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Zaczeto sie od RTB. Teraz programmatic buying wyznacza trendy

Duze marki, w tym na przyktad te motoryzacyjne, juz dawno zorientowaly sig, ze nie optaca im sie kupowac
masowych kampanii bilbordowych w portalach za negocjowane z kazdym z osobna stawki.

Od kiedy wiekszo$¢ medidw internetowych wpieta kody AdSense od Google, swiat reklamy na www dramatycznie sie
zmienit. Zarzadzajacy powierzchniami wydawcéw pomysleli tak: skoro mamy mnoéstwo odston, na ktérych nie udato nam
sie sprzedac reklam przez domy mediowe lub wtasnych handlowcdw, to przeciez mozemy wpusci¢ tam reklamy Google...
Ustawimy aukcje — kto da wiecej, ten kupi. Dolary zaswiecity im sie w oczach!

Ustali wiec szybko, na kilku wewnatrzkorporacyjnych spotkaniach, minimalne ceny ponizej ktérych nikogo nie wpuszcza
- nie watpie, ze kazdy z osobna dla swojej organizacji. | zaczeli dziata¢, a nastepnie liczy¢ pienigdze. Okazato sie, ze sie opfaca.
Ale tylko na chwile!

Tym samym ukrecili bowiem bicz na samych siebie, bo coraz wiecej reklamodawcdw orientowato sie, ze w taki sposéb
mozna kupic reklame taniej i przestali zamawia¢ kampanie dedykowane.

Niektérym wydawcom, ostatecznie, wptywy wiec zmalaty, innym nie wzrosty, a kolejni zarobili niewiele wiecej, niz przed RTB-
rewolucja. | tak oto programmatic buying, w wiasciwie jego cze$¢ — RTB (real time bidding), zrewolucjonizowat rynek promocgji
w sieci. Odwazniejsi powiedza, ze z perspektywy wiascicieli witryn go popsut. Ale czy oby na pewno?

Woprost przeciwnie. Po pierwsze, obnizyt ceny. Po drugie, zmusit wydawcow do myslenia o niestandardowych kampaniach,
w tych content marketingu, i o ograniczeniu liczby wyskakujacych zewszad reklam. A po trzecie, i co najwazniejsze, pozwolit
na rozwdj modeli programmatycznych w formie bogatej, w potaczeniu z analiza danych, a wiec znacznie skuteczniejszych.

Jak zarabia¢ na programmaticu bedac wydawca? Jak kupowac reklame w takich modelach? Czytajcie najnowsze opracowanie
Interaktywnie.com i korzystajcie z oferty firm, ktore postanowity sie w nim zaprezentowac: Adform, Biuro Podrézy Reklamy,
Kerris, MOVlads, NetSprint, NuOrder, Spotecznosci.

Tomasz Bonek, prezes zarzadu i redaktor naczelny Interaktywnie.com
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Adform A/S

(M

ul. Domaniewska 32
02-672 Warszawa

bartosz.malinowski@adform.com
www.adform.com
+48 666 831 100

Adform dziata na polskim rynku od maja 2014 roku oferujgc kompleksowa platforme
Programmatic dla doméw mediowych, reklamodawcow i wydawcéw. W portfolio produktéw
znajduja sie miedzy innymi: DSP, SSP, DMP, TPAS. Firma oferuje réwniez ustugi zwiazane z kreacja
i produkcja formatéw Rich Mediowych. Zatozona w Danii w 2002 roku prowadzi obecnie
dziatalnos¢ w 20 krajach.

Agora, GroupM, Media Impact Polska, Grupa Wirtualna Polska, Publicis Media Polska, Netsprint
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Biuro Podrozy Reklamy

ul. Turmoncka 22/1101
03-254 Warszawa; Polska

aga@biuropodrozyreklamy.com
www.biuropodrozyreklamy.com
Agnieszka Sosnowska +48 505 996 937

Eksperci w kampaniach tagczacych emisje programmatic, social, web, mobile, search marketing,
video, blog marketing, content marketing zambientem technologicznym, marketingiem
partyzanckim oraz innymi dziataniami niestandardowymi i innowacyjnymi technologiami.
Tworcy nowatorskich stron i aplikacji mobilnych.

Nagrody: Silver Epica Award, AME Award, Grand Prix Kreatura, Impactor, Mixx Award, Webstar
Creative, Golden Arrow, Innovation Award, Piéro Roku, Ztoty i Srebrny Spinacz, Kampania
Spoteczna Roku.

PepsiCo, Ontex, Triton Development, Vision Express, Oxford, Redcoon, Antalis, Almatur, TET Tea,
Beko, Innogy
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KERRIS Group Sp. z o.0.

al. Jana Pawta Il 27 kontakt@kerris.pl
00-867 Warszawa www.kerrisgroup.com
+4822 37828 38

Jedna z najszybciej rozwijajacych sie agengji interaktywnych na polskim rynku,
laureat Deloitte Technology Fast 50 Central Europe, cztonek IAB Polska.

Projektujemy i dostarczamy ustugi z zakresu kreacji, performance marketingu
i nowych technologii.

Oferujemy skuteczne dziatania reklamowe dopasowane do potrzeb naszych klientéw, m.in.:
kampanie ukierunkowane na wyswietlenie i zasiegi czy generowanie konwersji.

Porsche Polska, Roche, Honeywell, ZT Kruszwica, Digital Care, Polycom, Grohe Polska, 'Oréal
Polska, czotowe domy mediowe i wiele inspirujgcych startupow.
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> MOViads

MOVIlads Sp. z 0.0. Sp. k.

ul. Strakowa 15a
01-100 Warszawa

reklamodawca@moviads.pl, wydawca@moviads.pl
www.moviads.pl
+48 22 10043 75,448 575 929 320

Jestesmy siecig Video Cross Channel realizujgca kampanie na wszystkich ekranach i nosnikach.
Pracujemy w modelu programmatic oraz direct.

Firme tworza specjalisci zwiazani z rynkiem mediowym od 2000r. Wieloletnie doswiadczenie
budowane po stronie agencji, wydawcow jak i reklamodawcow — pozwolito wypracowac
rozwiagzania, ktére gwarantujg dostarczanie efektdw na mozliwie najwyzszym poziomie.

Nasze kampanie osiaggaja wysokie wspdtczynniki jakosciowe gwarantujac przy tym 100% Brand
Safety. Dopetnieniem oferty jest produkcja materiatdw Video, Richmedia oraz tradycyjnych
formatow reklamowych.
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Utri- fable

ﬂ SpoteczNosci

]
“B

Spolecznosci Sp. z 0.0. Sp. k.

ul. Inzynierska 8 reklama@spolecznosci.pl
03-422 Warszawa www.spolecznosci.pl
www.tri-table.com
+48 791 606 200

Spotecznosci to sie¢ reklamowa, ktéra skupia ponad 300 serwiséw internetowych. Firma
stworzyfa autorska technologie tri-table stuzgca do emisji reklam i optymalizacji zyskow
wydawcow.

System ten faczy tradycyjny model sprzedazy (kampanie sprzedawane przez zespot
Spotecznosci) z kanatem sprzedazy automatycznej - programmatic (22 zintegrowane
platformy SSP).

Tri-table maksymalizuje przychody wydawcéw zardwno na desktopie, mobile'u, jak i video.

Media Direction Group, GroupM, Publicis Media, Dentsu Aegis Network, OMD Poland, Havas
Media, IPG Mediabrands, MullenLowe Mediahub, Group One
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CZYM JEST PROGRAMMATIC
BUYING | DLACZEGO
REWOLUCJONIZUJE RYNEK
REKLAMOWY

Pawet Musiat

redaktor Interaktrywnie.com

\,’F redakcja@interaktywnie.com
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Aby kupi¢ reklame wyswietlang

na Onecie, WP, Interii, Gazecie.pl wcale
nie trzeba miec olbrzymiego budzetu.
W uproszczeniu, mozna swobodnie i bez
naduzy¢ stwierdzi¢, ze kazdy, nawet

jesli dysponuje tylko kilkudziesiecioma
ztotymi, moze uruchomic taka
kampanie. Ba... Nie tylko emitowang

na przestrzeniach najwiekszych w Polsce
portali horyzontalnych, ale takze na
wiekszosci wortali, stron, blogow, ktére
tylko przystapity do sieci i sprzedajg
swoje wolne powierzchnie w modelach
programatycznych. | to nie cud. To juz
norma. To wszystko wymusit rynek

i pazernos¢ wydawcow. Dla klientéw

spowodowato to spadek cen.
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Wedtug danych IHS oraz IAB Polska/PwC
AdEx, wydatki na programmatic w 2017
roku osiggnety wartosc¢ ponad 560 mlIn zt

i stanowity juz 28% wydatkow na display
(w tym wideo). Dane te dotyczg wytacznie
wydatkéw na powierzchnie reklamowa,
w tym zarowno wydatki realizowane

za pomoca platform DSP, jak i poprzez

np. Google Adwords (pomijane sg koszty
technologii czy zakupu danych).

Raport,European Programmatic Market
Sizing" (IAB Europe oraz IHS) z wrzesnia
2017 roku podaje, ze w 2016 roku wydatki
na programmatic w Europie przekroczyty
8 mld euro, co stanowito 50,1% wydatkow
na reklame display (w tym wideo).

Tymczasem, wedtug Interaktywnie.com

w pierwszym kwartale 2018 roku wydatki
na reklame online przekroczyty wartos¢

1 mld zt. Byto to o ponad 140 min zt wiecej
niz rok wczesniej, co przetozyto sie na
dynamike wzrostu na poziomie 16,5%.

Po nieznacznym spowolnieniu tempa
rozwojowego reklamy cyfrowej
obserwowanym w roku 2017, ktory
zakorczyt sie indeksem na poziomie
9,3% rok do roku, zaobserwowano znaczne
polepszenie koniunktury. Dobre wyniki
finansowe przetozyty sie na dynamike
wynoszaca 16,5%, dzieki czemu juz

w pierwszym kwartale reklama online
pozyskata pierwszy z 4 miliardéw zt
spodziewanych w 2018 roku.
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Jak programmatic zmienia rynek internetowy zaréwno z perspektywy
wydawcy jak i klienta

Rynek reklamy programatycznej bardzo dynamicznie rosnie notujqc co roku dwucyfrowe
wzrosty. Stanowi on coraz bardziej istotny obszar dziatart marketingowych prowadzonych
w internecie zaréwno po stronie reklamodawcow jak i wydawcéw. Otwiera zupetnie

nowe mozliwosci w prowadzeniu kampanii reklamowych oraz monetyzacji powierzchni,
wydawniczej.

Najistotniejsze wartosci jakie niesie ze sobq programmatic dla reklamodawcy

to automatyzacja procesu zakupowego z dostepem do bardzo szerokiego inventory
zuzyciem danych o uzytkownikach. Najwieksza wartos¢ dodana z prowadzonych w tym
modelu kampanii to pewnos¢ dotarcia do pozqgdanej grupy uzytkownikow o okreslonym
profilu demograficznym, zainteresowaniach czy intencjach zakupowych bez wzgledu
na miejsce, w ktérym uzytkownik konsumuje tresci. Wazny w tym miejscu jest wybor
wiasciwego Zrédta danych — warto wybierac te najbardziej jakosciowe oraz zgodne
ZRODO np. Netsprint Audience.

Programmatic dla reklamodawcy to réwniez szerokie portfolio dostepnych formatow,
od klasycznych form displayowych, native po kampanie wideo in-stream oraz out-stream.

Dla wydawcéw programmatic nowe Zrédfo monetyzacji powierzchni reklamowej to dostep
do wartosciowego popytu, ktéry maksymalizuje przychody tj. eCPM (czyli stawke uzyskanq
za 1000 wyswietlonych reklam). Obecnie coraz powszechniej stosowana technologia header
bidding pozwala na jednoczesne, réwnolegte przeprowadzenie aukcji wsréd wielu serweréw
adexchange. Monetyzujqc tym samym niemalze 100 procent wszystkich odston dostepnych
u danego wydawcy.

Dodatkowo wielu wydawcéw decyduje sie na monetyzacje swoich danych udostepniajqgc
je poprzez platformy DMP (wiasne lub agregatory danych np. Netsprint Audience)
do platform programatycznych DSP na ktérych realizowane sq kampanie reklamowe.

Aneta Gasiorek
Publisher & Partnership Director, Grupa Netsprint
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Jak wynika z analiz eksperckich publikowanych

w Interaktywnie.com, przetom roku 2018 i 2019 bedzie
historyczny - taczne wydatki na wszystkie formaty reklamy
cyfrowej powinny przekroczy¢ wydatki na telewizje.

Znaczny wptyw na wzrost ma reklama w urzadzeniach
mobilnych, ktéra wrécita do wysokiego dwucyfrowego
indeksu wzrostu (33%), a takze komunikacja marketingowa
w social media (40%) i wideo online (33%). W duzym
tempie rosnie nadal reklama sprzedawana w modelu
programmatic (31%).

Ogolny obraz rynku nie ulegt zmianie — dominuje

reklama graficzna (50% udziatu), podczas gdy reklama

w wyszukiwarkach pozyskuje prawie jedna trzecia tortu
reklamowego online (31%), ogtoszenia prawie jedng szostg
(16%), zas e-mail 2%. Utrzymaty sie takze obserwowane
dotychczas trendy w dynamice poszczegdlnych formatow
— wszystkie z nich wypracowaty dodatnie indeksy, oprécz
reklamy e-mail, ktéra ponownie odnotowata wskaznik
ujemny.

Wedtug szacunkow ekspertéw pytanych przez Interaktywnie.

com, w USA w 2018 roku programmatic bedzie stanowit
85 proc. wydatkéw, a w Polsce do konca roku moze osiggnac
nawet 35 proc. udziatu w wydatkach na reklame digital.



Nie zapomnij o dodatkowych kosztach PROGRAMMATIC W POLSCE
Jak czytamy w najnowszym raporcie strategicznym IAB Polska, 600 s
120% 568

rozwoj data driven marketingu po stronie reklamodawcy to
mozliwos¢ integracji systemoéw CRM napedzanych danymi

z catej organizacji, z systemem zakupu reklam w celu dotarcia
z odpowiednim przekazem do obecnych, jak i nowych
klientow. W kazdym wypadku do budzetéw realizowanych 300

120%
500

100%
400

80%

w programmatic nalezy doliczy¢ koszty zarowno technologii, o
jak i np. specjalistycznych danych. Reklamodawca wybierajac 2x 0%
partnera, ktory realizuje dziatania programmatic w jego imieni o 34%
lub tez decydujac sie na model in-house, musi zwréci¢ uwage na 5 0% o
koszty, ktére beda z tym zwigzane oraz przejrzystosc rozliczen. 0 0%
Warto poréwnywac prowizje poszczegoélnych dostawcow wartos¢ (min i) @ Dynamika rdr
technologii, a takze dostepnos¢ i koszty danych, ktérych bedzie sie
uzywac za ich posrednictwem. W kazdym wypadku powinny by¢
one w petni transparentne i dostepne dla reklamodawcy zarowno
rzed rozpoczeciem dziatan, jak i juz na poziomie raportowania . .
g cPocsecEm ¢ o) hoz i Programmatic a analiza danych
kampanii. Dobrym zrédtem wiedzy w zakresie kosztow
0szczegolnych elementéw ekosystemu programmatic jest raport : , . .
K = 'y. , J ) e , J ) i Nie ma co ukrywac. Aby kampanie reklamowe realizowane
ANA (Association of National Advertisers) ,Programmatic seeing ) )
_ ., , _ w modelach programmatycznych byty skuteczne nie mozna
through the financial fog”z 2017 roku, ktéry pokazuje przeptyw o - . S .
7 , zapomniec o faczeniu ich z analizg danych, i to ich wielkich
budzetéw reklamowych oraz wskazuje na co reklamodawca o .
. . o L _ zbiorow. Tu w gre wkracza big data.
powinien zwrdci¢ uwage, realizujac dziatania w programmatic.
e R AR Ot SOt 2 A e et 201 Globalny rynek danych ro$nie w tempie dwucyfrowym. W tym roku

jego wartos¢ wyniesie 20,6 mld dolarow, w przysztym wzrosnie
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Warto znac te pojecia zwiqgzane z programmaticiem
Ekosystem

« SSP (Supply Side Platform) - platforma umoZzliwiajqca sprzedaz powierzchni reklamowej
« DSP (Demand Side Platform) - platforma umozliwiajqca zakup powierzchni reklamowej
« ATD (Agency Trade Desk) - zespot specjalistow w agencji reklamowej, ktory realizuje
zakup powierzchni reklamowej

« AdExchange - zesp6t narzedzi przeznaczonych dla Wydawcéw wykorzystywanych

do sprzedazy zasobow powierzchni reklamowej

« DMP (Data Management Platform) — hurtownia danych wykorzystywanych

do targetowania przekazu reklamowego w oparciu o segmenty uzytkownikow.

Podziat danych

« 1st Party - dane wtasne, ktére firma juz posiada, np. pochodzqce z WWW, aplikacji
mobilnych, social media, CRM, Call Center

«2nd Party - dane 1st Party, uzyskiwane bezposrednio od innego podmiotu (np. dane
wtasne wydawcéw), lub pochodzqgce z kampanii reklamowej

« 3rd Party - dane zbierane, agregowane i sprzedawane przez podmioty zewnetrzne
wyspecjalizowane w obrocie danymi.

Modele sprzedazy powierzchni reklamowej

« OM (Open Market) - powierzchnia reklamowa udostepniona na sprzedaz w modelu
aukcyjnym wszystkim zainteresowanym podmiotom na tych samych zasadach.

