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Czym sg programmatic buying i RTB? lle warty jest rynek, kto sie w ten sposéb reklamuje?
Przemystaw tawrowski

Efektywne i bezposrednie zarzadzanie transakcjami programmatic na rynku prywatnym PMP
Matgorzata Kmieciak

Jak wdrozenie programmatic buying i RTB moze poméc zwieksza¢ przychody wydawcéw portali?
Przemystaw tawrowski

Wiele twarzy programmatic
Adam Pachla

Jak wykorzysta¢ programmatic buying i RTB do najbardziej efektywnych kampanii marketingowych
Kaja Grzybowska
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Dzieki analizie danych i automatyzacji reklama
staje sie bardziej skuteczna. To sprawia, ze
programmtic buying podbija rynek

Dzieki plikom cookies, ktore gromadzg informacje o internetowych krokach

i poszukiwaniach, reklamodawcy moga tworzy¢ bardzo konkretne profile
uzytkownikow i na podstawie ich preferencji (a takze danych demograficznych
i behawioralnych) personalizowac przekaz tak, aby zwieksza¢ jego skutecznosc.

Ponadto automatyzacja proceséw marketingowych, oprécz wykorzystania danych
o odbiorcach, daje marketerom mozliwos¢ zaoferowania potencjalnemu klientowi
tego, co w danej chwili go moze zainteresowac.

To wszystko umozliwia programatyczny model zakupu reklam. Dobrze wiedzg to firmy,
ktére postanowity zaprezentowac sie w tym ebooku z raportem: Adrino, Audience
Network, NuOrder, RMF Digital, Smart Adserver.

Polecam lekture tego opracowania oraz zapoznanie sie z ich oferta.

Tomasz Bonek,
redaktor naczelny i prezes zarzadu Interaktywnie.com
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adrino

Adrino

ul. Genewska 6
03-963 Warszawa

E-mail: biuro@adrino.pl
Strona www: adrino.pl

Adrino - nowoczesna spétka z pogranicza Swiatéw technologii i marketingu. Dostarcza produkty
plug and play do monetyzacji powierzchni wydawcy. Dzieki wiasnej technologii jest réwniez
partnerem rozwigzan programmatycznych dla wydawcéw. Ekosystem wzbogacony o Rich
Media, Native i studio kreatywne pozwala obstugiwac wielu reklamodawcéw na rynku.

Interia, WP, Onet, Polska Press, Iberion, iTaxi, Pep, Publicis, GroupM, Havas

Raporty interaktywnie.com - RTB i Programmatic Buying 202

k AudienceNetwork

Audience Network

ul. Marszatkowska 89
00-693 Warszawa

E-mail: sales@audiencenetwork.pl
Strona www: www.audiencenetwork.pl
Telefon: +48 604 431 822, +48 22 535 30 50

Wykorzystujemy analize big data oraz algorytmy sztucznej inteligencji
w kampaniach online, aby dopasowac reklamy do profili odbiorcow.

Planujemy strategie obecnosci marek w internecie na podstawie danych. Realizujemy
kampanie programmiatic i content marketingowe wsparte analizg big data oraz sprawdzamy
najskuteczniejsze kanaty prowadzonych dziatari dzieki analizie atrybuciji.

Biedronka, KRUK, mBank, Tatry Mountain Resort, Havas Media Group, OMD
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ORD

digital / ATL / media / social

NuOrder Sp. z 0.0.

Dane kontaktowe

E-mail: newbusiness@nuorder.pl
Strona www: nuorder.pl
Telefon: +48 668 130 296

Adama Idzkowskiego 4 lok.10
00-442 Warszawa
Nasi klienci postrzegajag nas jako doskonatg alternatywe dla agencji sieciowych.

Oferujemy im planowanie i realizacje rozbudowanych kampanii integrujgcych ATL, digital, Social
Media i media interaktywne. Cenig nasze zrozumienie faktu, ze marketing to stuga biznesu.

,Przeszto 63% naszego biznesu pochodzi z rekomendacji. JesteSmy z tego dumni.’
Michat Siejak, CEO NuOrder Sp. z 0.0.

Programmatic tez oczywiscie robimy ;)

Amica, Amol, Bayer, Bosch, Continental, Da Grasso, DecoMorreno, Danfoss, eSKY,
Kotlin, Kropelka, Ministerstwo Finanséw, Polpharma, Poxipol, Tarczyn
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MF DIGITAL

RMF Digital

ul. Fabryczna 5a
00-046 Warszawa

E-mail: adam.pachla@rmfdigital.pl
Strona www: www.rmfdigital.pl
Telefon: 222 031 020

RMF Digital oferuje bardzo szeroki zestaw rozwigzarn w kampaniach internetowych
- dobieranych indywidualnie do potrzeb i celéw kazdego Klienta. Oferujemy
formaty display, audio, wideo w serwisach Grupy RMF, ustugi brokerskie (zakup
powierzchni wydawcédw zewnetrznych), programmatic, SEO i akcje specjalne.

Zobacz nasze realizacje dla wybranych klientéw na: www.rmfdigital.pl

(@)
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Smart Adserver

ul. Marszatkowska 58/15 E-mail: gkmieciak@smartadserver.com
00-545 Warszawa Strona www: www.smartadserver.com
Telefon: 733 888 846

Smart Adserver to wiodgca niezalezna platforma adtech zbudowana z myslg o interesach
zardwno kupujgcych, jak i wydawcow. W petni przejrzysta platforma fullstack (DSP, SSP, adserver)
pozwala reklamodawcom osiggnac wieksza efektywnos¢ ze swoich wydatkow na reklame,

a wydawcom petng kontrole nad monetyzacjg oparta na réznych modelach transakcyjnych.

Grupa ZPR Media, Grupa Wirtualna Polska, Ringier Axel Springer Polska,
Interia, Gremi Media, Bonnier Business Polska, Filmweb
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CZYM SA PROGRAMMATIC
BUYING | RTB? ILE WARTY
JEST RYNEK, KTO SIE W TEN
SPOSOB REKLAMUJE?

Przemystaw tawrowski
redaktor Interaktywnie.com

pl@interaktywnie.com



W 2020 roku wartos¢ globalnego
rynku programmatic ma

0siggnac¢ poziom 127 mld

dolarow - prognozuje agencja
Zenith. Z kolei wedtug serwisu
eMarketer, tylko w USA na reklame
wideo kupowang w modelu
programatycznym firmy wydadza
niespetna 70 mld dolarow.

Potege tego rynku potwierdzajg
jego zalety, na ktore wskazujag
reklamodawcy. Ponad potowa

z nich jest zdania, ze rozwigzanie to
pozwala przekazowi reklamowemu
skutecznie dotrze¢ do grupy
docelowej oszczedzajgc przy tym
SPOro czasu.
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Programmatic buying to narzedzie

do automatycznego przeprowadzania
transakgji kupna-sprzedazy powierzchni
reklamowej. Zastosowane w nim
algorytmy pozwalajg na precyzyjne
dotarcie przekazu reklamowego

do wskazanej grupy odbiorcow.

W funkcjonowaniu modelu
programatycznego uczestniczg zarbwno
wydawcy serwisdw internetowych poprzez
SPP, czyli z ang. Supply Side Platform,

jak i reklamodawcy poprzez DSP,

z ang. Demand Side Platform.

System aukcyjny

Maowigc o rozwigzaniu jakim jest
programmatic buying, nalezy réwniez

wspomnie¢ o RTB, czyli zang. Real Time
Bidding. Jest to zautomatyzowany aukcyjny
system stuzacy zawieraniu transakcji kupna-
sprzedazy powierzchni reklamowych.
Reklamodawcy, ktorych reklama moze

by¢ zainteresowany uzytkownik licytujg

w czasie rzeczywistym, ktora reklama
bedzie wyswietlona. Dzieje sie to w sposéb
automatyczny, niezauwazalnie

dla uzytkownika. Wygrywa ten
reklamodawca, ktéry moze zaptacic¢
najwiecej za odtworzenie reklamy.

