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Standardy méreni pro retailova meédia

Standardy méfeni vykonu reklamy v retail médiich neboli na online reklamnich plochach
provozovanych maloobchodniky (retailery).

Uvod

Tento text vznikl jako pfeklad dokumentu |AB Europe Retail Media Measurement
Standards (verze z dubna 2024), ktery Komise Retail Media SPIR adaptovala a, kde bylo
vhodné, pojmové zpiesnila, aby ho mohl ¢esky trh maximalné vyuZzit.

V Cestiné se jedna o verzi 1 z Cervna 2024.

Nachazime se v dobé&, kdy e-shopy maji jedineénou moznost pfimo propojit vydaje na
reklamu s vysledky prodeje. Tato vyhoda stoji za prudkym ristem retail médii. Pro
zachovani sou€asného tempa rustu nicméné zadavatelé reklamy vyZzaduji dal$i rozvoj trhu.
IAB Europe proto provedla prizkum, ktery zjistil, Ze 70 % zadavatell uvedlo jako pfekazku
investic do retail médii absenci standardl. Za nejduleZitéjsi oblasti, kterym je tfeba se
vénovat, bylo oznaeno méfeni vykonu médii a atribuce.

Na zakladé vysledku prazkumu se v ramci IAB Europe seSlo 15 maloobchodnich prodejcti z
celého svéta na dvoudennim seminafi, aby se shodli na prvnim souboru definic, ktery bude
zpétnou vazbou pro odveétvi. Tyto definice maji slouzit jako standardy pro reklamu v retalil
médiich. Z nich budou vychazet dalSi aktivity, které pjdou nad ramec zakladu, aby
odpovidaly stavajicim i budoucim potfebam trhu.

Standardy IAB Europe v kontextu ostatnich iniciativ v odvétvi

IAB Europe navazuje na pokrok v oblasti definic standardu retail médii na jinych trzich (napf.
IAB US, BVDW v Némecku, Alliance Digitale ve Francii a ISBA v UK.) VeSkera tato prace
byla vyuzita jako zaklad pro koncepci standard(i pro Evropu.

Je tfeba uvést, Zze ISBA UK pfipravila "Ramec odpovédnosti v retail médiich" pro

Velkou Britanii na zakladé toho, co znacky potrebu;ji k ristu investic do retail médii. Ramec
se vénuje tomu, co je tfeba udélat ,nyni“, ,v dalSich krocich* a v ,budoucnu®. Do dokumentu
IAB Europe Retail Media Measurement Standards byla za¢lenéna vétSina prvku do Casti
»nyni“ a ,v dalSich krocich, pfi¢emz na tom, které kroky maji byt ,budouci, probiha diskuse
se znackami a maloobchodniky v celé Evropé.



https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe-Retail-Media-Measurement-Standards-Final-V1-April-2024.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe-Retail-Media-Measurement-Standards-Final-V1-April-2024.pdf
https://www.spir.cz/organy_sdruzeni/pracovni-skupina-ratail-media/
https://www.isba.org.uk/knowledge/responsible-retail-media-framework
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Cil standardu

Standardy se tykaji online méfeni. IAB Europe uznava, ze offline méfeni, at' uz v obchodech
nebo OOH plochach, je soucasti stale vétsi ¢asti digitélnich retail médii a planuje se jim
zabyvat v budoucnu

Standard pokryvaji tyto oblasti:
e Medialni metriky

e Atribuce

e Insighty

e Budouci uvahy

Jaké metriky zahrnuji tato doporuceni?

Diagram nize ukazuje prehled metrik popsanych v ramci standard( a oblasti, které dosud
nejsou pokryty.

IAB Europe uznava, ze zakaznik mlze byt vystaven vice reklamam u jednoho prodejce, a
dosud se nezabyvala standardy tykajicimi se vahy, jakou ma vystaveni zakaznika konkrétni
reklamé. Navic sou€asna nedostatecna interoperabilita mezi jednotlivymi sitémi retail meédii
ztézuje medialnim nakupc&im deduplikaci investic. V dlouhodobém horizontu budou inzerenti
potfebovat zplsob, jak zaclenit prodeje do svych atribu€nich modelt a sami provadét
deduplikaci.

