Jak se dnes

vydélé)laii
penize

v Casopisech?




Jak se dnes vydélavaji
v casopiseckych médiich penize?

lavny americky vydavatel Malcolm Forbes jednou vysveétlil svou strate-

gii financniho Uspéchu: ,,Ja jsem vydeélal penize klasickym staromodnim
zpUsobem: Byl jsem hrozné hodny na jednoho bohatého pribuzného tésné
pred tim, nez zemrel.”

Skvely plan.

Ale co kdyz zadného bohatého pribuzného nemate? Jak vydélate penize
v médiich v 21. stoleti?

Odpoved zni: Zddnd odpovéd neni. A tak je to spravné. Jednoduchd
a jedina reSeni vetsinou nic dobrého neprinesou.

Situace, kdy se média spoléhala témér vyhradné na reklamu, se ukaza-
la jako paralyzujici ve chvili, kdy prijmy z tohoto primarniho zdroje zacaly
prudce klesat. Kdyby penize prichazely z nékolika rlznych zdrojd, ztraty
v oblasti reklamy by byly snaze vstrebatelné.

Odpoved tedy je: Diverzifikujte.

Dnes mame na vybeér z celé skaly moznosti, jak vydélavat, nékteré uzjsou
provereneé a jiné se teprve testuji. V této publikaci (nesnazte se ji precist na-
jednou!) projdeme 14 moznosti monetizace v ¢asopiseckych médiich.
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Cesty k novym pFijmum
proslapavajl i Cesti vydavatelé

Moznosh dalsi mo-
netizace ceskych

tisténych magazi-
n0 - vedle tradi¢nich
vynosovych zdrojl

z distribuce casopi-
stl a z prodeje tisténé
inzerce - se sice roz-
vijeji relativné pomalu,
presto je ale videt, ze
snah kazdym rokem pfibyva. Zavadéni pfijmovych
kanall prostrednictvim novych médii nebo jinych
aktivit je na ceském trhu odlisné podle toho, zda tis-
téné magaziny jsou soucasti vetsich vydavatelskych
portfolii, ve kterych figuruje i denni tisk, nebo zda jsou
soucasti ¢isté magazinovych portfolii. Vzhledem k vy-
vOji na novinovém trhu, kde se i pres veskerou snahu
vydavatell vynosy z tradi¢nich zdrojd snizuji, se zda,
Ze prave vydavatelé, kteri vydavaji i deniky, jsou k hle-
dani novych prijmovych zdrojd nuceni ddraznéji nez
vydavatelé s pouze magazinovym zamérenim. Spolu
s tim tak mohou hledat i reSenf pro své casopisy.

K rozhodujicim vydavatelim magazind na ces-
kem trhu patfi podle dosahu na ctenarskem trhu
sedm vydavatelskych skupin (Czech News Center,
Bauer Media, Vltava Labe Media, Mafra, Burda Praha,
Empresa Media a RF Hobby). Tfi z téchto skupin jsou
zaroven vydavateli novin, na néz jsou navazany zpra-
vodajské online servery, které maji v internetovém
prostfedi zpravidla delsi historii nez online verze ma-
gazinl. Uvazujeme-li o prijmech z prodeje interne-
tové reklamy, zejména display reklamy, mize byt
historie vzniku online server( ddlezitym aspektem,
nebot je spojena s pravdépodobnosti vyssi navstev-
nosti a tedy potencialné lepsiho postaveni na inzert-
nim online trhu.

Pokud se podivame na nejvetsi Cisté magazino-
va vydavatelstvi (Bauer Media, Burda Praha), drtiva
vetsina jejich trzeb (90 % a vic) stale proudi z prode-
je tisténych ¢asopisti a z prodeje tisténé inzerce.
Dalsi zdroje, na Cele s internetovou reklamou, jsou
tedy nadale vyrazné mensinové. Prvné jmenované
vydavatelstvi se netaji zameérem soustredit se pre-
devsim na své tisténeé tituly a v internetovych verzich
svych tituld tolik vynosovych prilezitosti nevidi. Druhé
z uvedenych chce prezentaci obsahu na interneto-
vé platformé rozvijet své magazinové znacky, ale na
specifickém ¢eském internetovém trhu zatim nepre-
kracuje jeho podil na prijmech z displayové reklamy
1 % (zdroj: AdMonitoring). Je to ale strategické roz-

hodnuti, které na sebe vaze také rozsirovani moznostf

pro zadavatele reklamy vcéetné nativni inzerce
nebo eventl. Na eventy se cesti vydavatelé za-
méFujf sta’le Castéji tato moznost se 'im osvédéu'

ho prostredi, které ¢tenadrlm prindsi nové zazitky.

Jde také o rozdilné pristupy, jakym se vydava-
telé snazi priblizit se k dalsim vynosovym zdrojim.
Zatimco Burda se rozhodla pro rozvoj digitalnich
projektd v rémci svého vydavatelstvi, Bauer Media
si vyhodnotilo jiny smér pomoci kapitdlového vstu-
pu do spolecnosti Netbrokers, kterd se pohybuje na
trhu e=commerce. Prijmy z online prodeje produk-
td a sluzeb tak ziskdva pres majetkové spriznénou
spolecnost, kterd ale neni soucasti vnitini struktury
vydavatelstvi a operuje samostatné. Cestou akvizic
internetovych a e-commerce firem nebo partner-
stvi Sli i dalsi vydavatelé - Mafra, Czech News Center,
Economia nebo Vltava Labe Media.

Vydavatelé, ktefi vydavaji zaroven deniky i ¢aso-
pisy, maji preci jen silnéjsi postaveni na internetovém
trhu, coz zvysuje jejich moznosti ziskavat vyssi obje-
my z prodeje internetové reklamy. Velikost a dosah
internetového portfolia rozviji moznosti i pro dalsi
formy prodeje reklamy na internetu. V soucasnosti
patfi k nejprogresivnéjsim formatdm videorekla-
ma a programaticka reklama. Meziroéné se zvysuji
i dvouciferné a spolu s tim roste i jejich zastoupeni na
celkovych trzbach. Napriklad pro Economii uz pro-
gramaticka reklama vytvafi vyrazny podil na inzert-
nich digitalnich prijmech.

Experimenty se objevujii s placenym online obsa-
hem, prestoze jde zatim spiSe o stfipky. Czech News
Center zpoplatnuje sportovni online pfenosy a nejno-
véji ¢ast ekonomického zpravodajstvi. Economia za-
vedla z velkych vydavatel( placeny obsah jako prvni,
za platebni branu umistuje ¢ast obsahu, ktery vyrabi
pro tisténé tituly a online servery. O zavedeni placené
obsahu ale pomalu uvazuji i dalsi vydavatelé.

Zatim na zac¢atku jsou moznosti rozvoje mobilni
reklamy a moznosti prodeje obsahu pres socialni
média nebo prodeje inzerce v newsletterech.

Celkové se ukazuje, ze jednotny recept na to, jak
vyrovnat vypadky z tradi¢nich vynosovych zdrojl ne-
existuje. Ke kazdé znacce se mohou hodit jiné pristu-
py a stejné tak se mize lisit mira jejich zastoupeni. Zda
se byt ale nesporné, ze dalsi vyvoj sméfuje k mnohem
vetsi roztristénosti prijmU a k detailnimu promysleni
strategif tak, aby ve vysledku byly co nejefektivnejsi.

PhDr. Martina Vojtéechovska, Ph.D.
Communication Director, PHD




1. REKLAMNI MODEL

V posledni dobé se néktefi velci hraci v médiich
nechavajl slyset, Ze je na ¢ase s médii podpo-
rovanymi reklamou skon¢it. Jinf tvrdi, ze jen potre-
bujeme lepsi zakaznickou reklamni zkusenost s méné
rusivymi reklamnimi formaty (nativni, out-stream).
A dalsi trvaji na tom, Ze reklama je pofad tou nejlep-
Si cestou ke spotrebiteli.

,Kdyz délate spravné véci, je reklamni model dob-
ry obchodni model,” fekl Neil Vogel, CEO about.com
portalu Digiday. ,,Nam to funguje. Kdyz nékdo média
postavena na reklamé kritizuje, je to casto proto, ze
v jeho modelu néco nefunguje.”

Vogel neni sam.

. Podle mé je volani po celkové reorganizaci
reklamy naivni predstava [idi
ktefi praci v médiich nerozumi,”
rekl portalu Digiday Troy Young,
generdlni feditel spolecnosti
Hearst Magazines Digital Media.

Podle Ellen Harveyoveé, di-
gitadlni editorky Book Business
and Publishing, neexistuje lep-
Si format nez display rekla-
ma, prestoze se u ni projevuji
problémy.

,Digitalni reklama je pofad
Jjednim z nejucinnéjsich zplso-
bl podpory vynost na interne-
tu, ktery dokaze v masovém meéritku nebo na individu-
alni drovni spojovat inzerenty se spotiebitel,” napsala
Harveyova na blogu PubExec.

L KdyZz nechame stranou reklamni podvody a blo-
kovani, digitaini reklama pro inzerenty stale predsta-
vuje tu nejlepsi prilezitost dozvédeét se, kdo se na jejich
reklamu podival, a jaké kroky nasledné podnikl,” na-
psala., 7o se v tisku nebo v televizi prosté zafidit neda.
Navic digitalni reklama ma neprekonatelny dosah, in-
zerenti mohou na uzivatele na webu cilit kdekoliv.”

Na nékoho digitalni reklama fungovat musi, pro-
toze vydaje, hlavné na display reklamu, neustale
rostou. Podle portdlu eMarketer byly napfiklad ve
Spojenych statech vydaje na digitalni reklamu v roce
2016 vyssi nez na televizni reklamu. Pro rok 2016 se
predpokladal nardst digitdlni reklamy o 18 procent,
spolu s 54% narlstem v oblasti mobilni internetové
reklamy a 49% narCstem reklamy na socidlnich sitich.

Jestli tenhle model nenf rozbity, prece jen potre-
buje urcité vylepsSeni. Vsichni se shoduji na tom, ze
kriklavé, rusive, datové objemné a malo relevantni re-
klamy jsou problematické a je potfeba se jich zbavit,
ale pak je tu jesté dalsi problém: kontext.

. Reklama prestava fungovat proto, Ze se narusilo
Jeji napojeni na komunitu i na inzerenty,” napsal na

na to,

z tisku

Mnoho wydavateli...
doufa, ze prijdou
jak nahradit

klesajicl prijmy
internetovou
reklamou. To je iluze

a zavedeni vydavatelé
tisténych médii, kteri
se snazi prejit na model
digitalni reklamy, jsou
vétsinou odsouzeni
k neuspéchu.

firemnim blogu zakladatel a CEO spole¢nosti NewCo,
John Battelle. , Samozrejmé, mdzete si kupovat na-
vstévniky cely den. Ale bez kontextu?”

Battelle v reklamu véri. V pfispévku nazvaném
Tenhle pri*er se da napravit” napsal: , Jestli nevite,
kdo je vase komunita, jste v haji. Uz mé nebavi vSech-
ny ty nesmysly o tom, ze internetovy obchodni mo-
del nefunguje, protoze reklama je k nicemu. Blbost.
Reklama je skvély obchodni model Jenze se Upiné
odcizil od tvirct a organizatorl komunity - autort
a vydavateld.”

LAle ja pevné vérim, ze ho dokazeme obnovit.
A taky verim, ze reklama ma svou funkci,” napsal

Battelle.

Nékterda meédia se vzpa-
matovala a na své komunity
se napojila. A aby ukazala, zZe
v digitaIni reklamu véfi, pou-
Zivaji ve vztahu k inzerentdm

starou osvédcenou strategii:
spokojenost  zarucena, nebo
vam vratime penize!

V poloviné roku 2016 vytvo-
fila asociace americkych vyda-
vateld MPA program zarucujici
navratnost investice (ROI) inze-
rentdm, ktefi umisti reklamu do
publikaci rlznych medidlnich
spolecnosti.

Spole¢nosti Time Inc, Hearst, Conde Nast a Me-
redith Corp. tak dnes inzerentUm slibuji narCst prode-
j znacky a pozitivni ROI.

Spolec¢nost Meredith, kterd s timto systémem za-
Cala experimentovat pred nekolika lety, zrealizova-
la 35 kampani s pozitivhimi vysledky prodeje a ROI:
NarUst prodejd se pohyboval mezi 2 a 47 procenty
a primérna hodnota ROI byla 7,45 americkych dolard
za kazdy investovany dolar.

Presto néktefri kritici tvrdi, Ze je na Case zkusit stary
pfijmovy model obménit.

Jim VandeHei, zakladatel politického zpravoda-
je Politico napfiklad spustil novy projekt nazvany
AXxios, ktery zvefejnuje zpravodajské prehledy a ob-
sahovou reklamu v kratkém formatu.

Axios nepouziva dlouhé formaty nativni reklamy,
jen slova, fotky a vytvarné prvky, které se vejdou na
obrazovku.

LLidi chteji stravitelnejsi zpravy. Chtéji je kratsi
a snaze sdilené, takze nema smysl, aby struktura re-
klamy byla jina,” tekl VandeHei ¢asopisu Wall Street
Journal. ,,Délat v médiich dnes to samé co v minu-
losti znamena smrt.”




K Uc¢asti na svém novém projektu presvedcil deset
velikdn(, véetné J.P. Morgan Chase & Co., Boeing Co.,
BP PLC a PepsiCo.

Nékteré medidini spole¢nosti zastavaji nazor, Ze
jednim z feSeni je nabidnout ¢tenafiim moZnost
zaplatit si uzivani bez reklam.

Zacatkem ledna 2017 psal portal Digiday o tom, ze
Wall Street Journal i New York Times testuji digitalnf
predplatné bez reklamy.

Casopis Wired predstavil pfistup k obsahu bez re-
klamy v roce 2016 za cenu 1 dolar tydné a loni na jare
jeho zastupci portalu Digiday rekKli, ze jejich pokus je
uspésny. Casopis The Atlantic oteviel moznost cteni
bez reklamy za 4,99 $ mési¢né v fijnu 2016. Vysledky
,predcily nase ocekavani,” sdelila Digiday jeho mluvci.

Néktefi Fikaji, Ze novy medialni svét potiebuje
novy pfijmovy model - model bez reklamy.

Zacatkem roku 2017 rozcefil vody vydavatel-
ského prdmyslu  podporovanénho reklamou Ev
Williams, znama medialni postava, spoluzaklada-
tel a byvaly CEO Twitteru. Prekvapivé propustil 50
zaméstnancl internetové platformy Medium, kte-
rou zalozil v roce 2012, a od reklamy s prohlase-
nim, ze systém médii podporovanych reklamou je
nefunkcni”, zcela upustil.

V Unoru Williams oznamil, ze aby vyrovnal vypa-
dek prijmU z reklamy, spusti predplatitelsky model,
ktery bude vySsi Urovni bezplatného obsahu platfor-
my Medium.

A ne ze by se Williams nesnazil - investoval do nej-
novéjsich inovativnich reklamnich formatd, rozjel no-
vou spolec¢nost zamérenou na nativni reklamu a ex-
perimentoval se sponzorovanymi vertikalami.

. Problém je v internetovych médiich zavislych na
reklameé. Lidem tohle jednoduse neslouzi. Vlastne

ani nema,” napsal Williams na blogu své spole¢nosti.
. Prevaznou vétsinu ¢lankd, videl a dalsiho ,,obsahu”,
ktery vsichni kazdodenné konzumujeme, pfimo nebo
nepfimo plati korporace s cilem dosahovat svych cild.
A tenhle obsah se poméruje, zddrazriuje a odménuje
podle toho, jak dobre tuhle ulohu pini. Tecka. A vysle-
dek je... presné takovy, jaky je. A je to ¢im dal horsi.”

Medialni postavy, jako je Williams, povazuji digital-
ni display reklamu za zkazené (a odepsané) dédictvi
tisku.

,Mnoho vydavateld... doufa, ze prijdou na to, jak
nahradit klesajici pfiimy z tisku internetovou rekla-
mou,”“ napsal zastupce $éfredaktora a vedouci oddé-
lenf digitalni strategie tydeniku The Economist Tom
Standage na serveru PressGazette.com. , 7o je iluze
a zavedeni vydavatelé tisténych médii ktefi se snazl
prejit na model digitalni reklamy, jsou vétsinou odsou-
zeni k neuspéchu.”

., Nefunguje to ted'a Sance, Ze to bude fungovat
v budoucnu, bude ¢im dal mensi protoze se rozma-
ha blokovani reklamy a dochazi k priklonu k mobil-
nim zafizenim, coz tlaci reklamni sazby dold,“ napsal
Standage.

»Vydavatelé Ziji v nadéji, Ze nékdo pFijde s né-
jakym novym druhem reklamy, ktery néjak zapla-
ti acty,” pokracuje. , 7o je dost nepravdépodobné.
Video reklama, nativni reklama | dalsi reklamni for-
maty prindseji vydavatelim jen malé zvyseni toku
orima a vétsina financnich prostiedkl vynalozenych
na internetovou reklamu v zapadnim svété dnes jde
Googlu a Facebooku, ne vydavatelim.”

2w O

Odpovéd Standage: PFijmy od ¢tenart (podrob-
neji nize).

Tom Standage

vym druhem reklamy,

nepravdépodobné.
reklamu 1 dalsi
formaty inter-
netové reklamy

v zapadnim svete
dnes jdou Googlu
a Facebooku, ne
vydavatelam.”

,Vydavatelé Ziji v nadéji,
ktery néjak zaplati ucty. To je dost
Prostredky na video
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Zastupce Séfredaktora a vedouci oddéleni digitalni strategie tydeniku The Economist

Ze nékdo prijde s néjakym no-
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do roku 2020

2. BLOKOVANI

cena

za blokovani
reklamy

pro medialni

spolecnosti

REKLAMY

Pro(: je blokovani reklamy tématem zarazenym do
¢lanku o ,monetizaci“? Neni blokovani reklamy
pravym opakem monetizace? Ano, to je.

