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Co to jest programmatic? Kompendium wiedzy
Bartosz Chochotowski

Meta DSP -,,One to rule them all”

Michat Btoriski

Wiedze sie ceni i wycenia. Sukces kampanii zalezy od jakosci danych
Kaja Grzybowska

Programmatic i automatyzacja nie oznaczajg automatycznego wzrostu przychodéw
Bartosz Chochotowski

Przysztos¢ w elastycznosci
Barbara Chabior

Rynek programmatic z perspektywy wydawcy
Krzysztof Czok

Reklama podana na tacy. Na jakich mechanizmach opiera sie programmatic marketing?
Beata Ratuszniak

Programmatic od kuchni. Tak to widza eksperci
Barttomiej Dwornik

5 niestandardowych sposobéw na kampanie w programmatic!
Krzysztof Karmirski
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Programmatic jest tak dobry,
jak jakos¢ danych

Programmatic postrzegany jest, jako najbardziej ekscytujacy obszar rozwoju digitalu, niosacy ze
sobga wiele mozliwosci i wyzwan, ktdre wczesniej widziane byty przez wydawcow, marketerdw,
agencje mediowe i reklamowe gtownie jako zagrozenia... To podejscie sie jednak zmienia, bo
wszyscy zrozumieli, ze odwrotu juz nie ma. Programmatic buying z roku na rok staje sie coraz
wazniejszym elementem strategii marketingowych i ten trend przyspiesza, a wyniki i prognozy
dotyczace USA dziatajg na wyobraznie: w 2017 w USA programmatic bedzie stanowic 72 proc.

a w Europie do 2020 szacowany udziat powinien wynosi¢ 61 proc. budzetow digitalowych. W Polsce
szacujemy ten udziat na okoto 20 proc.

Udziaty beda rosty, bo programmatic bardzo szybko wszedt tez w sfere mediéw uznawanych
kiedys za offlinowe, na razie gtéwnie w USA, gdzie powstajg specjalne narzedzia i platformy do
kupowania w tym modelu audio, printu czy TV (ale takze w Polsce np. DOOH dostepny jeszcze
w podstawowym zakresie, bo jeszcze bez targetowania po uzytkownikach, ale plany na bardziej
spersonalizowane targetowanie juz sa.

Obecnie wszyscy gracze rynku przygotowuja sie do pracy w erze programmatic, uczac sie

i wprowadzajac nowe narzedzia, modele optymalizacji, ktorych wczesniej nie byto (badz bardzo
trudno byto je stosowac jak np. Meta DSP - ktére umozliwia optymalizacje kampanii pomiedzy
kilkoma platformami, na ktérych jest ona prowadzona). Zwieksza sie réwniez kontrola emisji, do
kampanii podpinane sg dodatkowe narzedzia eliminujgce zagrozenia zwigzane z fraudami, brakiem
widocznosci reklam czy pojawianiem sie ich w miejscach niestosownych. Docenia sie rowniez
najwiekszg wartos¢ tego modelu, czyli mozliwos¢ personalizacji — programmatic jest tak dobry, jak
jakos¢ danych o obecnych czy potencjalnych klientach, z ktérych korzysta.

Matgorzata Wegierek
CEO Havas Media Group


https://www.facebook.com/havasmediagrouppl
https://twitter.com/HavasMedia
https://www.instagram.com/havasmediagroup.pl/
https://www.youtube.com/channel/UCN7or8p-E1zFsoMeJ8oz5Ug
https://www.linkedin.com/company/havas-media-group-poland
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Havas Media Group

ul. Marynarska 15 www.havasmediagroup.com
02-674 Warszawa +48 22 843 66 60

Bartosz Sikora

Digital Business Development Director
bartosz.sikora@havasmg.com

+48 600 515 363

Havas Media Group - agencja specjalizujgca sie w tworzeniu strategii komunikacji marek

w oparciu o filozofie Meaningful Brands. W jej sktad wchodzg niezalezne domy mediowe

Havas Media i Arena Media, wspierane przez wyspecjalizowane jednostki: Artemis Alliance

(data management platform), Affiperf (globalna technologia do automatycznego zakupu
powierzchni reklamowej), Ecselis (agencja multichannel performance realizujgca cele

biznesowe marek), Mobext (agencja wyspecjalizowana w dostarczaniu strategicznych

rozwiazan opartych o kanat mobile), Socialyse (butik kreatywny wykorzystujacy site mediow
spotecznosciowych) oraz 18 Havas Warsaw (realizujacy projekty taczace innowacyjne technologie,
zjawiska kulturowe i mediowe). W ramach grupy dziata takze Havas Sports & Entertainment

— globalna sie¢ agencji budujacych zaangazowanie marek w obszarze sportu i rozryweki.