Metriky zahrnuté ve Standardech méreni pro retailova média od IAB Europe

Mediéini metriky Insighty Pokrogilé insighty

Imprese CLTV Poskytnout znackam
nastroje na méfeni
napfic¢ vicero retailery
a jinymi kanaly
digitalnich médii

Vizibilita Lookback window 2ZvySeni prodeje Cross-produktova
atribuce (SP, Displej,
SoMe)
Rozsifena atribuce Hodnota prodeje Vyznam znacky
Extrapolace prodeje Inkrementalita In-store prodej
ROPO

Zahrnuto ve verzi 1 Hodnoceni digitainich
navrhu standardi regald

Budouci verze
standard(
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1.Medialni metriky

1.1. Imprese

Definice imprese se podle IAB/MRC vztahuje na reklamu, ktera byla Uspé&sné dorucena na
zarfizeni uzivatele a zalala se zobrazovat na webové strance nebo v aplikaci. Tato metrika
v8ak nutné neznamena, Ze byla reklama uZivatelem skutecné vidéna. Napfiklad reklama
mohla byt nactena na Casti webové stranky, ke které uzivatel nikdy nedoskroloval.

1.2. Proklik

Definice ,kliknuti“ nebo ,prokliku“ podle IAB/MRC je uzivatelem iniciovana aktivita na
reklamé, v€etné presmérovani na stranku znacky, produktu nebo do koSiku.

1.3. Vizibilita displejové a video reklamy

Doporu¢enym standardem je reportovat vizibilitu displejové reklamy a videoreklamy (on-site i
off-site) dle standardu IAB/MRC:

e Displej: Minimalné 50 % pixelu reklamy musi byt viditelnych na obrazovce uZivatele po
dobu minimalné jedné celé sekundy;

e Video: Minimalné 50 % pixeld reklamy musi byt viditelnych na obrazovce po dobu
minimalné dvou celych sekund.

IAB / MRC pokyny pro méreni viditelnych zobrazeni reklam jsou dostupné zde.

1.4. Mira zhlédnuti videa
Doporuenym standardem je, aby retailefi hlasili miru zhlédnuti videa dle standardu
IAB/MRC:

e Mira zhlédnuti videa vypocitava procento videoreklam, které jsou zhlédnuty aZz do konce
(tj. pfehrany az do konce). Vzorec je celkovy pocet videi zhlédnutych az do konce / celkovy
pocet spusténych videi.

1.5. Vizibilita sponzorovanych produktovych reklam

Vizibilita sponzorovanych produktovych reklam bude feSena za 12 mésicq, protoze tyto
reklamy jsou obvykle prodavany na zakladé CPC (cena za kliknuti). Je tfeba poznamenat,
ze viditelnost bude mit vliv na ROAS (navratnost investic do reklamy).


https://www.mediaratingcouncil.org/standards-and-guidelines
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1.6. Sofistikovany neplatny provoz (SIVT)

Kontrola kvality, analyza a filtrovani jsou zasadni pro identifikaci a feSeni neplatné aktivity
napfi¢ typy médii. Filtrovani SIVT by mélo byt pfijato v souladu se smérnicemi MRC/IAB.
Vysledna méreni, ktera nezahrnuji filtrovani SIVT, mohou byt stale reportovana, ale méla by
byt spravné oznacena, hlaSena samostatné a méla by obsahovat jasné upozornéni. Pokud
prodejce neni v reportingu schopen filtrovat SIVT, mél by to jasné uvést.

Pristup k pokynim MRC pro detekci a filtrovani neplatného provozu naleznete zde.


https://www.mediaratingcouncil.org/standards-and-guidelines
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2. Atribuce

2.1 Navratnost investic do reklamy (Return on Ad Spend, ROAS)

Vysledky, které mohou byt pfifazeny (atribuovany) prokliku (na stranku s podrobnymi
informacemi o produktu nebo na tladitko pridat do koSiku) nebo viditelné reklamé na zakladé
standardu uvedenych v tomto dokumentu, spojené s konkrétnimi SKU (stock-keeping unit,
skladova jednotka) zahrnutymi v kreativé nebo pfimo stanovenymi zadavetelem. Prodejci by
méli v reportingu rozliSovat mezi click-based a view-based ROAS.