Realita je takovad, Ze pokud se blokovani reklamy
nevyresi, mohlo by to podle vyzkumné sekce Ovum
skupiny Informa Group medidlni spole¢nosti do
roku 2020 stat mezi 16 a 35 miliardami dolard.

Cim dal vétsi pocet spottebiteld blokovani reklamy
vyuziva. V roce 2016 se podle zpravy o mobilnim blo-
kovani reklam spole¢nosti PageFair zabyvajici se tou-
to problematikou, kterou vydala v lednu 2017, pocet
zarizeni (mobilnich a stolnich), v nichz byl nainstalova-
ny software pro blokovani reklamy, celosvétoveé zvysil
0 30 procent, na 615 miliond.

Asie se na celosvetovém blokovani reklamy po-
dilela ohromujicimi 94 procenty a minuly rok se
pocet uzivatell blokovani podle této studie zvysil
0 40 procent.

LV téchto zemich doslo k raketovému nardstu mo-
bilnich blokatord reklam, ktery nikdo neocekaval, “ rekl
deniku The New York Times Sean Blanchfield, gene-
raini feditel spolec¢nosti PageFair. ,,PFedpokladame,
Ze na zapadé nas tenhle trend postihne ve velmi
blizké budoucnosti.”

Na druhou stranu, blokovani reklam u stolnich za-
fizeni se omezuje hlavné na Spojené staty a Evropu,
kde se jeho mira v roce 2016 zvysila o 17 procent, tedy
na 236 milion( zarizeni.

Snahy medidinich spole¢nosti porazit blokatory
reklam maji zatim jen omezeny tspéch.

Soudni spory jsou neucinné. Autofi blokatoru
Adblock Plus dosud nebyli u soudu porazeni, vy-
hrali ve vSech Sesti pfipadech, kdy je zalovaly némec-
ké medialni spolecnosti, které tvrdily, ze blokovani
reklam porusuje némecké zakony.

Trzni penetrace Adblock na jednu osobu vyuzivajici internet

 PageFair
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BLOKOVANI REKLAMY CELOSVETOVE: \/ roce 2016 se podle zpravy o mobilnim blokovani reklam spolecnosti Pagefair zabyvajict
se touto problematikou, vydané v lednu 2017, pocet zafizeni (mobilnich a stolnich), v nichz byl nainstalovany software pro blokovan/

reklamy, celosvétové zvysil o 30 procent, na 615 miliond.
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MOTIVACE
POUZIVANI ADBLOCKu

1. Vystaveni virdm a malwaru

2. Vyruseni

3. Pomalé nacitani stranek

4. Nadbytek reklam na strankach

5. Soukromi a sledovani neznamymi stranami

DOBRE ZPRAVY: Prizkumy ukazuji. ze mnoho, ne-li vétsina spo-
trebitelt vyuzivajicich blokatory reklam, neni proti reklamé, jen
nesnasiotravné, data poZirajici, agresivni, rusive, kiiklave, rozpty-
lujici a irelevantni reklamy.
I

Technologické zbrané prinaseji jen docasné zlep-
Seni. Je to nekonecny boj spocivajici v neustalém
vytvareni reklamnich formatd, na které blokatory
nestaci, nacez nékdo vymysli novy zpUsob, jak je
zablokovat. Tahle hra nikdy nekonci a nikdo v ni
nevyhrava.

Kdyz napriklad stranky nékterych médii zacaly
blokovat ¢tenare, ktefi pouzivali blokatory, hackerdm
na strance ReekSite netrvalo dlouho a vytvofili ,blo-
kator blokatoru®. Software je soubor JavaScript a se-
znam filtrd, ktery si maze kdokoliv stahnout, a ktery
uzivatellm umoznuje mit blokatory reklam zapnuté,
a presto prohlizet obsah na strankach média, kte-
ré blazené Zije v doméni, Ze jejich software chranicf
je pred uzivateli blokatorC reklam bezvadné
funguije!

Nékteré medialni spolec-
nosti a internetové stranky
uspély bud tak, ze oslovily lepsi
ja svych ¢tenar(, nebo nabidly
zkusSenost ,ad-lite” s omeze-
nym mnozstvim reklamy.

Casopis Forbes dosahl skvé-
lych vysledkl tim, Ze poza-
dal své ctenare, aby si své blokatory deaktivovali,
a za to jim dal mozZnost omezené reklamy. Nékteré
medidIni spole¢nosti blokuji vsechen obsah nebo
jeho ¢ast, kdyz se uzivatel pokusi o pfistup na jejich
stranky. Jakmile uzivatel s nainstalovanym softwarem

a neutocné,

Kdyz budou vase reklamy

rychlé, relevantni,
inteligentni, uzitecéné,

nenaroc¢né na data
ctendri si
blokatory reklam vypnou.

blokujicim reklamy stranku otevre, pfivitad ho sdélenf
o tom, ze reklama plati za obsah, a pokud si vypne
blokator reklam, mdze ¢ist dal.

Reakce ctenafl jsou pozitivni.

Denik Bild dosahl toho, ze 66 procent lidi bloku-
jicich reklamu software deaktivovalo, ¢asopis Forbes
dosahl téhoz u 42 procent, IDG u 37 procent, GQ u 30
procent a Shibsted Norway u 20 procent.

Facebook a streamovaci sluzba Twitch pouzivaji
u reklam kodovani, diky némuz na backendu vypadaji
jako bézny obsah. Na zacatku roku 2017 se tvircdm
blokatorl zatim nepodafilo tento kod prolomit. Je ale
pravdépodobné, Ze je to jen otazka ¢asu.

Medidlni spolecnosti se mohou obratit také na
fadu firem ochotnych vytvofrit software, ktery blo-
katory reklamy obejde, jako jsou napfriklad PageFair,
Sourcepoint, Secret Media a Admiral. VSechny me-
didInim spole¢nostem slibuji jedno: pomoc pfi zis-
kani pfijma ztracenych kviili uZivatelim blokatoru
reklam.

Napriklad software spole¢nosti Admiral umistuje
reklamy na internetové stranky medialnich spolec-
nosti zpGsobem, ktery vétsSina softwaru blokujiciho
reklamu nerozpoznd. Tato strategie se casto ozna-
¢uje jako ,,opétovného vlozZeni*“ protoze medidlni
spolecnost ve skutecnosti reklamy opétovné vklada
na stranky, z nichz by software blokujici reklamy jinak
tyto reklamy odstranil.

Ale vzhledem k tomu, o jaké penize tady jde, mU-
zete si byt jisti, Ze tvQrci blokatorl reklam najdou zpd-
sob, jak obejit kazdy trik, ktery medidIni spole¢nosti
a jejich spojenci vymysli. A tak se hraje dal.

| kdybychom dokazali vyhrat, co medialni spolec-
nosti ziskaji, kdyz blokatory pfechytraci? Co jim a je-
jich inzerentdm prinese, ze budou tlacit reklamy ¢te-
nardm, ktefi dali najevo, ze je nechtéji?

Dobra zprdva je, ze podle prizkumd mnoho, ne-li
vétsina spotrebitell vyuzivajicich blokatory reklam, nenf
proti reklame, jen nesnasi otravné, data pozirajici, agre-
sivni, rusive, kriklave, rozptylujic a irelevantni reklamy.

Pokud medidlni spole¢nosti zafFidi, aby reklam-
ni zkuSenost byla uzitec¢néjsi a prijemnéjsi, vyhraji
vSichni - vydavatelé, inzerenti
i spotfebitelé. Ze zkuSenosti
casopisu Forbes s pristupem
,ad-lite” vyplynulo, ze uZziva-
telé tohoto systému s omeze-
nym mnozstvim reklamy z0-
stavaji na strance déle a jsou
aktivnéjsi, pokud jsou usetfeni
rusivych reklam, které na né za-

¢nou vyskakovat, hned jak ote-
viou stranku, nebo automaticky spusti video nebo se
pomalu nacitaji.

Stejné jako mnoho dalsich mediadlnich spole¢nosti,
i Forbes tady ma hodné v sazce: z digitaini reklamy

mu plyne pfiblizné 80 procent prijmu.




Globalni situace

Pouzivani mobilniho adblocku v mezindrodnim méfitku vzristd a predstinlo vyuziti pocitaci.
« Celkovy pocet desktopovych a mobilnich zafizeni, které blokuji reklamy, vzrostl 0 142 mil.

V pribéhu roku dosahl 616 mil. zafizeni. 12/2015 - 12/2016.

« Na mobilnich zafizenich, které blokujf reklamy, vzrostl o 108 mil.
V pribéhu roku dosahl 380 mil. zatizeni. 12/2015 - 12/2016.

» Na desktopovych zafizenich, které blokuji reklamy, vzrostl o 34 mil.
V pribéhu roku dosahl 236 mil. zatizeni. 12/2015 - 12/2016.

DEVICES USING ADBLOCK SOFTWARE ON THE OPEN WEB
(Apr 2009 - Dec 2016)
DESKTOP BROWSERS MOBILE BROWSERS

54M

30M 39M

Jan 201

Jan 2012

Jan 2013

380M

236M

54M 216M

145M

 PageFair

Jan 2014 Jan 2015 Jan 2016

ROZMACH MOBILNIHO BLOKOVANI REKLAM: ,\/ téchto zemich (Asie) doslo k raketovému ndrdstu mobilnich blokdtorG reklam,
ktery nikdo neocekaval,” Fekl deniku The New York Times Sean Blanchfield, generalni Feditel spolecnosti PageFair. ,Predpokiadame,
Ze na zapadé nas tenhle trend postihne ve velmi blizké budoucnosti.”

LStranky podporované reklamou jsou pro nas za-
sadni” rekl casopisu Wall Street Journal produktovy
reditel Casopisu Forbes, Lewis DVorkin. ,ZkousSime
velké mnozstvi riznych vécl.”

Jednou z nich jsou produkty nativni reklamy, na-
priklad program BrandVoice, ktery inzerentdm umoz-
nuje zverejnovat na strankach jejich obsah. Forbes
témto inzerentdm umoznuje pristup do systému fize-
ni obsahu, ¢imz se vyhybaji systému ,slouzeni rekla-
mé”. Z tohoto divodu software blokujici reklamy tyto
nativni reklamy jako takové nevidi.

Skute¢nym FeSenim vSak neni pfelstit tvlrce
blokatorti reklam, ale napravit problémy, které
spotiebitele vedou k tomu, aby si software blokuji-
ci reklamy viibec nainstalovali. Pokud to dokazeme,

krize zplsobenad blokatory reklam v dUsledku mone-
tizaci pomUze.

.INa prvni pohled se blokatory reklam jevi jako mar-
ketingova nocni mdra,” napsal Chris Zook, specialista
digitdlniho marketingu pUsobici v marketingové spo-
lecnosti WebpageFX., Ale v jadru jsou to vyzvy, které
pro marketéry v oadvétvi predstavuji pfilezitost k ino-
vaci @ adaptaci.”

Ndprava problémU s reklamou nastésti neni nic
slozitého. Reklamy by mély byt na stejné trovni
kvality, jakou ocekavate od redakéniho obsahu.
Kdyz budou rychlé, relevantni, inteligentni, uzitecné,
nenaro¢né na data a neutocné, Ctenari si blokatory
reklam vypnou. Jinak ale ne.




3. PRiJMY OD CTENARU

ombinace poklesu pfijmd z tisku a naruseni mo-

delu digitalni reklamy reklamnimi podvody a blo-
kovanim reklam nuti ¢asopisecka média zvazovat al-
ternativni prijmy.

SVydavatelé  budou muset hledat jiné  zdro-
Jje primd,“ napsal vedouci oddéleni digitalni
strategie tydenikl The Eco-
nomist, Tom Standage, na ser-
veru PressGazette.com. ,, Kon-
ference? Cestovani? Financn/
sluzby? Podpora filantropu?
Dietni kluby? To vSechno se
zkouselo, ale vysledné pfi-
Jmy jsou pouze doplrikové.
Jednoznaénou odpovédi je
Zddat pFispévky od CtendFu, “
pise Standage. ,,Jo znamend
mit na opldatku obsah, ktery lidé jinde nedostanou.*

Standage a dalsi prohlasuji, ze pokud medial-
ni spole¢nost déla svou prdci - a tou je vytvareni
hodnotného obsahu, ktery neni dostupny nikde
jinde - ¢tenafFi by méli byt ochotni za néj zaplatit.

Nékteré medidini spolec¢nosti, které touto cestou
Sly, uspély a platby od jejich ¢tendrl zacinaji tvorit
zdravy podil na jejich pfijmech. Podle organizace Pew
Research dosahly The Atlantic, New York Magazine
i Bloomberg Businessweek v roce 2016 pfijm0 z pred-
platného, ktery se blizil 60 % celkovych prijm0.

Protoze nezavisla
zurnalistika je pro me
velmi dalezita, 1libi
se mi predstava,ze
nejvyznamnéjsi finanéni
vztah mame se c¢tenarem,
ne s inzerentem.

Lydia Polgreenova
vedouci redakce,

Ve svété novin se dnes plati pristup ke tfem nej-
vetsSim ve Spojenych statech, Washington Post, Wall
Street Journal a New York Times. Podle Pew Research
Centre témér tietina americkych denikii uz néjakou
formu poplatku za digitalni pFistup zavedla.

.ProtoZze nezavisla zur-
nalistika je pro mé velmi dd-
lezita, libi se mi predstava,
ze nejvyznamnéejsi financni
vztah mame se Ctenafem, ne
S Inzerentem,” napsala Lydia
Polgreenova, vedouci redak-
ce NYT Global na svém blogu.
., INase poslani je tak jasné a je
pro nas snazsi délat tézka roz-
hodnuti o tom, na co vénovat
nase cenné redakcni zdroje.”

U dalSich vyznamnych novin,
britského deniku The Guardian, doslo jen za rok 2016
k navyseni poctu digitalnich predplatitelt z 15 na 100 tis.

Spolecnost za timto tcelem vytvofila ¢lensky
program se tfemi stupni:

FANOUSEK: Za 5 liber mési¢né nebo 49 liber

1 rocné ziskaji ctenari pristup k digitalnimu vy-

B dani a moZnost zakoupit si vstupenky na akce

Guardianu.

PARTNER: Za 15 liber mésicné nebo 149 liber

2 rocné ziskaji ctenari digitalni pristup plus Sest

B stupenek na akce Guardian Live (nebo &tyfi

knihy vydané Guardianem) za rok, plus pfednostni re-

zervace a 20% slevu na akce Guardian Live, Guardian

Local a vetSinu akcl Guardian Masterclasses, a také
bali¢cek na uvitanou a darek.

PATRON: Za 60 liber mésicné nebo 599 liber

3 rocné ziskaji clenoveé vse vyse uvedené plus
M pozvanky na nékolik exkluzivnich zakulisnich
vecirkd.
~ Guardian testoval 30 rlznych sdéleni na rliznych
platformach s cilem zjistit, kterd sdéleni privadéla
nejvice predplatiteld.
Jedna z prvnich prezentaci se zamérovala na
historii deniku, ale vysledkem bylo vice jedno-
razovych prispévk(l nez predplatného.
KdyZ spolec¢nost podstatu svého sdé-
leni zalozila na své nezavislosti a na kva-
litni Zurnalistice, Cisla podle vydavatele
zacala strmé rast.

Guardian také zménil umisténi sdéle-
ni, kdy testovali umisténi na konci ¢lan-
ku a vyuzivani bannerl a také odkaz(
uvniti ¢lankd a vyskakovacich oken pro
navstévniky pouzivajici blokatory reklam
(posledni jmenovanou taktiku spole¢nost
oznacila za velmi u¢innou).

NYT Global




Fanousek Partner Patron

Rezervace vstupenek na eventy x x x

Balicek na uvitanou, prani a darek

Pfistup do prémioveé aplikace x x x
6 vstupenek a/nebo 4 knihy

48hodinova prednostni rezervace, x x
20% slevy a nulové rezervacni

poplatky

Exkluzivni ndvstéva zakulisi x

CLENSTVIFUNGUUJE: U britského deniku The Guardian doslo jen
za rok 2016 k navyseni poc¢tu digitdlnich predplatiteli z 15 000 na
100 000. Spolecnost za timto ucelem vytvorila ¢lensky program
se tremi stupni: 1. Pritel (zdarma); 2. Fanousek (5 £/mésic nebo
49 £/rok); 3. Partner (15 £/mésic nebo 149 £/rok) a 4. Patron
(60 £/mésic nebo 599 £/rok). K jednotlivym urovnim se vazou
odstupriované vyhody véetné vstupt na akce, slev a exkluzivnich
vecirkd.

Prestoze Guardian zkousel propagovat clenstvi
a pfispévky na socialnich sitich, spolecnost uvedla, ze
nejvic pfinosna pro ni vtomto ohledu byla komuni-
kace prostiednictvim emailovych newsletteru.

Spole¢nost Conde Nast a dalsi nabizeji ¢lenstvi
svym vyznamnym predplatitelm. Skupina Condé
Nast Wired (Wired, Ars Technica a Backchannel) si
Uctuje 4 000 $ rocné za vstup na Zivé a webové akce,
kterych se Ucastni technologické startupy, vstup na
odborné akce s lidmi podobného zaméreni, newslet-
tery na miru a dalsi vyhody.

Spolec¢nost National Journal Uctuje ro¢ni poplatek
v rozmezi 5000 $a 50000 $, podle velikosti organi-
zace, za specializovany vyzkum a vybaveni plus net-
workingoveé akce.

