RTBHOUSE —

Tri myty a fakta o
retargetingu, kdyz na to mate vic nastroju

Dnes jsme v dobé, kdy témér vSichni hraci z e-commerce vyuzivaji retargeting jako
zpusob, jak zvysit své trzby. Nejlépe jsou na tom ti, ktefi na to jdou chytie. Nejen, ze
dosSlo ke zméné zaméreni na plné vykonnostni aktivity, ale marketéfi uz se divaji i na
vyuziti vicero poskytovatelii sluzeb najednou. To znamena, ze mnoho profesionald
dnes rozjizdi dvé nebo tfi kampané a pfitom vyuzivaji jak “standardni”’, tak
“profesionalni” nastroje. Pfinasi to totiz lepsSi vysledky.

Ale v situaci, kdy jsou na trhu k dispozici rizné retargetingové nastroje, si mohou marketéfi
polozit celkem jednoduché otazky: “je vyuziti vice poskytovatelll retargetingu dobré pro muj
business?” Anebo “Zpozoruji viibec néjaky rozdil”? Podivejme se tedy na nejCastéjSi myty,
které retargeting realizovany s pomoci vice nastroji obklopuji. Jsme presvédceni, ze tento
¢lanek pomUze zlepsSit povédomi o tom, co tato technologie umi a v ¢em naopak pomoci
nedokaze.

Mytus ¢.1: Vyuzivani stejného reklamniho prostoru povede k horSim vysledkiim vs.
Fakt €.1: Holisticky pristup bude efektivnéjsi

Odlisné nastroje vicenasobného retargetingu nepochybné pfinesou lepSi vysledky, kdyz
funguji na odliSnych reklamnich inventory. Napfiklad zaméfit se na inventory na Facebooku
a vedle toho i na dalSi skupiné webovych stranek pravdépodobné pfinese pozitivni vysledky.
Ale stale panuje hodné zmatku ohledné toho, jak vicenasobny retargeting funguje v ramci
jednoho reklamniho prostoru nebo jestli viibec funguje.

V urgitych situacich vam k Uspéchu postaci jeden poskytovatel, ale ve vétsiné pfipadu bude
vice poskytovatell retargetingu celkové efektivnéjSi a pfinesou pravdépodobné lepSi
vysledky. Jak je to mozné? Podivejme se na to ve vizualizaci:
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V prvnim grafu Cervena Cara zobrazuje zisk z retargetingovych aktivit v jednom reklamnim
inventoru.

Méjte ale na paméti, Ze kazdy poskytovatel je odliSny a tim padem jeho vysledky nebudou
stejné - to Ize vidét na druhém grafu. Cara nad vysledky obou retargetert ukazuje celkovou
potencialni navratnost. V klasickém scénafi to tedy bude vypadat tak, ze kazdy poskytovatel
nich celkové zajisti méné zobrazeni. | pfesto bude v takové situaci celkova navratnost z
pohledu zadavatele reklamy vy$Si a kazdé zobrazeni efektivnéjsi.



Mytus €. 2: Stejna technologie znamena stejné vysledky vs. Fakt €. 2: Klicové jsou
technologické odliSnosti

Obecné panuje jedno nedorozuméni, totiz Ze kvuli tomu, Ze poskytovatelé retargetingu
pouzivaji srovnatelnou technologii, jedinou véc, kterou mohu nabidnout je zrcadleni té samé
¢innosti.

Ve skute€nosti kdyz fikame, ze kazdy retargetingovy nastroj je odliSny, tak to znamena, ze
mohou pouzivat uplné odliSné algoritmy, segmentaci uZivateld a unikatni kreativy. To
znamena ruzné vysledky od kazdého poskytovatele retargetingu. Jeden nastroj mize byt
oslovovani skupiny jiné. Ackoli zplUsob pouziti technologie muze byt podobny, jsou to
algoritmy, které rozhoduji. Proto muizZeme usuzovat, Ze pouziti vice poskytovatelu
retargetingu (nebo alespon dvou) idealné pfinese vysledky, které se nebudou prekryvat.

Mytus €. 3: Vic poskytovatelli znamena drazsi reklamu vs. Fakt ¢. 3: VSe se to€i okolo
zakaznikl s vysokou hodnotou

Jedna z b&Znych obav pfi vyuZiti retargetingu je takzvana kanibalizace. Casto se mluvi o
tom, ze kdyz zadavatelé reklamy souhlasi se zapojenim vice nez jednoho poskytovatele
retargetingu, tak se tito dva retargetefi snazi nakoupit imprese pro stejného uzZivatele, coz
muaze mit negativni disledek ve formé& zvySeni finalni ceny. Retargetefi také méné biduji v
aukcich (aby si udrzeli marzi) a v dusledku toho se snizuje pocet impresi, které mizou byt
koupeny. Ale jaké to ma praktické disledky?