Kolejnym etapem jest jej wyswietlanie

oraz zalezne od decyzji internauty
-"klikniecie” Jezeli tak sie stanie,

to oczekiwac mozna oczywiscie konwersji,
czyli wykonania przez uzytkownika dziatania
pozadanego przez reklamowany podmiot.
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Za konwersje moze by¢ uwazany zakup produktu, zamowienie
ustugi lub np. zapisanie sie do newslettera.

Powody popularnosci

Duza liczba informacji, a takze szum informacyjny atakujacy
internaute kazdego dnia sprawity, ze rola spersonalizowanego
komunikatu rosnie. Mozna to odnies¢ zaréwno do tresci strony,
jak i do reklam. Wedtug IAB Europe, 70 procent reklam display
znajduje wiascicieli wiasnie poprzez programmatic buying.

Wprawdzie prognozy dla tego segmentu rynku sg bardzo dobre,
to dynamika, jaka osigga w 2020 roku jest nieco nizsza, niz w latach
poprzednich. Wedtug raportu Internet 2019/2020 opublikowanego
przez |IAB Polska, w pierwszym potroczu tego roku osiggneta
poziom kilku procent. Bioragc pod uwage trudng sytuacje, z jaka
zmagat sie rynek reklamowy w pierwszym potroczu 2020 roku,

to jest to i tak zadowalajgcy wynik.

Z danych Publicis Groupe wynika, ze w pierwszym potroczu
2020 roku wartosc¢ catego rynku reklamowego w Polsce
wyniosta 4 mld zt, co oznacza spadek o 15,3 procent
wzgledem roku poprzedniego.

Jeszcze gorzej sytuacja wygladata w drugim kwartale,

w ktérym wydatki reklamowe zmalaty az 0 27,9 procent,
Co najgorszym wynikiem w historii.

Raporty interaktywnie.com - RTB i Programmatic Buying 202

Nieco inaczej wygladajg dane dotyczace wytgcznie rynku
reklamy w internecie, ktory zwiekszyt swoéj udziat w rynku
reklamowym do 42,3 procent.

Wartosc rynku reklamowego netto w pierwszym pétroczu
w latach 2012-2020 (w min z})

9,2% 1,7%
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B vinpN Dynamika

*Zmiana metodolagii liczenia rynku reklamy online

_——

Zrédto: Publicis Groupe

Biorgc pod uwage zmiany zaistniate w 2020 roku, nalezy dostrzec
fakt, ze w czerwcu w poréwnaniu do stycznia wydatki na
reklame w internecie wzrosty o 0,2 procent, a w samym drugim
kwartale spadty o 5,5 procent. Poréwnujac te dane do spadku
odnotowanego na rynku reklamy w telewizji (-21 procent

w pierwszym potroczu 2020 roku) sg dobre.



Rynek programmatic w Polsce Dostepna powierzchnia reklamowa

Raport IAB Polska wskazuje, ze wartos¢ rynku reklamy Wraz z rosngcymi wydatkami na reklamy kupowane w modelu
programmatic w 2019 roku siegnat 955 mlIn zt, co daje wzrost pragmatycznym rosnie rowniez powierzchnia reklamowa

rok do roku na poziomie 22 procent. Szacunek przeprowadzony dostepna do zagospodarowania.

przez grupe roboczg tej organizacji stworzony na podstawie
danych IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx pokazuje, ze w 2019 roku
wydatki na reklame zakupiong w modelu programatycznym V\/ed’rug platformy DSP Display&\/ideo 360,

osiggnety udziat na poziomie niespetna 20 procent wydatkéw W naszym kraju w okresie od 25 stycznia
do 23 lutego 2020 roku dostepnych byto
prawie 315 mld odston reklamowych,

ogotem na reklame online. W 2018 roku byto to 17 procent,
natomiast w 2017 roku 14 procent.

Wartos¢ (mln.z’f) i dynamika wzrostu rynku natomiast w krajach europejskich

programmatic w Polsce (Niemcy, Francja, Austria, Szwajcaria,
Belgia, Holandia), byto to ponad 1 550

i o mld odston, a w USA 7,149 mld odston.

Coraz powszechniejsze jest rowniez udostepnianie
przez wydawcow topowych miejsc reklamowych
za pomocag modelu programmatic.

2015 2016 2017 S 2019 / pomoca tzw. programmatic direct udostepniajg oni powierzchnie
el mpts wylgcznie wybranym kupujgcym. Dzieki temu majg oni kontrole
nad tym, jakiej tematyki reklamy sg wyswietlane w serwisie.

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartos¢ — oS lewa, dynamika - os prawa

Raporty interaktywnie.com - RTB i Programmatic Buying 202



Wedtug danych Adform, programmatic direct w okresie
pierwszych trzech kwartatéw 2019 roku stanowit 60 procent
przychodu wydawcéw. Najwiecej w tym modelu sprzedawanych
jest reklam display. W wymienionym wczesniej okres stanowity
one 80 procent przychodu tego formatu.

- Dobrej jakosci powierzchnia, w potgczeniu z zaawansowanymi
mozliwosciami zarzadzania ceng sprawiajg, ze programmatic
staje sie dla polskich wydawcow najwazniejszym zrodtem
przychodow, powoli wypierajac sprzedaz tradycyjng”

— komentowata w informacji prasowej Anna Bartoszewska,
General Manager Zenith.

Prognozy dla rynku programmatic

Wedtug danych raportu Programmatic Marketing Forecasts
opublikowanego przez agencje mediowg Zenith, w 2020

roku globalne wydatki na reklame zakupiong w modelu
programatycznym powinny stanowic¢ 69% wydatkéw na reklame
online. Biorac pod uwage inwestycje szacuje sie, ze firmy wydadza
na ten cel w 2020 roku 127 mld dolaréw, a w 2021 roku ma

to by¢ nawet 147 mld dolaréw. Eksperci szacujg, ze kwota ta bedzie
stanowic 72 procent ogétu zainwestowanych w tym

czasie srodkéw przeznaczonych reklame online.

Mimo nieprzerwanego wzrostu obserwujemy obecnie
spowolnienie tempa rozwoju rynku programmatic.

Wartos$¢, dynamika oraz udziat rynku programmatic w rynku
reklamy wideo w USA w latach 2016-2021 (w mid dolaréw)

Programmatic Digital Display Ad Spending in the US,
2016-2021
billions, % change and % of total digital ad spending

29.9%

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Hl Programmatic digital display ad spending
B % change % of total digital display ad spending

Note: digital display ads transacted and fulfilled via automation, 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

Source: eMarketer, October 2019

T10588 www.eMarketer.com




W 2020 roku dynamika wzrostu powinna wynie$¢ 16 procent,
natomiast w 2019 i 2018 roku siegneta ona odpowiednio
221 35 procent.

Warto rowniez wspomnie¢, jak programmatic rozwija sie
najdynamiczniej na najwiekszym rynku programmatic na $wiecie,
czyli w Stanach Zjednoczonych. Wedtug prognoz serwisu serwisu
Emarketer, w 2020 roku wydatki na reklame kupowang w modelu
programatycznym wyniosg niespetna 70 mld dolarow, natomiast
w 2021 roku bedzie to juz 79,75 mld dolarow. Podobnie,

jak w przypadku danych globalnych zmniejszy sie rowniez
dynamika wzrostu do poziomu 16,5 procent w przysztym roku.

Biorgc pod uwage najnowsze prognozy, eMarketer
spodziewa sie, najwiekszego wzrostu rynku programmatic
w kategorii Connected TV.