« PMP (Private Market Place) — powierzchnia reklamowa udostepniona na sprzedaz
konkretnym zainteresowanym podmiotom na réznych zasadach i konfiguracji (np.
zwylqgczeniem niektorych serwiséw, formatow lub w z géry ustalonej cenie minimalnej)
« PG (Programmatic Guaranteed) - powierzchnia reklamowa dostawcy udostepniona
na sprzedaz konkretnemu podmiotowi na zasadach zblizonych do zakupu
bezposredniego (brak aukgji, konkretna ilos¢ powierzchni, za konkretnq cene

w okreslonym przedziale czasowym)

Krzysztof Dumbal

Integrated Digital Operations Director, Havas Media Group

aporty interaktywnie.com - Programmatic buyinc

0 ponad 26% do poziomu 26 mld dolarow. Rozwaj rynku danych
jest silnie zwigzany z postepujaca digitalizacjg przedsiebiorstw,
jak réwniez z szybko rosngcym rynkiem marketingu online,

dla ktérego cyfrowe informacje o internautach stanowig paliwo.
Polski rynek danych potwierdza swiatowy trend - w tym roku
firmy nad Wistg wydadzg na dane o internautach 21 min dolaréw,
a w przysztym juz o 16,2 min dolarow wiecej.

Cloud Technologies, spotka specjalizujgca sie w big data
marketingu, do ktorej nalezy jedna z najwiekszych na Swiecie
hurtowni danych, przeanalizowata 23 kluczowe rynki danych
na swiecie. Raport,Global Data Market Size 2017 — 2019"to
jedyne badanie, ktére na taka skale analizuje miedzynarodowe
wydatki firm na tzw. audience data, czyli cyfrowe informacje

0 zainteresowaniach i preferencjach internautow. Z raportu wynika,
ze jeszcze w tym roku globalny rynek danych osiggnie wartos¢
20,6 mld dolaréw, a w 2019 r. bedzie on wart juz 26 mld,

CO 0ZNnacza Wzrost na poziomie 26,6 proc. rdr.

Reklamodawcy gtownym odbiorca danych

Rowniez w Europie analitycy przewiduja dwucyfrowe tempo
wzrostu. Warto$¢ rynku danych na Starym Kontynencie w 2019 .
ma wynies$¢ 4,2 mld dolarow. To o 1 mld wiecej niz rok wczesniej
— W debacie publicznej pojawiaty sie opinie, ze RODO gwattownie
zahamuje rozwaj rynku danych. Tymczasem okazuje sie,

ze pomimo nowych unijnych regulacji, dynamika jego wzrostu



WCigz jest imponujgca — zwraca uwage Piotr Prajsnar, prezes
zarzadu Cloud Technologies. Jego zdaniem taki stan rzeczy
zawdzieczamy przede wszystkim pogtebiajacej sie digitalizacji
swiatowej gospodarki. Zastosowanie danych najbardziej jest dzis
widoczne w reklamie online realizowanej w modelu programmatic,
jak réwniez w marketing automation. Informacje o zachowaniu

i zainteresowaniach uzytkownikdéw Internetu sg paliwem dla tych
obszaréw cyfrowego marketingu. Potwierdza to rosnacy rynek
reklamy programmatic, ktéry globalnie osiggnie w tym roku
wartos¢ 75 mld dolaréw, co daje wzrost o ponad 25% rdr.

— Na skutecznosc internetowych kampanii reklamowych sktada

sie wiele czynnikow. Jednym z najwazniejszych jest jako$¢ danych
wykorzystywanych do targetowanie i personalizacji komunikatow.
Im lepiej znamy zainteresowania internautdw, wiemy jakie strony
odwiedzajg i w jaki sposdb podejmujg decyzje zakupowe, tym
kampanie sg skuteczniejsze. Kolejnymi driverami wzrostu rynku
danych jest sztuczna inteligencja oraz technologia blockchain —
mowi Prajsnar.

Europa nie przestraszyta sie RODO

25 maja, wraz z wejsciem w zycie nowych przepisdéw o ochronie
danych osobowych, pliki cookies jesli nie s3 poddane procesowi
anonimizacji to w niektérych przypadkach moga by¢ klasyfikowane
jako dane osobowe. Portale internetowe postugujace sie
Ciasteczkami zostaty zobligowane do wyswietlania tzw. cookie
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banerow, szczegdtowo informujgcych o tym, w jakim celu pozyskujg
one dane i jakie podmioty uczestniczg w ich przetwarzaniu. Dla

firm specjalizujgcych sie w online marketingu, dostosowanie sie

do nowych regulacji byto sporym wyzwaniem. Szybko jednak
okazato sie, ze unijne regulacje nie zniechecity reklamnodawcow

do inwestycji w kampanie typu programmatic, ktorych skutecznosc
uzalezniona jest od jakosci danych. Miesigc po wejsciu w zycie
RODO wydatki na kampanie w tym modelu wrocity do poziomu,

na jakim byty zanim nowa dyrektywa zaczeta oficjalnie obowigzywac,
a jak podaje Cloud Technologies, globalne wydatki na programmatic
w 2019 r. urosng do 89 mld dolarow.

Nad Wista obrét cyfrowymi informacjami rowniez rosnie w szybkim
tempie. Jeszcze w 2017 r. wartosc¢ polskiego rynku danych
szacowano na 11,9 mIn dolarow. W tym roku ma ona siegnac

21 min dolaréw, a w 2019 - juz 37,2 min, co oznacza wzrost

o niemal 77 proc.

— Rosnacy rynek danych w Polsce jest skorelowany z rozwojem rynku
reklamy online realizowanej w modelu programmatic. Rosnie tez
Swiadomosc firm zwigzana z przetwarzaniem danych. Nie oznacza
to wcale, ze mozemy spoczac na laurach. Biorgc pod lupe catg
polskg gospodarke okazuje sie bowiem, ze odsetek przedsiebiorstw,
ktore skutecznie monetyzujg cyfrowe informacje w poréwnaniu

z rozwinietymi rynkami wciaz jest niewielki. Istnieje wiec duze pole
do dalszych wzrostéw — uwaza Maciej Sawa, CEO OnAudience.com,
jednej z najwiekszych hurtowni danych na $wiecie.



Panstwo Srodka depcze po pietach liderom

Z raportu wynika, ze najwiecej cyfrowych informacji o internautach
wcigz kupuje sie w Stanach Zjednoczonych. Potnocnoamerykanski
rynek danych osiggnie w tym roku wartos¢ 12,3 miliardow dolarow,
a w przysztym wzrosnie o kolejne 2,9 mld. Na drugim miejscu
znajduje sie obecnie Wielka Brytania, gdzie wydatki na dane

w br. siegng niemal 1,9 mld dolaréw, a w 2019 r. wzrosng o 25%

do 2,4 mld dolaréw. Intensywnie rozwija sie takze rynek chinski,
ktory sposrod 5 najwiekszych rynkow Swiata charakteryzuje sie
najwiekszg dynamika wzrostu - w tym roku wyniesie ona 95,5 proc.
Wartosc¢ chinskiego rynku szacuje sie na 1,5 mld dolaréw, a w 2019
r.ma wzrosng¢ do 2,4 mld. Taki wynik sprawi, ze Paristwo Srodka
stanie sie drugim co do wielkosci rynkiem danych na swiecie.

W raporcie ,Global Data Market Size 2017-2019" przeanalizowano
23 najwazniejsze rynki swiata, ktore tgcznie generujg okoto

90 proc. swiatowych wydatkodw na dane. Jest to druga edycja
raportu przedstawiajgcego globalne zestawienie w tym obszarze.
Raport powstat na podstawie danych firmy Cloud Technologies
oraz badan takich podmiotéw jak eMarketer czy IAB Europe.

Big data priorytetem w biznesie. Agencje marketingowe muszg
temu sporostac

W tym roku firmy i agencje skupig sie na cyfrowej transformadji,
ktorej gtownym elementem ma by¢ implementacja i rozwoj
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analityki Big Data — wynika z badania WARC, przeprowadzonego
na grupie specjalistow ds. reklamy i marketingu z catego $wiata.
Analityka wielkich, nieustrukturyzowanych zbioréw danych

bedzie priorytetem dla 59 proc. agencji i 55 proc. duzych
przedsiebiorstw. W marketingu bedzie wykorzystywana takze

do ciggle rosngcych wydatkow na reklame kupowang w modelach
programmatycznych.

Analityka big data od lat widnieje w zestawieniach najwazniejszych
trendow technologicznych i zdaje sie, ze dtugo tam pozostanie.
Potwierdza to badanie miedzynarodowego serwisu
marketingowego WARC przeprowadzone wsréd specjalistow

od reklamy i marketingu z catego swiata. Okazuje sie, ze az 59 proc.
przedstawicieli agencji reklamowych i marketingowych oraz

55 proc. duzych przedsiebiorstw deklaruje, ze w roku biezagcym
skupi sie na cyfrowej transformacji, a w szczegdlnosci na wdrozeniu
lub rozwoju analityki Big Data.

Zdaniem Piotra Prajsnara, prezesa Cloud Technologies, polskiego
hegemona Big Data marketingu, analityka zroznicowanych,
obszernych zbioréw danych z roku na rok nabierac¢ bedzie

na znaczeniu. - Coraz czesciej mowi sie 0 uczeniu maszynowym,
jednak nie wszyscy zdajg sobie sprawe, ze sztuczna inteligencja

i Big Data sg czesto nierozerwalnie ze sobg potgczone. Jedno bez
drugiego nie istnieje. Swoje zdolnosci inteligentne algorytmy
czerpig z analizy cyfrowych informacji. Liczba jakosciowych danych
wykorzystanych w procesie nauki komputera, bezposrednio



przektada sie na wyniki - ttumaczy Prajsnar. Opracowana przez
jego spotke nowatorska platforma DMP z pomoca uczenia
maszynowego analizuje dane o internautach pochodzgce

z miliardow urzadzen z catego $wiata!

Biznes skazany na Big Data?

Wedtug raportu Dresner Advisory Services, juz dzi$ 53 proc. firm
korzysta z analityki Big Data. Prym widzie branza telekomunikacyjna
z penetracjg przekraczajacg 85 proc. Na drugim i trzecim

Wedtug najnowszych danych, wydatki na reklame internetowq w Polsce sq coraz wieksze
irosng najbardziej dynamicznie ze wszystkich klas mediéw. Tylko w pierwszym pétroczu
2018r. budzety w internecie wzrosty o ponad 14 proc. wzgledem pierwszego pofrocza
2017r.iwynoszq obecnie 33,4 proc. wydatkéw na wszystkie media. Warto zaznaczyc, ze
budzety przeznaczane na reklame display oraz wideo to obecnie 2/3 (doktadnie 66,6 proc. )
internetowega tortu reklamowego.

Programmatic jako model zakupu reklamy oferuje najwieksze mozliwosci w zakresie
kampanii display/wideo, z pewnosciq bedzie w ciggu najblizszych lat zyskiwac coraz

wiekszq popularnos¢. Na polskim rynku istnieje wcigz duze pole do jego rozwoju - nie tylko

w ramach znajomosci samej technologii, ale réwniez pod kqtem doboru wtasciwych narzedzi
reklamowych. Z pojeciem programmatic buyingu czesto wigzemy platformy, takie jak
DoubleClick czy AdForm, ale nalezy pamietac, ze ten sam model reklamy oferuje m.in. znany
wszystkim Google Ads. W zaleznosci od celéw konkretnej kampanii i jej potencjatu, liczy sie
nie tylko znajomosc oraz wykorzystanie mozliwosci konkretnych narzedzi. Aby wybierac
najwifasciwsze rozwiqgzania, kluczowe pozostajq kompetencje agencji w zakresie doboru
platform reklamowych oferujgcych programmatic buying.

Jedrzej Zarychta

Performance Marketing Manager w KERRIS Group
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miejscu uplasowaty sie ustugi finansowe i opieka zdrowotna

z implementacjg Big Data na poziomie okoto 75 i 60 proc. Najgorzej
pod tym wzgledem wypadta edukacja, gdzie z analityki wielkich
zbiorow danych korzysta mniej niz 25 proc. podmiotow.

Co ciekawe, najczesciej firmy korzystajg z Big Data w modelu BDaa$
za posrednictwem hurtowni danych. Duzg popularnoscia ciesza

sie rowniez badania spoteczne i konsumenckie oraz konserwacja
predyktywna. Ta ostatnia wykorzystywana jest na szerokg skale

w przemysle i polega na wykrywaniu potencjalnych awarii maszyn
na hali produkcyjne.

Skad tak wielka popularnos¢ hurtowni danych? Ich rosnace
znaczenie na globalnym rynku wynika z unikalnych mozliwosci,
jakimi dysponuja. Platformy tej klasy korzystajac z catego wachlarza
zaawansowanych rozwigzan technologicznych, przeswietlajg
Internet doktadnie analizujgc aktywnos$¢ jego uzytkownikow.

Jest to mozliwe rowniez dzieki zakrojonej na szerokg skale
wspotpracy z wydawcami na catym Swiecie.

- Firma, ktéra chciataby samodzielnie przetwarzac¢ dane

o internautach musiataby nie tylko zainwestowac w niezbedng
technologie, lecz réwniez przecierac szlaki wsrdd dostawcow
serwisow internetowych. Nawet w skali mikro jest to niezwykle
trudne zadanie, o zasiegu globalnym nie wspominajac. Po co
wywazac otwarte drzwi? Firmy implementujgce analityke Big Data
doskonale to rozumiejg, stad tak duze zainteresowanie danymi

z hurtowni - wyjasnia Piotr Prajsnar.



Tylko w 2017 r. warto$¢ globalnego rynku danych wyniosta

13,5 mld dolaréw, a do konca br. ma ona siegna¢ juz 18,2 mld

— podaje raport,Global Data Market Size" opracowany przez
OnAudience.com, jedna z najwiekszych hurtowni danych

na $wiecie, nalezacag do Cloud Technologies. W Polsce w minionym
roku na dane o internautach przeznaczono kwote 8,9 min

dolaréw. Jesli spetnig sie przewidywania analitykdw, to w tym

roku wydatki w tym obszarze siegng 30,4 mIn dolarow. Daje to
1282% wzrost w stosunku do 2016 roku. Jednym z motoréw
napedowych rynku danych jest branza marketingowa.

To informacje o zainteresowaniach i preferencjach uzytkownikéw
Internetu sg dzisiaj paliwem kampanii online, szczegdlnie tych
realizowanych w modelu programmatic buying, ktory w ostatnim
czasie dynamicznie sie rozwija. Analityka Big Data daje marketerom
mozliwos¢ zaawansowanego profilowania behawioralnego

i precyzyjnego targetowania reklamy internetowej, co w dobie
szumu informacyjnego pozwala osiggac ponadprzecietne wyniki.

Cyfrowe slady
Implementacja analityki Big Data w przedsiebiorstwie nie

sprowadza sie wytgcznie do uzyskania danych o aktywnosci
uzytkownikow sieci z zewnetrznego zrédta. Ten dosc
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skomplikowany proces zaktada cyfryzacje przedsiebiorstwa,

tak by kluczowe obszary jego dziatalnosci zostawiaty wartosciowe,
cyfrowe $lady. - Cata sztuka polega na zestawieniu danych
generowanych w przedsiebiorstwie z cyfrowymi informacjami
pochodzgcymi od jego partneréw i audience data, czyli
szczegofami tyczacymi preferencji oraz aktywnosci internautow.
Na tym m.in. polega data enrichment, czyli wzbogacenie systemow
CRM lub ERP o dane z hurtowni. Przed firmami, ktére decyduja

sie na takie rozwigzania otwierajg sie nowe, niekonwencjonalne

i niezwykle skuteczne mozliwosci marketingowe i sprzedazowe

- wyjasnia Grzegorz Kosinski, prezes Audience Network,
specjalizujacej sie w data consultingu.

Skutecznos$¢ takich dziatan potwierdza badanie przeprowadzone
przez NewVantage Partners wsrdd przedsiebiorstw z rankingu
,Fortune 1000", charakteryzujacych sie najwiekszymi przychodami
na rynku amerykanskim. Okazuje sie, ze 80 proc. firm, ktére
dotychczas zainwestowaty w Big Data przyznato, ze catkowita
inwestycja byfa co najmniej dobra lub okazata sie sporym
sukcesem. - Dane méwig same za siebie. Wraz z postepujaca
cyfryzacjg gospodarki zaawansowana analityka danych zyskiwac
bedzie na popularnosci do czasu, az stanie sie absolutnym
standardem - kwituje Kosinski.


https://interaktywnie.com/biznes/slownik/fraza/35/targetowania

RODO a programmatic buying

Podstawq zakupu mediow w modelu programmatic jest precyzyjne targetowanie. Demografia, geolokalizacja, zainteresowania, zachowania zakupowe - to wszystko
pozwala reklamodawcom dotrzec z przekazem do wiasciwej grupy odbiorcéw. Jednak nowe przepisy, ktére narzuca RODO powodujq szerokie ograniczenie dostepu
do danych uzytkownikow. To z kolei zmusza reklamodawcéw do podporzqdkowania sie nowej cyfrowej rzeczywistosci. Czy zmiany ktorych jestesmy swiadkami

to szansa czy zagrozZenie dla branzy?