2.2 Lookback Windows

Doporucuje se pouzit jako standard 30denni lookback window pro atribuci konverzi po
zhlédnuti i po kliknuti pro endemické klienty v rdmci on-site i off-site médii s moznosti, aby
prodejci poskytovali flexibilni okna. 30denni lookback window bude slouzit jako vychozi pfi
pristupu k dashboard(im prodejce nebo pfi vytvareni reportu. Znacky vSak budou potfebovat
flexibilni okna, ktera vyhovuji jejich produktovym potfebam, a mély by mit moznost zvolit si
libovolny po&et dnu v ramci vychozich 30 dnu. Napfiklad pro FMCG oblast mGze byt
vhodnéj$i 7 dnli a u spotiebni elektroniky 30 dnu.

2.3 Atribuce pro dané SKU a rozSifena atribuce

Atribuce pro dané SKU (nadfazené SKU — stock keeping unit) by méla byt poskytovana pro
v8echny sponzorované produktové reklamy. Napfiklad, pokud zakaznik klikl na koSili, mély
by byt do atribuce pro dané SKU zahrnuty vSechny velikostni a barevné varianty této kosile.

Rozsifena atribuce miize byt poskytovana pro vS§echny formaty. Standardni definice pro
rozSifenou atribuci je: stejna znacka, stejna kategorie (kategorie definovana podle katalogu
prodejce).

V budoucich verzich standardd by mély mit zadavatelé mozZnost u prodejce automatizované
stanovit svou vlastni definici roz8ifené atribuce.

2.4 Extrapolace prodeje

Extrapolace mize byt definovana jako soubor pravidel pouzivanych k odhadu dopadu médii
na neidentifikované uzivatele nebo chovani tim, Ze se vyuzije medialniho dopadu na
identifikované uzivatele (vSechny nebo urcitou ¢ast). Prodejci by méli zvefejnit, které metriky
se pro extrapolaci pouzivaji. Napfiklad prodejce mize pfedpokladat, Zze prodeje pfipadajici
na jednotkovou impresi jsou stejné pro neidentifikované uzivatele jako pro identifikované
uzivatele.
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3.Insighty

3.1

iab

Novi / opakujici se zakaznici znaCky

Nakupuijici, ktery si nekoupil zadné produkty od specifikovanych znacek v definovaném
Casovem ramci, je ,novy zakaznik znacky“. Naopak, pokud nakoupil v nize uvedenych
gasovych ramcich, miize byt povazovan za ,opakujiciho se zakaznika znagky“. Casovy
ramec se bude lisit podle nakupniho cyklu produktu. IAB Europe bude usilovat o
standardizaci produktovych kategorii v dal$i verzi standardl. Budou pfijaty tfi Casové ramce

a kategorie budou déle definovany:

Pravidelné nakupované (napf. Sampon, 6 tydnu
banan, pleny, mléko)

Casteéné pravidelng nakupované (napf. 26 tydnu
dziny, fasenka, naplné do tiskarny)

Nepravidelné nakupované (napf. televize, 12 mésicu
vysavac, zimni kabat, pohovka)

3.2 Novi/ opakujici se zakaznici v kategorii

Nakupuijici, ktery si nekoupil Zadné produkty od specifikovanych znacek v definovaném
¢asovém ramci, je “novy zakaznik v kategorii“. Naopak, pokud nakoupil v niZze uvedenych
gasovych ramcich, mizZe byt povazovan za ,opakujiciho se zakaznika v kategorii*. Casovy
ramec se bude lisit podle nakupniho cyklu produktu. IAB Europe bude usilovat o
standardizaci produktovych kategorii v dal$i verzi standardd. Budou pfijaty tfi Casové ramce

a kategorie budou déle definovany:

Pravidelné nakupované (napf. Sampon, 6 tydna
banan, pleny, mléko)

Césteéné pravidelné nakupované (napfr. 26 tydnu
dziny, fasenka, naplné do tiskarny)

Nepravidelné nakupované (napf. televize, 12 mésicu
vysavac, zimni kabat, pohovka)

3.3 ZvySeni prodeje

ZvySeni prodeje uréuje celkovy narust prodeje znacky béhem stanoveného ¢asového obdobi
pomoci AB testu, ktery porovnava skupinu vystavenou reklamé a skupinu nevystavenou
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reklamé. Pfesna metodika AB testu se bude liit podle prodejce / sité Retail Media. IAB
Europe bude v budoucich verzich standard( usilovat o harmonizaci téchto metodik.

3.4 Hodnota prodeje

Hodnota prodeje muze byt definovana jako riist nebo pokles poctu zakazniku, utraty na
zakaznika nebo kombinace obojiho.