Lidl, PKO BP, KIA, Hyundai, Red Bull, Emirates, Credit Agricole.
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optAd360 Sp. z o.0.

ul. Tytusa Chatubiriskiego 8
00-613 Warszawa

Jakub Szczepankowski +48 669 778 885
Jarostaw Wistocki +48 791 900 750

info@optAd360.com
www.optAd360.com

Firma dziatajaca w sprzedazy powierzchni reklamowej w modelu programmatic. Misjg optAd360
jest pomaganie wydawcom internetowym w jak najlepszej monetyzacji ich serwisdw.

Firma jest na rynku zaledwie od poczatku 2016 roku, ale znalazta sie w Scistej czotdwce firm
dziatajacych w sprzedazy powierzchni reklamowych w modelu programmatic - optAd360
sprzedaje ponad 1,5 miliarda odston reklamowych miesiecznie i dociera z przekazem
reklamowym do ponad 20 milionéw uzytkownikow internetu. Wsréd Klientéw firmy jest ponad
400 serwisow internetowych. OptAd360 zarabia nie tylko dla najwiekszych dostawcow tresci.
Strategia biznesowa firmy zaktada wspodtprace réwniez z matymi lokalnymi wydawcami.

OptAd360 jest certyfikowanym partnerem Google AdExchange. Obecnie
zespot liczy 15 osob, wsrdd ktdrych sa specjalisci z kilkuletnim doswiadczeniem
w sprzedazy powierzchni reklamowej w modelu programmatic.

Burda International: elle.pl, glamour.pl, gala.pl, claudia.pl, national-geograpjic.pl;
Motor Presse Polska: menshealth.pl, womenshealth.pl, auto-motor-i-sport.pl;
Bonnier Business Polska: pb.pl, bankier.pl;

Gremi Media: rp.pl, parkiet.com;

Grupa Wirtualna Polska: abczdrowie.pl, parenting.pl


http://www.optad360.com
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Spotecznosci

ul. Inzynierska 8
03-422 Warszawa

www.spolecznosci.pl
+4822 6181543
reklama@spolecznosci.pl

Spotecznosci to sie¢ reklamowa, ktdra skupia ponad 100 serwisow desktop i 40 mobile.

W rankingu MMP Polska biuro otrzymuije bardzo wysokie oceny od swoich klientéw -

w 2016 r. zwyciezyto w kategorii,Dziataja elastycznie” oraz,Sa otwarci na negocjacje cenowe’”.
Spotecznosci stworzyty narzedzie tri-table, ktére integruje automatyczny i tradycyjny kanat
sprzedazy reklamy internetowej w celu maksymalizacji przychodu i wykorzystania powierzchni
reklamowej wydawcéw.

Media Direction Group, GroupM, Publicis Media, Dentsu Aegis Network,
OMD Poland, Havas Media, IPG Mediabrands, MullenLowe Mediahub, Group One
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Cookie

INNOVATIVE MARKETING

adCookie - innovative marketing

ul. Ruska 37/38 biuro@adcookie.pl
50-079 Wroctaw www.adcookie.pl
+48 534 608 592

Spedjalizujemy sie w wysokiej jakosci kampaniach digital. Wyrdznia nas innowacyjnos¢

i skuteczna implementacja najnowszych technologii marketingowych. Jestesmy laureatami
nagrody Golden Arrow, za najbardziej innowacyjng kampanie digital oraz jedng z najlepiej
ocenianych agencji marketingowych pod katem satysfakcji Klientow wedtug raportu

MMP Polska.

Z sukcesem realizujemy projekty zaréwno o ogélnopolskim, jak i miedzynarodowym zasiegu.
Pracujemy m.in. dla takich marek jak: Gatta, Marwit, Y1, Tefal, Rowenta, Mobile Vikings, LC Corp,
Fitness World, Teletorium, QuteApp i wiele innych.
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CO TO JEST PROGRAMMATIC?
KOMPENDIUM WIEDZY