W 2020 roku dynamika wzrostu ma wynies¢ 35,5 procent,
aw 2021 roku az 57,8 procent. Z kolei w kategorii
komputerow stacjonarnych i laptopow odnotuje spadek
na poziomie 11,3 procent.
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Zmiana wartosci rynku programmatic w podziale na kategorie
urzadzen w latach 2019-2022 (w mld dolaréw)

US Programmatic Digital Display Ad Spending,
by Device, 2019-2022
billions, % change and % of programmatic digital display ad

spending

2019 2020 2021 2022
Mobile $43.81 $47.75 $60.94 $73.47
—% change 30.4% 9.0% 27.6% 20.6%
—% of programmatic digital display ~ 73.5%  75.4% 76.5% 77.4%
ad spending
Desktop/laptop $12.40 $10.99 $11.49 $12.59
—9% change 6.1% -11.3% 4.5% 9.6%
—% of programmatic digital display 208% 17.4% 14.4% 13.3%
ad spending
Connected TV $3.36 $4.56 $7.19 $8.91
—% change 89.6% 355% 57.8% 24.0%
—9% of programmatic digital display 5.6% 7.2% 9.0% 9.4%
ad spending

Note: digital display ads transacted and fulfilled via automation, including
everything from publisher-erected APIs to more standardized RTB
technology; includes native ads and ads on social networks like Facebook
and Twitter

Source: eMarketer, July 2020

257127 www.eMarketer.com
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ARTYKUL PROMOCYIJNY

EFEKTYWNE | BEZPOSREDNIE
/ARZADZANIE TRANSAKCJAMI
PROGRAMMATIC NA RYNKU
PRYWATNYM PMP

Matgorzata Kmieciak
Country Manager w Smart Adserver



Rynek reklamowy nieustannie sie
zmienia a reklamodawcy coraz
bardziej cenig sobie prywatne
transakcje (PMP), poniewaz
poszukujg bezposrednich

i przejrzystych rozwigzan.

W USA oczekuje sie, ze do roku
2022, programmatic direct
przyciggnie okoto 65 miliardow
dolaréw. Teraz, jeszcze bardziej
niz kiedykolwiek, kupujacy
poszukujg szybkiego i wydajnego
zarzadzania zakupem mediéw.
To wiasnie oferuje im nowe
narzedzie Smart Buyer Connect.
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SBC jest platformga stworzong

dla reklamodawcow i agencji
mediowych do zarzgdzania dealami
PMP i optymalizacji sciezki wartosci
(Value Path Optimization). Pozwala
rowniez podmiotom dziatajgcym
po stronie sprzedazy i zakupu
uzyskac jak najlepszaj efektywnos¢
finansowg i operacyjna.

Inventory forecast
Real-ti

Domain Rl s Auctlor';_- ckage
level detail = _g

Easy =
F

BUYER CONNECT |

SBC daje nabywcom zestaw
narzedzi do efektywnej realizacji Bid Deal

transakcji na powierzchni hissanoandion kil
. . In-h lgorith
reklamowej dostepnej w Smart ki =

RTB+. Jednym z nich jest narzedzie
do planowania mediow w czasie
rzeczywistym. Umozliwia ono
zapoznanie sie z powierzchnig

Data Marketplace



wydawcow wspotpracujacych z firmag Smart i btyskawiczne
sprawdzenie wolumenu aukcji dostepnych na jej platformie SSP,
ktora pokrywa wiekszosc rynku. Dzieki szybkiemu dostepowi

i w petni przejrzystej liscie wydawcow, kupujgcy moga w ciggu
kilku minut stworzy¢ w petni konfigurowalne pakiety aukcyjne,
wybierajgc wymagane parametry zawarte w briefie

i natychmiast sprawdzic¢ zasieg, jaki osiggng w srodowisku
cross-mediowym.

Platforma daje mozliwos¢ wyboru segmentdw semantycznych
dostepnych réwniez w jezyku polskim, oraz segmetdéw danych.
Dodatkowo kupujgcy moze okresli¢ poziom docelowego
poziomu Viewability jaki chciatby targetowac oraz wybrac
podstawowe elementy takie jak: urzadzenia, formaty i domeny.
Podczas tworzenia paczki aukcyjnej system sam sugeruje
stawke CPM.

R Q ———

© PUBLISHER C

.........
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SBC zapewnia nabywcom petng autonomie w zarzadzaniu
wiasnymi dealami za pomocg narzedzi do rozwigzywania
probleméw (deal troubleshooting) a takze do poprawy
wskaznika delivery rate w biezacych transakcjach. Platforma
zbliza do siebie kupujacych i sprzedajacych: skracajg czas
potrzebny do przeprowadzenia zakupu mediow

oraz zwiekszajg przejrzystosc i efektywnos¢ dziatan.

SBC jest dopetnieniem dla platform po stronie popytu
(DSP) i bedzie dalej ewoluowac, aby sprostac zmieniajgcym sie
potrzebom nabywcow.

Wartos¢ SSP i Smart Buyer Connect
dla reklamodawcéw

Po stronie podazy, SSP prowadzg dziesigtki miliardéw aukdji
reklamowych dziennie, pozwalajgc na konkurowanie nawet stu
roznym zrodtom popytu w ciggu kilku milisekund, aby zapewnic
wydawcy najlepsza cene emisyjng.Oczywiscie, SSP dostarczaja
rowniez wartos¢ po stronie zakupu. Oferujgc powierzchnie wielu
wydawcow, SSP dajg reklamodawcom dostep do bardzo szerokiej
i zréznicowanej grupy odbiorcow, czesto wiekszej niz w przypadku
gtéwnych sieci spotecznosciowych. Zaawansowane narzedzia
targetowania umozliwiajg reklamodawcom dotarcie

do konkretnych segmentéw odbiorcéw, lub dostarczanie

ich reklam w kontekstowo istotnych i szczegdtowo
wyselekcjonowanych tresciach.



Reklamy moga by¢ umieszczone na najlepszych jakosciowo
powierzchniach (premium inventory) a reklamodawcy sg

w stanie wykorzystac najbardziej odpowiedni kanat, format

i model zakupu, aby osiggnac swoje konkretne cele kampanii.
Ponadto, SSP zapewniajg zaawansowane, a jednoczesnie
intuicyjne interfejsy do monitorowania i raportowania kampanii
W czasie rzeczywistym, umozliwiajac reklamodawcom
optymalizacje kampanii i osiggniecie maksymalnego

ZwWrotu z inwestydji.
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JAK WDROZENIE
PROGRAMMATIC BUYING
| RTB MOZE POMOC
ZWIEKSZAC PRZYCHODY
WYDAWCOW PORTALI?

Przemystaw tawrowski
redaktor Interaktywnie.com

pl@interaktywnie.com




Jesli sprzedajesz powierzchnie
swojego portalu réwniez w modelu
programatycznym, stajesz sie
wydawcg bardziej atrakcyjnym

dla reklamodawcy. Zwiekszasz
takze mozliwosci dotarcia do twoje]
oferty, a przede wszystkim mozesz
monetyzowac te odstony,

na ktérych do tej pory nie
emitowates zadnej promogji.
Niczego wiec nie ryzykujesz,

a zyskac¢ mozesz wiele. Ty ustalasz
warunki. To sie wiec opfaca.
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Upowszechnienie modelu sprzedazy
reklamy internetowej typu programmatic
buying konczy ere nietrafionych reklam.
Narzedzia z nim zwigzane pomagajg
wydawcom precyzyjnie dotrzec¢

z przekazem reklamowym do odbiorcy
zainteresowanego danym tematem.
Programmatic zmienit rowniez sposéb
nabywania reklam przez reklamodawcow,
co pozwolito wydawcom zwiekszyc
efektywno$c¢ wykorzystania przestrzeni
reklamowej. Wedtug prognoz, w 2020
roku reklamy kupowane w modelu
programmatic bedg stanowit 69 procent
wszystkich reklam online na $wiecie.

Programmatic buying, czyli automatyczny
zakup powierzchni reklamowej

zdobywa coraz wiekszg popularnosc.
Rozwigzanie to charakteryzuje sie trzema
najwazniejszymi cechami istotnymi zarébwno
z punktu widzenia wydawcy serwisu, jak

i reklamodawcy. Oto najwazniejsze z nich:

> Automatyzacja - transakcja zakupu
reklam odbywa sie automatycznie.
Reklamodawcy rywalizujg
o powierzchnie reklamowa
udostepniong przez wydawcow.
Ten, dla ktérego odbiorca bedzie
“atrakcyjny”i da odpowiednio
wysokq stawke, zwyciezy i to jego
reklama zostanie wyswietlona.

» Efektywnos$¢ - rozliczane sg jedynie
te reklamy, ktore zostaty wyswietlone.



