf spole¢nosti nugg.ad. Vysledky hovorily jas-
né: vyuziti techniky nugg.ad vedlo k navysenf
miry prokliku o 111%. Hi-Media tak inzerentlim
ukdzala, jak efektivné muze internet poslouzit
pfi prodeji v tak dynamickém sektoru, jakym je
spotrebni zboZi.

Strategie
Testovaci kampan probihala ve dvou vinéch,
v obdobi mezi 3. zafim a 1. fijnem 2007. Pro-

pagovanym produktem byl pfipravek na péci
o plet, pouzitym médiem pak reklamni banner
umistovany na stranky chatové komunity Hi-
Media portfolia. Prediktivni behaviordIni cile-
ni nugg.ad se zaméfovalo na cilovou skupinu
Zen ve véku 14 - 29 let. Zaroven byla vytvorena
testovaci kontrolnf skupina, které byla kampar
adresovana na zakladé udajd z registrace.

Vysledky

Vysledky kampané hovorily za vse: mira pro-
kliku u kontrolni skupiny byla (pfi indexu 100)
vyuzitim prediktivniho behaviordiniho cilenf
prekondna o 111%.
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