Casopis Slate nabizi program Slate Plus, v ramci
néhoz ¢lenové ziskavaji pristup k novindfdm a na akce
za 35 $ rocné.

Komunita je jednou z vyhod predplatného ve vysi
399 $ ro¢né na technickém portalu The Information.

Kdyz se zamyslite nad tim, s jakymi médii lide
travi cas, je to hudba a zpravy. Z toho vzniklo hod-
né pozitivni spojent.




4. ZNACKOVY OBSAH/
INTERNI AGENTURY

Nedévno vydavatelé zaznamenali jeden zasadni
unik prijma (mezi mnoha jinymi): Lidé, dfive zna-
mi jako inzerenti, zacali brat véci kolem marketin-
gu do vlastnich rukou.

,INasi zékaznici se stavali nasimi konkurenty, coz je
zviastni pozice,“ tekl feditel pro obchodnf strategii de-
niku Guardian, Adam Foley, portalu Digiday.

A tak Guardian v roce 2014 vstoupil do hry studif
na brandovany obsah s novym oddélenim nazvanym
Labs.

| dalsi zavedené medialni spolecnosti investujf
nemalé ¢astky do budovani unikatnich spolec¢nos-
ti zaméfenych na ,,brandovany obsah® na viastni
pudé a délaji z nich nové prostredky k dosahova-
ni zisku, které v nékterych pfipadech uz obstaravajf
15-20 procent celkovych digitainich prijm0.

,Cim dal vic vydavatelstvi otevird své viastni interni

agentury zamérené na obsahovy marketing, aby byla
schopna lépe uspokojovat inzerenty, od nichz tak zou-

fale potrebuji penize v dobé poklesu priimd z tradicnf

Kdyz vam tece do lodi voda,

tisténé reklamy. Vice, Buzzfeed, Hearst, the New York
Times... dnes uz je tézké najit vyznamné vydavatelstvi,
které neprovozuje studio zamérené na brandovany ob-
sah,“napsala Lauren Shermanova, newyorska séfredak-
torka The Business of Fashion, ve svém ¢lanku z ledna
2017. ,,0d spusténi 23 Stories (studia Conde Nast za-
méreného na brandovany obsah, které zahajilo ¢innost
v lednu 2015) spolecnost Conde Nast zectyrnasobila
své prijmy z brandovaného obsahu a podle predpokia-
dd bude tento typ obsaht za rok 2016 tvorit 15 procent
celkovych prijmd, které mad spolecnost z reklamy.”

,Z pohledu prijma jsme tento rok vysoko nad ci-
lem,” fekl Shermanové Josh Stinchcomb, viceprezi-
dent a vykonny feditel 23 Stories. , Stejné ddlezité je
pbro mé ale také to, Ze ted, kdyz odvadime opravau
dobrou praci v -mnoha rdznych oblastech, vysled-
ky, které vidime, ospravedinuji investice v minulosti.
Vidime miru zajmu, ktera dosahuje a snad i pfekracu-
Je redakcni normy. Tenhle obsah rezonuje stejné do
hloubky jako cokoliv jiného.”

je dobré najit diru a rychle ji ucpat.

Have
You Met
Christine
Quinn?

New York

Casopis New York byl v oblasti brandova-
ného obsahu aktivni uz pred tim, nez v roce
2016 otevrel své studio: 33 % pfijmu spolec-

nosti z digitalni reklamy v roce 2015 pochazelo
podle jejiho vedeni z nativni reklamy a reali-
zaci na miru. Casopis New York bude proak-
tivnéjsi. ,Vytvoreni tohoto studia znamena, ze
muzeme prichazet s nativnimi ndpady, které
budeme prodavat a realizovat,” fekl AdAge
tehdejsi vydavatel Larry Burstein.

Time Inc

Spole¢nost Time Inc. vytvorila The
Foundry, centralizovanou agenturu zamére-
nou na brandovany obsah, ktera pracuje pro
vSech 26 ¢asopiseckych titult a zaméstnava
125 autorl, producentd, vyvojart a marketé-
rd. The Foundry a Time Inc. maji naslapnuto
ke zdvojndsobeni pfijmU ze sponzorovaného
obsahu v roce 2016, jak rekla ¢asopisu Wall

Street Journal Jen Wongova, provozni feditel-
ka Time Inc. a vedouc/ digitalnf sekce.




ZkusSenost Shermanové se v odvetvi projevuje.
TéméF tFi ¢tvrtiny marketéri dotazovanych ob-
chodni skupinou Content Council uvedly, Zze podle
nich je brandovany obsah tic¢innéjsi nez tradicni re-
klama v casopisech.

| medialni koncern Hearst ma vlastni agenturu
obsahového marketingu, Hearst Branded Content
Studio, kterd vytvari obsah a nabidky napric nékolika
divizemi, dokonce pfipravuje v ramci jedné kampané
na miru obsah pro zakazniky kazdé znacky. Celych
95 procent hlavnich kampani spolecnosti Hearst za-
hrnuje brandovany obsah a tato prijmova kategorie
vykazuje nejrychlejsi rlst, jak rekl Business of Fashion
viceprezident a financni feditel Hearst Magazines
Digital Media Todd Haskell. Napfiklad projekt propa-
gujici jarni kolekci Coach v roce 2016 byl prezentovan
v ¢asopisech Marie Claire, Harper’s Bazaar a Elle tfemi
zcela odlisnymi zpUsoby.

Velmi kvalitni brandovany obsah vede také
k vétSimu zdjmu Etendil a tento zdjem se prendsi
na reklamy na strance. Prokliky display reklamy na
strankach s brandovanym obsahem z dilny Hearst
Digital Studios jsou podle Haskella v prdméru dvakrat
az trikrat pocetngjsi v porovnani s reklamami v cisté
redakcnich pribézich.

,Myslim, ze znacky pusobici v oblasti mody, luxusu
a krasy s nami spolupracuji proto, ze jsou si védomy,

New York Times

V roce 2016 T Brand Studio deniku, které
zaméstnava 120 lidi (oproti 36 v roce 2015) ztroj-
nasobilo pocet kampani realizovanych v porovnani
s rokem 2015 a ocekavalo se, ze pfinese pfiblizné
50 miliont dolard, tedy zhruba 20-25 % celkového
prijmu spolecnosti z digitalni reklamy, jak uvedly
zdroje pro The Wall Street Journal a Politico. Studio
je ,vysoce ziskové" a v roce 2016 se o¢ekava ,vy-
razny rlst”, rekl Sebastian Tomich, viceprezident
pro reklamu a inovace.

Ze my Jjako organizace velmi dobfe rozumime tomu,
co vyvolava u spotirebitel zdjem o internetovy ob-
sah a co je vede k aktivité,” rekl Haskell Business of
Fashion.

LStudia zamérena na brandovany obsah tu jsou
proto, Ze spotfebitele v rostouci mife zajima jen obsah,
ktery pro né ma hodnotu,” fekl James McNally, vedouci
digitalni strategie marketingové agentury TDT serveru
MobileMarketer.com. ,Aby medidini organizace pfitah-
ly penize z reklamy, musi nabizet nastroje, které divako-
vi daji hodnotu porovnatelnou s nereklamnim obsahem
- tedy s tim, pro€ je oci na stranku vibec zavedly.”

LVytvaret obsah, ktery je pro divaka libivy, a sou-
casné predavat sdéleni znacky, vyzaduje mnohem
vétsi zapojeni, neZ jen vméstnavani kreativity do
stanovenych mantineld. \/yZaduje to tymy vklddajicr
své kreativni, technické a marketingové znalosti a fize-
ni konceptu nativni reklamy a prodeje v celé komplex-
nosti,” rekl McNally.

NejlepSi brandovany obsah ale neni levny.
Vyzkum, autorska tvorba, interaktivni digitalni a sofis-
tikovany vizualni obsah vyzaduje hodné penéz a ¢asu.

A konkurence je tvrda a prichazi nejen v podobé
agentur, ale také nativné digitalnich médii, jako jsou
Vice Media nebo BuzzFeed, kterd brandovany obsah
vytvareji uz dlouhou dobu a jejich velmi Uspésny ob-
chodni model na nem stoji.

Variety

V lednu 2017 tydenik Variety ve vlastnictvi
Penske Media spustil jedno z prvnich stu-
dii zamérenych na brandovany obsah mezi
zabavnimi publikacemi, které ma pracovat pro
22 jeho medidlnich znacek. Studio mélo uz od
zacatku svého pUsobeni dohodnutou spolu-
praci se spolec¢nostmi, jako je Mercedes-Benz
nebo Delta Air Lines.




5. REKLAMA NA
DISTRIBUOVANYCH
PLATFORMACH

dyz majf medialni spole¢nosti prezentovat svij ob-

sah jinde nez na vlastnich strankach, je to pro né

krok do nezndma, jehoz riziko mUze snizit odména.
Ale odména nepfichazi snadno. Nékteré
distribuované platformy se ukazuji byt
lukrativni, zatimco jiné jesté ani zdaleka
nenaplnily svdj potencial.
V lednu 2017 skupina Digital Content
Next (DCN) zastupujici digitalni spolec-
nosti vydala Zpravu o benchmarku pfi-
jmU z distribuovaného obsahu.
DCN hned oteviené vyslovila dilema:
Distribucni platformy predstavuji
pro prémiové vydavatele nové vyzvy
a pfilezitosti. Na jednu stranu
oteviraji vydavateliim cestu
k novym skupinam ctenaru
a Jejich monetizaci. Na dru-
hou stranu znamenaji za-
vislost na partnerstvi s treti
stranou a znamenaji odklon
od pfimého vztahu se spotrebitelem.”
Na zacCatku zpravy byly prezentova-
ny vysledky, které néktefi nepovazovali
za nijak zavratné: Pres vSechny nadeéjné
vyhlidky predstavovaly prijmy 17 ¢lend
DCN (10 televiznich/kabelovych spolec-
nosti, 9 spolecnosti vydavajicich noviny,
¢asopisy a pure play spolecnosti), ktefi
poskytli idaje o pfijmech z distribuo-
vanéhoobsahu,zpublikacinadistribu-
ovanych platformdach pouze 7,7 milio-
nt dolart, tedy v prdméru 14 procent
z celkovych pfijma za prvni pololetf
roku 2076.
7 pohledu casopiseckych médii byly
zpravy jesté horsi. Prijmy z video obsa-
hu, které tvorily 85 %, pochdzely z mo-
netizace OTT u televiznich/kabelovych
spole¢nosti. Zbyvajicich 15 % se rozdé-
llo mezi socidlni média, Google AMP
a publikovani.
A to nejsou ¢isla, ktera by zdlivodiiovala publi-
kacni vydaje na mnoha socialnich platformach.
Néktefi vydavatelé jsou z neschopnosti vydélat
penize na platformach s distribuovanym obsahem
natolik frustrovani, ze zvazuji Uplny odchod.

,Platformy jsou krdlem divaka,” ekl serveru
Digiday viceprezident digitalniho
oddéleni NBC News, Nick
Ascheim., Jednim z nejvy-
znamnéjsich zdroji tohoto
obsahu jsme my, a pokud
bude vztah i naddle takovy,
Ze pro nads nebude ekono-
micky Zivotaschopny, davalo
by smysl obsah odstranit.”

Medialni spolecnosti ocekdvaji zasad-
ni zmény, zejména ze strany Facebooku
a Googlu. ,Je potieba, aby nastala opravadu
smysiuping zména. Je to hlavné o monetiza-

¢l,” fekl serveru Digiday Mike
Dyer, generdlni reditel a vy-
davatel Daily Beast.
Podle DCN kromé uvah
0 odchodu nékteré medialni
spole¢nosti, které drive s nad-
Senim vstupovaly na kazdou
zbrusu novou platformu, nyni pfehodnocujf
priority prvkd, které nepfinesly vyznamnou
monetizaci nebo narUst, napfiklad Facebook
Instant Articles a videa Facebook Live, Twitter
Amplify, YouTube Red a Apple News.

Tuto frustrujici neschopnost monetizovat
distribuovany obsah jesté zhorsuje sklon
platforem k nepiedvidatelnym a zdanlivé
nevyzpytatelnym zménam pravidel. Kdyz
k tomuto dochazi viceméné bez varovani, me-
didIni spole¢nosti, které sestavily tymy a pro-
cesy na zakladé toho, jak se véci délaly dfiv,
musi na zménu sméru vynakladat velké usili.
Zprava DCN:

FACEBOOK
Tento gigant mezi socidlnimi médii nabizf
medialnim spole¢nostem nejvic prilezitos-
ti k publikaci obsahu mimo vlastni stranky:
Instant Articles, navrhovana videa a brandovany ob-
sah, Facebook Live a Audience Engagement.
Takto zprava DCN shrnuje jejich plusy a minusy:

Facebook Instant Articles
L Sluzba Facebook Instant Articles ma programova
omezeni, napfiklad pocet a typ reklamnich jednotek,




ktera vydavatel(m ztéZuji monetizaci v mite srovna-
telné s jejich viastnimi strankami, a také omezeni mé-
feni, ktera komplikuji porovnavani financni a obsahové
vykonnosti platformy a viastnich stranek vydavatele,”
uvadi se ve zprave.

Linstant Articles jsou umistény na Facebooku,
¢imz se snizuje pocet pristupt na
strénky vydavatel prostrednictvim
odkazovanych c¢lankd,” pokracuje
zprava. ,Presto jsou nékteré prv-
ky Instant Articles pro vydavatele
atraktivni. Patfi mezi né o poznani
rychlejsi nacitani v porovnani s mo-
bilnimi strankami vydavateld, moz-
nost vydavatel( zaclenit ad serving
(napf. Double-Click for Publishers
(DFP) a sluzby méreni tretich stran
(napr.  Nielsen, comScore, Moat,
Adobe Analytics Omniture, Google Analytics), poten-
cidl relativniho srovnani' s dalsimi pfilezitostmi a priz-
nivé podminky umoznujici vydavatelim ponechavat si
100 % z viastnich reklamnich prodejd. Dotazovani vy-
davatelé vsak hovori o nizsi mife monetizace prostred-
nictvim Instant Articles nez na viastnich strankach.”

Brandovany obsah na Facebooku

Brandovany obsah byl mezi Ucastniky prizkumu
nejoblibenéjsi monetizacni strategii na Facebooku.
,Clenové zaméreni na tisk a pure play hiasili vyssi
miru zajmu podle relativniho vyznamu brandovaného
obsahu v jejich celkové monetizacni strategii,” uvadi
zprava. ,Mezi atraktivni prvky patfi podpora jak tis-
téného, tak video obsahu, nulovy podil na pfijmech
ze strany Facebooku a kontrola umisténi ve feedu ze
strany vydavatele.”

Facebook Audience Extension

Devét ze 17 vydavatell ozndmilo monetizaci ve 4. Q
prostrednictvim Audience Extension na Facebooku
v porovnani s brandovanym obsahem. ,Tento pri-
stup vydavatelim umozriuje vyuzivat data Facebooku
k targetingu, nastaveni programd brandovaného ob-
sahu a reakcim na vstiicnost marketér( k socialnim
médiim, a to bez explicitni smlouvy o obsahu nebo
reklamé s Facebookem,” pise se ve zpraveé. , Zatimco
vydavatelé si nechavaji 100 % toho, co jim zaplati in-
zerent, plati za umisténi brandovaného obsahu ve
feedu, takze benefituji hlavné z nizsi sazby placené
Facebooku a vySSi sazby, kterou uctuji inzerentovi.
U Audience Extension uvadéji vydavatelé marze okolo
50 %. Vydavatelé s predplatnym uspésné vyuziva-
Ji Audience Extension v kombinaci s targetingem pfi
podpofe prodeje predplatného.”

Facebook Live

. Facebook Live se teprve musi prokazat jako pfij-
movy model nad ramec produkcnich zaruk vyda-
vatele,” uzavira zprava. ,Prestoze vyuzivani sluzby

Studia zamérena na
brandovany obsah tu jsou
proto, zZe spotrebitele
v rostouci mire zajima
jen obsah, ktery pro né
ma hodnotu.

James McNally

vedouci digitéalni strategie
marketingové agentury TDT

Facebook Live nahlasilo 17 vydavateld, v prvnim po-
loleti roku 2016 pouze dva obdrzeli poplatky za spiné-
ni kvot za vyprodukované video minuty jako partnefi
Facebook Live.”

Pri hledani dalsi finan¢nf podpory Facebooku Live
LSest  vydavateld  uvads
prodej sponzorstvi nebo
product placement pro-
ti Zivému obsahu,” uvadi
zprava. ,Ostatni nenasli
prijemce. Dalsi zasadn/
starosti vydavatel( je ne-
uspéch Facebooku pfi tvor-
bé sirokého publika pro Zivé
udalosti.”

V prehledu ostatnich platfo-
rem distribuovaného obsa-
hu byla zprava rozhodné smisena:

:k GOOGLE ACCELERATED MOBILE PAGES (AMP):
,Google AMP si ziskava prizen pure play a tistenych
vydavateld: Zatimco prfiimy uvadéné pro Google
AMP v prvni poloviné roku 2016 byly minimalni, né-
které vysledky predbézného testovani jsou celkem
pozitivni,” uvadi zprava. ,Devét vydavatel( uvads
vyuziti Google AMP a monetizaci ve 4. Q - pro-
strednictvim viastnich reklamnich prodejd, zatimco
Jini také realizuji prodej prostiednictvim programa-
tického prodeje.”

= TWITTER AMPLIFY: , Twitter Amplify nesplnil oceka-
vani“uvadi zprava. , Hlavni cile vydavatel na Twitteru
Jsou zaméreny vice na propagaci obsahu a fizeni na-
vstévnosti stranek, oproti distribuci @ monetizaci ob-
sahu mimo platformu. Prestoze témeér vsichni vyda-
vatelé uvadeji aktivitu na platformé prostrednictvim
nékolika uctd, pouze 10 z nich hlasilo za 4. Q mone-
tizacl, véetné nékolika vydavatell, ktefi monetizovali
pouze prostfednictvim prodeje na Twitteru.”