Dzieki temu, jezeli dana reklama nie pojawi sie ze wzgledu
na zbyt wysokie stawki, wowczas reklamodawca nie
zostanie obcigzony jej kosztem. Z punktu widzenia wydawcy
zastosowanie programmaticu pozwala zaoszczedzi¢ sporo
czasu, gdyz duza cze$¢ procesu jest zautomatyzowana.

» Personalizacja - mozliwos¢ dotarcia przekazu reklamowego
do pozadanej grupy odbiorcow to czotowa zaleta narzedzia
jakim jest programmatic. Bardziej dopasowana reklama
to bardziej zadowolony odbiorca. Duza liczba informacji,
a takze szum informacyjny atakujacy internaute kazdego dnia
sprawia, ze rola spersonalizowanego komunikatu rosnie. Zaletg
programmatiku jest szeroki zakres jego dziatania - reklama
moze bowiem trafi¢ do odbiorcy na réznym etapie procesu
zakupowego. Inny komunikat nalezy bowiem skierowac
do klienta, ktory dopiero zaczyna szuka¢ danego produktu,
a inny do klienta zorientowanego na konkretny model sprzetu.

Wielka popularnosc oraz rozwdj rynku programmatic

to zastuga przede wszystkim skutecznosci tego rozwigzania

oraz automatyzacji. Na te cechy, jako najwazniejsze mocne strony,
wskazuje wiekszos¢ reklamodawcow, wydawcodw i marketerdw

- dowiadujemy sie z badania przeprowadzonego przez IAB Polska.
60 procent respondentow odpowiadajac na ankietowe pytania
zaznaczyto, ze najwazniejsza jest dla nich “mozliwos¢ doktadnego
dotarcia do grupy docelowej’, a niewiele mniej, bo 59 procent,

ze "duza oszczedno$¢ czasu” oraz “lepsza optymalizacja kampanii”
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Mocne strony modelu programmatic

0% 25% 50% 75%
Duza oszczednos¢ czasu _ 59%
Lepsza optymalizacja kampanii _ 59%
Mozliwos¢ dokfadnego dotarcia =
do grupy docelowej _ 60%

Mozliwos¢ bezposredniego
zakupu powierzchni

41%

Transparentnos¢ dziatan 36%
Wieksza efektywnosc¢ - wyzszy

CTR =

Zrédto: IAB Polska

Targetowanie

Dzieki mechanizmowi targetowania zastosowanemu

w programmatic buying, reklama moze dotrze¢ do odbiorcy

o konkretnych upodobaniach. W ten sposéb wydawca moze
zaproponowac reklamodawcy produkt szyty na miare, zwiekszajacy
prawdopodobieristwo konwersji. Platformy RTB dziatajace

w systemie aukcyjnym pozwalajg wybrac¢ odbiorce wedtug takich
cech, jak: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania.



Rok strategicznych wyzwan dla wydawcéw

Moze sie wydawag, ze rok 2020 juz niczym nas nie zaskoczy. Gdy nadchodzi
druga fala zakazen, wydawca internetowy w oceanie informacji, fake
newsow i zmian technologicznych czeka na szczytowy moment — okres
przedswigteczny. Nie sposéb ocenic, czy tegoroczny sezon bedzie udany,
jednak kazdy wydawca powinien sie do niego przygotowac jak najlepiej.

Naptywajace media plany wskazujg wyraznie, reklamodawcy beda omija¢
tresci zwigzane z wirusem. Dlatego wydawca powinien przemyslec strategie
publikowania tresci, ktore dostarcza uzytkownikowi, siatke reklamowa

oraz polityke cenowa powierzchni przeznaczonej na monetyzacje. Zmiany
zachowan uzytkownikow wymagaja dynamicznych reakgji. Z pomoca
przychodzi automatyzacja sprzedazy powierzchni reklamowej, ktéra skutecznie
odpowiada na te wyzwania. Dzisiejsze rozwigzania technologiczne pozwalajg
na optymalizacje dochoddéw z reklam w sposéb bardzo zréwnowazony

i skuteczny. System raportowania utatwia szybkie podejmowanie decyzji
zmian strategii. Wydawca powinnien pamietac o mozliwosci udostepnienia
niezmonetyzowanej i nie tylko powierzchni na autopromocje tresci, jaka
umieszcza i jednoczesnie moderuje konsumpcje tresci przez

uzytkownikéw serwisu.

Rok 2020 to nie tylko nieoczekiwane zwroty akgji i wielka niewiadoma.
Temat, ktéry powrdcit to: polityka prywatnosci. Zagadnienie rownie istotne,
co ignorowane. Czy kazdy wydawca powinien jg posiadac¢? Tak. Zgodnie

Anna Janaszak
AdOps Specialist, Adrino
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z wytycznymi RODO wydawcy muszg jednoznacznie uzyskac zgode
uzytkownikow na gromadzenie, przetwarzanie i wykorzystywanie ich danych
do celdéw takich jak kierowanie behawioralne, analizy, personalizacja tresci
lub reklam lub innego rodzaju remarketing.

W roku 2020 wprowadzono druga iteracje IAB Europe’s Transparency and
Consent Framework (TCF) v2.0. Oryginalna wersja zostata uruchomiona w 2018
roku i powstata w celu ujednolicenia sposobu, w jaki wydawcy, dostawcy
technologii reklamowych i agencje moga uruchamia¢ zautomatyzowane
reklamy w sposob zgodny z RODO, zapewniajac jednoczesnie przestrzeganie
praw konsumentéw do prywatnosci. W 2018 z pomocg przybyty platformy
zarzadzania zgodami, CMP — Consent Management Platform z certyfikatem
IAB, ktore sg wykorzystywane do zbierania zgdd uzytkownikéw na to, jakie
dane sg gromadzone za posrednictwem witryn internetowych lub aplikacji,

a co najwazniejsze, komu te dane beda udostepniane. IAB Europe przydzielito
zgody kazdemu dostawcy, ktéry dopisat sie do globalnej listy dostawcow
(Global Vendor List), co kazdy dostawca powinien byt zrobi¢, jesli chciat by¢
czescig struktury przejrzystosci i zgodd IAB. Jednak w 2018 roku Google posiadat
wiasng wersje zgody dla firm, ktére korzystajg z platformy zarzagdzania zgodami
Funding Choices. Od sierpnia 2020 Google dotaczyt do listy IAB i obecnie

w aukcjach otwartych do informacji zawartych w bid request przesytany

jest ujednolicony cigg znakéw (consent string), ktory informuje o nadaniu
zgody przez uzytkownika. Niestety bez tej zmiany wydawca, ktory udostepnia
powierzchnie reklamowa w aukcjach otwartych, zostanie pominiety w licytacji,
co negatywnie odbije sie na wynikach z wptywoéw reklamowych, ktére i tak

w tym roku zaliczyty korekte po pierwszej fali zakazen.

N .
adrino



http://adrino.pl

Oprécz tego waznym aspektem sg cele zakupowe, czyli

Kluczowa rola SSP w zwiekszaniu efektywnosci reklamowej informacje o wcze$niej odwiedzanych przez uzytkownika
Badanie" Programmatic Supply Chain Transparency Study”- przeprowadzone przez stronach (pozwalajg na to cookies). Uczestnicy aukcji
PwC we wspotpracy z ISBA i AOP, wywotato dyskusje na temat przejrzystosci ekosystemu na platformach RTB okres’laja svvoje maksymame

programmatic. Ujawnito ono, ze tylko nieco ponad potowa budzetu reklamodawcow L . , . .
dociera do wydawcow. Okoto 34% wydatkow jest dystrybuowanych pomiedzy (reklamOdaWCy) I minimalne (vvydavvcy) stawki za vvysvwetleme
zidentyfikowane podmioty a pozostate 15% wydatkéw pozostaje nierozliczonych rekla my, a nastegpnie ZW)/CiQS ka opcja jest emitowana.

tworzac tzw. nieznang delte.