Rozporzqdzenie o ochronie danych osobowych (ang. General Data Protection Regulation) to europejska regulacja narzucona przez UE na wszystkie kraje cztonkowskie,
ktéra ma stuzy¢ ochronie personaliéw ich mieszkaricéw. Po raz pierwszy, skutki prawne za naruszenie ustawy bedq takie same dla wszystkich 28 paristw. Co wiecej,
przepisy dotyczq wszystkich przedsiebiorstw chcqcych przetwarzac dane obywateli UE, bez wzgledu na ich lokalizacje. To powoduje, ze ustawa ma globalny zasieg.
Naruszenie RODO grozi wysokimi karami, nawet do 4% tqcznych przychodow firmy. W zwigzku z tym, od momentu wejscia ustawy marketerzy muszq niezwykle dbac
o to, aby dziatania danej marki byly zgodne z regulacjq. Najwazniejsze jest posiadanie jednoznacznej zgody od uzytkownikéw na przetwarzanie ich danych.

Zgodhnie z przepisami, uzytkownicy muszq wyrazi¢ zgode, a marki jasno okresli¢ w jakim celu ich dane sq gromadzone. To powoduje ze reklamodawcy muszq posiadac
zgode zaréwno na wyswietlanie reklam, tworzenie profilu uzytkownika, czy ujawniania danych dotyczqcych interakcji z reklamami. O ile wiele uzytkownikéw niechetnie
przekazywato swoje dane przed wejsciem RODO w Zycie, o tyle po jego wejsciu ich liczba moze znacznie wzrosnqg¢. W przypadku, gdy dany uzytkownik jest juz klientem
firmy lub jesli przetwarzanie danych odbywa sie na korzysc przedsiebiorstwa regulacja moze by¢ omijana dzieki pojeciu ,,prawnej zgody’. Niestety ma ona ograniczone
zastosowanie i w wiekszosci przypadkéw nie obejmuje reklamy.

Cho¢ RODO wprowadza szereg ograniczeri do Swiaty reklamy, nie skazuje jej tym samym na kleske. Uzyskanie zgody uzytkownikow, odpowiednie ich poinformowanie
o zamierzonym wykorzystaniu tych danych spada w tym przypadku na wydawcéw. Zebranie danych nie jest najprostszym zadaniem, ale pozwoli dziatac branzy
podobnie, jak dotychczas. Juz dzi$ wida¢, ze odpowiednie przygotowanie i znajomos¢ tematu pozwala na dalsze prowadzenie skutecznych dziatan.

Przed wejsciem RODO w Zycie, ten temat byt poruszany niemal w kazdym miejscu. Firmy skrupulatnie przygotowywaty sie na wejscie ustawy. IAB opublikowat
zaktualizowangq specyfikacje ,,Open RTB’, zgodnq z nowymi przepisami. Facebook podjqt sie roli inspektora danych, oraz wyznaczyt zakres swojej odpowiedzialnosci
z tytutu tej funkcji. Bedqc bardziej precyzyjnym, w sytuadji, kiedy Facebook dziata jako inspektor danych, odpowiedzialnos¢ za zapewnienie zgodnosci dziatary z RODO
spada na przedsiebiorcéw. Wiekszos¢ firm przygotowata umowy przetwarzania danych dla kazdego ze swoich klientéw, zatrudniajqc Inspektora Danych Osobowych
odpowiedzialnego za dziatania zgodne z RODO i innymi przepisami UE z zakresu prywatnosci i przetwarzania danych osobowych. Do zadarn inspektoréw nalezy
réwniez dbanie o to, aby wydawcy uzyskiwali od swoich uzytkownikéw odpowiednie zgody, a takze wtasciwie je przechowywali.

Niewqtpliwie RODO wywotato niemate zamieszanie w branzy reklamowej. Zamiast wciqz martwic sie wejsciem w zycie RODO i zwigzanymi z tymi konsekwencjami,

zaréwno reklamodawcy, jak i wydawcy powinni przyswoic sobie nowe zasady ,,kupowania mediow” i skoncentrowac sie na zaspokajaniu potrzeb swoich odbiorcéw.

Jakub Szczesny

CTO YieldRiser



ARTYKUL PROMOCYIJNY

JAK DANE PRZEKEADAJA SIE
NAWZROSTY W BIZNESIE?

: Dorota toboda-Kakowicz
Dyrektor Marketingu i Strategii, Grupa Netsprint



W dobie transformacji cyfrowej
biznes ma coraz wieksze trudnosci

z wykorzystaniem danych. Z roku

na rok ich ilo$¢ rosnie w astronomicznym
tempie — w samych Stanach
Zjednoczonych co minute internet
produkuje 2,6 miliona gigabajtow
danych. W tym kontes$cie doskonale
widac, ze to nie zbieranie danych

ale ich analiza i interpretacja stanowig
wyzwanie dla firm i mogg stac sie
jezyczkiem uwagi w rynkowej batalii
o konsumenta. Jak powszechnie
wiadomo,no data is better, than

bad data’, dlatego tez na firmach
zajmujacych sie tym tematem cigzy
olbrzymia odpowiedzialnos¢ nie tylko
wobec partneréw biznesowych,

ale rowniez wobec konsumentow.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

Za rosnacy liczbe danych odpowiadajg

w duzej mierze serwisy spotecznosciowe
takie jak Facebook, Instagram itp., oraz
smartfony. Jeszcze 15 lat temu nie
zbieralismy chociazby danych na temat
lokalizacji ich uzytkownikow, a wszelkie
analizy i préby agregacji danych
konsumentéw odbywaty sie na podstawie
tego jak korzystalismy z komputeréw
stacjonarnych. Wraz ze wzrostem liczby
danych wiedza marketeréw na temat
konsumentéw poszerzata sie. Okazato

sie, ze dopasowanie do siebie danych

z réznych zrodet (na przyktad z komputerow
stacjonarnych i telefonow komaorkowych)
stafo sie kluczowe dla wielu marketerdw,
poniewaz dawato olbrzymia przewage
konkurencyjng. Kazde nowe rozwigzanie,

ktore to umozliwiato musi byc skalowalne,
bo nie tylko ilos¢ danych z dobrze znanych
juz zrédet rosnie, ale tez pojawiaja sie nowe
zrodfa — takie jak chociazby inteligentne
domy czy sprzet z kategorii AGD i RTV.

Jak mantra powtarzane jest w branzy
marketingowej powiedzenie, ze co drugi
dolar wydany na marketing i reklame jest
wyrzucany w bfoto. Na szczescie bardzo
doktadnie mierzalna reklama internetowa
ze swoimi zaawansowanymi algorytmami
zadaje kfam tej zasadzie! Odpowiedzialna
za to jest zmiana w targetowaniu kreagji
reklamowych. Do lamusa odchodza powaoli
persony konsumentow oparte wytgcznie

o dane demograficzne takie jak wiek, ptec¢

i miejsce zamieszkania. Obecnie konsument

grupa netsprint -


http://netsprint.eu/

to tez uzytkownik konkretnego modelu telefonu, jedzacy w swojej
ulubionej tajskiej restauracji, fan seriali kryminalnych na Netflixie
oraz aktywny uzytkownik ptatnosci mobilnych. Jak tatwo sie
domyslec niemal do nieskonczonosci wzrosta liczba mozliwych
person, grup klientéw, do ktérych chca dotrzec reklamodawcy.

Wiasnie tego niezwykle trudnego i odpowiedzialnego zadania
podjefa sie na rynku polskim Grupa Netsprint. Integracja wielu
narzedzi, w tym systemow zarzgdzania danymi zarbwno po stronie
kupujacego powierzchnie reklamowag jak i podmiotow, ktore ja
oferujg okazata sie kluczem do sukcesu. W miedzyczasie zmiana
technologii pociggneta za sobg zmiane narracji. Coraz rzadziej
mowi sie o zakupie samej powierzchni reklamowej, a czesciej o jej
zakupie w kontekscie konkretnej, okreslonej grupy uzytkownikow
Czy person.

Buduj swoja przewage na danych

Zastanoéwmy sie jakie korzysci z tak zaawansowanych narzedzi
programatycznych majg klienci i partnerzy biznesowi. Po pierwsze
0szczedzajg duzg cze$c¢ budzetu. Zintegrowany ekosystem

Grupy Netsprint identyfikuje uzytkownikow, ktérzy realnie sg
zainteresowani danym produktem badz ustuga i na nich skupia
swoje dziatania, pomijajac jednoczesnie konsumentow, ktorzy s
mniej zainteresowani danym towarem badz ustuga.
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Grupa Netsprint jako lider data-driven marketingu w Polsce,

ale takze wiodacy administrator 3rd party data na naszym rynku,
definiuje trzy obszary, ktérych uporzadkowanie znacznie przybliza
do osiggniecia celu, jakim jest wzrost w biznesie:

» przemyslane gromadzenie danych wokot swoich konsumentow,

> dobdér odpowiedniej technologii do ich
organizacji, analizy i aktywacji,

> umiejetnosc¢ zdefiniowania odpowiednich KP!
w kampaniach marketingowych, adekwatnych do
stawianych celow biznesowych i sprzedazowych,
ale takze wtasciwg ich analize i pomiar.

Kazdy pojedynczy konsument ma indywidualng wartosc dla
rozwoju biznesu. Kluczem jest odpowiednia segmentacja tych
uzytkownikow, dotarcie do nich z odpowiednio dobranym
komunikatem w odpowiednim czasie i miejscu. Wymaga to
zintegrowanego ekosystemu narzedzi zarzadzajacych wieloma
placementami i formatami reklamowymi. Sciezka zakupowa
konsumenta wydtuza sie, wiec coraz wiecej energii i czasu wymaga
jej zaprojektowanie. Oczywiscie na tym sie nie koriczy, poniewaz
w dalszym etapie firmy, ktére chcg byc liderami rynku, muszg
monitorowac¢ dostownie kazdy punkt stycznosci konsumenta

z markg i stale optymalizowac Sciezke zakupowa.

grupa netsprint -
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Dlatego budowa portfolio produktowego Grupy dookota danych,
technologii oraz analityki jest kluczowa z perspektywy wszystkich
aktoréw na rynku: klienta koricowego i jego KPI, jak rowniez
wydawcy i jego potrzeby monetyzacji powierzchni serwisu,
poprzez dotarcie do odpowiednio wyselekcjonowanej grupy
uzytkownikow z adekwatng trescia.

Rynek inwestuje w dane

Wedtug badania Jaywing ,The 2017 data-driven marketing report”
lepsze zarzadzanie danymi jest priorytetem dla 92 procent
przebadanych marek. Raport strategiczny IAB 2017/2018 méwi

o ponad 60 procent respondentow, ktérzy przyznali, ze w 2017 ich
organizacja wydata na dane i powigzane z nimi ustugi wiecej niz
w roku poprzedzajgcym. Z kolei ponad 80 procent ankietowanych
przewiduje dalsze wzrosty w roku 2018.

Szansg dla efektywnego wykorzystania analityki jest dynamiczny

rozwoj narzedzi do programatycznego zakupu mediéw. Podczas
wrzesniowej konferencji DMexco w Kolonii IAB Europe zdradzito,
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ze dwie trzecie kampanii display w Europie jest kupowane poprzez
platformy programmatic buying. Dlatego strategiczng wartoscia
dla Netsprint jest integracja ze wszystkimi najwiekszymi systemami
zakupu inventory wydawcow.

Jaka jest Twoja droga do wzrostow?

W ramach realizacji opartej o dane i zintegrowane narzedzia
strategii, do Grupy Netsprint dotgczyta firma Way To Grow. W jej
ekosystemie znajduje sie ponad 300 stron WWW oraz aplikacji.
Klienci firmy uzyskuja nawet 250 procentowe wzrosty przychodow
dzieki rozwigzaniom technologicznym, wiedzy oraz doswiadczeniu
zespotu ekspertow w taczeniu popytu pochodzacego z wielu
platform SSP.

Jest to kolejny dowdd na to, ze dzieki wykorzystaniu
zaawansowanych rozwigzan z zakresu zarzadzania i monetyzacji
powierzchni reklamowej, co drugi dolar wcale nie musi by¢
wyrzucony w btoto.

grupa netsprint


http://audience.netsprint.eu/
http://audience.netsprint.eu/
http://www.waytogrow.eu/pl#for-whom
http://netsprint.eu/
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Zautomatyzowane kampanie
reklamowe, wykorzystujace
spersonalizowane komunikaty,
docierajg do precyzyjnie okreslonej
grupy odbiorcow. Automatyczny zakup
powierzchni reklamowych konczy ere
niedopasowanych, nietrafionych i przez
to irytujgcych przekazéw reklamowych.
A to oznacza, ze mamy do czynienia

z rzadko wystepujaca w naturze
symbiozg wielu podmiotéw - mozna
mowic o komforcie reklamodawcy,
wydawcy udostepniajgcego sfere

dla przestrzeni reklamy i internauty,

do ktoérego trafia co$ w rodzaju
sprofilowanego przewodnika po gestym
swiecie ofert. No i jest zazwyczaj taniej

dla reklamodawcy.
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Marketing w internecie to wspotczesnie
cenny konglomerat zaawansowanych
mozliwosci analitycznych, gromadzonych
danych i technik, ktére pozwalajg coraz
skuteczniej i coraz szybciej trafia¢ do
wiasciwego punktu. Ma on jeszcze jedng
wyjatkowg ceche, realizujgcg nasze
odwieczne marzenia: ogranicza prace
cztowieka do minimum.

Wazniejsze od specyfiki platformy jest
to, jaki ruch gromadzi, kto jg odwiedza.
Reklama w procesie programmatic
buying kierowana jest do konkretnego
uzytkownika, a nie dopasowana do
wybranej witryny.

Jak to dziata? Btyskawicznie!

Sekundy wystarczg, by ocenic, czy dany
uzytkownik bedzie zainteresowany reklama.
Niewiele zatem czasu trzeba do realizacji
nastepnego etapu procesu, czyli licytacji
przestrzeni do emisji spersonalizowanego
komunikatu. Dzieki zgromadzeniu duzej
ilosci danych i automatyzacji, programmatic
buying pozwala na sukcesywne - i trwajace
doprawdy mgnienie oka - przeprowadzenie
odbiorcy przez kolejne etapy lejka
sprzedazowego.

Co istotne, dopasowanie komunikatow
dotyczy zarbwno szerokiej grupy
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Programmatic selling i zwiekszenie przychodéw

Od powstania pierwszych rozwiqzan, zaliczanych obecnie do modelu programmatic, mineto ponad

101at. Od tego czasu notowany jest regularny wzrost ich popularnosci, systematycznie powieksza sie réwniez
poziom zaawansowania oferowanych na rynku narzedzi. Dla wydawcow operujgcych w internecie oznacza
to mozliwosc¢ zwiekszania przychodow ze sprzedazy powierzchni reklamowej, niemniej jednak stawia przed
nimi réwniez wyzwania w zakresie kompetencji technologicznych.

Przed kilkoma laty platformy SSP, czyli narzedzia pozwalajgce wydawcom udostepnic oferte reklamowq
kupujgcym w modelu programmatic, stuzyly przede wszystkim do zagospodarowania , resztek” powierzchni,
ktdra nie zostata sprzedana w modelu wspéfpracy bezposredniej. Szybkie tempo rozwoju przektadajqgce

sie na rosnqcq skutecznos¢ i efektywnosé programmatic doprowadzito jednak do zmiany tego podejscia.
Portale chetniej nawiqzujq wspdiprace z wiekszq liczbq partneréw technologicznych, testujq rézne warianty

i uktady sprzyjajgce maksymalizacji przychodu, a do tego coraz czesciej traktujq ten kanat sprzedazy na réwni
zkanatem bezposrednim.

Kluczowq w tym kontekscie role odgrywa header bidding, rozwiqgzanie dajqce mozliwos¢ jednoczesnego
poréwnywania popytu pochodzqgcego od wielu dostawcow platform SSP pod kgtem oferowanej ceny

za odstone reklamy. Jest ono znacznie efektywniejsze w poréwnaniu z odpytywaniem platform jedna

po drugiej w sposob kaskadowy, ktdry jeszcze do niedawna dominowat na rynku. Do tego wspétczesne
adserwery wspomagajq wybor najbardziej lukratywnego kanatu sprzedazy poprzez zestawianie

stawek wyklarowanych w ramach header biddingu ze stawkami wynegocjowanymi z reklamodawcami
bezposrednio. Mozna powiedzie, ze programmatic nie stanowi tylko i wylqcznie zestawu narzedzi, jest raczej
zautomatyzowanym i holistycznym modelem sprzedazy ukierunkowanym na optymalizacje przychodu.

Wykorzystanie petni potencjatu drzemigcego w omawianym modelu wiqze sie jednak z koniecznosciq
nabycia adekwatnych kompetencji w zakresie biznesowego umocowania technologii oraz jej wdrozenia.

Dla czesci wydawcow, szczegdlnie tych mniejszych i dysponujqcych ograniczonym kapitatem inwestycyjnym,
czesto okazuje sie to problematyczne, poniewaz wybdr dostawcéw oraz implementacja wymagajq bogatej
wiedzy, a to stanowi spore wyzwanie w kontekscie rozdrabniajqgcego sie rynku. Warto jednak zaznaczyc,

Ze powstatq w ten sposob nisze zajmujq firmy wyspecjalizowane w obszarze programmatic, ktére wspierajq
wydawcow w roli partneréw funkcjonujqcych na styku technologii i doradztwa.

Nikodem Sarna
head of business development CEE & partnerships network, Grupa Netsprint
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odbiorcow, wsrdd ktorej dopiero swiadomose marki jest
budowana, jak i waskiego targetu, ktéry jest o krok od
konwersji.