3.5 IROAS (Inkrementalni ROAS)

iROAS urcuje inkrementalni dopad vydajl na reklamu na prodej tim, Ze méfi narlst prodeje
déleny celkovymi vydaji na reklamu. To vyZaduje provedeni AB testu s pouZzitim skupiny
vystavené reklamé a skupiny nevystavené reklamé. Pfesna metodika pro AB testovani se
bude liSit podle prodejce / sité provozujici retail media. IAB Europe bude v budoucich
verzich standardu usilovat o harmonizaci téchto metodik.

PFi méfeni inkrementality mohou prodejci zvaZovat deterministicka a pravdépodobnostni
data:

e Deterministicka data: Vyzaduje provedeni AB testu s pouzitim skupiny vystavené
reklamé a skupiny nevystavené reklamé. Tento pfistup vyzaduje identifikaci
jednotlivych uzivatell, Casto shromazdovanych pomoci mechanisma, jako jsou
pfihlaSovaci udaje, ID uZivateld nebo ucast v programu loajality.

e Pravdépodobnostni data: Pouziti statistickych technik k predikci chovani uzivatelu
na zakladé dostupnych datovych bodu. To je uzite€né v pfipadé multiplatformni
inkrementality, kde nemusi byt mozné deterministicky sledovat kazdou akci uzivatele
napfi¢ riznymi platformami.

Doporucuje se pouzit pravdépodobnostni data v situaci, kdy deterministicka data nejsou
dostatecna, napfiklad v pfipadé vice platforem. Pouzité metodiky by mély byt uvedeny:
deterministické, pravdépodobnostni nebo kombinace obojiho.
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4. Ke zvazeni do budoucna

Dalsi témata projednavana na workshopu retailerQ, ktery se konal v lednu 2024, zahrnuji
meéfeni publik, standardizaci formatd reklam, standardizaci produktovych kategorii,
hodnoceni digitalnich regalt a metriky vyznamu znacky. IAB Europe pracuje s nasledujicim
planem pro standardizaci v roce 2024:

Navrh standard Navrh standardizace Zahajeni praci na (bude upresnéno)
méfeni otevieno pro formatd otevienp pro standardizaci méreni Spusténi certifikaéniho
vefejnou konzultaci vefejnou konzultaci in-store schématu pro

standardy méreni

duben 2024 cerven 2024 Fijen 2024

Cervenec 2024

kvéten 2024 prosinec 2024

Vydany standardy Vydana finalni podoba Vydani verze 1

méreni ve verzi 1 standardizace formatd standardli méfeni in-
strore

Zahéjeni praci na Zahéjeni nového sméru

standardizaci formatd (bude upfesnéno)

ve spolupracis IAB US -
workshop pro retailery

Zkoumani certifikace
pro retailova média

IAB Europe zahajuje ve spolupraci s IAB US praci na standardizaci formatd reklam a planuje
zvefejnit doporuceni pro vefejné pfipominky v kvétnu.

Na workshopu vSichni retailefi uznali dilezitost verifikace tfetimi stranami, zejména proto, ze
je to jiz standardni praxe v programaticke reklamé, a jsou otevfeni zvazeni této moznosti v
budoucnu pro investice do on-site reklamy.

Béhem workshopu retailerl se otevrelo také téma dostupnosti dat a dashboard(. Retailefi se
shodli, Ze data by méla byt dostupna v realném &ase, pokud je to mozné. U produktl
orientovanych na vykon, jako jsou sponzorované produkty, by to mélo byt standardem. U
kampani zaméfenych na povédomi o znacce vSak zatim nebylo dohodnuto, jak nejlépe
reportovat, a automatizace zUstava vyzvou. IAB Europe bude pokracovat v praci, aby mohla
spole¢né s primyslem posouvat tuto oblast kupfedu.
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5. Kontakt

Komisi Retail Media SPIR muzete kontaktovat na e-mailu komise retail media@spir.cz, kde
Vam sdélime mj. moznosti, jak se do jeji prace zapojit a pomoci tak rozvijet oblast retail
media v ¢eském prostredi.

Pro vice informaci o praci IAB Europe a standardech pro retailova média, prosim
kontaktujte: retailmediastandards@iabeurope.eu.



mailto:komise_retail_media@spir.cz
mailto:komise_retail_media@spir.cz
mailto:retailmediastandards@iabeurope.eu
mailto:retailmediastandards@iabeurope.eu
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