= SNAPCHAT: ., Snapchat ilustruje mnohé viastnost,
kvali nimz jsou platformy tretich stran pro vydava-
tele nesnadnymi partnery: upina kontrola nad vybé-
rem partnert Discover ze strany platformy, obtizné
vydavatelské garance, publikacni systém fungujici
Jako silo, integrace obsluhy a Ssledovani, reklamy,
které mohou divaci rychle preskocit, celkové nedo-
statecné reakce na pozadavky vydavateld a rychlé
zmény modelli monetizace,” uvadi zpradva ponékud
bez obalu., Snapchat nedavno oznamil novy licenc-
ni model pro kanaly Discover, ktery mize znamenat
urcitou omezenou vyhodu pro monetizaci ze strany
vydavateld.”

2 YOUTUBE: , 7 16 vydavatelu, kteri uvedli distribuci
na YouTube prostrednictvim svych viastnich kanald,
14 ve 4. Q monetizuje - 11 prostfednictvim viastnich




prodejnich vysledki a 14 pres YouTube. YouTube se

projevil jako nevypoclitatelny partner, jak ukazaly

nedavné problémy, které méli vydavatelé s tim, ze
YouTube uprednostnoval viastni pfeskakovatelné vi-
deo reklamy (Jednotky, které divakovi umozniuji pre-
skocit reklamu po péti sekundach), pfed nepreska-
kovatelnym obsahem partnert.”
Dalsi velkou udalostiv oblasti pu-
blikovani distribuovaného obsahu je
oznameni Facebooku o0 mozném
povoleni reklam uprostied videi
(,,mid-roll*), kdy by vydavateldm
pripadlo 55 % vsech pfijmd, coz je
stejny pomér, jaky nabizi YouTube.
Facebook zatim vzdy ve videich
vsechny pre-roll reklamy zakazoval.
Nékteré medidlni spolecnosti
tuto zpravu uvitaly. , Dava nam to
prilezitost vytvaret vic obsahu a dé-
lat z néj kandl vhodnéjsi pro investice,” fekl serveru
Digiday Michael Hannon, finan¢ni viceprezident spo-
lec¢nosti Purch, zameérené na digitalni obsah a sluzby.
., Pokud data prokazi, Zze to funguje, pro¢ bychom ne-
délali vic facebookovych videi?*

Facebook Live nam vsSem
dava prilezitost vytvaret
vic obsahu a délat
z néj kanal vhodnéjsi
pro investice.
prokazi, ze to funguje,
pro¢ bychom nedélali
vic wvidei?

Michael
finanéni vp,

Obzvlast dobra zprava to je pro medialni spolec-
nosti, které maji zatim problémy videa na Facebooku
monetizovat. Nékteré vsak tato zprava vyvedla z rov-
novahy, i pfes Udajna omezeni, kterd Facebook zvazu-
je: maximalni délka reklamy 15 sekund, zadné reklamy

ve videich kratsSich nez 90
sekund, reklama nejdfiv
po 20 sekundach.

. Reklamy mohou uzi-
vatele rozcCilovat. | kdyz
neni zieimé, jestli uziva-

telé budou schopni poznat,
Zda video obsahuje rekla-
mu, pokud ne, mohli by se
rozhodnout se na néj vi-
bec nedivat,” prohlasuje ve
svém hodnoticim  ¢lanku

Pokud data

Hannon
Purch

Business Insider.

,Odpovéd na dlouho kladenou otdzku, jak
Facebook planuje monetizovat videa, uz mozna
PFisla, a uZivateliim se nebude Iibit,” napsal redak-
tor Social Times, Dave Cohen, v tydeniku Adweek.




6. E-COMMERCE

E—commerce neni novy fenomén, ale Uspésné ob-
chodovani s vysledky prostfednictvim e-commer-
ce. V pfipadé tradi¢nich vydavatelii novym feno-
ménem je.

Zatimco nativné digitalni média, napriklad Gawker
Media a Vox Media, jsou Uspésna uz nékolik let, vetsi-
na tradi¢nich vydavatell vycouvala.

Dnes ale do této oblasti tradi¢ni medialni spolec-
nosti skacou po hlavé, The New York Times ze vSech
nejraznéji.

S objemem zdrojC, kterému se jen tak nékdo ne-
vyrovna, se The Times zasadné ponofily do e-com-
merce na podzim roku 2016, kdy za 30 miliond dolar(
koupily velmi popularni a uUspésny web Wirecutter
a jeho sesterskou stranku The SweetHome.

Oba weby maji vyraznou poveést pro sva uznavana
hodnoceni a doporuceni produktd v oblasti technolo-
gif a domacnosti. Oba zameéstnavaji védce, technolo-
gy a dalsi odborniky, ktefi produkty hodnoti a ¢asto
laboratorné testuji a nasledné doporucuji. Prave tato
slusnad poveést a vynikajicl finanéni vysledky (odhado-
vany prodej v roce 2016 ve vysi 200 miliond dolar()
se Times zalibila.

Pres Wirecutter a SweetHome The Times ziskaly
obrovsky soubor kvalitnich recenzi produktii
jako doplnék k Zurnalistice,
kterou The Times vystavély na
vlastnich vertikalach: Cooking
(recepty), Watching (TV a film)
a Well (fitness a zdravi).

Weby Wirecuttera The Sweet-
Home také The Times zajistuji
prostredky na rozvoj e-com-
merce v mnoha dalsich verti-
kalach. ,V The Times jsou nadse-
ni @ ocekavaji Ze dokazeme
aplikovat jejich pfistup v oblasti
doporucovani produktd na mnohé dalsi ve kterych se

(Wirecutter a SweetHome) v soucasnosti nepohybuji.”

fekl Ben French, viceprezident developerskeé skupiny
NYT Beta serveru Politico.

LV aplikaci Cooking mame privodce s navody,
které lidem pomahaji ucit se varit, a mezi témito pra-
vodci jsou navody, jak si zdokonalit své dovednosti
s nozem,” fekl French. ,A SweetHome ma skvéla do-
poruceni na noze. Myslime si, ze kdyz na té strance
Jste, rozhodné dava smysl ¢tenarim tenhle typ infor-
maci poskytnout.”

French fekl, ze predpokladany prodej, vygenero-
vany timto webem v letoSnim roce, by mél byt kolem
200 milion¥ dolarC, coz by znamenalo pfijmy okolo
10 nebo 20 milion( dolar(. Rekl, Ze konverzni pomér
webu Wirecutter je obzvlast vysoky, okolo 15 %.

Kdyz se nasSi redaktori
zamiluji do néceho,
co je mimo svét
spartnerskych prijma“,
stejné o tom budeme
psat.

David Haskell

zastupce Séfredaktora
casopisu New York

Casopis New York spustil stranku ,The Strategist"
zaméfenou na e-commerce v fijnu 2016. UZ v dobach
,The Savvy Shopper” v Uplné prvnim vydani ¢asopisu
v roce 1968, délal ¢asopis spotrebitelskou zurnalisti-
ku, tedy jesteé v dobé, kdy spotfebitelska zurnalistika
v podstaté neexistovala.

»Spotiebitelskou Zurnalistiku ma New York
v DNA,* fekl zastupce séfredaktora Casopisu New
York, David Haskell, novinarskému webu Nieman Lab.
. Myslenka, ktera se tahne celou jeho historii, je ta, ze
meésto je obrovské a vzrusujici @ nékdy je ho az pfilis,
a taky je tady spousta uzitku, ktery mdzete ziskat diky
chytrym, pfimym a vtionym radam, jak se v tom vSem
vyznat.”

The Savvy Shopper ,vychoval celou generaci re-
daktord, ktefi se stali vybornymi spotfebitelskymi Zur-
nalisty,” fekl Haskell.

Vzhledem k tomu, jaky Uspéch The Savvy Shopper
pfines! v nakupovani v New York City, jednim z prv-
nich krokd nové CEO, Pam Wassersteinové, bylo
spusténi stranky urcené k internetovym nakuptm.

»Uvédomili jsme si, Ze je tady pFileZitost pro
stejny druh spotrebitelské Zurnalistiky, kterou zdo-
konalujeme, a na kterou se soustFedime uz nékolik

desetileti, aplikovatelné na
internetové nakupovani,*
rekl Haskell webu Nieman
Lab.

. ProtoZze uz jsme nékolik
let zkoumali vody partner-
skych prijimd z e-commerce

(s vysokymi prokliky a konverz-
nim pomérem), védeéli jsme, ze
tady existuje nevyuZzity poten-
cial, ktery muizeme diky stra-
tegickému mysleni a zdrojim
vyuzit,“fekla webu Nieman Lab
Wassersteinova.

., The Strateqgist edituji lidé, ne roboti a ma prfedsta-
vovat ta nejuzitecnéjsi odborna doporuceni, jaké véci si
v obrovském objemu e-commerce koupit,” stoji v pro-
hlaseni spole¢nosti. ,Vétsina rad ohledné nakupovan/
online je ve formé nepfilis uzitecnych vytahd a prezen-
taci. My verime, ze dokazeme najit ty véci, které skutec-
né stoji za to si koupit - produkty, které jsou opravdu
kvalitni, a kterym naprosto verime.”

Vzhledem k luxusni povaze doporuceni ¢asopi-
su New York neni program The Strategist tak silné
zalozen na Amazonu, jako jiné programy, napfiklad
Gizmodo nebo Wirecutter New York Times. Pro vsech-
ny polozky nepochazejici z Amazonu, pouziva ¢asopis
New York stranku Skimlinks a partnersky program
Bam-X, ktery podle informaci na strankach ,, propojuje
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maloobchodniky se skuteCnymi pri-
béhy s prémiovymi vydavateli nasta-
vitelnym a optimalnim zptsobem.”

Redaktori, ktefi pro The Strategist
pracuji, se rozhoduji bez vlivu ze stra-
ny obchodnikC. ,Kdyz se nasi redak-
tofi zamiluji do néceho, co je mimo
svét ,partnerskych prima”, stejné
o tom budeme psat,” uved! Haskell
pro Nieman Lab. ,,Jen si myslime,
Ze miZeme vytvorit silny a trva-
Iy business, pokud se miZeme za
kazdy doporuceny produkt stopro-
centné postavit.“

E-commerce v podobé redake-
nich doporuceni se neomezuje jen na
par newyorskych publikaci.

Cinsky ¢asopis Quality and Cer-
tification vyuziva stejny pfristup jako
Wirecutter: obsah, zaloZeny na vy-
soce kvalitnim testovani a certifi-
kaci treti stranou, ktery vede k on-
line prodeji.

Ale  Casopis Quality  and
Certification se pousti tam, kam
doslo jen malo jinych ¢asopist: do
chatovych aplikaci. Na zapadé nej-
sou chatové aplikace tolik rozsirené
a medialni spole¢nosti vahaji k na-

GIFTS  ART b PRINTS  HOME & GARDEN

bUg CQI  UsedCars | NewCars | Build To Order

Used Cars

Search =2

|

New Cars

Search -

Skip-the-forecourt - great deals from the comfort of

your home

CLOTHING  ACCESSORIES  SHOP BY CURATOR  WEW  SALE

New arrivals

CLOTHING, HOMEWARES & ACCESSORIES

DOPORUCENI, NA KTERA SE MUZETE SPOLEHNOUT: Cim dél vic medidinich spo-
lecnosti se obraci k e-commerci s cilem vytvorit novy tok prijma. Vyse jsou stranky
Wirecutter (koupeny NYT v roce 2016), The Store (australsky e-commerce web ve
viastnictvi Fairfax Media), BuyaCar (web odkoupeny britskou spolecnosti Dennis
Publishing) a The Strategist (New York Magazine).

tolik osobnimu zpUsobu komunikace
prejit.

V Ciné jsou viak chatové aplikace uz néjakou
dobu pomérné silny fenomén a ¢insti ¢tenari si oci-
vidné radi poslechnou néco od znacek, které mohou
néco cenného fici. Diky tomu Quality a Certification
ziskal v aplikaci WeChat 220 000 sledujicich.

Casopis Quality and Certification nabizi moznost
online nakupovani, vcetné uplné zkusSebni zpravy
nebo certifikace kazdého produktu, a také certifikat
a moznost nakupovat produkty ve 200 kategoriich
zbozi, pficemz dalsi se chystaji. , Spotrebitelé dnes

vénuji velkou pozornost kvalité produkti a sluzeb,”

fekl generaini reditel a Séfredaktor Casopisu Quality
and Certification, Wei Liang. ,,Propojili jsme informa-
ce o produktech, logistické a prodejni sluzby do jedné
platformy odesilanim zprav, které pfivedou uzivatele,
potom predstavi zjisten/ o kvalité, prevedou detekci
a certifikaci, a to vSechno tak, ze cely proces je silné
Skalovatelny.”

Australska spole¢nost Fairfax Media spustila stran-
ku e-commerce zaméfenou na kvalitnf produkty aus-
tralského plvodu na podzim roku 2016.

Stejné jako v The Times i ve Fairfax citili, ze po-
trebuji ziskat odbornost, kterou jim dodala Trudi
Jenkinsova, spoluzakladatelka e-commerce startupu
hardtofind.com.au.

Nyni v roli reditelky spolecnosti Fairfax pro digitalnf
obchod Jenkinsova doufa ve zdvojnasobeni prodeje
v e-commerce za Sest mésicl, diky souboru vice nez
1000 produktl od uméni pres oble¢eni a doplnky, az
po potreby pro domacnost a zahradu. Fairfaxova 1aka
predplatitele na 20% slevu.

TheStore.com.au je ve skutecnosti platformou
pro australské umeélce, navrhare, vyrobce a dalsi, ktefi
cht&ji prodavat své zbozi. ,Zédné zésoby nenakupu-
jeme. Z&dné zdsoby neskladujeme. Viastné vytvarime
platformu pro lidi, kteri prodavaji své produkty, a ma-
zeme Si néjaké procento nechat,” rekla Jenkinsova
serveru NewsMediaWorks.com. PInéni a dopravu za-
jistuji prodejci.

E-C




Britska spole¢nost Dennis Publishing (vice nez
35 casopist a webl) jde jesté dal a v roce 2014 se
chopila prilezitosti koupit internetového prodejce
aut BuyaCar a propojila oblast e-commerce se svym
portfoliem automobilovych stranek.

L UZ jsme méli skupinu ¢tendr'd tvorenou lidmi, kterf
auta nakupuji v obchodech, a méli jsme vztahy s auto-
mobilkami, " fekl deniku The Guardian James Tye, CEO
spolecnosti Dennis. ,,Zaznamenali jsme zménu v cho-
vani spotrebiteld a vycitili jsme potencial e-commerce.
Marze je slusnd a prostfednictvim naSich stranek
Ziskdvame opravdu dileZité publikum.”

Po pouhych trech letech dnes Dennis prodava
temer 200 aut za mésic a BuyaCar generuje 16 % cel-
kovych prijmU spole¢nosti, jak uved! The Guardian.

Podle J. Tye, BuyaCar a ostatni podniky spolecnosti
Dennis pUsobici v e-commerci dnes generuji vice nez
polovinu digitalnich pfijmu spole¢nosti. E-commerce
se tak pro spolecnost stala pfibéhem Uspéchu.

Pokud jste medialni spole¢nost, plusobici v ob-
lasti B2B, mate jesté vice moznosti e-commerce.

Pro média v oblasti B2B jsou zasadnimi polozkami
predplatné a jeho obnova, nasleduji placené webi-
nare, pracovni materidly, data témer v redlném case,
kredity za skoleni a dalsi vzdélavani, zpravy o trhu
a hloubkoveé regionalni zpravy, archivni webové licen-
ce a samozrejmé knihy a CD, jak uvadi Andy Kowl, se-
nior viceprezident pro publikaéni strategii plsobici ve
spole¢nosti zamérené na publikacni systém podnik{
ePublishing Inc.

Na serveru PubExec.com nabidl senior
VP spolec¢nosti ePublishing, Andy
Kowl, osm tipu pro 1128 vydavateluy,
kteri zac¢inaji s e-commerci:

Je e-com-

1 merce
B celkove

integrovana vsude,
kde je to treba? Jestli
posilate kupujici na
Amazon nebo do ji-
ného oddéleného na-
kupniho kose, zaspal
jste dobu. V kazdém
dalsim kroku, ktery
musi kupujici ude-
lat, nékteré z nich
Ztratite.

Slevy
jsou KIic.
B Zjjistéte

poskytovani slev rdz-
nym ,,zajmovym sku-
pinam®. Pokud mate
néjaky druh ,¢lend”,
Clenske slevy jsou ne-
zbytnosti. Vytvarejte
I jiné druhy slev.

Méjte vy-
mysleny
zpusob,
jak mohou marketé-
fi snadno vytvaret
,akeni nabidky*“ —
napf. , kupte tyto dva
produkty a dostane-

“

te .."

Sekce na-

4 kupniho
B koSe musi

obsahovat moznost
,mohlo by se vam
také libit“ nebo ,za-
kaznici, ktefi si kou-
pili tento produkt, si
také koupili...“ Dozveé-
dél jsem se, ze vice
nez polovina prodeje
na Amazonu pocha-
Zi prave z téchto
doporuceni.

Kontexto-

vy prodej:
B Zjjistéte si
silnou taxonomii, aby
kdyz si lidé na vasich
strankach prohlizeji
souvisejici obsah,
uvidi ty nejrelevant-
nejsi nabidky.

Néktery
obsah
B prodavej-

te po jednotlivych
¢lancich nebo kapi-
tolach, misto celé pu-
blikace. Vasi zpravu
o trhuza1995 $ si
mozna nekoupim, ale
kapitola o telematice
za 395 miliond dolarC
muze pripadat jako
vyhodna koupé.