A jednoczesnie warto pamietac, ze te automatyczng
licytacje 0 oczy, uwage i Swiadomos¢ internauty wygrywa
ten reklamodawca, ktéry zdecydowat sie zapftaci¢ najwiecej
za odstone dla danego odbiorcy.

W programmatic buying ptaci sie najczesciej

za reklame, ktéra dociera tylko do wybranych oséb.

Dzieki odpowiedniemu dopasowaniu wskaznik klikniec¢
moze by¢ nawet dwa razy wyzszy niz w przypadku innych
reklam w sieci.

Wieksza efektywnos¢

Programmatic buying powstat z potrzeby wiekszej

precyzji i efektywnosci reklamy online. Narastajgcy szum
coraz mniej skutecznych przekazéw komercyjnych tresci
spedzat sen z powiek nie tylko ewentualnym odbiorcom,
zagubionym i zmeczonym tym hatasliwym bataganem, ale
tez reklamodawcom, rozczarowanym niskimi wskaznikami
skutecznosci.

Ostatnie lata przyniosty znaczace zmiany. Dzieki
zgromadzonym danym mozna dotrze¢ do uzytkownikow



ze spersonalizowanym komunikatem reklamowym. Automatyzacja
rzgdzi tym procesem na kazdym etapie; w taki sposdb oferuje

swg powierzchnie wydawca internetowy, korzystajac najczescie;

z platformy skupiajgcej podobne podmioty udostepniajace
inventory oraz marketerow, ktorzy dang powierzchnie reklamowa
chca wykupic.

Jednym z najwiekszych waloréw takich operadji jest gwarancja
dotarcia do szerszej grupy odbiorcow niz przy zakupie emisji

na wybranym, konkretnym portalu. Przy czym nie trzeba polegac
tylko na zapewnieniach - szybko wyniki s3 widoczne czarno

na biatym, w precyzyjnych danych.

Za pozytywne zjawisko uznac nalezy tez kolejny efekt
programmatic buying - minimalizowanie dysproporcji miedzy
budzetami marketingowymi duzych i matych graczy; teraz

w zasadzie kazdy moze kupic¢ powierzchnie, bez koniecznosci
inwestowania ogromnych srodkow.

Pod kontrola

Niestety, nie wszystko rysuje sie w tym zjawisku rozowa kredka.
Zagrozeniem bowiem moze byc¢ brak petnej kontroli nad miejscami
emisji reklam, co znaczace jest dla marek premium. Ale i po drugiej
stronie dojs¢ moze do dyskomfortu - wydawca traci przeciez
kontrole nad tresciami wyswietlanymi na swojej powierzchni.
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Programmatic buying z perspektywy wydawcy internetowego,
czyli jak zwiekszyc przychody portalu.”

Gléwne trendy w sprzedazy programatycznej to: rosnqca rola Private Marketplaces

(PMP, Private Deale, Preffered Deale, Private Auctions), upowszechnianie sie Header Biddingu
kasztem Waterfall, szersze wykorzystanie przez wydawcéw danych o uzytkownikach oraz
upowszechnienie sie formatow Rich Media. Umiejetne wykorzystanie tych trendéw w ramach
strategii sprzedazy to dla wtascicieli portali szansa na nowe przychody.

Udziat sprzedazy poprzez PMP w Polsce stale rosnie. W 2 kwartale 2018 roku w Adform
przychody wydawcdw z tego kanatu zréwnaly sie z tymi generowanymi w Open Markecie (OM).
Atutami PMP sq przewaznie wyzsze CPMy i wieksza kontrola nad jakosciq emitowanych reklam.
Optymalnie, kiedy sq elementem szerszego planu strategii sprzedazy opartego o wspieranie
relacji z kluczowymi partnerami, szeroki wybér formatéw Rich Media, wykorzystywanie
funkcjonalnosci First Look, priorytetéw czy wybor formatéw o okreslonym poziomie
widocznosci.

Odpowiednio przygotowana strategia PMP daje wydawcom skale popytu, transparentnos¢
emisji oraz mozliwos¢ poszerzenia oferty o dane wtasne o uzytkownikach. Dane z jednej strony
jako 2nd party data pozwalajq na osigganie wyzszych stawek w dealach oraz doktadniejszy
cookie matching. Z drugiej strony mogq by¢ oferowane na rynku jako 3rd party data - to ma
sens szczegolnie dla danych dotyczqcych demografii lub intencji zakupowych uzytkownikdw.

Header Bidding jest jednq z szeroko adaptowanych taktyk sprzedazy. Wydawcy, ktorzy
umiescili go jako element szerszej strategii i poniesli niezbedne koszty technologiczne w czasie
wdrozenia i utrzymania kodu obserwujq zauwazalny wzrost przychodéw. Drogq do sukcesu
Jjest wybor odpowiednich partneréw SSPi ich ilosci oraz konfiguracja ustawieri ad serwera.

Ostatnim, lecz rownie waznym elementem strategii sprzedazy programatycznej jest
wspoipraca z zaufanymi i przewidywalnymi partnerami technologicznymi. Takimi,
ktorzy proponujq pakiet aktualnych rozwiqzan, wspierajq kluczowe inicjatywy branzowe
(adx.txt, GDPR Transparency and Consent Framework), zapewniajq jakosciowe wsparcie
technologiczne oraz umozliwiajg wydawcom realny wptyw na rozwdj platformy.

tukasz Bankowski
sales manager, Adform



Nic wiec dziwnego, ze rozpowszechnienie takiej sprzedazy stanowi
wyzwanie przede wszystkim dla wydawcow.

Jak kazdy proces, ktéry coraz skuteczniej eliminuje ludzkie dziatania,
programmatic buying moze budzi¢ tez niepokdj o naszg role

w przysztosci - i chodzi nie tylko o miejsca pracy w branzy, ale i o to,
jak wielki wptyw na codzienne zycie, wybory i decyzje wywierac
beda maszyny. Na szczescie nadal jeszcze sztuczna inteligencja jest
zalezna od cztowieka.

Zniwa dla wydawcow

Udziat reklamy kupionej w modelach programmatycznych bedzie
rosngc. Ci wydawcy, ktorzy tego nie zrozumieja, przegrajg walke
o przychody z reklamy display.

W Polsce, wedtug szacunkdw Zenith, w roku 2017 az 25% reklamy
display to reklama kupiona w modelu programatycznym, a w ciggu
najblizszych 2 lat udziat programmatic siegnie 39,2%.

Programmatic jest jednym z motoréw polskiego rynku reklamy
internetowej. Wydatki na reklame w tym modelu zakupu beda
rosty w najblizszych dwaoch latach o okoto 40% rocznie. Tak wysokie
tempo wzrostu zawdzieczamy m.in. inwestycjom wydawcow

w technologie, ktére przektadajg sie na lepsze mozliwosci
optymalizacji inventory. W efekcie sprzedaz poprzez platformy

jest stawiana coraz czesciej na rowni ze sprzedazg tradycyjna,
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co prowadzi do wiekszej podazy wysokiej jakosci powierzchni
reklamowej w programmaticu.

- Rok 2017 byt takze punktem zwrotnym dla programatycznego
zakupu reklamy wideo online, dzieki poszerzeniu sprzedazy o PMP
platform VOD najwiekszych graczy telewizyjnych: TVN, Polsatu

i TVP. Rynek programmatic rosnie rowniez za sprawg inwestydji
agencji mediowych w rozwoj kompetencji, technologii i rozwigzan
zwiekszajgcych efektywnos¢ reklamy, m.in. zaawansowanych
metod analityki i modelowania zbioréw danych. — ttumaczyta
Agata Lauko, General Manager Zenith cytowana

w Interaktywnie.com.

Wedtug Zenith, rynki o najwiekszym udziale reklamy
programatycznej to Kanada, USA i Wielka Brytania. W tym

roku reklama programmatic bedzie stanowita w tych krajach
odpowiednio 81%, 78% i 77% reklamy display. Na czwartym
miejscu pod wzgledem udziatu programmatic plasuje sie Dania
(70%), a za nig — z 63% udziatem programmatic — Francja.

Najwiekszym rynkiem reklamy programatycznej sa oczywiscie
Stany Zjednoczone, gdzie wydatki na programmatic wyniosg

w tym roku 32,6 mld USD, co stanowi 57% globalnych wydatkow
na programmatic. Drugi co do wielkosci rynek to Chiny,

z wydatkami na programmatic na poziomie 5,3 mld USD i — wobec
zaledwie 29% udziatu programmatic w reklamie display — z duzym
potencjatem wzrostu.



Zdaniem analitykow Zenith, do 2019 roku na najbardziej
zaawansowanych rynkach udziat reklamy display kupowane;j

w modelu programmatic siegnie 90%, a w nieodlegtej przysztosci
zakup display na catym Swiecie bedzie w petni zautomatyzowany.
Otwarte pozostaje pytanie jak szybko zakup programatyczny
obejmie takze inne, bardziej tradycyjne media. Na wiekszosci
rynkéw zakup mediéw innych niz internet w modelu
programatycznym jest na bardzo wczesnym etapie, np. w Polsce
realizuje sie w tym modelu kampanie DOOH, inne media sg nadal
dalekie od wprowadzenia takiego modelu sprzedazy reklam.
Wyjatkiem sg Stany Zjednoczone, gdzie programmatic zaczyna sie
upowszechniac¢ w pozostatych mediach. Wedtug estymacji Zenith
w USA wydatki na reklame telewizyjng, radiowa, kinowg i OOH

w modelu programmatic wyniosty w 2017 roku 5,6 mld USD,

co stanowi 6% sumy wydatkow na reklame w tych mediach.

Do 2019 roku te wartosci wzrosng do 13 mld USD i 13,6%.
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Wyzwania dla reklamy display. O czym muszq mysle¢ wydawcy?

Reklama bannerowa nie ma ostatnio dobrej passy. Polska znajduje sie na koricu europejskiej
stawki pod wzgledem widocznosci reklamy online. Co tylko potwierdza wyzwanie, przed
jakim stoi display i powrdt do znanego w branzy tematu viewability. Bo, jak wskazujq dane
ptynqce z rynku, az potowa reklam graficznych w polskim internecie nie jest widoczna dla
adbiorcy. Co jest tego powodem? Spéjrzmy na display z kilku perspektyw.

Widocznosé reklam

Viewability to parametr wprowadzony przez IAB, opracowany na podstawie standardéw
wypracowanych przez amerykariski Media Rating Councili. Wskaznik bardzo doktadnie
pokazuje kiedy reklama jest uwazana za widoczng. W przypadku reklamy graficznej dotyczy
to sytuacji, w ktérej minimum 50% jej powierzchni wida¢ na ekranie przez co najmniej jednq
sekunde, a w przypadku wideo - dwie sekundy.

Nie bez powodu wspominam o wyzwaniu we wstepie tego tekstu, bowiem sam raport
strategiczny IAB Polska za rok 2017/2018 traktuje viewability wtasnie w tych kategoriach
i stawia problem w szeregu priorytetowych do rozwigzania.

Rynek wydawcéw powaznie podchodzi do tematu. Niejako jest do tego zmuszony, jezeli
nadal chce monetyzowac odsfony i zachowac wysoki poziom przychodoéw z reklamy
graficznej. Wydawcy obok tradycyjnego modelu rozliczenia CPM (Cost Per Mile) wprowadzajq
vCPM (view Cost Per Mile). Swiezy system rozliczers w swoich cennikach ma juz np. Grupa
Wp.pl.

Wprowadzenie odmiennego standardu wyswietlania reklam w srodowisku online
z pewnosciq wywota konsekwencje zaréwno u wydawcow jak i reklamodawcéw. Czy jednak
skutki Swiezego podejscia bedq negatywne?

Rozliczenie za reklame faktycznie zobaczongq to bezdyskusyjnie uczciwe i stuszne podejscie.
Reklamodawcy chetniej zdecydujq sie na wspoiprace majqc pewnos, ze ich reklama dociera
do odbiorcy - nawet kosztem wyzszych stawek rozliczeniowych. Wyzsze ceny muszq sie
pojawi¢ zuwagi na ograniczenie odston tylko do tych widzianych.

Duzym beneficjentem Swiezego podejscia bedzie odbiorca/uzytkownik. Nastqpi zmiana
Jjakosciowa serwiséw internetowych, ktére z powodu mniejszej ilosci emitowanych bannerdw,
stang sie bardziej przejrzyste. Ponadto brak formatow intruzywnych, wyzsza jakosc¢ przekazu
ilepsze dopasowanie reklam to okiem usera, wplynie pozytywnie na zjawisko adblockingu.



Blokowanie reklam
Rynek reklamy online nie od dzis musi sobie radzi¢ z oprogramowaniem blokujqgcym

wyswietlanie reklam w przeglgdarkach. To problem globalny, ktory dotyczy nie tylko
wydawcow, ale réwniez reklamodawcdéw i w konsekwencji uzytkownikow internetu.
Wyniki,Global Adblock Report 2017’ opublikowane przez Pagerfair wskazujq dla Polski
az 33-proc. obecnos¢ adblokdéw. Skala zjawiska z roku na rok wzrasta, co jest naturalnym
efektem rozwoju reklamy internetowej. Rosnqca ilos¢ adblokdw ostabia biznes wydawcow.
Uzytkownicy konsekwentnie mowig, zZe ilos¢ i jakos¢ reklam nie jest dla nich akceptowalna.
Dla wtasciciela produktu czy ustugi - obiektywnie patrzqc - to wymarzona sytuacja. Jak

na tacy dostaje bowiem liste argumentéw, ktére powodujq, ze klient/odbiorca wybiera
Sciezke adblocka. W tym ,,dialogu” wydawcy stusznie widzq szanse na poprawe jakosci,
poszukiwanie lepszych rozwiqzarn i w koricu edukacje uzytkownikow, ktérzy w zamian za
dobrej jakosci tresci, zaakceptujq wyswietlanie reklamy.

Przy tej okazji nalezy wspomniec o miedzynarodowej inicjatywie Coalition for Better Ads,
dzieki ktorej ze stron internetowych zniknety formaty intruzywne, od dawana wymieniane
przez ludzi jako gtéwny powdd instalowania adblocka.

Inna zmiana, ktérq w sposéb posredni mozna powiqzac z pozytywnym wplywem

na zmniejszenie adblockingu, to brand safety. Lokowanie budzetéw reklamowych

u sprawdzonych wydawcéw, dbajqcych o jakos¢ tresci, powinna wymusic¢ na redakcjach

nie tylko kontrole i eliminacje contentu uznawanego za niepozqdany, ale takze podniesienie
poziomu publikacji. Tym samym uzytkownik chetniej zgodzi sie na dodanie portalu do white
listy (lista serwiséw, ktérym pozwala na wyswietlanie reklam) w zamian za ciekawe artykuty
o wartosciowej tresci.

Programmatic

Programmatic modeluje na nowo strefe reklamy graficznej. Technologia oparta na
systemie aukcyjnym ( Real Time Bidding) odczarowata w pewnym stopniu wszechobecny
display. Dzieki opcji dopasowywania komunikacji do uzytkownika w czasie rzeczywistym,
kampanie bannerowe znéw zaczely byc efektywne, a co za tym idzie optacalne. Mozliwosci
precyzyjnego targetowania do pojedynczego odbiorcy, jego preferencji i zachowan, jak
réwniez automatyczny i natychmiastowy dobor kreacji reklamowych sprawia, ze wskazniki
mediowe rosng, a reklamodawcy inwestujq w takq forme zakupu powierzchni. Sprzedaz
rozwiqzan display’'owych w modelu programmatic odnotowat w 2017 r w Polsce. az 34%
wzrost. Na podstawie szacunkéw IAB Polska reklamodawcy na ten system emisji wydali

560 min zt. Z kolei eMarketer podaje, ze ponad 82,5% reklam typu display w Stanach
Zjednoczonych zostanie zakupionych w tym systemie. Technologia jest na tyle efektywna, ze
znajduje swoje zastosowanie takze w zakupie tradycyjnych mediéw. Zachowajmy jednak

umiar. Pamigtajmy, ze bez danych dobrej jakosci, za ktére odpowiada analityk i dobrze
zaprojektowanej kreadji, ktorq tworzy designer, sam programmatic upodabnia sie
do tradycyjnego CPM i mija sie z oczekiwanymi wynikami.

Nowy model rozliczer

Cata ta sytuacja zwiqzana znowym modelem rozliczers vCPM, adblockingiem, dziataniami
brand safety i modelem programmatic zastuguje na happy end. Oczywiscie jesli
podejmowane inicjatywy bedq realizowane konsekwentnie przez wszystkie podmioty
wystepujqce na rynku online. A jest o co walczyc.

Wydatki na reklame w sieci mimo przeciwnosci w 2017 roku osiggnety wynik 3,96 mld z1,

w tym az 40% nalezato do reklamy graficznej. Taki poziom lokacji budzetow udowadnia,

Ze internet jest atrakcyjnym medium dla reklamodawcdéw a najczesciej wybierany rodzaj
aktywnosci to wtasnie reklama graficzna. Perspektywa zmian (w sposéb posredni
wymuszonych przez uzytkownikéw i reklamodawcow) pozwala sqdzic, ze reklama graficzna
jeszcze diugo bedzie istotnym elementem kampanii mediowych. Dodajqc do tego wzrost
udziatu RTB w Polsce, display zyskuje drugie Zycie i szanse, aby udowodnic, ze dobrze
zaprojektowana kreacja wyswietlana wtasciwej osobie okazuje sie skuteczna.