Opublikowane wyniki wzmacniaja argumenty za zwiekszeniem przejrzystosci taricucha Dodatkowo programmatic pozwala na zdeﬁniovvanie,

d.ost.aw [ Wyklgczanlem podmlotow, kto're T2 572 Waftoso dodahej. Optymalizacja ile razy dana reklama moze zostac vvys’vvietlona pojedynczemu
niesie za sobg jednak ryzyko, ze wszystkie podmioty branzy ad-tech i mar-tech zostang

potraktowane wg tego samego kryterium. Musi istnie¢ wyrazne rozréznienie miedzy internaucie (jesto Ca ppmg)/ Jaki ma miec format, maksymalnq
niepotrzebnymi posrednikami, ktérzy zabieraja czes¢ budzetéw, nie dostarczajgc niczego stawke 73 pojedyncze WyS’W]eﬂeme Czy Czas emisji.

w zamian, a tymi, ktorzy sa niezbedni i przynosza rzeczywistg wartosc i podnosza

skutecznosc. Platformy SSP sg Swietnym przyktadem tych ostatnich.

SSP prowadza dziesiagtki miliardéw aukdji dziennie, pozwalajac na konkurowanie nawet
stu roznym Zrodtom popytu w ciggu kilku milisekund, aby zapewnic¢ wydawcy najlepsza . .
cene emisyjna. Proces ten wymaga skomplikowanych potaczern pomiedzy SSP i DSP Za Iety prog_ra mmatic buyl ng
a takze specjalistycznej wiedzy z zakresu inzynierii oprogramowania, nauki o danych pOtW|erdzajq dane:

i infrastruktury. Ten niezwykle ztozony ekosystem jest dla wydawcow bardzo trudny
do stworzenia we wiasnym zakresie.

» Wedtug raportu marketing charts - 85 procent badanych
Wydawcy korzystajg rowniez z wielu dodatkowych ustug dostarczanych przez SSP. wydawcdw, ktérzy zastosowali programmatic buying

Obejmuja one m. in. zarzadzanie ptatnosciami, wsparcie w maksymalnym wykorzystaniu twierd . Kl iact ie lepiei t t
powierzchni lub wdrazaniu standardéw branzowych, takich jak ads.txt, sellers.json potwierdza, z€ rekiama Jest znacznie lepiej targetowana.

i SupplyChain Object.

Potwierdzaja to rowniez statystyki stosowania.
Wedtug raportu IAB, co najmniej 70 procent
reklam displayowych zostanie kupionych za
pomocg mechanizmu programmatic buying.

Matgorzata Kmieciak
Country Manager w Smart Adserver
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» Dane agengji Zenith sg podobne, gdyz na ten
rok spodziewaja sie oni pokrycia wydatkéw
globalnego rynku reklamowego modelem
programmatic na poziomie 69 procent.

Jak podaje badanie Getting Media Right, ponad
80 procent marketerow stosuje to narzedzie,

jakim jest programmatic buying.

Najwiekszym rynkiem programmatic w 2020 roku
pozostang USA i Wielka Brytania. Uch udziat reklam
zakupionych w tym modelu wyniost w 2019 roku
odpowiednio 82 i 87 procent. Natomiast w 2021 roku prog
80 procent maja przekroczyc¢ Niemcy, Francja oraz Dania.

Najpopularniejsze formaty

Wedtug sondazu IAB Polska, za pomocg mechanizmu
programmatic buying najczesciej kupowane s reklamy o formacie
“rectangle 300x250". Wskazato na nie 86 procent respondentow.
Niewiele mniej bo 80 procent zaznaczyto odpowiedz "double
billboard 750x200". Popularny jest réwniez "billboard 750x100",
"skyscraper 120/160x600" oraz “leader board 728x90".
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Najpopularniejsze formaty reklamowe kupowane
i sprzedawane w modelu programmatic buying

0% 25% 50% 75% 100%

rectangle 300*250

I, G610
double billboard 750*200 NG S0
billboard 750100 |GG G/
skyscraper 120/160*600 | NS <3/
leaderboard 728*90 [N 60%
halfpage 300600 | 49%
formaty mobilne | NN 49°%
banner 468*60 [ 36%
triple billboard 750*300 | 33%
facebook [N 27%
reklama w aplikacjach | 24%
format video instream | 23%
format video inbanner [ 17%
inne [l 7%

Zrédto: IAB Polska

Badanie Afrom wykazato rowniez, ze model programatyczny
wykorzystywany jest do tworzenia przekazu reklamowego
wykorzystywanego nie tylko na komputerach i smartfonach.
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Otwarto$¢ na zmiany, nowosci technologiczne oraz potrzeby uzytkownikéw
- klucz do zwiekszania przychodéw wydawcéw portali

Programmatic Buying oraz RTB odgrywaja w Polsce coraz wieksza role. Preznie rozwijaja sie od
ponad 10 lat, a z roku na rok ich udziat w rynku reklamowym jest wiekszy. Jednak czy wszyscy
jestesmy przygotowani na tak dynamiczny wzrost udziatu reklamy programatycznej

w wydatkach digitalowych?

Odpowiedz na to pytanie nie jest tatwa. Na pewno warto zastanowic sie, czy zdajemy egzamin

w zakresie kompetendji technologicznych oraz czy stuchamy opinii rynku. Gtos reklamodawcéw
jest zazwyczaj bardzo wyrazny: skutecznos¢ i efektywnos¢. Kluczowa rolg dla kazdego wydawcy
jest przygotowanie odpowiedniej oferty w tym zakresie - zapewnienia idealnych warunkéw

do realizacji kampanii reklamowych i zagwarantowanie wysokich wskaznikéw jakosciowych
oraz bezpieczenstwa.

Skoro mowa o jakosci - wiemy doskonale, jak kluczowa role odrywaja wskazniki viewability
oraz completion rate. W Gazeta.pl doktadamy wszelkich staran, aby te wskazniki byty na
najwyzszym poziomie, co udaje nam sie ze znakomitym rezultatem. Aktualnie jestesmy

na pierwszym miejscu wg Google Display & Video 360 pod wzgledem viewability display.
Widzimy, jak dbatos¢ o nasze powierzchnie przektada sie nie tylko na zwiekszenie przychoddw,
ale i zadowolenie klientéw z wynikéw zrealizowanych kampanii.

Chcac dac satysfakcjonujaca odpowiedz na zapotrzebowanie reklamodawcéw, musimy
pamietac jednak o kilku kluczowych kwestiach.

Badz jak Picasso malujacy ,Kobiete z wachlarzem” - im wiekszy wachlarz mozliwosci
w ofercie programmatic, tym lepiej.

Pamietajmy, ze programmatic to nie tylko open market, ale réwniez private auction, preferred
deals czy programmatic guaranteed. Obecnie reklamodawcy coraz czesciej zgtaszajg chec

Iwona Walczak
Programmatic Product Manager, Agora
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pojawienia sie w konkretnym serwisie, a takze planuja okreslong liczbe odston w danym
przedziale czasowym — to wszystko jest mozliwe w coraz bardziej popularnym modelu,
jakim jest programmatic guaranteed.

Header Bidding, czyli Kuba Wojewddzki zasiadajacy w jury - Znajdz swojego Kube,
a bedziesz miat pewnos¢, ze wygra najlepszy.

Dzieki temu rozwiagzaniu mamy mozliwos¢ odpytywania w jednym momencie wszystkich
platform SSP i weryfikowania, ktéra z nich oferuje najwyzsza stawke. Nie byto to mozliwe
w modelu waterfall - odpytywanie przebiegato w formie kaskadowe;j.

Zainwestuj w swojego Bodyguard’a - jesli nie mozesz mie¢ Kevina Costnera, to masz
jeszcze trzech muszkieteréw: ads txt, ads.cert oraz sellers.json.

Plik ads.txt, dotagczany przez wydawcow do kazdej domeny, uznaje sie za rozwigzanie problemu
podszywania sie pod strony wiarygodnych wydawcéw. Wdrozenie tego pliku pomaga

w zweryfikowaniu, czy dany wydawca rzeczywiscie wspotpracuje ze wskazanymi kontami

w platformach SSP. W ostatnim czasie transparentnosc i bezpieczenstwo zakupow

zwiekszyto sie takze dzieki sellers,json i ads.cert.