Pfidanim dalSiho poskytovatele retargetingu jisté dojde ke zméné aukéniho prostfedi RTB -
je pravda, Ze vysledna marze u konkrétni imprese maze byt niz8i, to je holy fakt. Na druhou
stranu, pokud tito uzivatelé maji “vysokou hodnotu” (jako tfeba uzivatelé, ktefi pravé opustili
nakupni koSik) neexistuje moznost, Ze je zadavatel reklamy ztrati v situaci, kdy o né v aukci
bude soutézit vice retargeterl. A jisté nepreplati tyto uzivatele, pokud pouziva platebni
model s orientaci na vysledky (napf. platba za konverzi). Celkovym vysledkem bude suma
specifickych podskupin téchto vysoce hodnotnych uzivateld pfinesenych jednotlivymi
retargetery. Koneény efekt: existuje pouze velmi mala pravdépodobnost ztraty jakychkoliv
relevantnich impresi ve skupiné “hodnotnych” uzivatel(l. Pouziti vice retargeteru podstatné
zvySuje Sanci, Zze se marketingova zprava dostane k nejperspektivnéjSim uzivatelim.

Pripadova studie

Podivejme se blize na jednu pfipadovou studii od RTB House. Data ukazuji, Ze pouziti
dodateCnych retargetingovych nastroji je dobrou strategii, ktera muze vést az k 80%
poskytovatel vyuziva své vlastni retargetingové algoritmy a zobrazuje reklamu odliSné napfi¢
celym webem.

Problém: klient (obchod s odévy) se obratil na RTB House jako na dal3iho retargetera s
zadosti o zvySeni objemu provozu a zvySeni konverzniho poméru vracejicich se



navstévnikld. Klient o¢ekaval, ze dva odliSni poskytovatelé retargetingu, ktefi budou pracovat
soubézné, dodaji lepsi vysledky, aniz by si sou¢asné negativné ovliviiovali rozpodty.

Reseni: reklamni prostor od RTB House poskytl dal$i moznosti cileni na uZivatele, &imz
vyznamné doplnil prvni kampar. To vedlo k velmi dobrym vysledkim, zejména z pohledu
konverzi.

Vysledky: po zapojeni druhého retargetera doSlo u klienta k nartstu konverzi o 101 % a
provoz se zvysil o 76 %, ve srovnani s obdobim, kdy byl zapojen pouze jeden retargeter.

Zavérem lze tedy fici, Ze vyuZiti vicenasobného retargetingu, i za pfedpokladu pouziti stejné
technologie a pfi praci na stejném inventory, bude mit ve vétSiné pfipadu pozitivni efekt.
Existuje jisté riziko kanibalizace, ale dllezitéjSi je pozitivni vliv ziskani dobrych vysledkud
pochazejicich z paralelniho pouziti odliSnych technologii.

Poskytovatelé také pouzivaji zCasti odliSné inventory (umisténi), coz je také dulezitym
faktorem, ktery pfinese vyznamné vysSi celkové vysledky. Toto je tedy zpusob, jak mnoho z
velkych hracd na poli e-commerce ziskava navrch oproti konkurenci - pouzivaji paralelné
odliSné nastroje a u kazdého z nich si hlidaji platebni podminky, aby mohli zvysit celkovou
navratnost investic.

O RTB House

RTB House je globalni technologicka spoleCnost specializujici se na fullservisove
retargetingové display reklamni kampané tvofené pfesné na miru kazdému klientovi.

Spolec¢nost vyvinula a implementovala svoji vlastni RTB (real-time bidding) technologii
vyuzivajici sofistikované retargetingové scénare, pokroCilou segmentaci a optimalizaci v
realném Case. RTB House poskytuje svym inzerentim flexibilni moznosti pfi praci s jejich
kratkodobymi, sttednédobymi i dlouhodobymi cili, a to s orientaci na maximailni vykon.

RTB House plsobi v téméf 40 zemich s hlavnimi pobo¢kami ve VarSavé, Praze, Moskveé a
Sao Paulu. Prvni kampan realizoval RTB House v roce 2012 a po tfech letech dosahl
rentability. V soucCasnosti zajiStuje 850 unikatnich kampani pro své klienty v Evropé, Asii a
Latinské Americe. Tym spole€nosti sestava z vice nez 150 profesionalll - expertd, analytikd,
specialistl na zakaznickou péci a developera.

Vice informaci na: www.rtbhouse.com/cz.

Kontakt pro média

Rubikon PR
Eliska Cermakova
tel: +420 777 533 212


http://www.rtbhouse.com/cz

email: eliska.cermakova@rubikonpr.cz



	 
	Tři mýty a fakta o retargetingu, když na to máte víc nástrojů 