Anna Swiatkowska
Co-Founder w DOT Partners



Jak zwiekszy¢ przychody portalu

Programmatic stanowi coraz wazniejszy kanat sprzedazowy, a tendencje rynkowe potwierdzajq, ze jego udziat w przychodach
reklamowych portali nadal bedzie rést.

Z punktu widzenia zarzqdzajqcych powierzchniq reklamowg istotnq kwestiq jest odpowiednie fqczenie kampanii sprzedawanych

przez dziat handlowy z tymi, ktére emitowane sq w programmaticu. W przesziosci wielokrotnie powierzchnia byta dzielona na
placementy reklamowe, ktére mozna byto sprzedawac bezposrednio i na te, ktére monetyzowat programmatic. Wraz z rozwojem rynku

i doskonaleniem technologii powszechne stato sie tqczenie obu kanatow sprzedazy w sposéb zapewniajqcy maksymalny przychdd.
Kluczowe stato sie nie to, w jaki sposob zostata sprzedana kampania, ale za jakq cene. Aktualnie adserwery umozliwiajg emisje kampanii
na podstawie stawki eCPM, ale warunkiem jest tutaj korzystanie z mechanizmu header bidding. Metoda ta, dzieki jednoczesnemu
wysytaniu zapytan o reklame do wielu platform SSP, umozliwia poznanie stawek cenowych, po jakich kupujqcy chcg nabyc danqg odstone
reklamowgq. Taka wiedza umozliwia narzedziom do emisji reklam poréwnywanie kampanii programatycznych z tymi sprzedawanymi

w sposob tradycyjny i automatyczny wybér do emisji takiej, ktéra zapewni portalowi najwyzszy przychéd.

Oprdécz samego sposobu emisji duze znaczenie ma optymalizacja kampanii monetyzowanych metodq aukcyjnq (RTB, czyli real-time-
bidding). Reguly cenowe ustala sie w odniesieniu do konkretnych platform, nosnikow, formatéw reklamowych i nabywcoéw. Odpowiednie
zarzqdzanie politykq cenowg w kampaniach RTB pozwala unikngc procesu kanibalizacji sprzedazy.

Pojawia sie coraz wiecej systemoéw automatycznych, optymalizujqcych powierzchnie sprzedawanq metodq aukcyjng, ale bez ingerencji
czynnika ludzkiego.

W ostatnich latach coraz wiecej budzetéw przeznaczanych jest na kampanie private marketplace, czyli na powierzchniach oferowanych
wybranym reklamodawcom. Popularnosciq cieszq sie private deals (kampanie, w ktérych ustalamy z kupujgcymi miejsce emisji oraz cene
sprzedazy).

Za pomocq private deals monetyzuje sie formaty video, rich media czy tez screeningi. Powierzchnie premium monetyzowane sq w sposéb
zblizony do tradycyjnych zlecen, czyli z wykorzystaniem programmatic guaranteed.

W zapewnieniu wzrostéw przychodéw programatycznych istotne znaczenie dla portali bedzie miata oferta skierowana do klientow
koricowych, ktérzy chcq realizowac¢ kampanie programmatic in-house. Coraz wiecej firm jest zainteresowanych zakupem, czy tez
stworzeniem technologii do zakupu automatycznego, jednak barierq spowalniajqcq ten proces nie sq same narzedzia, lecz czynnik
ludzki, poniewaz na rynku brakuje odpowiednich specjalistow.

-y g Krzysztof Czok

(. e 8 i L
; board member, Spotecznosci
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Wybor ustug hostingowych dla rozwiqzari marketingowych, przy aktualnie dostepnej ofercie dostawcow, to nietatwe zadanie. R6znorodnos¢ pakietow,
rozwiqzan technologicznych, modeli rozliczeri moze przyprawic o zawrét glowy - w wielu przypadkach trudne staje sie poréwnanie ofert.
Zatem jak wybrac wiasciwg?

Punktem wyjscia powinna byc¢ préba prognozowania ruchu (przewidywanej liczby uzytkownikoéw) w okreslonej jednostce czasu (dzieri, miesiqc)

w odniesieniu do planowanej kampanii wsparcia w relagji do skali projektu. ,Zwykty” serwis www, z wysokim budzetem na kampanie, nie powinien juz siegac¢
po najprostsze i najtarisze rozwiqzanie typu “shared hosting” (obecnie oferowane juz bardzo rzadko) lub budzetowe rozwigzania chmurowe. Nie zdadzq

one egzaminu. Dostatecznym wyborem jest wyzszej klasy skalowalny hosting w chmurze, pozwalajqcy zmienic¢ parametry ustugi, aby dopasowana byta

do zapotrzebowania. Jezeli ruch na stronie pochodzi z niskobudzetowych kampanii Google Ads lub jest typowo organiczny, mozna przyjqgc, ze prostsze
rozwigzania pozwolg nam zachowac troche gotéwki w portfelu. Z punktu widzenia marketera istotnym czynnikiem jest pozycja ustugi w internecie.

Wazne, aby zaopatrzyc sie w certyfikat SSL, ktéry premiowany jest przez Google wyzszymi pozycjami. Mozna go kupic u ustugodawcy hostingu lub

u specjalizujqcych sie w tym podmiotach. Jezeli priorytetem jest predkosc tadowania ustugi, nalezy zweryfikowac czy hosting wspiera protokét “http/2”.
Czesto ignorowanym punktem jest mozliwos¢ odtworzenia kopii zapasowej w razie awarii ustugi. W B-MIND rekomendujemy rozwiqzanie, ktore zawierajq
“backup” w pakiecie. Kolejnym, czesto ignorowanym elementem jest “support’. Nie mniej istotnym jest SLA (dostepnosc ustugi), ktére nie powinno by¢
mniejsze niz 99,9%.

Do bardziej zaawansowanych ustug (typu aplikacje biznesowe) rekomendujemy wyzszej klasy maszyny typu cloud, VPS, czy dedykowane urzqdzenia
lokowane w data center, do ktorych mamy dostep. Niektore sq na tyle specyficzne, iz czesto wymagajq dodatkowej wiedzy. Przed dokonaniem wyboru
wskazanym jest, aby skonsultowac go z osobq z odpowiednim doswiadczeniem lub bezposrednio z software housem realizujgcym projekt.

Wiele aplikacji biznesowych wymaga zainstalowania specyficznego oprogramowania na serwerze, co jest czesto ograniczone lub nawet niemozliwe

przy ustugach najtanrszych. Zawsze nalezy skonsultowac hosting z software housem w celu weryfikacji, czy dany “stack” technologiczny bedzie
bezproblemowo wspierany. Tu réwniez nalezy pamietac o wymienionych wczesniej certyfikatach, backupie, protokole http/2, supporcie, czy SLA.

Nierzadko, do obstugi takiego hostingu wymagana jest dodatkowa osoba w postaci administratora czuwajqgcego nad poprawnosciq funkcjonowania ustugi.

Pamietajmy
* Wybor hostingu, niezaleznie od preferowanej metody, powinien by¢ skonsultowany z dostawcq czy administratorem
* Nalezy unikac srodowisk i wdrozen, ktdre nie bedq w stanie reagowac na rosnqce zapotrzebowanie uzytkownikdw i rynku.

* Nie nalezy zamykac sie na niestandardowe wybory; nie kazdy potrzebuje prywatnej chmury lub wtasnego serwera dedykowanego.
* Wybor najtariszej opcji moze nas duzo kosztowac, gdy skoriczy sie promocja i przyjdzie nam przedtuzyc oferte.

= (& fr Krzysztof Cieslak

Founder & CEQ, B-Mind
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ARTYKUL PROMOCYIJNY

MONETYZACJA
POWIERZCHNI

REKLAMOWEJ W DOBIE
PROGRAMMATIC

Krzysztof Czok
board mem ber, Spotecznosci



W Polsce ciezko jest znalez¢
wydawce internetowego, ktory nie
korzysta z reklam programmatic.
Ten sposob sprzedazy
rozpowszechnit sie juz na tyle,

ze 7 jego mozliwosci korzystajg

wiasciciele coraz mniejszych witryn.

Z kolei ci wieksi wspotpracuja juz
nie z jednym, lecz kilkoma firmami
Swiadczacymi ustugi zwigzane

z emisjg i optymalizacjg reklam
programatycznych.
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Na co nalezy zwroci¢ uwage, aby wiecej
zarabiac? Z jakich technologii i produktow
najlepiej korzystac? Jakie znaczenie maja
nowe standardy i requlacje prawne?

Najwazniejsza kwestig przy rozpoczynaniu
przygody z emisjg lub optymalizacjg
reklam programatycznych jest dobor
odpowiedniego adserwera. Na rynku
dostepnych jest wiele rozwigzan tego
typu, dlatego decydujac sie na jedno

z nich, powinnismy zwrdci¢ uwage nie
tylko na koszty, lecz przede wszystkim
na mozliwosci, jakie oferujg nam
poszczegolne technologie. Nie bez
znaczenia jest takze kwestia obstugi
adserwera przez wydawce. Nawet jezeli
samo narzedzie jest darmowe,

to i tak musimy zatrudni¢ traffic managera,
ktory nie tylko wdrozy adserwer na
witrynie, lecz takze zintegruje nowe
platformy programmatic oraz bedzie
uruchamiat wszystkie kampanie
sprzedawane bezposrednio. Warto takze
zwroci¢ uwage na to, czy technologia
adserwerowa umozliwia emisje reklam

dla uzytkownikéw blokujacych reklamy

za pomoca specjalnych wtyczek do
przegladarki internetowej (zjawisko to

jest bardzo popularne w Polsce). Jednym
z takich narzedzi jest system tri-table, ktory
nie tylko zlicza, lecz takze monetyzuje
odstony blokowane przez niektére wersje
Adblocka. W ten sposéb wtasciciele

witryn mogg monetyzowac powierzchnie
dotychczas niewykorzystywang do emisji

Ji fri-table

" Spotecznosci
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reklam. Z punktu widzenia wydawcy istotne jest rowniez, aby
adserwer umiejetnie taczyt emisje reklam programatycznych z tymi
sprzedawanymi w sposob tradycyjny. Bardziej zaawansowane
technologie optymalizujg kampanie w trybie eCPM, czyli

w kolejnosci od najdrozszych do najtariszych, robigc to niezaleznie
od zrédta pochodzenia kampanii (programmatic vs direct).

Dzieki takiemu sposobowi emisji reklam powierzchnia wydawcy
wykorzystywana jest najbardziej efektywnie, poniewaz jedynym
kryterium wyboru kampanii do wyswietlenia jest cena jej sprzedazy.

Kluczowa kwestig dla optymalizacji reklam programmatic

jest przede wszystkim mozliwos¢ ich emisji z wykorzystaniem
mechanizmu header bidding. Polega on na wysytaniu zapytan

o reklame (bid requestéw) jednoczesnie do wielu platform
monetyzujacych powierzchnie wydawcow (SSP). Specjalny

kod, ktory realizuje odpytania o kampanie reklamowe w takiej
formie, umieszczany jest w nagtowku strony WWW wydawcy.

W rozszerzonej wersji, czyli tzw. server-side header biddingu,

bid requesty wysytane sg nie z poziomu nagtéwka strony,

lecz bezposrednio z adserwera. Technologia tri-table wysyta obecnie
zapytania reklamowe jednoczesnie do 22 platform DSP (platform
do zakupu powierzchni reklamowej) i SSP. Z tego powodu, dzieki
duzej konkurencji pomiedzy kupujacymi, wydawcy otrzymuja
najwyzsze stawki i dodatkowo mozliwa jest monetyzacja 100%
dostepnych do sprzedazy odston witryny. Mniej zaawansowane
technologie nadal korzystaja z tzw. waterfalla, czyli sekwencyjnego
odpytywania o reklame kolejnych platform SSP.Ta metoda jest
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nieefektywna dla wydawcow na wielu pfaszczyznach. Po pierwsze
spora liczba odston zostaje utracona na skutek stosowania kodow
zwrotnych. Ponadto ilo$¢ platform SSP, ktdrg mozemy zintegrowac
w waterfallu, jest ograniczona do kilku, gdyz kazda z nich generuje
dla uzytkownika opdznienia w fadowaniu sie reklamy. Dodatkowo
nie ma mozliwosci ustawienia najbardziej optymalnej kolejnosci
emisji poszczegolnych platform monetyzujacych powierzchnie
witryny. W efekcie wydawca zarabia znacznie mniej pieniedzy,

niz gdyby stosowat technologie header bidding.

Na to, ile zarobi wydawca, wptyw maja takze rodzaje aukdji, jakie
stosowane sg przez danego dostawce reklam programmatic. Wiele
narzedzi nadal dziata na zasadzie aukgji drugiej ceny,

czyli wydawca otrzymuje za emisje reklamy nie cene, jaka
zaoferowat wygrywajacy licytacje, lecz stawke klienta drugiego

w kolejnosci powiekszong o jeden grosz. W ciggu ostatniego roku
kilka platform SSP zmienito model wspotpracy z aukgji drugie;

ceny na aukcje pierwszej ceny, czyli do witasciciela witryny trafia
dokfadnie taka cena, jakg zaproponowat klient wygrywajacy aukcje.
W ten sposob reklamodawcy, ktorym zalezy na kupnie konkretnego
uzytkownika isg w stanie zaptacic¢ za niego wiecej, faktycznie
serwujg mu reklame za zaoferowang stawke, a przychéd wydawcy
rosnie. Technologia tri-table od poczgtku swojego istnienia
(pazdziernik 2016) dziata w oparciu o aukcje pierwszej ceny.

W programmaticu, dotychczas kojarzonym ze standardowymi
formatami reklamowymi, coraz bardziej powszechne stajg

Ji fri-table
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sie produkty utozsamiane do niedawna tylko z kampaniami
niestandardowymi, dostepnymi jedynie w bezposrednim kanale
sprzedazy. Wydawcy z powodzeniem monetyzujg w kanale
automatycznym formaty rich media, video, reklame natywna,

czy tez screeningi. Stato sie to mozliwe przede wszystkim dzieki
emisji tzw. private deals, ktorych realizacja odbywa sie za pomoca
narzedzi automatycznych, a uzgodnienia ze strong kupujaca
dotyczg ceny, formatu oraz powierzchni reklamowe).

Decydujac sie na wspotprace z dang platformg SSP, czy tez siecia
reklamowag specjalizujaca sie w programmaticu, nalezy zwrdcic
uwage, czy ma ona w swojej ofercie wszystkie wyzej wymienione
formaty reklamowe. Tylko podmioty obstugujace wszystkie
produkty kupowane przez klientéw sg w stanie zagwarantowac
wiascicielowi witryny zmaksymalizowany przychdéd.

W ciggu ostatniego roku istotny wptyw na rynek reklamy
internetowej, w tym na programmatic, miaty nowe standardy
oraz regulacje prawne. Jesienig zesztego roku wszyscy
wydawcy pochtonieci byli wdrazaniem pliku ads.txt, czyli listg
certyfikowanych partneréw, ktérzy moga sprzedawac reklamy
programatyczne na danej witrynie. W ten sposob rynek
zostat oczyszczony z podszywania sie pod znane domeny,

czy nieuczciwej odsprzedazy czyjejs powierzchni reklamowej.
Wydawca umieszcza na swoim serwerze plik zawierajacy liste
wszystkich firm, ktére sg uprawnione do oferowania jego
powierzchni reklamowej w modelu programmatic, a nastepnie
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kazde wystane zapytanie reklamowe jest sprawdzane
i autoryzowane w przypadku zgodnosci z informacjami zawartymi
w pliku ads.txt.

Poczatek roku 2018 to z kolei okres intensywnych prac wsrod
wydawcow nad zaktualizowaniem oferty reklamowej w zwigzku

z wejsciem w zycie inicjatywy Coalition for Better Ads. Na skutek
rosngcego zjawiska blokowania reklam przez wtyczki typu Adblock,
koncern Google wprowadzit ograniczenia w emisji inwazyjnych
form reklamowych takich jak: pop-up, automatycznie odtwarzane
video z dzwiekiem, reklamy petnoekranowe oraz reklamy
przyklejone do strony, ktére zastaniaja wiecej niz 30% tresci.
Wydawca, ktory nadal stosuje powyzsze produkty reklamowe,
najpierw otrzymuje ostrzezenie, a w przypadku gdy na nie nie
zareaguje przegladarka Chrome catkowicie blokuje mu emisje
jakichkolwiek reklam. W zwigzku z powyzszym czes¢ wydawcow
wycofata ze swojej oferty popularne wczesniej produkty
petnoekranowe. Inni z kolei (np. sie¢ reklamowa Spotecznosci)
zmodyfikowali swdj adserwer tak, aby mozna byto emitowac
postitiale, czyli reklamy petnoekranowe wyswietlane po wejsciu
danego uzytkownika w kolejng zaktadke, czy tez podstrone

na danym serwisie.

Najwiekszy wptyw na wydawcow i zarazem najwiecej przygotowan
wymusito Ogoélne Rozporzadzenie o Ochronie Danych, czyli

RODO. Pomimo, ze wielu wydawcow nie przetwarza danych
osobowych to okazato sie, ze platformy DSP jak i SSP wymusity
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od swoich partneréw zbieranie zgdd

na tzw. profilowanie uzytkownikdw.