Miej przy sobie Harvey’a Specter’a i pamietaj o kodeksie dobrych praktyk.
Kodeks dobrych praktyk powstaty z inicjatywy IAB okresla standardy oraz dobre praktyki
dla wszystkich podmiotéw bioracych udziat w taricuchu reklamy programatyczne;.
Jego podpisanie jest deklaracja przestrzegania wszystkich zasad majacych na celu
zapewnienie bezpieczenstwa i jakosci w dziataniach programatycznych.

Pamietajmy jednak, ze technologia to nie wszystko. Jesli zadbasz o publikowane tresci
i skupisz sie na wartosciowym kontencie, to uzytkownicy z pewnoscig to docenia.
Przetozy sie to na zwiekszenie przychoddw i satysfakcji z Twoich dziatan.



Odsetek podmiotéw korzystajacych z mechanizmu
programmatic buying w podziale na miejsca
wyswietlania reklam

PROGRAMMATIC BUYING IS EVERYWHERE.

PERCENTAGE OF BRANDS & AGENCIES PURCHASING PROGRAMMATICALLY

IN VARIOUS MEDIA CHANNELS
0
DISPLAY MOBILE VIDED SOCIAL SEARCH

Programmatic buying has gone mainstream and it's permeating every advertising channel— display,
maobile, video, search, social and now, TV. On average, Brands and Agencies reported programmatic
spending in each category, indicating that it's now being viewed as part of the overall media strategy,
rather than just something they should be “lesting.”

Zrédto: Adform.com

Programmatic direct

Z punktu widzenia wydawcéw waznym elementem jest tzw.
programmatic direct. Pozwala nie tylko wygodnie, ale i efektywnie
spieniezy¢ ruch na stronie. Ta odmiana narzedzia, jakim jest
programmatic buying nadal pozwala zakupic¢ reklamodawcy
powierzchnie reklamowa w sposéb automatyczny, z tg réznica,

ze wymaga ona zawarcia bezposredniej umowy, pomiedzy
stronami (nie wystepuje system aukcyjny).
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Zaleta tego rozwigzania jest fakt, ze wydawca ma kontrole nad tym,
jakiej tematyki reklamy znajdujg sie na jego gtéwnych banerach.
Oprocz tego ma mozliwosc lepszego zaplanowania przychodow,
negocjowania wyzszych cen oraz poprawienia wydajnosci

w postaci lepszego wypetnienia strony.

W przeciwienstwie do reklam nabywanych w tradycyjnym
modelu programmatycznym, brak licytacji moze zniechecac
niektoérych reklamodawcow - otrzymana stawka za wyswietlenie
moze nie byc satysfakcjonujgca, co moze doprowadzi¢ do faktu,
ze czes¢ powierzchni pozostanie niewykorzystana. Jezeli jednak
reklamodawca sie zdecyduje, wowczas wykupiony przez niego
pakiet wyswietlen jest w nastepnej kolejnosci realizowany

w sposob automatyczny. Chcac sie zabezpieczy¢, wydawca
powinien ustawi¢ minimalne stawki pod ktérych moga by¢
kupowane niewykorzystane powierzchnie reklamowe.

Mimo podpisanej umowy pomiedzy wydawcg i reklamodawca

nie ma gwarancji, ze reklama zostanie wyswietlona. Gwarancje
dostepnosci powierzchni w takim modelu zapewnia programmatic
guaranteed. Umozliwia zakup okreslonej ilosci emisji reklam po
wyznaczonej stawce, a nastepnie sam przeprowadzany

jest automatycznie.



—— TYKUL PROMOCYJNY

WIELE TWARZY
PROGRAMMATIC

Adam Pachla

Head of Digital w Grupie RMF




Zakup programatyczny kojarzy

sie najczesciej z formatami

display i video, tworzgcymi razem
ztozony konglomerat aktywnosci

w ramach kompleksowych strategii
digitalowych. Jednak to tylko jedna

— moze najbardziej widoczna - strona
medalu. Nalezy pamietac, ze od
jakiegos czasu zakup programatyczny
to takze audio. Obecne mozliwosci
technologiczne pozwalajg na szerokie
uwzglednienie formatow audio

w kampaniach reklamodawcow,
zarowno tych nastawionych

w codziennych optymalizacjach

na zasiegq, jak i tych poszukujgcych
dotarcia do bardziej specyficznych
grup celowych.
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Zakup programatyczny ma sie dobrze

na polskim rynku i trudno sobie na obecng
chwile wyobrazi¢ zmiane trendu.
Programmatic kojarzy sie zazwyczaj

z optymalizacja kosztéw dotarcia, wieksza
precyzjg targetowania, mozliwosciag
poprawienia kluczowych metryk kampanii.
Srodowisko programmatic tworzy rowniez
dobre warunki do wdrazania bardziej
zaawansowanych scenariuszy bazujacych
na niestandardowym zarzgdzaniu
kontaktem z kreacjami, np. poprzez
tworzenie odpowiednich sekwencji kreacji
emitowanych poszczegdlnym grupom
celowym. Istotnym elementem tej Sciezki
moze by¢ programmatic audio. Od jakiegos
czasu na polskim rynku jest obecna
technologia umozliwiajaca realizacje

bardzo zaawansowanych dziatan tego
typu i integrowanie ich z innymi formatami
reklamowymi. Ponizej kilka powodow,

dla ktérych warto uwzglednia¢ wiasnie
programmatic audio w swoich

strategiach digitalowych.

Ok, ale o jakich
liczbach méwimy?

Po pierwsze, spdjrzmy na potencjat.

Jesli wezmiemy pod uwage tylko serwisy
oferujgce mozliwos¢ stuchania samego
radia online (méwimy o takich serwisach jak
rmfon.pl, tuba.pl, open.fm, last.fm, eskago.
pl), to sredni zasieg miesieczny wynosi tutaj
az 3,03 min uzytkownikéw (Gemius/PBI,
srednia dla okresu styczeri-wrzesieri 2020).
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Jeszcze bardziej imponujaca jest inna statystyka, tj. sredni czas
miesieczny przypadajacy na uzytkownika. Przyktadowo dla serwisu
rmfon.pl jest to az 31 godzin i 22 minuty (Gemius/PBI, wrzesieri
2020), co stanowi absolutny rekord polskiego internetu w danym
okresie. Jesli wezmiemy pod uwage dynamicznie rozwijajacy

sie Swiat podcastow (dostepny réwniez za sprawg wyzej
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wymienionych platform) czy réwnie pojemna kategorie

jak muzyke online, to liczby te mozna podwoic. To zacheca
do myslenia o audio online jako istotnym elemencie kampanii
zasiegowych, w réznych targetach.

No tak, ale dlaczego to jest wazne?

Drugi wazny powdd lezy w zmieniajacych sie trendach
konsumpcji mediow. Wspotczesny konsument zyje

w przecigzeniu informacyjnym, co szczegodlnie dotyczy

sfery wizualnej. Mamy kontakt z coraz wiekszg liczba ekrandw

(w outdorze, komunikacji miejskiej, na smartfonach itp.),

z coraz wieksza liczbg angazujgcych komunikatow. Coraz czesciej
korzystamy z wielu mediéw jednoczesnie (,przystowiowe”
przegladanie Facebooka w czasie ogladania telewizji).

Z mediowego wyscigu zbrojen audio, w odstonie online,
wychodzi stosunkowo obronna reka, gtéwnie z uwagi na jego
»nieinwazyjna” specyfike. Audio online dla wspoétczesnego,
wiecznie zajetego konsumenta jest medium towarzyszacym,
wybieranym zazwyczaj intencjonalnie. Towarzyszy przy wielu
aktywnosciach podejmowanych w ciggu dnia (w pracy, w trakcie
uprawiania sportu, w komunikacji miejskiej etc.), gdzie inne media
majg bardzo ograniczone mozliwosci przejecia uwagi konsumenta.
Audio online, czy to w postaci podcastow, radia czy ulubionych
streamow muzycznych - jest tutaj bardzo skutecznym medium,
przebijajagcym sie z przekazem w najtrudniejszych warunkach,
gdzie inne media zawodza.
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Ok, ale moi klienci s bardzo specyficzni...