Dejte svym
Clendim
B 5 zékaz-

nikOm moznost své
nakupy fidit.

Zamknéte
své archi-
B vynebo

urcity vysoce hod-
notny aktualni obsah,
ktery mlzete prodat
prostrednictvim
webovych licenci.
Umoznéte kupujicim
z firem, univerzit
nebo knihoven pri-
stup k obsahu za
rocni poplatek, bud
pro celou organizaci,
nebo podle mista.
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7. EVENTY

ed jedno klisé ze svéta médii: Eventy jsou pro me-

didlni spole¢nosti neuvéfitelné vynosné.

Tohle je zahada: | pres uroven zisku (podle Local
Media Assoc. v priméru 30-40 %) eventy porad
predstavuji jen jednotky procent pfijmd medialnich
spolecnosti.

V roce 2004 predstavovaly jen 2,4 procenta pri-
im0 médii v B2C. O deset let pozdéji jsou na 7 %, coz
je vice nez dvojnasobek, ale pritom zadny vystrelek,
jak ukazuji ro¢nf prizkumy ¢asopisu Folio zamé-
rené na B2B a B2C.

U spolecnosti v sektoru B2B
prispivaji eventy témer dvoj- s
nasobnym objemem (15,6 %),
coz je podle casopisu Folio take
dvojnasobek oproti jejich vy-
sledklm v roce 2004 (8,4 %).

Nékteré medidlni  spolec-
nosti  financni  silu  udalos-
ti dokazuji. UBM, obfi medi-
alni spole¢nost, ktera prijala
eventovou strategii jako prioritu, ohlasila za prvni po-
loleti roku 2016 pfijmy tésné presahujici 500 milio-
nt $, z nichZ zdaleka nejvétsi ¢ast - 405,8 miliond $
- plyne z téchto aktivit.

teditelka

V pololetni zprave 2016 UBM uvadi, ze eventy |
prinesly zisk dosahujici temér 30 procent.

V B2B vydavatelstvi Penton jsou dnes eventy tim
nejvetsim zdrojem prijmd. Za poslednich deset let do-
Slo k vyméné mist prijmU z tisku a prijm0 z eventl: Jak
uvedl CEO vydavatelstvi Penton, David Kieselstein,
v rozhovoru pro Folio, tisk se z nejvétsino zdroje (73 %)
stal tim nejmensim (24 %), zatimco udalosti se z nej-
mensiho (16 %) staly tim nejvétsim (40 %).

Kieselstein casopisu Folio fekl, ze pfi prenosu
prijm{ do oblasti eventd a digitadlu vidi multiplikacni
efekt; marze z obojiho vyrazné prevysuji tisk. Dale
uvedl, ze v roce 2016 bude 52 % EBITDA vydavatel-
stvi Penton pochdzet z eventd, 38 % z digitdlu a jen
10 % z tisku.

Podle feditelky Local Media Association (LMA),
Nancy Laneové, ktera hovofila na konferenci veé-
nované online reklamé v New Yorku v roce 2016, je
priimérna marze samostatné fungujiciho evento-
vého oddéleni v medialnich spolecnostech 40 %

v medialnich
spolecnostech je 40 %

a tato oddéleni se na tohle cislo dostanou za pou-
hé dva roky.

,Medialni spole¢nosti maji k dispozici téméer vse,
co k organizaci eventl potrebuji- trzni penetraci, zna-
lost znacky, sSiroké produktové portfolio, kreativni lidi
a Stavajici pracovni silu i partnerstvi v ramci komunit,”
pfipomnél na této konferenci Jason Taylor, feditel
Gatehouse Media pro zapadni USA.

Podle Laneové je vice nez jedna tietina americ-
kych vydavatelil pfesvédce-
nd, Ze eventy jsou jedinym
zdrojem pfijmu, jehoz hod-
nota se v pfistich dvou le-
tech nejspis zvysi.

L SVet eventu je pro ob-
chod skvély,” rekl CEO HMP
Communications, Jeff Hennes-
Sy, casopisu Folio. ,Je to vy-
zkousené, zavedené a ma to
viastni ekosystém. Diverzifikace
Je skvéla, kayz se zamyslite nad
pfiimy od navstévnikd, sponzo-
rd, z reklamy, od vystavovateld.”

Podle Laneové z LMA by eventy mély byt ,,nedil-
nou soucasti ¢innosti médii®. Medidlni spole¢nosti
by je mély vnimat jako oddélenou obchodni jednot-
ku a zpocatku do ni sméfovat zdroje tak, jako by to
byl startup. Laneova dala na serveru StreetFightMag.
com nasledujici tipy pro uspésné eventy:

a tato oddéleni se na
tohle ¢éislo dostanou za
pouhé dva roky.

Nancy Laneova
Local Media Association

X Klicem k Uspéchu jsou samostatné tymy;

X Kdyz se event spoji s néjakym cilem nebo charitou,
mUZe to podpofit prodej vstupenek a sponzorské
prijmy;

X Velkym hitem jsou B2B eventy, a také akce posta-
vené na jidle;

X Do eventl je mozné pretvorit propagaci a redakéni
obsah, napr. seznamy nejlepsich a soutéze se mo-
hou stat bankety a pfedavanim cen;

X Zacnéte s Uzkym zamérenim na kategorie, které
jsou medidlni spolecnosti ,vlastni®, ¢asopis New
York napfiklad predstavil Vulture Festival zaloze-
ny na uspéchu zabavného projektu vulture.com
(témér 7 miliont jedinec¢nych ¢tendrt mésicné).
Vulture Festival je ziskovy podnik s 18 eventy s pla-
cenym vstupem a 15 sponzory;

X Nutnosti je software pro management event(.
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8. JAK OPRAVIT

dyz maji spotrebitelé negativni zkuSenost
S reklamou na strance, ma to dopad na cely
internetovy ekosystém - vydavatele, spolecnosti vy-
vijejici reklamni technologie i inzerenty,” fekla Leigh

Freundova, generalni reditelka organizace Network

Advertising Initiative (NAI), portalu The Drum. ,,Proto

Jje nezbytné, abychom v nasem odveétvi tento problém

resili spolecné a strukturovanym zpdsobem, ktery po-

stavi zkusenost spotrebitele do cela a stfedu a bude
od odvétvi za tuto zkusenost vyzadovat prevzeti
odpovednosti.”

Na podzim 2016 se nekolik nejvetsich svetovych
znacek a medialnich spolec¢nosti dohodlo na vytvore-
ni zatim nepojmenované ,,koalice za lepSi reklamu*,
kterd ma napravit spotrebitelskou zkusenost a od-
stranit skepsi nékterych znacek z ucinnosti digitalnf
reklamy.

Mezi ¢leny této koalice jsou spolecnosti Procter &
Gamble, Unilever, Google a Facebook a také obchod-
ni organizace, vcetné Svétové federace zadavateld
(World Federation of Advertisers (WFA)), Evropského
Uradu pro interaktivni reklamu (Interactive Advertising
Bureau (IAB) Europe) a Americké asociace reklam-
nich agentur (American Association of Advertising
Agencies). Cil: Zformulovat zasady a smérnice dob-
ré praxe v odvétvi ke zlepsovani reklamni zkuse-
nosti uZivatell i zadavateld.

,Plan je takovy, aby Clenové koalice v pfis-
tich 18 mésicich pofadné otestovali moznou dobrou
praxi a metriky,” tekl portalu The Drum, David
Wheldon, marketingovy rfeditel RBS a prezident WFA.

Nékomu to mozna pripada jako hrat na housle, za-
timco Rim hofi. Néktefi maji pocit, Zze v odvétvi médif
a marketingu neni ¢asu nazbyt.

,Obavam se, ze kdyz budeme cekat, az se od-
souhlasi standardy, bude pozdé,“ napsal John
Montgomery, feditel GroupM Connect pro Severnf
Ameriku, na Digiday.

,INastavenistandardd je dalezité, ale mizeme mezi-
tim omezit pocet uzivateld, kteri si instaluji blokatory
reklam? Podle mé ano.”

Podle Montgomeryho by vydavatelé méli udélat

nasledujici kroky:

* Omezit presyceni reklamou na svych strankach -
vice reklamy se rovna méné zakazniku;

» Postupné stazeni (co nejrychlejsi) agresivnich, po-
hyblivych, tancujicich, nepfeskocitelnych, auto-
maticky se spoustejicich vyskakovacich oken, out-
-stream videf, intersticidlnich reklam, stickies

a vseho, co stoji mezi ¢tenarem a obsahem, k né-
muz se snazi dostat;

» Optimalizace stranek za ucelem omezeni ¢ekan;

» Overeni, Zze na strankach neprobihaji podvody a nej-
sou tam neschvalené tagy, nastaveni chytrého web
designu ke zvysenf rychlosti;

* Integrace nativnich formatQ, které se hodi k vzhledu
stranky.

Doporuceni pro kreativni agentury:

» Omezit velikost soubort - 200k je maximum pro
Uvodni stazeni (zobrazeni) a po vydani standardd se
pravdepodobneé snizi. Kazdych 150k se nacita jednu
sekundu;

 Jednim z nejlepsich 1ékd na blokovani reklam je
skveély, relevantni, zajimavy a kreativni obsah.

Doporuceni pro medialni agentury:

* Cilit na spravné lidi, na spravném misté a ve spravny
¢as: Kdyz predkladame reklamy uzivateldm, kte-
ré nezajima, co prodavame, jen to prispiva k jejich
podrazdénosti;

« Rizeni frekvence: Omezeni frekvence viditelnosti
vasi reklamy pro uzivatele nebo, pokud potrebujete
intenzivni kampan, ujistéte se, ze mate
nékolikanasobné provedeni;

* Omezeni tagovant:
Netagujte jen proto,
7ze mUzete. Praktikujte
tagovou hygienu.
Vycistéte staré ne-
potrebné tagy.

Tagovani se stalo

jednim z nejvet-

Sich vinikd cekani.

Standardy pomo-
hou nastavit zakladni
pravidla pro lepsi zku-
Senost, ale vsechny tyto
¢innosti, které odpovidaji sel-
skému rozumu, mdzeme zaha-
Jit uz ted” napsal Montgomery.
.Jedno vim urcité: Cokoliv, co
muizeme udélat pro to, aby-
chom zlepsili zkusenost uzi-
vatele, stoji za to, abychom to
udélali a abychom to udélali
hned.”




9. MOBILNI REKLAMA

Jak tedy na té mobilni explozi vydélime? Existuji tf'i odpovédi:

Nativni
reklama

Datova
programatika

Uméld
inteligence

Prvni dvé jsou moznd ziejmad, tieti tolik ne.

Resi viechny problémy, které pfi-
nesly bannery. Bannery byly for-
matem navrzenym pro velké stolnf
obrazovky. Copak néjakého idiota na-
padlo, Zze bude muset pracovat s témi
mrhavymi obrazovkami? Vibec.

Odstranuje prekazky uzivatelské
zkuSenosti na mobilnim webu nebo v mobilni aplikaci
a zajistuje dokonalé propojeni s mobilnim obsahem.
Nativni reklama vyhovuje - zafizeni i zkusenosti.

Podle zpravy ,Budoucnost mobilni reklamy” or-
ganizace IHS Technology z roku 2016 bude do roku
2020 63,2 % mobilni display reklamy nativni, coz pfi-
nese 53,4 miliard dolarC reklamnich pr{jmd. Vice o na-
tivni reklamé dale.

Nativni
reklama

Programatika byla o datech
vzdy, ale rozdil mezi pocat-
tika Ky p(ogramatiky a dn'eékemv je
v mife sofistikovanosti a pfes-
nosti dat a nasi schopnosti je

Dato
progra

analyzovat zpUsoby, které jsme v minulosti neznali,
coz by vSechno mélo inzerenty k programatice lakat
dvojnasobné. (Viz ¢ast o Analytics, v pfibéhu ,Tech®)

Rozmér data/publikum je u mobilnich vs. stol-
nich zarizeni naprosto jiny,” fekl lan Karnell, general-
ni feditel monetiza¢nich platforem u poskytovatele
mobilnich sluzeb Phunware serveru MarketinglLand.
LVSichni uzivatelé si Zigi své zivoty se svymi chytry-
mi telefony, nechavaji za sebou digitalni stopu, ktera
znackam fika, co jsou za clovéka, co majl za sebou, co
mayji radi a kam se chystaji.

. Predstavte si pfileZitosti budovani kontextudl-
niho publika a tartegingu, které existuji, a které by
programaticky ziskavaly informace z digitalni stopy
uzivatele,”“ rekl Karnell. , Prestoze obchodnici nemo-
hou osobné pfiradit ID zarizeni k jednotlivéemu uzi-
vateli, mohou identifikovat trendy, které mohou mit
dopad. (Zafizeni s ID# 1234 navstivilo poslednich
pét domacich zapast NFL, chodi do cyklistického
obchodu 1 x mésicné, a ve Ctvrtek rano chodi do ka-
varny Joe's).”
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»Zamyslete se nad tim, jak casto
ty dZasné , kapesni vSevédy*“ Za-
ddame o radu,” napsal Aaron Strout,
generdlni feditel agentury pro inte-
grovany marketing WCG, na serve-
ru MarketingLand. ,At uz chceme
recenzi restaurace, stav letu, mapu,
pocasi nebo program kina, my jako spo-

trebitelé ¢im dal vice ocekavame, ze
chytré telefony budou vyuZzivat

ten ohromny objem kontex-

tu k tomu, aby nam dava-

ly relevantni odpovéd;.”

Vzhledem ke
AD

a
intelig

kombinaci spotre-
bitelské potreby,
sofistikovanych
chatovacich
aplikaci/chat-

botd a vsu-
dypritomnosti
chytrych  te-

lefon0 sluzby,
jako Facebook,
zacCinaji  vyuzi-
vat  napovedy,
které jim davame
(v kombinaci s je-

JICh vlastnimi daty),

a jejich chatové apli-
kace (Messenger) na-
priklad k tomu, aby nam
nabidly Uber, kdyz se o sluzbé

zminime na Messengeru.

. Predstavte si, ze by spolecnosti na
Zakladée kontextu mohly vkladat nabidky a doporu-
ceni, zatimco chatujete ve skupiné,” napsal Strout.
,Uméla inteligence, na které by tyto moznosti byly
zalozeny, musi byt pochopitelné chytra (daleko nad

Pfedpovéd pFijmu
z digitalni reklamy

Bl INTELLIGENCE

50
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— =
EXPLOZE MOBILNI REKLAMY: Kde se nemobilni digitdini rekla-
ma stabilizuje, mobilni reklama nabira na sile.

ramec toho, ze vam nabidne odkaz na Uber, kdyz se
o sluzbé zminite), ale kdyz se to udéla spravné, mohlo
by se tim vsechno zménit.”

Zatimco ¢ekame, az agentury, zadavatelé a medial-
ni spolec¢nosti dozenou trendy nativni reklamy, pro-
gramatiky a Al, nejlepsi odpovédi pro soucasnou
reklamu musi byt placené reklamy na socialnich si-

tich, reklamy v aplikacich, pre-roll videa
(@ mozna mid-roll na Facebooku)
a textove zpravy.

Placena reklama

na socidlnich
sitich

moc spotrebitel
vyuzivd nékte-
rou ze social-
nich sitf, spo-
le¢nosti,  vy-
tvarejici place-
né reklamy na
sitich, mohou
mit k dispo-
zici  obrovské
mnozstvi  po-
chovani, preferen-
cich, averzich atd,,
které umoznuji po-
meérné presné cilenf re-
klamy (za predpokladu, Ze
spotfebitel vénuje néjakou po-
zornost reklamam, oproti nativnimu
vzhledu ,nativni“ reklamy).
Placené kampané na socialnich médiich mohou
také pracovat s chovanim uzivatele na jinych kana-
lech mimo danou socialni sit diky rozsifeni programa-

Podle toho, jak
znatkl o jeho
tiky a CRM nad ramec e-mailu a webu.

Nativni reklama v aplikacich

L First-party nativni reklama v aplikacich, jakou vidi-
me na Facebooku, bude i nadale prindset nejvetsi pri-
Jmy.“ uvadi zprava IHS. ,Third-party nativni reklama
v aplikacich bude dal nabirat na sile s ro¢nim prirdst-
kem v praméru 70,7 % a v roce 2020 bude predstavo-
vat 10,6 % vesSkeré mobilni display reklamy v hodnoté
8,9 miliard dolard.”

First-party nativni reklama je reklama, prezentova-
na ve vlastni aplikaci medidlni spolecnosti, third-party
nativni reklama je prezentovana treti stranou v aplika-
ci vydavatele nebo produktu developerské aplikace.
Third-party bude podle zpravy IHS nejrychleji ros-
toucim formdtem v online reklamé.

,Kromé placené reklamy na socialnich sitich a na-
tivni reklamy, je reklama v aplikacich pravdépodobné
nejucinnéjsi formou mobilni reklamy,” napsal Strout.
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Jednou z hlavnich vyhod je, Ze marketéfi maji vetsi
kontrolu nad tim, kde se reklama v ramci zkuSenosti
zobrazi a na koho cili. Tvarci aplikaci také maji dosta-
tecné mnozstvi dat (prestoze jsou anonymni) o uziva-
telich, na které cili podle jejich chovani.”

Mobilni video reklama

DigitaIni video reklama se rozviji neuvérfitelnym
tempem. Jen v USA dosahla v roce 2016 hranice
10 miliard dolarC a do roku 2020 by se jeji objem mohl
témer zdvojnasobit (na odhadovanou hodnotu 18 mi-
liard dolar(), jak uved| server eMarketer.com.