W zwigzku z tym od 25 maja 2018 r.
kazdy wydawca chcacy emitowac

np. reklamy retargetowane, musi

zbiera¢ odpowiednie zgody od swoich
uzytkownikow. Aktualnie po wejsciu na
kazda duza witryne pojawia sie okienko
zwigzane z RODO, za posrednictwem
ktorego internauta moze zgodzic sie

lub nie na bycie profilowanym.
Wiasciciele witryn, ktorzy nie zdazyli
jeszcze wdrozy¢ przepisow RODO lub

nie zbierajg odpowiednich zgdd i nie
przekazujg ich do platform programmatic,
nie majg szans na wyswietlanie drozszych,
profilowanych reklam, przez co mniej

lub bardziej Swiadomie ograniczajg swoje
przychody. W zwigzku z powyzszym,
warto jak najszybciej rozpoczac
wspotprace z dostawcg, ktory wdrozyt
CMP (Consent Management Platform),
czyli system zarzadzania zgodami.
Najpopularniejszym systemem tego

typu jest ten stworzony przez IAB Europe
i takie tez rozwigzanie wdrozyfa siec¢
Spotecznosci, wiasciciel marki tri-table.
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Optymalizacyjne

e 22 platformy DSP i SSP,
e header-bidding,
e aukcje pierwszej ceny,

¢ tryb emisji na podstawie
wysokosci eCPM.

s. 1. Czynniki wptywajqce na monetyzacje powierzchni re

7 tri-table

Prawne

stosowana inicjatywa
ads.txt,

produkty zgodne
z Coalition for Better Ads,

wdrozone RODO: system
zarzadzania zgodami
uzytkownikéw (CMP)
oraz firma wpisana

na liste globalnych
dostawcow IAB Europe.

klamowej na przyktadzie technologii tri-table.

Ji ’rri-t

Technologiczne

autorski adserwer,

monetyzacja powierzchni
blokowanej przez wtyczki
typu Adblock,

Swiadczenie ustug
trafficowania.
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Ponad 46 miliardow dolarow,

czyli o 10 miliardoéw wiecej

niz przed rokiem, pochtonie
reklama realizowana w modelu
programmatic buying, zgodnie

Z NAjnowszg programowg prognoza
eMarketer. Oznacza to, ze w 82,5%
wszystkich cyfrowych reklam
displayowych w USA zostanie
kupionych programatycznie.
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W Polsce trend tez jest widoczny.

Do konca roku pochtonie on az 193
min dolaréw, co oznacza to wzrost na
poziomie 91,2% rok do roku - wynika

z raportu,Global Data Market Size”
opracowanego przez OnAudience.com
z grupy Cloud Technologies.

Sitag modelu programmatic buying jest
automatyzacja procesu zakupowego,
ktory realizowany jest w modelu
aukcyjnym oraz precyzja, z jakg mozna
targetowac przekaz. Kupujemy bowiem
nie,pakiet” odston, co powszechne
byto w modelu bezposrednim, tylko
pojedyncze wyswietlenia. Aukcje,
prowadzone sg w czasie rzeczywistym,
pozwalajg dociera¢ do mocno

wyselekcjonowanej grupy odbiorcow,
potencjalnie zainteresowanej naszym
produktem.

Kiedy wiec reklama displayowa tracita

na skutecznosci ze wzgledu na postepujaca
slepote banerowg, praktyki wydawcow,
ktore nie dbali o rownowage tresci
reklamowych i komercyjnych oraz adBlocki,
ktorych wykorzystanie w Polsce stato sie

w Polsce masowe, programmatic miat by¢
tanim i skutecznym ratunkiem.

Szybko jednak okazato sie, ze programmatic
nie jest wolny od problemdw, z ktérych
najwiekszymi okazaty sie zagrozenia
zwigzane z bezpieczeristwem marki

i fraudami. Odpowiedzig na pierwsze



US Programmatic Digital Display Ad Spending,
2015-2019

billions, % change and % of total digital display ad spending*

545.94

65.0%

51.0%

$17.50

2015 2016 2017 2018 2019
B Programmatic digital display ad spending
B % change N % of total digital display ad spending*

Note: digital display ads transacted via an API, including everything from
publisher-erected APis to more standardized RTB technology, includes
native ads and ads on social networks like Facebook and Twitter; includes
advertising that appears on desktop/laptop computers, mobile phones,
tablets and other internet-connected devices, *includes banners, rich
media, sponsorships, video and other

Source: eMarketer, April 2017
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szybko staty sie tzw. private marketplace'y, ktére - w odroznieniu
od otwartych aukgcji - dajg marketerom kontrole nad
wynajmowanym inventory. Receptg na drugie, Swiadomy
wybor platformy, z ktérej korzystamy. Bo, owszem, sg takie,

ktére nie wymagaja od wydawcow niemal zadnych informacji,
ale sg tez takie, ktére dbajg o weryfikacje i nie wahajga sie odrzucic¢
serwisow, co do ktérych zachodzi podejrzenie sztucznego
zawyzania ruchu.

Oba rozwigzania kosztujg wiecej niz przypadkowe emisje na
przypadkowych portalach, ale - wybdr platformy jest jednym
kluczowych czynnikow decydujgcym o skutecznosci kampanii.
Tym bardziej, ze prywatne marketplace'y pozwalajg bardzo
precyzyjnie okresli¢ miejsce, w ktdrym ma sie pojawic, a narzedzia
analityczne umozliwiajg na jej wytaczenie lub optymalizacje,

jesli nie dziata tak, jak bysmy tego oczekiwali.

Zalety programmatic buying

Dzieki szerokiej gamie wskaznikow i mozliwosci badania skutecznosci kreagji czy tez
Sledzenia dziatar uZytkownika, takze po przejsciu na strone docelowq, mozemy bardzo
precyzyjnie mierzyc cele, analizowac i ocenia¢ ich realizacje oraz na biezqco optymalizowac
dziatania. Zaletq modelu programmatic buying jest centralizacja zarzqgdzania kampanig,
przez co zmiany mozemy wprowadzac szybciej niz w tradycyjnie realizowanej reklamie
display. Dotychczas planer, aby zoptymalizowac kampanie musiat kontaktowac sie ze
wszystkimi podmiotami, ktérym zlecit realizacje dziatan (sie¢ reklamowa, wydawcy).

W przypadku modelu programmatic wszelkie zmiany wprowadza sie z poziomu interfejsu
DSP, przez co zarzqdzanie kampaniq jest dla planeréw oraz marketeréw prostsze i mniej
czasochtonne.

o Be Jacek Pecko
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Modele kampanii programmatycznych

Wszystko zalezy od tego, jakie cele postawimy sobie przed kampaniq digitalowg, jakimi zasobami
dysponujemy (m.in. budzet, liczba odwiedzajqgcych strone) oraz to z jakiej perspektywy patrzymy.
W tym przypadku mozliwosci mamy dwie: patrzymy horyzontalnie z perspektywy serwisu

(np. w zaleznosci od odwiedzanej zaktadki produktowej) lub wertykalnie z perspektywy lejka
zakupowego.

Jesli méwimy o skutecznym prospectingu lub obszarze performance domykajqcym konwersje,

gdzie klient rozlicza sie za wizyty na stronie czy wypetnione leady, nie wyobrazam sobie efektow
dziatar programmatycznych bez szerokiego spektrum taktyk user-centric. Przypisujq one wartosci
okreslonym cechom oraz akcjom uzytkownika i za kazdym razem pozwalajq podnies¢ wyniki
naszych dziatari. Mowa tu o wielowymiarowych, czesto dynamicznych, konstrukcjach bazujgcych

na wczesniejszych aktywnosciach uzytkownikéw na stronie (np. przeglqgdane produkty, momenty
krytyczne procesu zakupowego), akcjach wykonywanych przez nich w sieci réwniez poza stronq
klienta, aktualnie wykazywanych zainteresowaniach i intencjach zakupowych, czy tez wyszukiwaniu
uzytkownikéw zachowujqcych sie w podobny sposéb (lookalike modeling).

Im wyzsza jest waga cech uzytkownika, tym bardziej staje sie dla nas istotny. Czesciej do niego
docieramy ze spersonalizowanym przekazem i wyzsze stosujemy cappingi. W efekcie uzyskujemy
wiecej powierzchni dotarcia i mozemy sobie pozwoli¢ na wiekszq stawke w licytacji.

Z drugiej strony, szczegdlnie w kampaniach budujgcych sSwiadomos¢, nadal petno jest taktyk
opierajqcych sie gtéwnie na wyborze inventory. Nalezq do nich taktyki kontekstowe (native
programmatic) dobierajqce reklamy do otoczenia reklamowego oraz taktyki segmentacyjne
(zero-jedynkowy audience targeting). Obecnosc i wykorzystywanie taktyk jest bardzo wazne, jednak
ich wykorzystywanie nie jest celem samym w sobie. Taktyki sq srodkiem dotarcia do celu, jakim jest
znalezienie najbardziej efektywnych kosztowo rozwiqzan dla naszej kampanii i oceny ich realnej
wartosci. Taktyki user-centric dostarczajq wiedzy, ktére elementy dowazyc, a ktdre ograniczyc.
Pozwalajq tym samym lepiej analizowac skutecznos¢ dziatan, zasiegi, przechodzenie sciezek

na naszym scenariuszu, bez ryzyka pominiecia czynnika mogqcego determinowac zachowanie
uzytkownikéw w kampanii. Mimo to nie przywigzywatabym sie do okreslonych rodzajéw taktyk
poniewaz ich wybdr niemal zawsze zalezny jest od konkretnego przypadku.

Paula Daniel
Lead Programmatic Grupa Netsprint
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US Programmatic Digital Display Ad Spending,
by Transaction Method, 2018
billions

Private marketplace”
$8.99

Programmatic direct’
$27.00

Open
exchange™
$10.56

Real-time bidding (RTB) vs.
programmatic direct*

Note: includes native ads and ads on social networks like Facebook and
Twitter; includes advertising that appears on desktop/laptop computers,
mobile phones, tablets and other internet-connected devices, *includes all
programmatic ads that are transacted as blocks of inventory using a
non-auction-based approach via an API; **includes ads transacted through
an invitation-only RTE auction where one publisher or a select group of
publishers invite a select number of buyers to bid on its inventory;
***includes ads transacted through a public RTE auction in which any
buyer or seller can participate, also known as open auction or open
marketplace

Source: eMarketer. March 2018
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- Realizacja kampanii w modelu programmatic, to szybki dostep
do setek tysiecy stron. Zdarzajg sie jednak w sieci podmioty,
ktore np. publikujg tresci kontrowersyjne lub nielegalne

Czy tez sztucznie napedzaja ruch - potwierdza Jacek Pecko,
Head Of Technology w MOVlads. - Znaczaca wiekszosc
producentow DSP i SSP posiada juz jednak wyspecjalizowane
mechanizmy pozwalajgce eliminowac czes¢ zagrozen. Na rynku
dostepne sg takze ustugi firm zewnetrznych, ktére specjalizuja
sie w badaniu i eliminacji tego typu zagrozen. Trzeba jednak,

w trakcie trwania kampanii, monitorowac i analizowac wszystkie
wskazniki powigzane z konkretnymi URL-ami. Istotnym elementem
dtugofalowego dziatania jest posiadanie i ciagta rozbudowa
whitelist (sprawdzonych serwiséw).

Zaufanie - jak wynika z analiz eMarketera - napedza rozwoj
rynku. Na reklame programmatic realizowang za posrednictwem
prywatnych marketplacedw w 2018 roku przeznaczono 24,25
miliardow dolaréw, co stanowi udziat rzedu 74,5%, podczas gdy
znaczenie otwartych gietd systematycznie maleje.

Korzystanie z private marketplace’dw nie wyczerpuje jednak
tematu. By kampania rzeczywiscie byfa skuteczna, konieczna jest
nieustanna analiza i optymalizacja podejmowanych dziafar.

- Aby prawidtowo przeprowadzi¢ analize wynikéw konieczne

jest tworzenie wielu wariantéw i ocena osobno kazdego z nich.
Mozemy w tym celu tworzy¢ np. rézne linie kreacji czy tez osobne

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

grupy docelowe pod katem zainteresowar i demografii - méwi
Jacek Pecko. - Istotne jest takze okreslenie jakie miejsca emis;ji

nas interesujq oraz z jakich urzadzen beda korzystac uzytkownicy
w momencie ich kontaktu z reklama. Trzeba pamietac, ze
zachowanie uzytkownikéw mobilnych zdecydowanie rézni sie

od zachowan uzytkownikow desktopowych. Przy takim podejsciu
nalezy wzig¢ pod uwage wielkos¢ préby na jakiej przeprowadzamy
analize. Bardzo fatwo jest o wyciggniecie btednych wnioskow

w wypadku zbyt matej ilosci danych.

Private marketplace to powierzchnia udostepniana przez wydawce na platformie programmaticowej
danemu reklamodawcy na indywidualnie, wspdlnie okreslonych zasadach. Standardowe kampanie
czy to brandingowe czy emitowane pod cele performancowe, wobec ogromnej powierzchni
reklamowej netu, sq czesto rozproszone pod wzgledem formatéw reklam, witryn, systeméw. Oparte
sq zwykle o popularne formaty, ktére w wielu wypadkach do realizacji wiekszosci celow w zupetfnosci
wystarczajq. Wszystko to razem sprawia, ze mimo iz kampania realizuje swoje cele nie jest dobrze
widoczna w danym miejscu i czasie. Jesli te widocznos¢ chcemy sobie zapewnic bedziemy musieli
dodatkowo za niq zaptacic. Jesli chcemy pokazac nasz produkt na wiekszych, bardziej premium
formatach, niedostepnych w standardzie, bedziemy musieli za to dodatkowo zapfacic. Do tego
wiasnie stuzq private marketplaces. Zwykle korzysta sie z nich w przypadku duzych, mocnych
kampanii brandingowych o ograniczonym czasie.

Robert Sosnowski
CVO, Biuro Podrézy Reklamy



Jak tworzyc efektywne kampanie przy pomocy modelu programmatic reklamy mobilnej?

Szacuje sie, ze w 2018 wydatki na reklame mobilng mogq wynies¢ nawet 116, 1 mid dolaréw. Wedtug prognoz Zenith, do 2019

roku prawie 80% wydatkow na reklame w modelu programmatic zostanie przeznaczonych wtasnie na mobile. Wzrost liczby oséb
korzystajqcych ze smartfonéw sprawia, ze marketerzy skupiajq sie na strategii mobile first, a reklama mobilna w modelu programmatic
staje sie coraz bardziej popularna. Zwieksza ona zaangazowanie odbioréw oraz pozwala docierac do klientéw z odpowiednio
dopasowanym przekazem. To wszystko dzieki zaawansowanej technologii, ktéra umozliwia wyswietlanie kreacji w czasie rzeczywistym,
a takze dostarcza spersonalizowane komunikaty do odpowiednio wyselekcjonowanych odbiorcéw.

Czas spedzany przez konsumentow na korzystaniu z urzqdzers mobilnych stale rosnie, natomiast maleje wykorzystanie urzqdzer
desktopowych. Statystyki pokazujq, ze dziennie uzywamy smartfonéw srednio od 3 do 5 godzin, z czego 90% tego czasu przeznaczamy
na korzystanie z aplikacji mobilnych. Oznacza to, ze reklamy in-app majq ogromny potencjatw angazowaniu uzytkownikéw
iwywolywaniu interakcji miedzy konsumentem a markq. Aplikacje mobile sq obecnie najlepszq platformq dla reklam w modelu
programmatic, zaréwno pod wzgledem mozliwosci wykorzystania danych, jak i niezawodnosci. Banery reklamowe umieszczane

w aplikacjach, wykorzystujgce programmatic generujq Srednio 3 razy wieksze zaangazowanie konsumentow niz te standardowe.

Z analiz Sociomantic Labs wynika, ze reklamy w aplikacjach generujq o 50% wiekszq sprzedaz od tych umieszczanych na stronach
mobilnych. Te same badania pokazujq réwniez, ze dzieki reklamie mobilnej w modelu programmatic mozna osiggnqc nawet 70%
wyzszq konwersje.

Cisco prognozuje, ze do 2020 roku liczba uzytkownikow korzystajqcych z urzqgdzeri mobilnych wyniesie az 5,5 mld, co stanowi

70% globalnej populacji. Reklama oparta na lokalizacji jest jednq z najlepiej rozwijajqcych sie i przysztosciowych form marketingu
mobilnego. Dzieki zastosowaniu modelu programmatic, dane zbierane przez urzqdzenia pozwalajq na dostosowanie ofert do
indywidualnego odbiorcy oraz dotarcie z nimi w odpowiednim miejscu i czasie. Zazwyczaj sq to informacje opierajqce sie na statycznych
danych geograficznych, takich jak kraj, miasto czy kod pocztowy. Zastosowanie programmatic jest rowniez przydatne, gdy lokalizacja
geograficzna zapewnia okreslone informacje demograficzne lub behawioralne o konsumencie. Przyktadem moze byc dostosowywanie
jezyka formatéw reklamowych lub zapewnienie, ze reklama produktéw lub ustug jest dostarczana tylko w regionach, w ktérych dane
marki majq swoje lokalizacje. Reklama w modelu programmatic rosnie w sife, stale zyskujqc na popularnosci. Wykorzystywanie
automatyzacji i nowych technologii daje mozliwosci generowania przychodéw i zaangazowania konsumentéw, w oparciu o doktadne
dane i inteligentnq technologie. Narzedzia do analityki danych sq caly czas udoskonalane, dzieki czemu mozliwe jest jeszcze bardziej
precyzyjne targetowanie. Z roku na rok programmatic ewoluuje i dostosowuje sie do zmieniajqcych sie potrzeb branzy, klientéw oraz
przepiséw. Marketerzy muszq zatem stale obserwowac te szybko zmieniajqcq sie branze, tak aby dostosowywac sie do nowych zasad

i zaspokajac potrzeby najbardziej wymagajqcych konsumentow.