Programmatic audio ma wszystkie cechy kampanii
programatycznych. Przede wszystkim zapewnia mozliwosci
precyzyjnego targetowania z uwagi na wiele kryteriow,

takich jak lokalizacja (z duzg doktadnoscig), wiek, pte¢ czy rodzaj
stuchanej muzyki czy tresci podcastowych (rozrywka, edukacja,
polityka i gospodarka, kultura etc.). Co wiecej, istnieje mozliwos¢
uwzglednienia w momencie emitowania przekazu reklamowego
nawet nastroju konsumenta badz specyficznych aktywnosci

w ktorych uczestniczy w danej chwili. Przyktadowo, reklamodawca
moze pojawic sie przy stacji radiowej online z muzykg swigteczng
(bardzo popularna stacja w portalu rmfon.pl w okresie od grudnia
do stycznia), by zareklamowac $wigteczny rabat, idealng na prezent
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karte podarunkowa, czy tez po to, by po prostu ztozy¢ zyczenia
wszystkim stuchaczom. Analogiczne ,¢wiczenia wyobrazni”
mozna wykonac¢ w odniesieniu do innych tresci, np. muzyka
do ¢wiczen, muzyka do biegania, muzyka z gier, grup podcastow
tematycznych itp. Efektem tego typu precyzyjnego
targetowania moga by¢ grupy mato liczne, ale szczegdlnie
wartosciowe z punktu widzenia ich intencji zakupowych
lub z uwagi na prawdopodobienstwo zapamietania
przekazu. W tym wypadku programmatic audio dostarcza
bardzo jakos$ciowego, ale zarazem nieinwazyjnego przekazu,
do odpowiednich odbiorcéw, w odpowiednim momencie.

Tak, ale czy mnie na to stac...

Chyba jedng z istotniejszych zalet audio online - czesto
pomijang w analizach i codziennym planowaniu mediow

- jest niski prég wejscia. Profesjonalna reklama audio to
stosunkowo niewielki koszt w poréwnaniu z wiekszoscig formatow
reklamowych. Mozna ja przygotowac w ciggu dostownie kilku
godzin, a reklamodawca moze elastycznie reagowac zmieniajac
przekaz na biezaco, w zaleznosci od rozwoju sytuacji (pandemia
i lockdown pokazaty, ze szybka reakcja i dostosowanie przekazu
reklamowego do potrzeb chwili to niezwykle wazny element
skutecznej strategii). Dodatkowo mozna testowac jednoczesnie
wiele kopii réznigcych sie dtugoscig czy perswazyjnoscig
(analogicznie do popularnych testow reklamy display)

oraz badac na biezaco ich efektywnosc.



Wazny element strategii reklamowej

Programmatic audio moze byc¢ czescig szerszych, bardziej
kompleksowych strategii digitalowych. Biorgc pod uwage
potencjat serwiséw audio online, programmatic moze wpisywac
sie w scenariusze nastawione na szybka budowe zasiegu w danym
targecie (wspdlnie z innymi formatami reklamowymi).

Z drugiej strony, biorgc pod uwage specyficzne cechy odbiorcy
czy tez mozliwo$¢ precyzyjnego geotargetowania, jest atrakcyjnym
medium dla wszystkich tych reklamodawcow, ktorzy poszukuja
jakosci oraz zgtaszajg zapotrzebowanie na bardziej efektywne

i mierzalne dziatania online.
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Programmatic audio w RMF
Digital - jak to jest robione?

W RMF Digital korzystamy z platformy SSP jakq jest Audiomax
(produkt stworzony przez AdsWizz). Do niedawna platforma ta
byta zintegrowana z ograniczonq liczbq systemdw DSP. Wychodzqc

naprzeciw oczekiwaniom rynku, Adswizz zintegrowat sie w jakis
czas temu rowniez z DV360 (narzedziem Google'a), dzieki czemu
wiekszosc klientow w Polsce ma mozliwos¢ wykorzystania
reklamy audio w swoich kampaniach programatycznych.

Adam Pachla
Head of Digital w Grupie RMF
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Reklama zautomatyzowana
odnotowuje btyskawiczne

wzrosty, a jej udziat w wydatkach
na marketing cyfrowy globalnie
wyniesie w tym roku do 68%

- tak przynajmniej prognozuje IAB.

| choc to Stany Zjednoczone wiodg
prym w reklamowej automatyzacji,
wiekszos¢ krajow europejskich

nie pozostaje daleko w tyle,

co sugeruje, ze od cyfryzacji nie ma
juz odwrotu. Tym bardziej,

ze programmatic buying od dawna
nie jest juz kojarzony z inventory
posledniej jakosci.
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Pandemia zahamowata wydatki
marketingowe na catym swiecie,
ograniczajac lub zamykajac wiele inwestycji.
W krotkim terminie wydatki na reklame
spadty, co odczuto nawet Google,

ale w dtugim - wcigz nie wiadomo,

jak powazne beda konsekwencje. Zwtaszcza
ze w miegjsce podmiotow z branzy np.
turystycznej, ktére wstrzymaty wydatki,
wchodza podmioty wiasnie debiutujace

na rynku e-commerce. A ze automatyzacja
jest szybsza, wydajniejsza i - koniec koncow
- zwyczajnie tansza, niz kupowanie reklam
w tradycyjnym modelu, wydaje sie,

ze wiasnie programmatic buying ma szanse
na oparcie sie znaczacym spadkom.

Nie bez kozery méwi sie o nim,
ze zrewolucjonizowat rynek cyfrowej

reklamy. Owszem, w cyfrowym swiecie
wiekszo$¢  rewolucji” ptynnie przechodzi
w,buzzwordy”, ale w przypadku
programatycznego modelu zmiana
faktycznie nastgpita i nie obyta sie bez ofiar.
Marketerzy, ktorzy wczesniej decydowali
0 miejscu emisji reklam na podstawie
kontekstu i deklaracji wydawcow, mogli
wreszcie opierac sie na konkretnych
danych, precyzyjnie zawezajac swojg
grupe docelowa. Programmatic buying
nie tyle wiecjest tariszy sam w sobie,

co pozwala - przynajmniej w zatozeniu

- zwiekszy¢ efektywnosc i transparentnosc
prowadzonych dziatan.

Reklamodawcy, oprocz tego, ze zaczeli
pfaci¢ za indywidualne wyswietlenia,
zyskali bowiem szczegdtowy wglad w dane

32
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i metryki swoich kampanii, dzieki czemu mogli je optymalizowac
W czasie rzeczywistym, gdy nie osiggaty satysfakcjonujgcych
wynikow. W przypadku reklamy tradycyjnej, zasoby byty kupowane
z duzym wyprzedzeniem, a caty proces byt sterowany recznie,

a wiec nie byt wolny od btedéw, wynikajgcych ze ztych zatozen.

Gdzie w tym wszystkim jest RTB? Real-time bidding, ktory réwniez
polega na automatyzacji procesu zakupowego, moze by¢
postrzegany jako czes¢ wiekszego zbioru,,programmatic buying”.
Opiera sie jednak konkretnie na licytacji, a wraz z rozwojem
technologii pojawito sie wiecej sposobdw wykorzystania
technologii do automatyzacji kupowania i sprzedazy mediéw

niz tylko model aukcji w czasie rzeczywistym.

Jak planowa¢ kampanie w modelu programmatic?

Sukces zautomatyzowanej kampanii reklamowej nie jest jednak
gwarantowany z gory. Wymaga bowiem przede wszystkim
jakosciowych danych, ktore nie sg tanie, a takze umiejetnosci

ich wtasciwego wykorzystania. Reklamodawcy muszg bowiem
nieustannie optymalizowac kampanie tak, by jak najlepiej zadbac
0 osiggniecie swoich celdw, a bez statej weryfikacji wstepnych

zatozen, w oparciu o naptywajace informacje, nie da sie tego zrobic.

A cele mogg by¢ bardzo rézne.... Mogg byc¢ zorientowane na
zwiekszenie sprzedazy, ruchu organicznego, albo zbudowanie
swiadomos¢ marki i od ich definicji zaleze¢ beda metryki stuzace
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do ich oceny. Wspoétczynnik klikalnosci (CTR) to zdecydowanie
nie wszystko, bo - w przypadku zwiekszania swiadomosci marki
- rbwnie wazny moze by¢ np. generowanie leadéw albo czas
spedzany na stronie.