Podle zpravy serveru eMarketer.com z ledna 2017
Ltento trvaly rast déla z videa jeden z nejvyznamnéj-
sich prvkd digitainiho reklamniho trhu, ale také vytvo-
il nékolik obtiznych problému, na jejichz Feseni lidé
pusobici v oadvétvi pracuji: blokovani reklamy, podvo-
dy, mnozstvi nekvalitni reklamy a ¢im dal méné efek-
tivni vyuziti reklamy televizniho stylu na digitalnich
platformach”.

AutofFi zpravy také doporucili nasledujici strategie
v oblasti video reklamy a uvedli pFiklady z praxe:
& Zavedeni ndkupt podle obecenstva, presného cile-
ni, pokrocilych metrik a ovérovani tretimi stranami.
%k Personalizace, v€asné a Casté brandovani reklam,
odpovidajici formaty reklamy pro rlznd zarizeni,
platformy a typ obsahu dostupné marketériim.

Textové zpravy/SMS

Textové zpravy, tihle vyslouzili vojaci, jsou stale
jednou z nejvyuzivanéjsich funkci na mobilnich za-
fizenich. A z pohledu zadavatele predstavuji textové

funguji nejen na chytrych telefonech, ale také na star-
Sich typech telefond, které se stale pouzivaji v rozvo-
jovych zemich.

Jestli se kolem textovych zprav néco zménilo, tak
to, Ze jsou blize ke stfedu pozornosti. Chatové apli-
kace maji v soucasné dobé celkové vic uzivateld, nez
socialni platformy (Facebook, Twitter atd.). Pozornost
a ¢as spotrebitell ovlddaji desitky chatovych aplikaci,
napfiklad WhatsApp, Facebook Messenger, Telegram,
Line, Viber, WeChat, Signal, Snapchat atd.

. Jeden zasadni aspekt, na ktery by se (zadavatelé)
méli zamérit je to, ze vyuzivani tohoto vysoce 0sob-
niho kanalu s sebou nese vyssi miru odpovednosti,”
napsal Stroud. ,Zatimco marketéri mohou ziskat pfi-
stup na podobné udrovni, jako napfiklad v pfipade,
kdy si uzivatel povoll zasflani e-maild, predpokiada-
na hodnota koncového uzivatele je nékolikrat vys$si,
nez jaka by byla v reklamé v aplikacich, video nebo
display reklamé.” Navic by zadavatel narusoval velmi
osobni rozhovory. Na rozdil od socidlnich médii, kde
se rozhovory ¢asto vedou vefejné, aktivita v chato-
vych aplikacich probihd mezi dvéma lidmi nebo ma-
lou skupinou.

Progresivni webové aplikace

Definitivni odpovédi pro budoucnost mobilnf
reklamy mohou byt progresivni weboveé aplikace
(PWA). PWA funguje na principu nativni aplikace,
ovsem na otevieném webu. Proto vas obsah a rekla-
ma nejsou ukryté za zdi a vidét a sdilet je mze kaz-
dy. Diky tomu ma reklama v progresivnich webovych
aplikacich vy$si potencidl ziskat publikum nad réamec
predplatiteld aplikace. (Viz nase kapitola nazvana
,Progresivni versus nativni aplikace®.)

Digitalni video reklama
se rozvijl neuveéritelnym
tempem. Jen v USA dosahla
v roce 2016 hranice
10 miliard dolarti a do roku
2020 by se jeji objem mohl
témér zdvojnasobit
(na odhadovanou hodnotu
18 miliard dolaru).

eMarketer.com.
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10. NATIVNI REKLAMA

ativni reklama byla oslavovana jako spasitelka vy-

davatelského priimyslu, coz pro ni bylo tézké bre-
meno. Néktefi by rekli, ze prilis tézke.

Dvé nezdvislé studie provedené v roce 2016 ukaza-
ly, ze pomeér obnovy u nativni reklamy byl 33 % (podle
studie provedené spole¢nosti Media Radar zamére-
nou na prodej reklamy) nebo 40 % (podle studie spo-
leCnosti Polar zamérené na nativni reklamu).

V tomto kontextu je potfeba rict, Zze nékteré me-
didlni spole¢nosti jsou v oblasti nativni reklamy velmi
uspesné.

,Nejlepsi nativni prodejci dosahuji pomeéru obnovy
mezi 60 a 80 %,” rekl Todd Krizelman, CEO spolec-
nosti MediaRadar Real-Time Daily. ,, The Atlantic a QZ
trvale vykazuji vysokou vykonnost, kterou pfedstih-
nou mnoho spolec¢nosti.”

L Vysoka vykonnost zvedne pomér obnovy u vyda-
vatell, ktefi svym zadavatelim prindseji trvalé vysled-
ky,“ rekl Krizelman.

Pokud jde o nativni reklamu,
ma odveétvireklamy amédii sta-
le celkem vzestupnou tendenci.

Podle serveru Business
Insider (Bl) bude nativnirekla-
ma v roce 2021 pfinaset 74 %
ze vSech reklamnich pfijmu.
Jeho data dale ukazuiji, Ze in-
vestice do nativni reklamy, na-
priklad ve Spojenych statech,
budou v roce 2018 dosahovat
21 miliard dolard.

Prestoze nejvetsi ¢ast inves-
tic do nativni reklamy sméruje
do socialnich médii, nejrych-
leji rostoucim segmentem je
nativni display reklama, u niz
se podle Bl v priibéhu nasledujicich dvou let oc¢ekava
nardst o vice nez 200 %.

A velkd ¢ast tohoto rlstu bude zaloZena na pro-
gramatické nativni reklamé zamérené na mobilni za-
fizeni. ,Zatimco bannery s nativnimi prvky a reklamy
ve feedu dominuji programatické nativni kategori,
podle mé je pravdépodobné, ze bannery ustoupi re-
klamé ve feedu, protoze stale vice vydavatel( se snazi
pretvaret své stranky tak, aby Iépe slouzily rostoucimu
poctu mobilnich uZivateld,” fekla v podcastu Lauren
Fisherova, analyticka serveru eMarketer.

LZajem o nativni reklamu vychazi z nékolika fak-
tord, bez ohledu na pretrvavajici nejistotu, kterd se
s nipoji, (véetné) uspéchu feedovych platforem, jako
Jje Facebook, znepokojeni souvisejici s blokovanim
reklam a ¢im dal silnéjsiho presvedceni, ze forma-
ty zamérené na stolni zafizeni, jako jsou bannery,

Zatimco bannery
s nativnimi prvky
a reklamy ve feedu
dominuji programatické
nativni kategorii, podle
mé je pravdépodobné, zZe
bannery ustoupi reklamé

ve feedu, protoze stale
vice vydavateld se snazi
pretvaret své stranky
tak, aby lépe slouzily
rostoucimu pocétu
mobilnich uzivateld.

Lauren Fisherova
analyticka serveru eMarketer

na mobilnich zafizenich proste nefunguji” rekla
Fisherova.

Nékolik znamych medidlnich spolecnosti jde pfi-
kladem v tom, jak se nativni reklama déla spravné
a s vysokym ziskem.

Jeden z prUkopnikd nativni reklamy, ¢asopis For-
bes, byl v pocatcich tercem ostré kritiky.

V roce 2010 ,nas redakcni model popudil tradicn/
novinare,” napsal Lewis Dvorkin v prispévku na blogu
spole¢nosti. , Koncept marketéra jako tvirce obsahu
Je opravau drazdil. Dnes... maji témér vsechna reklam-
ni oddéleni zabudované programy pro tvorbu znacko-
vého digitalniho obsahu.”

,Program BrandVoice spolecnosti Forbes, ktery
udava trendy v oblasti dnes nazyvané nativni reklama,
Jjen vzkvets,“napsal Dvorkin. , Zajistuje 35 % nasich pfi-
Jma z digitalu, které nésledné tvori 75 % celkovych pri-

jmu z reklamy”.

Forbes dal posouva hrani-
ce formou spusténi Brand360
ocekavaného v roce 2017, kte-
ry je spojenim nékolika prvkd
kampani nativni reklamy na-
pfi¢ rbznymi platformami.

,Je to dalsi krok v propojova-
ni redakcniho a brandovaného
obsahu napfic ruznymi platfor-
mami,“ napsal Dvorkin. ,Béhem
nékolika poslednich mésict nasi
navrhari pilné pracovali na kom-
binacich tisténych, video a digi-
talnich redakcnich prvkd se sou-
visejicim obsahem BrandVoice,
opét s jasnym a transparentnim
znacenim. V' dnesnim medial-
nim svété mize kontext inte-
grace a balicky propojujicl tisténou reklamu, reklamu
pro stolni zarizeni, video a mobilni reklamu zaneprazd-
nénym ctenarim pomoci ziskat pfi prfechodech mezi
Jjednotlivymi zafizenimi to, co potfebuji.”

Dal$im prikopnikem v oblasti nativni reklamy byla
skupina The Atlantic Group. V roce 2013, kdyz pu-
blikovala nerevidovany advertoridl ve formé nativni
reklamy na scientologii oslavujici rozmach tohoto na-
bozenstvi, se skupina projevila jako typicky pfiklad
vseho, co bylo na nativni reklamé Spatné.

Viceprezident a vydavatel ¢asopisu The Atlantic
fekl serveru Digiday, Ze pouhé tfi roky nato (za rok
2016), dosahovaly o¢ekavané pfijmy spolec¢nosti z na-
tivni reklamy 75 % reklamnich pfijmd, coz byl oproti
predchozimu roku 15% naruUst.

Publikace nabizi celou fadu nativni reklamy, od
videl pres infografiku, az po textoveé redakcni ¢clanky.
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V minulém roce Ctenari
na jeho dvou nejvykon-
néjsich  advertorialech,
jmenovité ,The Space s,
Within“spole¢nosti Qual-
comm a ,A Century in .

the Sky" spoleCnosti
Boeing, stravili témér
sedm minut ve srovnani
s pramérnymi ¢tyrmi az
péti minutami u sponzo-
rovaného obsahu.

Atlantic Re:think,
interni marketingova
skupina tvorici sponzo-
rovany obsah casopisu
The Atlantic, aktudlné
zamestnava tym 32 lidf, coz je 0 25 %vice nez vloni.

Spolec¢nost Conde Nast Britain, ktera nativni rekla-
mu tvori uz nékolik let, zacala provozovat své vlastni
nativni studio a tym az v roce 2016. Centralizovany
tym tvori 18 lidi s plsobenim rozptylenym v obchod-
ni, kreativni a produkénf oblasti, pficemz v roce 2017
by mélo dojit k rozsifeni funkci. Dopad ¢innosti nové-
ho tymu byl okamzity.

Vroce 2016 tvorily pfijmy z nativni reklamy 50 %
celkovych pfijmt z digitalu, tedy o 25 % vice nez
vroce 2015.

Britsky casopis GQ, ktery na svych strankach
spustil specializovany video kanal v Unoru 2016, nynf
na tomto kanale prezentuje 30 % komercné sponzo-
rovaného video obsahu.

Spole¢nost Conde Nast Britain je jedinecna ve
dvou ohledech: prvnim z nich je masivni vyuzivanf
analytik( dat v rdmci nativniho tymu a druhym vyuzi-
vani redaktor( pfi tvorbé reklamy.

L Rychly nardst prijimd spolecnosti z nativni reklamy
Je z velké casti vysledkem prace tymu péti analytik
dat,” fekl serveru Digiday reditel digitalniho oddé-
leni skupiny Conde Nast Wil Harris. ,, Analytici uzce
spolupracuji s klienty a urcuji, kde a jak distribuovat
a propagovat obsah na jednotlivych platformach,” po-
kracoval Harris.

Potom tu mame jeden drzy start-up, ktery nativ-
ni reklamou vydéldva miliony. Ryan Harwood spustil
lifestylovy digitalni portal pro zeny nazvany PowWow
v roce 2010 a témeér okamzité s nativni reklamou zacal
pracovat, a to v dobé, kdy tento pojem jesté nic nezna-
menal. ,Byli to nasi redaktori - ne obchodnici - ktefi
prisli s napadem, ze bychom méli vyzkouset nativni
reklamu, to bylo asi pred ctyrmi lety,” rekl Harwood
serveru Business Insider. ,Mohli bychom tvorit obsah
ve svém vlastnim stylu, integrovat ho. Vyraz nativni se
jesté ani nepouzival.”

Nativni reklama tvori aktudlné 85 % prijmU spolec-
nosti, tedy 10 miliont dolarC za rok 2015, a odhad na
rok 2016 je 20 miliond dolar(.

20.0

Control group

0 49,7 procenta.

TNy 338

Test group

PODPORA PRODEJE: Studii The Best of Native Advertising z roku 2016 zamérenou na efektivitu
reklamy proved! jeden z nejvétsich evropskych medidlnich domd( plsobicich v oblasti digitalniho
prodeje BurdaForward. Tento graf ukazuje, ze nativni reklama zvysuje ochotu nakoupit primérné

Jak je pravdépodobné, ze provedete nasledujici akce

16.8

Control group Test group

Nativni obsah tvofi redakéni tym PowWow.
LV PureWow nemame zadné (samostatné) studio na
reklamni obsah,” tekl Harwood BI. ,(Nasi autori) nas
styl znaji.”

A Harwood tvrdi, ze pravé to ma zasadni podil na
uspéchu nativnich reklam spolec¢nosti PowWow.

Je mozné, Ze jeden z vydavatelskych veterand,
The Washington Post, mezitim pfFiSel s nejlepSim
zplsobem, jak zvysit tcinnost nativni reklamy.

Vytvoren( skvelého nativniho obsahu je jedna véc
a zaroven néco, co vétsina medialnich spole¢nosti do-
kdze pomérné snadno, ale pfimét lidi na nativni re-
klamu kliknout, to uz je vyzva Upiné jiné kategorie.

V unoru 2017 predstavil Washington Post novy
format brandovaného obsahu oznaceny jako Post
Cards (pohlednice).

., Koncept pohlednic pracuje s brandovanym obsa-
hem kampani, ktery rozdéluje na multimedialn/ casti
(prezentace, galerie, text, video), nasledné tyto ¢as-
ti znovu spoji a prezentuje je uzZivateldm na zakladé
Jejich historie aktivity na strance,” vysveétlil serveru
Digiday Jarrod Dicker, vedouci oddéleni reklamnich
produktl a technologii Postu.

,DFiv Post prezentoval vsem tu samou nativni re-
klamu,” fekl Dicker. ,Ted by napfiklad clovék s historii
castého sledovani videl dostal verzi reklamy, ktera za-
¢ing videem."

,,Cim vic jsou nativni reklamy uzpisobené kon-
zumnim vzorclim ctendru, tim pravdépodobnéjsi
Jje, Ze ctenare zaujmou,” rekl Dicker serveru Digiday.

LA skuteCnym prulomem by mohlo byt to, Ze po-
hlednice [ze formdtovat tak, aby si lidé mohli obsah
dané Casti Cist nebo prohlizet, aniz by se museli prokli-
kavat, coz vychazi z poznatkd, Ze je tézké lidi pfimét na
reklamu kiliknout, a ze spolecnosti Google a Facebook
lidi naucily ocekavat, Ze stranky se nactou bleskovou
rychlosti” fekl Dicker. ,, 7o nam umozriuje zajistit nulo-
vou dobu cekani” tekl Dicker. ,Omezujeme tim objem
klika.”
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1. NEWSLETTERY

edle textovych zprav je tu dalsi valecny veteran,
ktery se vraci. Nemluvime ale o newsletterech
z dob generace nasich rodicd.

Vydavatelé dnes jdou ¢isté po povrchu,” fekl ser-
veru Digiday Dave Helmreich, provozni feditel spo-
le¢nosti zamérené na feSeni monetizace e-mailC
Livelntent. ,,E-mail uZ neni o posilani e-maili. Je
to o zajisténi pristupu, ktery umoZnuje identifikaci
a prodej lidem v primdarné mobilnim svété.

E-mailové newslettery fesi fadu problému vytva-
fenych jinymi prostredky monetizace.

,E-mail sam o sobé neni odpovéd. ale je to prav-
dépodobné ten nejlepsi kanal k distribuci obsahu,”
rekl Keith Sibson, viceprezident pro marketing ve
spolecnosti Post-Up, poskytujici e-mailové nastro-
je, pro MediaPost. ,Vyhybad se blokdtordm reklam
a prebira zpét kontrolu z platforem, které se snazi si
prisvojit a nékdy podkopavat vztah s publikem (napf.
Facebook). E-mail predstavuje vztah s publikem, ktery
Je pfimo v rukou vydavatele, a ktery mohou vydavate-
lé tvorit kdykoliv dle svého uvazeni.”

,Mame klienty, kteri vice nez 60 % priimd generu-
Ji pfimo nebo nepfimo prostrednictvim e-mailu,” fekl
Sibson. ,,V e-mailu mézete prodavat reklamu, posflat
propagacni materialy, nativni reklamu v ramci obsahu,
muazete vyzvat k piredpldceni aktivovat mikroplatby
a dokonce si uctovat penize za samotny obsah. E-mail
Je z pohledu strategie daleko vyznamnéjsi, nez jakyko-
liv jiny monetizacni systém.”

Jaké tedy jsou obchodni modely monetizace
newslettert?

V pribéhu dvou let, kdy pretvarel podobu deniku
Financial Times, objevoval vedouci oddéleni pro vy-
brany obsah FT, Andrew Jack zptsoby, jak vydélavat
penize, a potom hovoril s kolegy plsobicimi v redak-
cich a obchodnich oddélenich po celém svété a shro-
mazdoval jejich ndpady na novou studii pro Reuters
Institute for the Study of Journalism na Oxfordu.