Mariusz Maksymiuk
prezes Adexon
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Recepta na zwiekszenie
przychododw jest prosta, wystarczy
stuchac rynku i odpowiedziec

na jego potrzeby oferujgc
wysokojakosciowy produkt,

na ktéry jest popyt, dodatkowo
uczynic¢ go stosunkowo dostepnym
i udzieli¢ merytorycznego wsparcia
przy zakupie.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

Doktadnie to zrobilismy w WP Media
i dla nas, Programmatic Buying
traktowane przez niektérych
wydawcow jako zagrozenie

dla przychodéw okazato sie szansg
na ich zwiekszenie, ktérg udato nam
sie wykorzystac.

Ale po kolei.

Programmatic Buying / Programmatic
Sales to rewolucja w zakupie

i sprzedazy powierzchni reklamowej
w internecie, ktéra dokonuje sie na
naszych oczach od kilku lat.

Jej dynamika ostabta, ale nadal trwa.
Jak kazda nowos¢, tak i ta budzita
poczatkowo nieufnosc i obawy.

Przez niektorych wydawcow,

jako alternatywa dla tradycyjnych

modeli sprzedazy, byta traktowana

jako potencjalne zagrozenie dla
przychodow. Dlatego niektorzy z nich
odwlekali moment otwarcia swojego
inventory reklamowego na Programmatic
Buying tak dtugo, jak tylko mogli.

Przez innych zostata potraktowana
jako szansa na uzupetnienie tradycyjnej
sprzedazy o nowy kanat przychodowy,
z potencjatem na uzyskanie wzrostu.

Teraz praktycznie nie ma wydawcow
serwisow internetowych, ktorzy by
nie oferowali swojej powierzchni
reklamowej do zakupu w modelach
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automatycznych. Z perspektywy czasu, mozna stwierdzic,

ze ci, ktorzy zdecydowali sie zrobic¢ to wczesniej i potrafili
przygotowac strategie Programmatic Sales, zgarneli pewng premie
za innowacyjnos¢ i odwage. Ci, ktérzy zaspali na starcie, starajg

sie teraz nadgonic zalegtosci, bo zauwazyli, ze Programmatic

to zjawisko o tak duzej skali, ze nie da sie go ignorowac

bez szkody dla przychoddw.

Wedtug EUROPEAN PROGRAMMATIC MARKET SIZING, raportowi
dedykowanemu interesujgcemu nas zagadnieniu, ktory od 5 lat
jest budowany w oparciu o tg samg metodyke badawczg,

co zwieksza jego wiarygodnos¢, szczegodlnie, gdy porownujemy
jego kolejne wydania, wartos¢ sprzedazy zautomatyzowanej
osiggneta w 2017 r. blisko 12 mld EUR, a juz od 2016r. jej udziat
stanowi ponad 50% warto$¢ catego rynku, rosnie do 62% w 2017r,
a rézne szacunki méwig o tym, ze osiggnie blisko 70% w 2018r.

Europe: Digital Ad Spend by Transaction Mechanism

44.0%
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M programmatic Btraditional

.
Source: 1AB Europe & IHS Markit i ! HS Markit
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Oczywiscie dane sg usrednione dla catego regionu, co znaczy, ze nie
sg reprezentatywne dla rynku polskiego, ale za to kraje CEE, w tym
Polske, cechuje wieksza dynamika wzrostu udziatu Programmatic,
(65% w 2017r.), co kaze spodziewac sie, ze bedziemy rownac

do poziomu krajow WE w szybkim tempie.

Programmatic to rewolucja, ktéra dotkneta wydawcow serwisdw
internetowych w kilku wymiarach. Co oczywiste, jest to sprzedaz,

ale takze produkt reklamowy i ad tech. Tym samym wprowadzenie
oferty Programmatic Sales w sposéb cigglty angazuje praktycznie caty
organizacje i tylko wspdtpraca poszczegdinych departamentéw daje
nadzieje na sukces i zwiekszenie przychodow.

Share of programmatic by region

Growth of programmatic by region
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Source: IAB Europe & IHS Markit N IHS Markit

Jakosc inventory reklamowego -
raz mnie widzisz, a raz nie

Programmatic zmienit sposéb rozwoju, testowania i oceny inventory
reklamowego, jednoczesnie przyczyniajac sie do jego poprawy.
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Platformy sprzedazowe z ktorych korzystajg wydawcy, (Supply
Side Platforms), s wyposazone w rozbudowane moduty
raportowe, ktére pozwalajg $ledzi¢ performance poszczegolnych
placementow reklamowych praktycznie w czasie rzeczywistym.
Moze sie to dzia¢ w kontekscie szeregu wymiarow, ktore pozwalajg
lepiej zrozumiec warto$¢ danego formatu, w kontekscie typu
kupujacego, branzy w ktérej pracuje, czy technologii zakupowej,

z ktorej korzysta, a takze metryk, ktore ta jako$¢ wszechstronnie
opisuja.

Oferujac nowy format reklamowy, poprzez rynek Open RTB
wydawca zyskuje natychmiastowy dostep do bardzo szerokiej
proby badawczej, ktéra w srodowisku produkcyjnym pozwala
ocenic jakos¢ produktu reklamowego, w razie potrzeby dostarcza
danych pomagajacych go zmodyfikowa¢, poprawic, a na koniec
odpowiednio wycenic.

Jak kazdy kij, ten tez ma dwa konce, ;)

Platformy zakupowe, z ktorych korzysta strona popytowa,
(Demand Side Platforms), dostarczajg podobnych danych osobom
realizujgcym kampanie. Dodatkowo, narzedzia zaszyte w nich
pozwalajg w skuteczny sposdb wytgczy¢ z emisji powierzchnie,
ktorej jakose, skutecznos, s niewystarczajace.

Dzieki temu wydawcy sg stawiani przed wyzwaniem ciggtej pracy
nad poprawg budowy siatki reklamowej i oferowanych formatdw,
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a takze nad mechanizmami wyswietlania reklamy, ktore
pozwolg na osiggniecie wyzszej widocznosci reklam,
(np. wdrozenie lazyloading).

Produkt reklamowy wyzszej jakosci daje szanse na zwiekszenie
przychodu wydawcy.

Dystrybucja inventory reklamowego
- to waterfall, or not to waterfall

Nieodzownym elementem Programmatic jest konkurencja.

Im jest wieksza, tym potencjalnie wyzsze ceny za oferowane
produkty moze osiggna¢ wydawca, co wprost jest szansg
na zwiekszenie przychodu.

Zastosowanie modelu aukcyjnego, (Real Time Bidding),
pozwala na sprzedaz danej odstony reklamowej kupujacemu,
dla ktérego w danym momencie ta odstona jest najwiecej
warta.

Efekt, ktory mozna osiggnac jest wprost proporcjonalny
do tego, jak bardzo konkurencyjne srodowisko dystrybucji
inventory reklamowego uda sie zbudowac.

Klasyczny waterfall, kiedy inventory reklamowe pokazujemy
najpierw na jednym Exchange'u, a potem niesprzedang czesc¢



na kolejnym, itd., od poczatku byto przez nas traktowane jako
niedoskonata koniecznos¢, dla ktorej brakto alternatywy.

Dodatkowo ta koniecznos¢ powodowata ,strate na jakosci
produktu reklamowego” - im dalej w las, tym wiecej mijato czasu,
a inventory byto coraz gorzej widzialne.

Pojawienie sie tzw. Header Bidding okazato sie doskonata
alternatywa, co prawda trudng do prawidtowego wdrozenia,
ale mozliwa.

W tej chwili jestesmy w stanie skutecznie zaoferowac

do sprzedazy tg samg odstone reklamowag kilkunastu réznym
zrodtom popytowym, wliczajac w to: kampanie bezposrednie
WP Media, platformy SSP, (za posrednictwem ktorych realizujemy
sprzedaz Programmatic Direct i oferte Open RTB), oraz partneréw
zintegrowanych z nami z uzyciem protokotu Header Bidding.

Nasi klienci majg rowny dostep do cennych uzytkownikoéw, ktorych
szukajg, niezaleznie od technologii zakupowej, z ktorej korzystaja,
generujacych odstony reklamowe tej samej jakosci, wyrazonej

np. przez poziom viewability.

Doradztwo i wsparcie — czyli Programmatic Direct

Dalszy wzrost udziatu Programmatic w catosci wydatkow
na reklame w Europie jest w ostatnich latach napedzany gtéwnie

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

przez migracje modeli tradycyjnych Non-Programmatic do modelu
Programmatic Direct.

Europe: Digital Ad Spend by Transaction Mechanism - Detail
100%

44.0%

50%

20%
33.0%
10% e 22.3% e .
2017

2013 2014 2015 2016

¥ programmatic direct programmatic indirect M non-programmatic
Source: IAB Europe & IHS Markit ?r’ﬁ;r_T-\ IHS Markit
Jest to powodowane checig wykorzystania przez osoby

planujace kampanie reklamowe narzedzi, ktérymi dysponuja
wykorzystujgc DSP-ki do zakupu powierzchni na rynku Open RTB,
ale przy rownoczesnym zachowaniu odpowiedniego poziomu
bezpieczenstwa.

Poprzez Programmatic Direct i oferte dedykowana, kupujacy maja
pewnosc, ze ich kampania bedzie realizowana na powierzchni
generowanej przez realnych konsumentow, (tzw. human traffic),
w bezpiecznym kontekscie, w ktorym marka reklamodawcy

nie bedzie narazony na szwank.
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Dodatkowo reklamodawca zyskuje mozliwos¢ wykorzystania
danych 1st party data, czesto traktowanych jako wrazliwe,
bez koniecznosci przekazywania ich partnerowi do przetwarzania.

W WP Media poszlismy dalej.

Budujac oferte Programmatic Direct zapewnilismy dostepnosc
praktycznie catego inventory reklamowego w tym modelu
sprzedazy, na trzech réznych platformach SSP, tak, Zzeby sprostac
preferencjom naszych klientow, w tym zapewnic im dostep

do ekskluzywnych formatéw reklamowych.

Wspotpracujac blisko z osobami odpowiedzialnymi za planowanie
i realizacje kampanii, znajac cele tych kampanii, jesteSmy w stanie
przygotowac lepszg oferte dedykowang, a w trakcie jej realizacji
dokonywac optymalizacji powierzchni po stronie wydawcy.

Lepsze dopasowanie oferty do wymagan naszych klientéw

i realizacji celéw, ktore sg przed nimi stawiane, wykorzystanie
danych premium wydawcy, a takze dedykowanych formatow,
pozwalajg na uzyskiwanie lepszych wynikow, ktére przektadajg sie

na wyzsza wartos¢ powierzchni oferowanej w Programmatic Direct.
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Whbrew poczatkowym obawom, takim jak: potencjalne konflikty
pomiedzy réznymi kanatami sprzedazy, erozja ceny za inventory
reklamowe, czy obnizenie jej sredniej jakosci przez tzw.

cherry picking, Programmatic okazat sie szansg na zwiekszenie
przychodow wydawcy.

Zeby jg wykorzystac¢ nalezato zadbac o kilka szczegotdw, takich
jak: przygotowanie spoéjnej strategii sprzedazy Programmatic
Sales, ciggta praca nad podniesieniem jakosci inventory
reklamowego, (np. viewability), doskonalenie metod dystrybugji
inventory reklamowego, przygotowanie oferty dedykowanej
Programmatic Direct.

Na szczescie Programmatic zmienia sie tak szybko,
ze nie pozwala sie nudzic.

W kolejce czeka: wdrozenie oferty opartej o walute vCPM,
(dostepnej w ofercie tradycyjnej WP Media juz od poczatku
2018r.), petne wdrozenie Header Bidding dla video

dla zapewnienia lepszej dystrybucji inventory video, wdrozenie
Server-Side-Integration z platformami popytowymi, jako
potencjalnie lepsza alternatywa dla Header Bidding, itd.



VYV Programmatic Direct #przyciaga

Opieka dedykowanego zespotu

Wykorzystanie wszystkich serwisow
i kanatéw dystrybucji WP Media

Atrakcyjne mozliwosci reklamowe
+ Wizerunkowe formaty rowniez Rich WMedia
- Integracja z Audience Center (WP Data Powver)

- First-look-right — dostep do Swiezych odston
I aktywnych vzytkownikow

programmatic i
direct =t

Elastycznos¢ w metodzie integracji
« Wybor platformy SSP
+ Mozliwosc¢ bezposrednie) integracji

W programmatic
direct R6z2ne modele sprzedazy

« Automated Guaranteed
« Unreserved Fixed Rate
+ Invitation - Only Auction

Bezpieczenstwo Twojej inwestycji
- Wysokojakosciowe inventory reklamouvve
- Brand safety (no User Generated Content, bezpieczny dla marki kontekst)

Display / Mobile / ) Serwisy i Formaty =—— Segmenty
Video

Premium Danych

Skontaktuj sie 2 nami: dpd@grupawup.pl
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Dzieki danym i algorytmom
reklama kupowana w modelu
programmatic wyswietla sie
uzytkownikom, ktorzy faktycznie
mogg byc¢ zainteresowani danym
produktem, co jednak nie znaczy,
ze tylko sam wybdr modelu zakupu
i emisji kreacji przejmuje catkowitg
odpowiedzialnos¢ za powodzenie
kampanii. Jak zatem zadbac o jej jak
najwyzszg konwersje?

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

Warto bytoby zacza¢ od uporzadkowania
informacji, bo programmatic buying,

o ktérym jeszcze kilka lat temu mowito
sie, ze zmiecie z rynku domy mediowe,
zagrozi wydawcom i zredukuje czynnik
ludzki w marketingu niemal do zera.

W szczegdtach wcigz budzi on wiele
znakéw zapytania. Powszechng
dezorientacje wywotuje przede wszystkim
rozroznienie aukgji real-time bidding

od modelu programmatycznego, ktory jest
od niego pojeciem duzo szerszym.

Programmatic buying...
..to bowiem zautomatyzowany model

kupowania reklam, a wiasciwie ich
pojedynczych wyswietlert konkretnym

uzytkownikom, bedacy alternatywa

do modelu direct. W modelu bezposrednim
(direct) reklamodawca kupuje wiasciwie
powierzchnie reklamowa w nadziei na to,
ze w danym czasie jego reklame zobacza
osoby, ktére mieszczg sie w grupie
docelowe;j.

Przyktadowo, firma sprzedajgca produkty
finansowe, wybiera serwisy o tematyce
ekonomicznej, indywidualnie negocjuje
stawki u wydawcy, a potem ptaci z gory
za pakiet odston.

Programmatic buying zasadniczo zmienia
te logike, pozwalajac reklamodawcom
docierac z przekazem do pojedynczego
uzytkownika, ktérego przynaleznosc



do grupy docelowej warunkuje np. jego historia wyszukiwania.
Model programatyczny eliminuje wiec zagrozenie przepalenia
budzetu na emisje reklamy uzytkownikowi, ktéry do serwisu
ekonomicznego zajrzat np. przegladajac oferty pracy.

Real-time bidding (RTB)...

..fo natomiast jeden z rodzajow automatyzacji. To aukgja,
ktéra uwzglednia dane o odbiorcach w celu oszacowania
wartosci wyswietlenia dla okreslonego reklamodawcy.

- RTB czyli real-time-bidding, jak sama nazwa wskazuje, jest
aukcjg dokonywang w czasie rzeczywistym. Oznacza to,

ze proces sprzedazy i kupna powierzchni reklamowej, nastepuje
w tym czasie, w ktérym strona internetowa sie taduje. Zwykle
odbywa sie to przez platformy takie jak ad exchange lub SSP, ktére
tacza reklamodawcéw z wydawcami - ttumaczy Krzysztof Zach

z Semahead. - Pomyslimy o tym, ze programmatic jest schematem
zakupu medidw, ktory opiera sie na automatyzacji. RTB jest jedna
z metod tego zakupu. Nie wszyscy, ktdrzy uzywaja programmatica
korzystajg z RTB. Istnieje jeszcze co$ takiego jak programmatic
direct, ktory jest troche bardziej tradycyjnym modelem zakupul.

Programmatic - w odroznieniu od RTB - umozliwia nie tylko
zakup powierzchni w modelach automatycznych, ale tez
dynamiczng optymalizacje kampanii zarbwno od strony kreacji,
jak i wybranych KPI.
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US Display Ad Spending Share, by Type, 2011-2017
% of total

2011 2072 2013 2074 2015 2014 2007
B RTE M Non-RTE programmatic 0 Nonprogrammatic

Note: read &5 28% of display-redated spending was through RTE in 2013,
numbers may not add up to 100% due Lo rounding
Souwrce: MAGNA GLOBAL a5 cited in press release, Oct 14, 2013

1445874 wirn eMarketer.com
Zrédto: IAB Polska ,Programmatic. Raport z badania”

Marketerzy optymalizujacy kampanie, muszg wiec brac
pod uwage bardzo wiele zmiennych, dotyczacych zaréwno
informacji na temat preferencji pojedynczego uzytkownika,
jak i danych kontekstowych.
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Uproszczony ekosystem programmatic

Reklamodawca
Agencja

DSP

Ad

Siec¢ reklamowaﬁ:ﬂ\d Exchange
LSSP
W

ydawca

Zrédto: IAB Polska ,Programmatic. Raport z badania”

- Personalizacja przekazu do naszego potencjalnego klienta

jest szczegolnie istotna w programmatiku, gdzie mozemy
dokfadniej skierowac reklame anizeli w przypadku np. Google

Ads czy Bing Ads. Powinna opierac sie na rotacji réznych kreadji

w ramach konkretnych kampanii czy grup reklam targetujacych
konkretne segmenty zatozone przez nas w trakcie media planningu
- mowi Krzysztof Zach.
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Musisz zna¢ te pojecia

Ad Exchange — platforma umoZzliwiajgca sprzedaz i zakup
powierzchni reklamowych w protokole RTB.