Niezaleznie od obranych celow, kluczem do skutecznosci
kampanii reklamowych jest jednak zdefiniowanie grupy docelowe;j
i targetowania, ktére pozwoli do niej dotrze¢. Mozna je oprzec na:

» danych demograficznych, takich jak: wiek, pte¢,
lokalizacje, dochdd, stan cywilny, wyksztatcenie itp.,,

» behawioralnych, takich jak zainteresowania
danymi kategoriami, np. zakupowymi.

Niemniej istotne jest jednak ich pochodzenie. Mozna oczywiscie
opierac sie na zewnetrznych danych, ale te jakosciowe do

tanich nie nalezg, a nawet gdy zdecydujemy sie zapfaci¢, o ich
przydatnosci dowiemy sie na koncu, oceniajac, czy kampania
zrealizowata KPI. Zdecydowanie bardziej solidne sg dane
wewnetrzne, pochodzace z systemow takich jak np. CRM, Google
Analytics, czy systemy marketing automation, bo wtedy to
reklamodawca bezposrednio odpowiada za ich gromadzenie.

Dane - zarébwno 1st jak i 3rd party - nie zwalniaja jednak
z obowigzku testowania poczynionych na ich podstawie zatozen.
Programmatic daje mozliwosc¢ stawiania hipotez, sprawdzenia ich
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stusznosci na zywym organizmie. Jedli kampania nie dziata, zawsze
jest mozliwo$¢ wprowadzenia zmian.

Teoretycznie wiec, im wiecej danych, tym lepsze targetowanie,
ale w praktyce konieczne jest zachowanie réwnowagi miedzy
trafnoscia a wielkoscig audytorium. Im wiecej kryteriow bedzie
ono musiato spetni¢, tym mniejszy bedzie zasieg emitowanej
przez nas kampanii.

Po ustaleniu wstepnych kryteriow, przychodzi czas na
optymalizacje. Kampanie programmatic umozliwiaja reagowanie
na potrzeby wstepnie zdefiniowanej grupy docelowej w czasie
rzeczywistym. Dzieki dostosowaniu elementéw kreacji do

np. wydarzen, ktore jg angazujg, mozna wydatnie zmniejszyc
prawdopodobienstwo,slepoty reklamowej’, ktéra ma miejsce
zawsze, gdy reklamy sg nietrafne lub nieadekwatne.

Efektywnosc jest tez bezposrednio zwigzana z jakoscig uzytej
kreacji. Moze by¢ ona statyczna, albo multimedialna, ale zawsze
powinna przedstawiac¢ Twojg marke, tozsamos¢ wizualng i produkt,
a z konkretéw - zawierac spersonalizowany przekaz i wyrazne

CTA. Podczas uruchamiania kreacji zawsze warto tez pamietac

0 przetestowaniu réznych jej odmian za pomocg testow A / B.

Na koniec trzeba tez dobrze zaplanowac czas emisji reklamy.

Teoretycznie, produkty lub ustugi z sektora B2B powinny wzbudzac
wieksze zaangazowanie w godzinach pracy, te z B2C po niej
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i w weekendy, ale i te zatoZzenia warto weryfikowac¢ w praktyce.
|, last but not least, czestotliwos¢, Emisja reklamy powinna byc
rozsgdnie roztozona w czasie tak, by zwieksza¢ zaangazowanie
i zapobiec frustracji potencjalnych klientow bombardowanych
jednym i tym samym przekazem.

Czy sq jakies,ale”?

Programmatic, mimo ze od poczatku chwalony za skutecznosc,
okazat sie nie byc¢ wolny od wad. Najwiekszymi okazaty sie te
zwigzane z bezpieczenstwem marki i ad fraudami, ktére tez zdazyty
ostudzi¢ entuzjazm wobec tego modelu, mimo ze rozwigzania
pojawity sie bardzo szybko.

Odpowiedzig staty bowiem sie tzw. private marketplace'y,

ktore - w odréznieniu od otwartych aukcji - dajg marketerom
kontrole nad wynajmowanym inventory, dbatosc o jakos¢ danych
i technologia, ktora sprawita, ze sztuczne pompowanie odston
reklamowych stato sie coraz trudniejsze.

Jak zadba¢ unikna¢ adfraudéw w programmatiku?

O to zapytalismy w sierpniu 2019 r. na tamach Interaktywnie.com
Michata Gasia, Head of Programmatic w Codemedia:

,Programmatic jako platforma zakupu reklamy online otworzyt
przed rynkiem nowe mozliwosci, ale byt takze wyzwaniem.



Poczqgtkowo rozwijat sie bez odpowiedniej kontroli, w zwigzku

7 czym pojawity sie podmioty, ktdre wykorzystywaty luki w platformie
do zarabiania na emisji reklamy w sposdb nieuczciwy. W pewnym
momencie zaczeto sie to jednak zmieniac. Nagfosnienie sprawy

i medialny szum wokdt tematu sprzyjaty temu, by rynek zaczqt sie
cywilizowac i standaryzowac. Co wiec sie zmienito?

Po pierwsze, upowszechnity sie standardy zwiqzane z korzystaniem

7 Brand Safety. Na rynek weszty nowe podmioty, ktdre kontrolowaty

i segmentowaty powierzchnie ze wzgledu na ich tres¢. Oszustwa
staty sie o tyle trudniejsze do zrealizowania, ze wymagaty tworzenia
witryn coraz bardziej przypominajqgcych prawdziwe serwisy. Obecnie
podmioty sq w stanie wyodrebnic¢ podejrzane powierzchnie i dajq
mozliwos¢ wykluczania ich z emisji. Dobrq praktykq jest tez tworzenie
list witryn do wykluczenia (blacklisty) oraz korzystanie z zaufanych
serwisow (whitelisty).

Warto rowniez wspomniec o tym, ze w pewnym momencie
problemem stato sie podszywanie oszustéw pod strony wiarygodnych
wydawcow. Powstat wiec certyfikat ads.txt, ktory — dotqczony do kazdej
witryny — potwierdza, ze jest ona tq, za ktorq sie podaje. Z czasem
powstat tez bardziej rozbudowany ads.cert, gdzie zawarta jest historia
biddowania konkretnej odstony, co pozwala wytapac, czy cata sciezka
nie zostata w ktdryms momencie przerwana.

Po drugie, dynamicznie rosnie wykorzystanie danych 3rd party.
Dostawcy danych zbierajg na swoich serwerach dane o zachowaniach
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internautdw i na tej podstawie przyporzqdkowujq ich do réznych
segmentow np. ze wzgledu na zainteresowania. Dysponujqc rozlegta
historiq aktywnosci w Internecie dostawcy danych sq w stanie
wykluczac urzqdzenia ktérych aktywnosc wskazuje, ze nie jest ona
generowanda przez cztowieka.

Najbardziej widocznym trendem jest jednak trend kontekstowy.

I rzeczywiscie, Private Marketplace'y (PMP), czyli emisje kupowane

na powierzchniach wystawionych przez zaufanych wydawcdw,
zapewniajq maksimum bezpieczeristwa, ale ma to tez swojq drugq
strone. PMP-y zawezajq bowiem potencjat inventory, ktory byt dosyc
istotnym zatozeniem programmatiku. Sq w pewnym sensie powrotem
do sytuadji sprzed reklamy programatycznej. Powierzchnia znowu
wystawiana jest przez konkretnych wydawcow i kierowana do jasno
sprecyzowanych podmiotdw, a o tym, gdzie pojawi sie reklama nie
decyduje aukcja, tylko ustalenia. | tutaj znowu zyskujq najwieksi, czyli
agencje i wydawcy, ktdrzy majq najwiekszq site negocjacyjng.”

Mimo wad i co jaki$ czas pojawiajacych sie problemow,
automatyczny model zakupu mediéw na state zadomowit sie

juz w marketingowym krajobrazie, i lepiej to zaakceptowac,

bo - zwifaszcza w obliczu presji na zwiekszanie ROI - nie wydaje sie,
ze to zmieni sie w najblizszym czasie.

N
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