Prisel na to, ze newslettery mohou zajistit:
NAVSTEVNOST WEBU/KONVERZI: Cte-
nari, ktefri klikaji na odkazy v newslette-

1 [ ] rech, zvysuji pocet shlédnuti stranek, ¢imz
podporuji dve soucasti obchodniho modelu medialni
spolecnosti prostrednictvim potencidlniho navyseni

poctu predplatiteld a prijmC z reklamy. Ve Washington
Postu, ktery vydava vice nez 70 redakénich newslet-
terd, se jim fika ,zvedaci most”, protoze pomahaji
zlepSovat ,dosah” a pritahovat SirSi skupinu ctena-
0 a potencidinich predplatiteld. Podle ¢asopisu The
New Yorker je reakéni pomér e-mailovych newslette-
rd vyssi, nez u socidlnich médir.
2 SAMOSTATNE PREDPLATNE: Nékteré me-
diadlni spolecnosti zastavaji nazor, ze obsah
B jejich newsletterd je natolik kvalitni a jedi-
necny, ze za néj mohou pozadovat platbu. Poplatky
za e-maily si Uctuje napfiklad Espresso (a spfiznéna
aplikace) tydeniku The Economist nebo francouzska
Brief.me.
DARY/PRISPEVKY: Nékteré newslettery
3 vychazeji pravidelné zdarma, ale jednou
B 7za Cas pozadaji o prispévek. Jiné vychazeji
zdarma pro jednotlivce, ale korporacim nebo obchod-
nim institucim se prodavaji za poplatek.
BALICEK REFERENCNIHO PREDPLAT-
4 NEHO: Nékteré newslettery se vyuZivaji
B jako motivace k predplatnému. Napriklad
Financial Times nabizeji své specializované newslette-
ry Free Lunch, Brexit Briefing a dalsi svym standard-
nim nebo prémiovym predplatitelim zdarma.
REKLAMA: Mnoho newsletterd obsahuje
5 bannerové reklamy, ale ¢im dal vic jich vy-
B uziva nativni reklamu nebo sdéleni sponzo-
rovaneého obsahu, napfiklad Daily Brief spole¢nosti
Quartz, The Monocle Minute a TTSO (Time to Sign
Off) ve Francii.
CROSS-SELLING: Néekteré newslettery ob-
6 sahuji vzorky k podpore proklikd na platebnf
B branu predplatného nebo primo na stranku
predplatného. Nékteré realizuji kfizovy prodej na ob-
chodnich strankach tretich stran. Napfiklad The Was-
hington Post a BuzzFeed maji uzaviené partnerstvi
s Amazonem. Jiné podporuji placené eventy.
POVEDOMI O ZNACCE: Newslettery zvy-
7 Suji poveédomi o medialni spolecnosti, jejich
B produktech a sluzbach.
BUDOVANI KOMUNITY: Specializované news-
8 lettery mohou cilit na konkrétni zaliby, a tim
B vytvaret hlubsi propojeni s publikem v dané
komunité sdileného zajmu a postupné budovat vztah,
podporovat loajalitu a nakonec nabizet clenstvi
a vstupenky na eventy.

VASE E-MAILOVA ADRESA

ODESLAT
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12. PROGRAMATICKA
REKLAMA

Podle poveésti se vlbec prvni banner objevil v roce
1994 na webu Hotwired a bylo to neco tak nového
a prevratného, ze mira prokliku dosahla 44 %, jak uva-
di Jeff Rajeck, vyzkumny pracovnik marketingové
spolecnosti Ecoconsultancy.

Tahle boure se ale rychle pre-
hnala a dnes se mira prokliku
bannerovych reklam podle Ra-
jecka pohybuje kolem 0,06 %,
coz je 99% pokles.

V uplynulém obdobi, o néco
malo delsim nez dvé desetilet],
se medialni spole¢nosti a zada-
vatelé zoufale snazili najit marke-
tingovy pristup, ktery by pfitahl
vétsi pozornost spotrebiteld.

Kdyz se programaticka reklama objevila poprve,
rozhodne to nevypadalo, ze by méla byt tou sprav-
nou odpovédi.

S preziravosti byvala oznacovana za skladisté ne-
prodanych zasob za minimalni vyprodejové ceny, po-
uzivana bud k zapInéni prazdnych stranek nebo k do-
prodeji zbytkovych reklamnich ploch.

Podle udajd v, Programmatic Marketing Forecasts”

organizace ZenithOptimaMedia jesté v roce 2012 tvo-
fila programaticka reklama pouze 13 % celosveétovych
vydajl na display reklamu (5 miliard dolar®). Od té
doby se mnoho zménilo.

Dnes maji medidlni spole¢nosti a zadavatelé re-
klamy k dispozici obrovsky poklad v podobé udajt
o zajmech a chovani svych spotfebitelil. Proto miize
programatickd reklama nyni fungovat jako presny
nastroj ke kontaktu s velmipeclivé vybranym a odstup-
novanym publikem, dokonce i s jednotlivci. A vzhledem
k hodnoté takto zacileného publika se programaticka
reklama dnes prodava za prémiové ceny.

,Zatimco drfiv se programaticka reklama casto po-
uzivala k co nejlevnéjsimu kontaktu s cilovym pub-
likem bez ohledu na kvalitu stranek, kde se reklamy
objevovaly, dnes se vyuziva v kombinaci s datovymi
segmenty k cileni na jednotlivce inteligentnim a krea-
tivnim zpdsobem,” pise Tobi Elkinovd, redaktorka
Real-Time Daily spole¢nosti MediaPost na firemnim
blogu. ,,Cileni umoznuje identifikovat lidi, u nichz je
nejvetsi pravdepodobnost, ze prijmou sdéleni dané
znacky.”

Jak uvadi medidlni spolec¢nost OwnerlQ, progra-
maticka reklama je v cileni natolik uspésna, ze nekte-
fi predpovidaji, ze zhruba 90 % reklamniho trhu by
mohlo do deseti let byt fizeno programaticky.

Misto, aby ho jednoduse
vyuzivaly pro efektivitu,
vyuzivaji znacky

programatické nakupovani
ke kreativnimu cileni
na jednotlivce
v prémiovém prostredi.

Jonathan Barnard
vedouci prognostického oddéleni
spolecnosti ZenithOptimedia

V roce 2016 programaticka reklama napriklad ve
Spojenych statech tvorila 63 % vydajl na display re-
klamu a v roce 2020 by ve Spojenych statech mohla

tvorit 85 % cilenych bannert
a 67 % streamovych reklam-
nich videi, pficemz Cisla ve
zbytku svéta se nebudou
podle  zpracovatele  dat
OwnerlQ prilis lisit.

., Programatické obchodo-
vani uz ma své pevné misto
v mainstreamu a dnes je kana-
lem vyuzivanym vétsinou plat-
forem digitdiniho zobrazovani.
Misto toho, aby ho jednoduse
vyuzivaly pro efektivitu, vyuzi-
vajl znacky programatické nakupovani ke kreativnimu
cileni na jednotlivce v prémiovém prostfedi,” rekl pro
Real-Time Daily Jonathan Barnard, vedouci prognos-
tického oddéleni spole¢nosti ZenithOptimedia.

L, Spojené staty jsou nejvetsim odbytistém progra-
matické reklamy - hodnota se v roce 2016 pohybovala
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kolem 24 miliard dolard..., ndsleduje Spojené kralov-
stvi's hodnotou 3,3 miliardy dolar a na tretim mis-
té je Cina s 2,6 miliardami dolard,” uved! Barnard.
., Programatické obchodovani tvofi 70 % display rekia-
my ve Spojenych statech a v Britanii, ale v Ciné je to
Jjen 23 %.”

Tento typ reklamy je tak Uspésny, ze aktualné roste
rychleji, nez vSechny ostatni kanaly digitalnich médii,
jak uvadi , Programmatic Marketing Forecasts” spo-
lec¢nosti Zenith.

. Programatické nakupovani digitalnich médii se
stalo na hlavnich trzich normou a tento trend agresiv-
né nasleduji i mensi trhy,” tekl pro MediaPost Benoit
Cacheux, globalni feditel pro digitalizaci a inovaci ve
spole¢nosti Zenith. ,Jsme presvédceni, ze rast pro-
gramatiky bude nadale podporovan zlepsovanim kva-
lity médii dostupnych v programatickych prostredich,
zejména na soukromych trzich, a vyss/ dostupnost’
programatickych mobilnich médii, a také vyssi
mirou sofistikovanosti, kterou pfinesou
technicka reseni, jako jsou platfor-
my pro fizen/ dat nebo pro-
pojené sady technickych
komponenti.”

Jednim z pomér-
né novych trendd,
které programatiku
posouvaji dopredu,
je header bidding.
.Poprvé po dlouhé
dobé mam ze svéta
digitalni reklamy dob-
ry pocit - hlavné diky
integraci, napfiklad v hea-
der biddingu,” napsal vedou-
ci redakce spole¢nosti AdMonsters
zabyvajici se digitaInf strategii Gavin Dunaway na ser-
veru minonline.com.

,Dominance Googlu v oblasti prezentace reklam
prostrednictvim DoubleClick For Publishers (DFP) do-
nutila medialni spolecnosti k pfijimani nedcinnych po-
ptavkovych systémd,” pise Dunaway. ,DFP je z velké
Casti uzavreny ekosystém omezujici objem vyhodno-
titelné poptavky po produktech vydavateld (zejména
v realném case). Kdysi to davalo smysl, uz to ale nepla-
ti - a proto integrace tento systém zvratila.”

Diky header biddingu nebo integraci se mohou
zadavatelé reklamy u medialni spolecnosti podivat na
vsechny produkty a publikum spole¢nosti PREDTIM,
nez jsou tyto informace zpfistupnény ostatnim, coz
zadavateli umoziuje délat chytra rozhodnuti.

Vydavatelée mohou Iépe nacenit své produkty
a délat soukromé trzni obchody, které maji pro zada-
vatele vyznam - vraci do hry kontext,” pisSe Dunaway.
L Zadavatel reklamy tak dostane jak uzivatele, které
chee, tak prostreds, kterému davéruje. A kontextové za-
cileni maze byt samozieimeé vyuzito pri dalsim clenéni.

Vydavatelé kterise vydali cestou header integrace,
pozoruji nardst CPM,” pise Dunaway. , Programatika
znovu potvrzuje svij potencial a s rostoucl ddvérou
v programaticky pfistup budeme svedky prichodu
garantovanych transakci v realném case, kdy bude re-
alizace prislibenych vydaji probihat programaticky.”

Mozna bude chvili trvat, nez se dostaneme do
Dunawayovy programatické zaslibené zemé. Ale jed-
na z medialnich spoleénosti miiZe v tomto kontex-
tu poslouzit jako dobry pfiklad.

Britské vydavatelstvi Trinity Mirror se do progra-
matiky pustilo s vervou a ma takovy Uspéch, ze z pro-
gramatické reklamy pochazi 40 % jeho digitalnich pfri-
jm0. Uspéch si zajistilo sestavenim centralizovaného
programatického tymu slozeného z 20 ¢lend, jak ekl
serveru Digiday reditel pro programatiku Amir Malik.
Jak vysvetlil, kazdy z nich se zaméruje na specifickou
oblast, napriklad video na vyzadani, data, technolo-

gie reklamy, prodej.
Vynosy z programatickeé
reklamy jen ve formé videf
vzrostly o 100 procent
ze sotva dvoucifernych
procent ,na stalé
hodnoty vysoko nad
avacitkou”, rekl Malik
pro Digiday.
Vyuzitiheader bid-
dingu vedlo k 17% na-
rastu  programatickych
orima z display reklamy,”
rekl dale Malik. UvedI, ze nové
zaméreni na Instant Articles na
Facebooku umoznilo Trinity Mirror
zvySit souvisejici pfijmy z programatické
reklamy o 30 %.

Ale i presto, ze poptavka po programatické rekla-
mé u znacek a nakupcich v médiich roste, mnoho vy-
davateltl se stale potyka s tim, jak tyto produkty
spravovat, nacenit a prodavat, coZ vede podle re-
daktor( serveru eMarketer k prijmU0m nizsim, nez byla
ocCekavani.

Jak je uvedeno v prizkumu spole¢nosti Operative
zaméfené na software pro fizeni reklamy, polovina
spolec¢nosti, které se zucastnily prizkumu americ-
kych vydavatell uskute¢néného v roce 2016, méné
nez 5 % na produktech programatické reklamy vyde-
lala, zatimco tfi ¢tvrtiny uvedly, ze z tohoto formatu
pochazi 25 nebo méné procent jejich prijma.

Proc¢ takové zklamani?

Prestoze kolac digitalni display reklamy roste, veét-
$inu ho sporadaji dvé spole¢nosti. Podle Uradu pro
interaktivni reklamu (IAB) Facebooku a Googlu pFi-
padne 7 dolarti z kazdych 10 dolarti vydélanych na
digitdlni reklamé. A vSechny medialni spole¢nosti se
mezi sebou perou o drobecky.

IO )'/
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Podle spoleCnosti
Operative,  vytvarejici
reSenipro digitalnirekla-
mu, mnoho vydavatel(
hovofilo o nedostatku
odbornych  prodejnich
znalosti (24,6 %), nizsi
kvalité programatickych
produktd (21,1 %) a cené
(jejich ,primé” progra-
matické produkty se
prodavaji za mnohem
vyssi ceny, nez podob-
né programatické jed-
notky). Ddvodem je podle studie ¢aste¢né i to, ze
ackoliv se programaticky utraci vic penéz, velka ¢ast
z nich skon¢i v kapsach prostrednik’ a platforem, ne
vydavateld.

Medialni spolecnosti maji k dispozici urcitda opat-
feni, ktera jim mohou zajistit vétsi podil na rozpoctu
programatické reklamy. ,Dostali jsme se do faze, kdy
mohou medialni spolecnosti pozadovat za programa-
tickou reklamu vysoké ceny,”fekl CTO Forbes, Michael
Dugan, posluchacm na konferenci FUSE Tech and
Media v roce 2016.

., Produkty programatické reklamy by nemély byt
vnimany jako zbytkové produkty, ale jako prilezitost,
Jak oslovit cenné publikum prostfednictvim reklam,
které se jednoduse neprodavaji pfimo kupujicimu,”
fekl Dugan posluchaclm podle PubExec. ,Hodnota
bublika se neméni podle toho, kdo realizuje prodej,”
rekl.

Forbes si chrani své CPM vyuzivanim header bid-
dingu, uvedl Dugan. Jak je uvedeno vyse, header bid-
ding dava uzaviené skupiné preferovanych reklam-
nich partnerd moznost prvniho vybéru z dostupnych
produktd spolec¢nosti a prislusného publika, které mo-
hou zakoupit dfiv, nez jsou uvedeny na reklamni trh.

Header bidding také predstavuje prilezitost pro
vydavatele, jak mohou svému publiku predvést svou
hodnotu a posunout zadavatele k pfimému lidskému
prodeji, coz podle Dugana vede k lepsim prodejnim
vysledkdm.

,,Header bidding je také skvély zplisob, jak se
mohou vydavatelé vyhnout poplatkiim za prodej,
protozZe reklama nikdy nejde do otevienych aukci,*
rekl Dugan.

Dokonalé feseni to vSak nenf.

Header bidding pfidava na stranky dodatecny
kod a nabidky realizuje dfiv, nez se stranka nacte, coz
nacitani zpomaluje, a to uzivatele rozciluje. PubExec
uved!, ze Dugan doporucil, aby medialni spolec¢nos-
ti spolupracovaly s prodejcem, ktery mize nabidky
zprostredkovavat na oddéleném serveru.

Vedle header biddingu je programaticka nativni
reklama vnimana jako dalSi oblast s potencidlem
prudkého ristu.

USA ma
nejvétsi trh
programatické

reklamy
v roce 2016
mel hodnotu

24 m1d. S

Jak uved! Greg Wil-
liams, spoluzaklada-
tel spolecnosti Media-
Math zamérené na pro-
gramaticky marketing,
ve svém projevu na
konferenci Advertising
Week v New Yorku
na podzim roku 2016,
investice do progra-
matické nativni rekla-
my by se podle pied-
pokladi mély v roce
2017 minimdlné zdvoj-
nasobit, pricemz tento rdst nema spocivat vyhradné
v presunu zdrojl z jinych druhl medidlnich vydajd,
ale také ze zcela novych zdrojd. Tento rdst umozni-
la podle serveru Digiday skutecnost, ze nejlepsi DSP
(demand side platforms), v¢etné Doubleclicku, uz pfi-
daly programatické nativni schopnosti.

Ale co se mlze zdat jako terno, nevitaji nékteré
medidlni spolecnosti Uplné s nadsenim.

Nékteré medialni spole¢nosti tento vyvoj vni-
maji jako hrozbu pro soucasné fungovani svého
brandovaného obsahu, do jehoZ vyvoje investovaly
mnozstvi Casu a penéz. Prestoze nékteré vyznamné
spolecnosti zamerené na obsah, napfiklad Time Inc.,
Conde Nast a PopSugar, programatickou nativni re-
klamu vyuzivaji, vydavatelé jsou ostraziti.

LKdyZz se mize néjakd znacka svézt s proudem
tvorby vydavatelstvi za zlomek casu, penéz a energie,
v porovnani s kampani brandovaného obsahu, proc by
to neudélala?” napsal medialni novinar, Max Willens,
pro Digiday.

INékteré medidln/ spolecnosti se v souvislosti
sprogramatickou reklamou obavajindkladi na techno-
logii. Ale investice do technologif neni pfi tvorbé pro-
gramatické reklamy skutecnym nakladem - naklady
ve skutecnosti spocCivaji v podpore vaseho usili jednim
nebo dvema lidmi, kteii povedou vase obchodovani,”
fekl Todd Krizelman, CEO spole¢nosti MediaRadar,
zkoumajici reklamu casopisu Folio. ,, Nékdo musi byt
odpovédny za fizeni prodeje/optimalizaci vynosa.”