ATD - Agency Trading Desk — jednostka posredniczaca
w zakupie powierzchni reklamowej zwykle wspotpracujaca
z agencja lub grupa agengji.

DMP - Data Management Platform — platforma
technologiczna zarzadzajgca danymi o uzytkownikach.

DSP — Demand Side Platform — platforma umozZliwiajaca
zautomatyzowany zakup powierzchni reklamowej,
targetowanie i optymalizacje kampanii.

Trading Desk — firma udostepniajgca i obstugujaca
technologie DSP.

RTB — Real Time Bidding — zautomatyzowany zakup
i sprzedaz powierzchni reklamowej w modelu aukcyjnym.

SSP — Supply Side Platform — platforma umozliwiajaca
sprzedaz powierzchni reklamowej majgca na celu
maksymalizacje przychodow wydawcy.
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Wyszukanie uzytkownika o konkretnych zainteresowaniach,
intencjach zakupowych, statusie materialnym czy zawodowym
to jedno, a trafienie do niego z przekazem we witasciwym
momencie to drugie (i wazne zwifaszcza przy dziataniach
remarketingowych).

Jakos¢ danych to filar kampanii

Filarem sukcesu kampanii programatycznej zawsze
jest jednak jakos¢ danych. Jesli baza jest nieaktualna

Czym rozni sie RTB od programmaticu?

RTB (real time bidding) to protokot stuzqcy do obstugi aukcji w czasie rzeczywistym. Jest
tylko jednym z elementow sktadowych programmatica. Protokdt ten obstuguje aukcje
pomiedzy licytujqgcymi, w ramach jednej odstony, konkretnego boxu reklamowego.

Programmatic jest o wiele szerszq definicjq, gdyz dotyczy sposobu sprzedazy obstugi aukcji
powierzchni calych sieci reklamowych. Dzieki niemu, w jeden ekosystem fqczonych jest wiele
pojedynczych aukcji (RTB), pomiedzy reklamodawcami (korzystajqcymi z platform DSP),

a wydawcami (SSP). Czesto, w aukcji pojawia sie takze trzecia strona, mianowicie platforma
agregujqca wiedze o uzytkownikach (DMP) - to ona odstania karty wszystkich uczestnikéw
licytacji i prowadzi do sytuacji win-win.

Jedrzej Sekowski

Product Manager, Grupa Netsprint
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lub nieoczyszczona, reklamy nie dotrg do wtasciwych
uzytkownikow. | cho¢ marketerzy korzystajg przede wszystkim
z danych przygotowanych przez wyspecjalizowane firmy
analityczne, warto samodzielnie rzuci¢ na nie okiem.

- W przypadku profili behawioralnych mozemy analizowac
poprawnos¢ danych za pomocg analizy technicznej,

czyli sprawdzamy czy te same cookiesy nie wystepujg

w sprzecznych profilach. Na przyktad, jezeli te same cookiesy
pojawiajg sie na duzg skale w profilu,student”i profilu,kadra
zarzadzajgca”to oznacza, ze dostawca danych nie zadbat o higiene

Porady dla kupujgcych w modelach programmatycznych

Przy rasnqcej podazy powierzchni reklamowych w modelu programmatic nalezy oprzec sie
na kilku waznych aspektach:

« wielowymiarowym targetowaniu kampanii (bazujqcym na jednorodnych zbiorach danych),
« dostosowaniju kreacji,

« regut zakupowych dostepnych w platformach DSP,

« mikroscenariuszy w ramach wiekszych subkampanii,

« fgczeniu uzytkownikéw do poszczegdinych zbioréw (np.konwertujqgcych, opuszczajgcych
formularz, klikajgcych lub wykazujqcych innq akcje na stronie klienta)

« wykorzystaniu automatyzacji w postaci insightow, triggersow czy deali

Paula Daniel
Lead Programmatic Grupa Netsprint



oferowanych segmentéw - moéwita w Interaktywnie.com Kamila
Kownacka dyrektor zarzagdzajgca domu mediowego OMD.

- Dodatkowo warto porownywac liczbe cookiesow w kazdym
segmencie z ogolnie dostepnymi statystykami. Na przykfad
jeden z dostawcéw oferowat 10 min cookiesdw w 0sdb, ktdre
zarabiajg powyzej 10 000 ztotych na miesigc. W Polsce. Nie trzeba

porownywac tych danych z GUS-em, zeby odkry¢, ze cos jest nie tak.

- Zeby prowadzi¢ skuteczne kampanie programmatyczne, nie
wystarczy po prostu skorzystac z zaawansowanej technologii
programmatycznej oraz danych - dodaje Paula Daniel. - Osiggniecie
dobrych efektow polega na spetnieniu najwazniejszego warunku:
zrozumienia potencjaty, jaki drzemie we wspomnianej technologii
w odniesieniu do celu naszej kampanii (tego, co wnosi ona do
naszego procesu kampanijnego), umiejetnosci przetwarzania
dostepnych w platformach DSP danych (bez koncentragji

na ich ilosci) oraz biezgcej pogtebionej analityce, wyciggajac

przy tym wiasciwe wnioski do ciggtej optymalizacji w trakcie
trwania kampanii.
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Projektujac kampanie w modelu programmatic nie mozna
zapominac¢ o mobile'u, ktory w 2017 roku odpowiadat za 58,9%
sprzedazy cyfrowej w handlu detalicznym, a do 2021 roku bedzie
stanowit 72,9% rynku e-commerce.

Technicznie, kupowanie reklam mobilnych w modelu
programmatycznym nie rézni sie od kupowania ich na desktopie,
ale o réznicach w zakresie np. UX experience trzeba pamietac.
Reklama - czy to kupowana programatycznie czy tradycyjnie

- bezwzglednie musi by¢ dopasowana do ekranu, na ktérym sie
wyswietla i do preferencji mobilnego uzytkownika, ktory nie lubi
dtugich wstepow. Wyswietlajac sie na mobile'u, zadbajmy o to,
by mowic krotko i na temat, zarowno wtedy, gdy reklamujemy sie
w aplikacjach, jak i na stronach mobilnych.
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Programmatic uzupetnia sie

z innymi sposobami zakupu

i innymi kanatami reklamy

w internecie. Platformy DSP

sg wiec wykorzystywane wspolnie
z innymi narzedziami, z ktorych
najwazniejszym dla pomiaru

i optymalizacji kampanii jest
adserwer. Czy rozne systemy moga
ze sobg skutecznie wspotpracowac?

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

Programmatic nie jest kanatem

Wraz ze stopniowg popularyzacja

zakupu programmatic wielu planeréw

i reklamodawcéw przyzwyczaito sie

do traktowania go jako oddzielnego kanatu
komunikacji online. Obok dotychczas
prowadzonych standardowych dziatan,
matg (z czasem coraz wiekszg) czesc¢
mediaplanu zaczeto przeznaczac

na te nowinke, z jej specyficznymi
formatami i zasadami rozliczen. Traktowanie
programmaticu jako dodatku stworzyto
pewien rodzaj iluzji, ze dostepne sg tam
inne powierzchnie niz w tradycyjnym
zakupie bezposrednim (direct).

Tymczasem programmatic oznacza jedynie
inna filozofie zakupu tego, co zwykle

mozna nabyc¢ réwniez na inne sposoby.
Niekoniecznie muszg to by¢ odstony banera.
Coraz czesciej mowi sie 0 stosowaniu tego
modelu réwniez w kontekscie innych mediow,
takich jak DOOH czy telewizji. W przypadku
reklamy display do wyboru sg tak naprawde

ci sami wydawcy i te same formaty banerdw,
co w tradycyjnym modelu, jednak dzieki
wykorzystaniu odpowiedniej technologii
odstony mozna planowac i kupowac madrzej.
W wielu kampaniach oba modele zakupu sg
oczywiscie nadal wykorzystywane rownolegle,
zachowanie spojnosci w dziataniach moze
wiec by¢ wyzwaniem.
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Rys. 1. Lokalni wydawcy dostepni w DSP Adform

Wspotpraca DSP - adserwer

Prowadzac réznorodne dziatania mierzone jednym narzedziem
(adserwerem) i dodatkowo kupujac programmatic display

za pomocy innego (DSP), musimy zadac sobie pytanie, jak te dwa
systemy moga ze sobg wspotpracowac dla maksymalizacji korzysci
reklamodawcy. Pierwszym obszarem, jaki przychodzi na mysl

w tym kontekscie, jest spojnos¢ pomiaru. O ile bardzo duza czesc
kampanii w programmatic mierzona jest dodatkowo adserwerem,
o tyle zaskakujgce moze by¢, jak rzadko adserwer ten jest w petni
zintegrowany z DSP. Pozwolitoby to na synergie miedzy oboma
typami zakupu dzieki wspoétdzieleniu tych samych danych.

Odstony i klikniecia, ktore mozna oczywiscie mierzy¢ przy dowolnej
konfiguracji narzedzi, stanowia jedynie wierzchotek gory lodowej
danych, ktére DSP i adserwer moga miedzy sobg przesytac. Kiedy
w kampaniach zalezy nam np. na widocznosci, brand exposure,
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czy interakcjach z banerami, zaszycie prostych trackeréw nie
wystarcza. Wykorzystywanie kodow emisyjnych z adserwera

w DSP takze nie jest idealnym rozwigzaniem. Zadna ze stron nie
ma petnych informacji — hostujacy serwer nie widzi typowych dla
programmaticu wymiarow, DSP nie widzi danych z banera,

nie jest wiec w stanie skutecznie optymalizowac kampanii.

W idealnej sytuacji oba narzedzia majg dostep do doktadnie

tych samych danych niezaleznie od rodzaju interesujacych nas
metryk. Uwzgledni¢ nalezatoby rowniez wszystkie statystyki
kosztowe, opierajace sie na realnie wydanych na programmatic
budzetach. Dysponujgc tymi informacjami oraz wykorzystujac
funkcje kalkulacji kosztéw dla tradycyjnego displayu, adserwer
moze zestawiac efektywnos¢ kosztowg okreslonych placementow
i strategii.

Media [3] $ Impressions +~ $ Unigue Impressions i Clicks 3 CTR(%)

Real Time Bidding 67176974 18200 420 202 027 0,30%
Wydawca Direct 1 22 428 B6T 2602926 69 994 0,31%
Wydawca Direct 2 7018632 1252 262 24951 0,36%
Wydawca Direct 3 3630490 773192 13277 0,37%
Wydawca Direct 4 2283904 313412 1987 0,09%
Wydawca Direct 5 1333406 128 885 916 0,07%
Wydawca Direct & 993075 550633 11722 1,18%

Rys. 2. Raport zestawiajqcy podstawowe statystyki czesci programmatic z zakupem direct

W kontekscie pomiaru warto tez wspomnie¢ o mozliwosciach,
jakie daje eksport surowych danych o kazdej odstonie i kazdym
kliknieciu uwzgledniajacy tez identyfikator cookie. Spojny
sposob zbierania informacji, niezaleznie od sposobu zakupu



powierzchni, czyni z surowych danych bardzo przydatny

wktad do zaawansowanych analiz, modeli ekonometrycznych

czy ztozonych modeli atrybucji konwersji. Dzieki nim reklamodawcy
majg podstawy do podejmowania strategicznych decyzji
dotyczacych definiowania celéw kampanii, dzielenia budzetu
miedzy wybrane kanaty i okreslania zaleznosci miedzy nimi.

Lepsze DSP dzieki adserwerowi

Petna integracja pomiedzy narzedziami oznacza nie tylko
wykorzystywanie danych z DSP przez adserwer, ale tez odwrotny
mechanizm. W rozwinietych ekosystemach Ad Tech elementy
sztucznej inteligencji utatwiajgce zakup programmatic mogg tez
wykorzystywac dane zbierane przez adserwer z innych zrédet.

Na przyktad konwersje zdobywane z kliknie¢ z bezposrednio
kupowanych placementdéw moga wzbogacac algorytmy machine
learning dziafajgce w DSP. Podobnie filtry chronigce reklamodawcow
przed sztucznie generowanymi odstonami (Ad Fraud) wykorzystujg
tez wiedze zbierang z odston adserwerowych.

Dane pochodzace z adserwera moga byc¢ réwniez wykorzystywane
w kampaniach programmatic opierajacych sie na retargetingu.

Nie muszg one ograniczac sie do informacji o wizytach

na stronie. Robwnie przydatne mogga okazac sie zdarzenia zwigzane
z ogladaniem reklam wideo czy okre$lone akcje mozliwe

do wykonania na banerach Rich Mediowych. Kazdy z tych rodzajéw
interakcji moze stworzy¢ oddzielng grupe retargetingowa.
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Korzystajac z informacji o odstonach kampanii direct, DSP moze
rowniez dostosowac odpowiednio reguty frequency capping.

To wiasnie mozliwo$¢ kontrolowania czestotliwosci kontaktu
uzytkownika z reklamga w ramach kampanii jest jednym z powodéw,
dla ktorych stale ro$nie udziat zakupu programmatic w budzetach
kampanii zasiegowych i wizerunkowych. Dzieki petnej integracji,
DSP, podejmujac decyzje o zakupie kolejnej odstony

dla danego uzytkownika, moze wzig¢ pod uwage liczbe kontaktow
zarejestrowanych juz wczesniej przez adserwer. Tym samym
przyczynia sie do zwiekszenia zasiegu catej kampanii.

Spodjne decyzje o komunikacji

Kiedy oba omawiane typy narzedzi wspotpracujg ze sobg, tatwiejsze
jest tez zarzadzanie tym, jaki komunikat, w jakim momencie
kierowac do jakiego uzytkownika niezaleznie od sposobu zakupu.
Dla podstawowych regut wyswietlania tresci, takich jak priorytety
poszczegolnych linii, dostosowywanie do czasu, lokalizadji

czy urzadzenia, spojnosc dla catosci kampanii staje sie powoli
standardem. Nie wszyscy jednak wiedzg, ze w zakupie bezposrednim
mozliwe jest rowniez targetowanie komunikatu na te same dane

154§ 31 party, ktore wykorzystujemy do zakupu programmatic.

Do zaawansowanych regut zarzagdzajacych banerami mozna zaliczy¢
m.in. optymalizacje pod wybrane wskazniki performance’owe (tak,
w zakupie direct tez mozna mowic o automatycznej optymalizacdjil).
Natomiast w przypadku kampanii wizerunkowych znaczenie



Optimization Settings

Optimization method  Click through rate - 70

Optimization method  Conversions type 1 v 20

Even distribution 10

Data sensitivity Highest High ® Medium Low Lowest
Data recency Highest (® High Medium Low Lowest
Scope  All statistics v

© Geo @ Retargeting @ Time @ Technical @ Behavior

= From location b Warsaw, Mazowieckie, Poland - city

it Uses device - Mobile - Android -

Ruc 2 NiektAr Azlivvnéri 7arzadzania wercia k. tenne w rotatorach Adform
Rys. 5. Niektore z mozIlIwoscl zarzqdzania wWersjq Krt tepne w rotatorach Adrorm

moze mie¢ sekwencja linii kreatywnych, ktéra rowniez moze
dziata¢ niezaleznie od tego, czy uzytkownik najpierw zobaczy
odstone programmatic, a potem direct, czy odwrotnie. Niewazne
w jaki sposéb odstona byta kupiona, reguty pozostajg te same.
Najbardziej zaawansowane metody zmiany komunikatu oferujg
banery dynamiczne, w ktorych kazdy element moze ulec zmianie
ze wzgledu na szereg warunkow targetowania. Tworzac taki
baner i zestaw regut na potrzeby DSP, warto zastanowic sie nad
ich wykorzystaniem w standardowych emisjach z adserwera.
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Komfort pracy

Jedno zrédto wszystkich raportéw, automatyczne wykorzystywanie
danych zbieranych z innych kanatow, spojne reguty zarzadzania
banerami — wszystkie wymienione dotad korzysci z integradji
pomiedzy DSP, a adserwerem przektadajg sie tez na wieksza
wygode pracy z narzedziami.

Type Status ‘ PublisherfMedia Line Item [ Size
| ACTIVE L] Lecn.jp Lfmr{ Floor Ad - Homepage
Comecr | =03 ° Adform Blog I?rolspccting
RTB:DISPLAY Real Time Bidding Funnel Step: See/Awareness
[Rs:moBiLE | Real Time Bidding In-store Sales (Male)
RTE:DISPLAY Real Time Bidding Grow Online Sales - DCO (Female)
RTE:DISPLAY Real Time Bidding Grow More Super-Buyers
Rys. 4. Wspdlny widok réznych typow line itemdw w ramach jednej kampanii na przyktadzie Adform

By¢ moze najwieksza zaleta uzywania w petni zintegrowanych
DSP i adserwera polega na mozliwosci pracy z jedng kampania

— taka, jak zostata opisana w mediaplanie, zawierajaca i direct,

i programmatic, ze wszystkimiich szczegdtami. Dopiero taki wglad
w catos¢ dziafari pozwala na skuteczne prowadzenie efektywnej
kampanii i moze spowodowac, ze programmatic przestanie byc
traktowany odrebnie.
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