LK tomu je pak tfeba nastavit (programatické) pra-
hové hodnoty,” tekl. ,,Kdyz to neudélate, prinos bude
minimalni. Bez peclivého nastaveni nebo pridani part-
nerl, napriklad Data Management Platform (DMP),
programatika prodej vyrazné neposili. Z pohledu po-
dilu na prijmech bude hodnota pod 5 %."

V této souvislosti je treba fict, ze programatika ma
obrovskou perspektivu.

,Programaticka reklama ma velkou pfFileZitost
stdt se veSkerym vasim pfFijmem, pokud jste maly
vydavatel a nepotiebujete obchodni tym,* iekl ¢a-
sopisu Folio Scott Bender, globalni vedouci vydava-
telské strategie ve spolecnosti Prohaska Consulting.
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13. MALOOBCHODNI
PRIJMY

Cesta maloobchodu je prinosna ve dvou ohledech:
prijmy a rozpoznani znacky.

Pop-up obchody pfitahuji velkou pozornost
médii a spotfebitelii a podporuji prodej znacky
nebo partnerskych produkti.

Jen pred par mésici, v lednu 2017, oznamil ¢asopis
Glamour UK, Ze rozzafi Sedé zimni dny pop-up ob-
chodem v Londyné.

.My v Glamour se nehodlame nechat timhle ledno-
vym steskem zaslapat,” psala re-
dakce. ,Novy rok jsme odstar-
tovali s ThePositivityProject,
iniciativou zameéfenou na od-
hozenl negativismu, ktery na-
hradime 30 jednoduchymi po-
Zitivnimi kroky, které nam vrati
radost z kazdého dne. A ted'ji
oZivime londynskym pop-up
obchodem, kde najdete fantas-
tické hosty a ceny.”

Ctyfi dny nabizel Glamour
na Hanover Square v Mayfair ve Westminsteru vy-
hry pro zdkazniky, hosty z fad celebrit, videoprojek-
ce, tasky s dobrotami témér za 200 dolard pro nové
predplatitele, limitovanou edici mikin Glamour a ,ng-
hodné ciny dobra Glamour”, psali redaktofi.

Svym fanouskdm mimo Londyn Glamour ten-
to pop-up obchod zprostredkoval virtualne. ,Jestli
nejste v Londyné, nic si z toho nedélejte: vSechny
rozhovory a porady o krase a mode budeme vysilat
na Facebook Lives na facebook.com/qlamourmag.uk
a na socialnich sitich pro vas mame spoustu paradnich
prekvapeni” psala redakce.

Virtualni ndvstévnici mohli také vyhrat ceny, stejné
jako ti, ktefi obchod navstivili osobné.

V listopadu 2016 jiny lifestylovy ¢asopis,
americky Southern Living, otevfel perma-
nentni kamenny obchod, podle spole¢nos-
ti prvni z mnoha takovych obchod(, které
otevre v roce 2017.

Obchod dava prostor mistnim umélctim

Z jihu Spojenych statd a vyrobclm (jejichz
mnohe produkty ziskaly ocenéni Southern
Living) a prodava také vlastni produkty ¢a-
sopisu, napriklad kucharky.

Prostor, o rozloze vice nez 460 Ctverec-
nich metr{, je rozdélen na nékolik ¢asti, po-
dobné jako samotny ¢asopis a jeho stran-
ky: Mdda, Domov, Dekorace, Cestovani
a Zahrada. Skutec¢nou atrakci je vlastni

v barevném,

Michael

Domino vyt#ibilo koncept
Holiday Dream a svedlo
lidi dohromady

a inspirativnim
prostredi.

finanéni VP ve spole¢nosti Purch

demo kuchyné obchodu, kde si mohou zakaznici vy-
zkouset recepty Southern Living.

Dalsi londynsky casopis a web Wonderland, kul-
turni ikona mladych, otevrel 100metrovy pop-up ob-
chod v londynské ctvrti St. James.

Ve svém prvnim kroku do svéta maloobcho-
du nabizi ¢asopis obleceni, dopliiky, potieby pro
domdcnost a kosmetiku znacek, které publikace
béhem let svého plsobeni pfedstavila, mezi nimi
jsou napriklad Sibling, Markus
Lupfer, Stussy a Nicopanda
Nicoly Formichettiho.

.Pracujeme s  navrhari
a znackami, které uz zname -
lidmi, ktefi nam veri, a kterym
se libi nas casopis. Sortiment
se bude v nasledujicich tyd-
nech a mesicich vyvijet,” rekl
vedouci redakce a vydavatel
Wonderland, Huw Gwyther,

casopisu Women's Wear Daily.
,Celé je to jeden velky experiment, takze se budeme
ucit za pochodu,“ rekl Gwyther. ,Maloobchod jsme za-
tim nezkouseli, tak snad to bude vyhoda a to, co vy-
tvofime, bude jiné, nez vsechno ostatni, co uz na trhu
Jje.”

Na konci roku 2016 otevrel na tfi tydny na dolnim
Manhattanu ¢asopis Domino pop-up obchod , Holiday
Dream”, sponzorovany spole¢nosti Target.

Nabizené produkty vybrali zaméstnanci redakce
s inspiraci zimnim ¢islem ¢asopisu.

,Domino vytribilo koncept Holiday Dream a sved-
lo lidi dohromady v barevném, slavnostnim a inspira-
tivnim prostredi” ekl ¢asopisu Media Post Nathan,
Coyle, CEO Domina.

slavnostnim

Hannon
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14. VIDEOREKLAMA

aketovy narUst sledovani online videf je dalsi feno-

meén, ktery se nam po nékolik let prezentuje nesro-
zumitelnymi a rozsahlymi statistikami, coz vede k za-
veéru, ze nikdo nedéld nic jiného, nez ze se 24 hodin
denne, 7 dni v tydnu, diva na videa na péti mobilnich
zafizenich najednou.

Takze nenf potfeba na vas zaplsobit statistikami
o0 rozmachu videa. Shodneme se na tom, Ze je to velké
a roste to, a mizeme jit dal.

Daleko zajimavéjsi totiz je, jak na tomhle trendu vy-
délat. Ve video reklamé se toho déje hodné, ale pokud
jste medialni spolecnost, za pozornost stoji predevsim
dvé véci: out-stream video a programatické video.

,»out-stream“ video reklama, nazyvana také
»in-read“ nebo ,,nativni video®, je zajimavy format
reklamy, kterd je skrytd v textu a objevi se az tehdy,
kdyz ¢tenadr na tuto ¢ast textu najede. Spousti se pou-
ze tehdy, az je prehratelné celé video. Kdyz Ctenar sje-
de niz a viditelnych je méné nez 50 % videa, zastavi se.
Kdyz se ¢tenar vrati, video prehravac si pamatuje, kde
skoncil, a pokracuje. Az video skonci, zmizi. (Podivejte
se na priklad tady: https://vimeo.com/125780593.)

Rika se tomu ,out-stream”, protoze video reklama
je mimo bézny obsah online videa. Takze misto aby
byla reklama umisténa v redakénim videu jako pre-,
mid- nebo post-roll, je samostatna.

Format out-stream plné reaguje, je mozné u néj
zménit velikost i v pribéhu prehravani videa a je pro-
gramaticky privétivy.

Spole¢nost TEADS, kterd si napad formatu out-
-stream prisuzuje, vydala v lednu 2017 studii, kde uva-
déla nasledujici vysledky:

k Vice nez dva ze tfi marketingovych odbornikd, kte-
i o formatu out-stream slyseli, se o ném dozvedél
teprve minuly rok;

= Sedesat procent znacek navysujicich své digitalnf
investice souhlasi, Ze out-stream je Iépe optimalizo-
vany pro mobilni zafizeni, nez in-stream video;

% Tficet sedm procent marketingovych odborni-
ki se shoduje, Ze vydaje na out-stream piedci
in-stream.

Vydavatelé prodavaji out-stream CPM az za 45 §,
coz je radi do stejné cenové kategorie, jako pre-
-roll reklamy na YouTube a Hulu, jak uvedla Sonja
Kristiansenovad, reditelka pro partnerstvi v marke-
tingové spolecnosti TripleLift, v rozhovoru na blo-
gu Instapage Marketing Trends. Kdo tito vydavatelé
jsou? Mezi jinymi The Washington Post, Forbes a CBS,
fekla. Format out-stream ma pro zadavatele vyho-
dy, které nejsou dostupné u reklamy ve formatu in-
-stream a banner:

@ | video dlip

Video clip
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& Medidlni spolec¢nosti nemusi vytvaret viastni videa,
aby mohly pfijmout out-stream video reklamy (jsou
samostatné). Odpada tedy nutnost najit vhodné vi-
deo pro pre-roll zadavatele.

& Sledovatelnost uz neni problém, protoze video se
zaCne prehravat az v okamziku, kdy je 100% sle-
dovatelné. Kdyz ¢tenar sjede niz, video se zastavi
a nezaznamena dokoncen.

% Pomér dokonceni je také vysSi, nez u in-stream
video reklamy, kdy spotrebitelé podle marketingo-
vého poradce Teda Vrountase, autora Marketing
Trends, sleduji out-stream o 25 sekund déle, nez
in-stream.

A dokonce ani reklamni podvody nejsou problém,
protoze out-stream se spousti pouze, kdyZz stran-
ka zaznamena uzivatelskou aktivitu, kterou nelze
predstirat pomocr botd,” fekl Ted Dhanik, CEO re-
klamni spolecnosti en-gage:BDR, ktery piSe pro
AdExchanger.

Out-stream videa vSak nejsou vselék. Podle po-
radce Vrountase, neni snadné je na reklamnim trhu
nalézt.

Dale Vrountas na Marketing Trends pise, ze ,je ob-
tizné sledovat ROI”. Vzhledem k tomu, ze tento format
reklamy je pomeérné novy, je tézké sledovat kli-

Ccoveé metriky vykonnosti, pro-

toZze mnoho platforem nema

pro out-stream vhodné ana-
lytické nastroje. A konecng,
prestoze ,nékteri fikaji, ze tyto
reklamy jsou méné otravné,

Je to pravda? Nemusite je sle-

dovat celé, jestli nechcete, ale

presto jsou rusive,” pise.

Druhym vyznamnym tren-
dem ve vyvoji video reklamy je rozmach programa-
tiky. V minulosti proménila, a dal promenuje, display
reklamu, ale na video reklamu pfilis velky vliv neméla.
Zatim.

. Potencidl programatické video reklamy se ko-
necné zacina naplnovat: Mezi vydavateli v USA bude
programatické video predstavovat vétsinu vydaji na
reklamu v roce 2016,” napsal Zuri Stanback, reditel pro
digitalni produkty v Cox Media, na blogu spole¢nosti.

Tento rdst se nezastavi, aspon ne v dohledné dobé.
Napfriklad ve Spojenych statech podil programatic-
ké reklamy na celkovych vydajich na video reklamu
bude rist i v roce 2017 a 2018, pficemz koncem roku
2018 se podle serveru eMarketer dostane na hodnotu
10 miliard $, coz bude predstavovat celkovy trzni po-
dil blizko 75 %.

»Programatika nyni vstupuje do svéta video re-
klamy, protoZe znacky si zaCinaji uvédomovat jeji
potencial: od vyssiho zacileni, pFes eliminaci ¢a-
sové narocnych procest, aZ po slibnou Skalovatel-
nost,“ napsal Martin Andersson, marketingovy feditel
digitalnf reklamni spole¢nosti VEInteractive.

Zuri

Cox

Mezi vydavateli v USA
bude programatické wvideo
predstavovat vétsinu
vydajd na reklamu v roce
2016.

Stanback
feditel pro digitalni produkty,
Media

Jak uvadi zprava DoubleClick vydana v poloviné
roku 2016, tato zména se zacala odehravat v roce 2015.
AZ 85 % nejvétsich inzerentl na Ad Age v roce 2015
koupilo programatické video na DoubleClick Bid
Manager - a v roce 2015 nakoupili 0 590 % vice pro-
gramatickych videf, nez v pfedchozim roce.

Podle zpravy DoubleClick byly medialni spole¢nos-
ti vyuzivajici sluzbu Googlu DoubleClick for Publishers
mezi lety 2014 a 2015, svédky narlstu pfijmd z pro-
gramatického videa o 550 %.

Podle serveru eMarketer sméfovalo Sedesat
procent viech vydaju na digitdlni video reklamu
v roce 2016 do programatické reklamy. To je vy-
razny nardst oproti roku 2015, kdy na programaticka
reseni $lo pouze 39 % vydajl na video reklamu, uved|
eMarketer.

Podle spolecnosti DoubleClick vede prima progra-
matickd reklama a trh k narlstu na prémiové strané
programatického trhu. Medidlni spolecnosti a plat-
formy, podle zprdvy, zaznamenaly nardst vydajd na
videa 0 650 % ze strany zadavatel(, vyuzivajicich pfi-
mou programatickou reklamu ve spravci nabidek na
DoubleClicku, a 238% narUst videi nakoupenych pres
Google Partner Select.

Cim to, Ze jsme programa-
tické video najednou vzali na
milost?

Komplexnéjsi data, vysSsi
komfort programatické tech-
nologie a prodej, zalozeny na
publiku, vedou podle serveru
eMarketer vydavatele k tomu,
ze nabizeji vétsi podil svych
produktd k programatickému
nakupu.

LZvyseny tlak na prijeti programatiky pfisel spise
od inzerentl, nez od vydavateld,” napsal Stanback
z Cox Media. , Tito inzerenti chtéji dosahovat lepsich
vysledkt prostrednictvim zacileni podie publika a dal-
Sich ucinnych strategil nakupu reklamy, které progra-
maticka rfeseni umoznujl. A ruku v ruce se zlepsenim
programatickych technologii je pro vydavatele snazs/
zvysSovat standardy vykonnosti a posouvat se k napl-
néni kupniho potencialu programatické reklamy.”

LU vydavatelll je tlak na volbu mezi pfijetim nakupu
programatické reklamy nebo rizikem ztraty obchod-
nich prilezitosti ve prospéch pokrokovejsich platfo-
rem,” napsal Stanback.

A pak by tady mohl byt tfeti pomocny pohon rake-
ty video reklamy - mid-roll video reklamy ve videich
na Facebooku.

V lednu 2017 web Recode uved|, ze gigant mezi
socialnimi sitémi testuje mid-roll reklamy ve videich.
Podle webu Recode by se zvazované reklamy obje-
vovaly nejdfive po prehrani 20 sekund videa, a to jen
u videf delsich nez 90 sekund.
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Facebook by reklamy prodaval a o pfijmy se
délil s vydavateli, kterym by daval 55 % celkové-
ho prodeje, coz je stejny pomér, jaky nabizi YouTube,
ktery v online video reklamé dominuje, uved! Recode.

Pokud Facebook tento plan uskute¢ni a reklamy
budou fungovat, bude to pro medidlni spolecnosti
prvni pfilezitost, jak vydélavat penize z videl, kterd na
Facebook umistuiji.

Facebook nedavno zacal videa agresivné propa-
govat a v lednu 2017 spolec¢nost mohla oznamit, ze
uzivatelé shlédnou denné 100 miliond hodin.

Tato moznost mid-roll reklam je zasadni, protoze
na rozdil od vétsiny hract ve svété reklamy a médif
CEO Facebooku, Mark Zuckerberg, ,pre-roll“ video
reklamy zakazal.

Nékolik let to tedy pro medidlni spole¢nosti zna-
menalo, ze jim videa, do kterych investovaly spoustu
¢asu a penéz, nepfindsela zadné pfijmy z reklamy.

Pokud bude plan mid-roll reklam fungovat,
bude to mit daleko vétsi dopad, protoZe jde o vSech-
ny typy videi napfi¢ celou siti, véetné News Feedu,
kde probiha nejvétsi podil navstévnosti Facebooku.

Jednim z tituld, ktery je na Zebricku vSech druh(
videl vysoko, je Men's Health.

Tym Men's Health je produktivni a Uspésny, jak
u ¢tendrl, tak u inzerentd. Tym, zamérfeny na video,
vytvoril za poslednich Sest mésicl vice nez 500 re-
dakénich videi, u kterych pomér dokonceni pre-roll
reklam dosahoval v praméru 70-75 %.

LKdyz se video obsah udéla dobre pro publikum,
kterému je urcen, mize pomoct k vysokym CPM
a hodnoté pro vydavatele,” napsal Cory Rotkel, reditel
pro digitalni reklamu Men's Health, na minonline.

Men's Health je nazornym prikladem toho, jak
Uspésné monetizovat rizné formy video obsahu.
Mens Health nabizi vsechny formy videa:
2k Pre-roll a out-stream
k Redakeni video
% Brandované/Nativni video
& Socialni video
& Live video

Tym Men's Health je nadseny z nativniho videa jako
zdroje prijma. ,, Nativni obsah a nativni video povazu-
Jeme za jednu z nejvyznamnéjsich prilezitosti ke zvy-
seni digitalnich prijmd a ziskani vétsiho trzniho podilu
na video dolarech,” napsal Rotkel. ,Men's Health od
roku 2015 do roku 2016 zaznamenal 152% nardst prij-
mdé z nativniho videa. V tomhle odvétvi jsme Uspésni
diky prvotnimu uspéchu a stylu prace. A stejné jako
u obsahu nasich redakcnich videri vime, ze ke zvyseni
zajmu o nativni videa také prispivaji urcité klicové fak-
tory, mezi nimi:

1) Upoutani pozornosti uzivatele béhem prvnich tii

sekund;

2) Omezeni ,,mluvicich hlav®

4) Vyuzivani autorského stylu Men's Health.”

Tak tady
ctrnact

to mate:
zpusobu,

Jak optimalizovat
monetizaci

v casopiseckych
médiich.
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