Bartosz Chochotowski

redaktor Interaktywnie.com

e

bch@interaktywnie.com
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Smier¢ reklamy bannerowe;
wieszczono odkad jej skutecznosc
mierzona w promilach zaczetfa
radykalnie spadac¢. Wydawcy,

aby uzyskac deklarowang liczbe
wyswietlen czy odpowiedni CTR
(wspotczynnik klikalnosci) zasypuja
uzytkownikow coraz to bardziej
inwazyjnymi formami. Ci nie
pozostali dtuzni i zaczeli instalowac
programy blokujgce wyswietlanie
reklam. Jedynym skutecznym
wyjsciem z tego zakletego kregu
wydaje sie wiasnie programmatic
W Najszerszym swoim ujeciu.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Bez watpienia mamy do czynienia

z kryzysem reklamy graficznej
wyswietlanej na zasadzie "wszystko
wszystkim". Nie ma takiej sity, aby sktonic
wegetarianina do klikniecia w zdjecie
antrykotu w promocyjnej cenie, ktory
oferuje sie¢ dyskontow. Single nie
beda klika¢ w reklamy pieluch etc.
Zmieni¢ to moze jedynie wyswietlanie
wiasciwych reklam witasciwym
odbiorcom. Na tym wtasnie — mowiac
najogdlniej — polega programmatic.

Dane potwierdzajg, ze wtasnie to

sie wszystkim podoba. W tym roku
wykorzystanie programmatic wzrosnie
az 0 31 proc. — mowig prognozy
ZenithOptimedia. Natomiast jak wynika

z szacunkow domu mediowego MEC,

w minionym roku polscy reklamodawcy
zainwestowali w reklamy programmatic
blisko 400 mIn zt, co stanowito 25 proc.
budzetéw przeznaczonych na reklame
internetowa. Jesli ponad 30-proc.
wzrost stanie sie faktem, w tym roku
wartosc reklamy programmatic znacznie
przekroczy pot miliarda ztotych.

RTB - wstep do programmatic

Programmatic czesto utozsamiany jest

z RTB, czyli aukcyjnym modelem zakupu
reklam. Reklamodawcy deklaruja, ile

sg sktonni wydac za odstone swojej
kreacji. Kto da wiecej, ten kupuje. Aukcje
dziejg sie w czasie rzeczywistym.
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e To co klienci najbardziej cenig we wspotpracy z nami,
to umiejetnosc¢ konstruowania i prowadzenia
rozbudowanych kampanii marketingu zintegrowanego.

Michat Siejak, CEO NuOrder

Strategie Kampanie Kampanie Produkcje Kampanie Kampanie Ustugi
marketingowe digital performance interaktywne w Social Media na forach marketingowe
media dla farmacji


http://www.nuorder.pl

RTB to oczywiscie cze$¢ catej technologii, mozna powiedziec,
ze poczatek. Sam aukcyjny model rewolucji na rynku reklamy
by nie uczynit. Jednym z kluczy do sukcesu na tym etapie,
jest rowniez dobor najbardziej efektywnej kreacji. Ta, ktéra
ma najwiekszg skutecznos¢, zastepuje rzadziej klikalne.

Uproszczony ekosystem programmatic

Reklamodawca
Agencja

Sie¢ reklamowa

Ad Exchange

7 A AN IAR DAlcka  ProarammmAatie
Zrédto: IAB Polska, ,Programmatic

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Ad Exchange - platforma umozliwiajaca sprzedaz
i zakup powierzchni reklamowych w protokole RTB.

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

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

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

Trading Desk - firma udostepniajaca i obstugujgca technologie DSP.

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

SSP — Supply Side Platform — platforma umozliwiajaca
sprzedaz powierzchni reklamowej majaca na celu
maksymalizacje przychodow wydawcy.

Big Data - klucz do sukcesu

Najciekawsze zaczyna sie wtedy, gdy maszyny decydujg, komu
jakie reklamy wyswietli¢. Aby algorytmy mogty,podjac¢ decyzje’,
muszg przeanalizowac zbidr informacji o uzytkownikach
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i ich zachowania. To najwieksze wyzwanie i czesty powdd
porazki systemu programmatic. Jesli baza danych jest
nieaktualna, albo z innych wzgledow wnioski z analizy
danych s nieodpowiednie, to reklamy wyswietla sie nie
tym odbiorcom, do ktérych stara sie dotrze¢ reklamodawca.
Cata para pojdzie w gwizdek i skutecznos$¢ kampanii

moze byc na poziomie zwyktej, przypadkowej emisji.

/bieraniem danych o uzytkownikach iich analiza
zajmujg sie wyspecjalizowane firmy, ktore te prace
wykonuja za reklamodawce i wydawcéw. Ocenic jakos¢
ich danych mozna analizujac efekty kampanii.

Czesto jednak sami wydawcy gromadzg dane

o swoich uzytkownikach. Tu wazne jest, aby
czyscic baze ze starych informacji i odpowiednio
segmentowac naptywajgce nowe zbiory.

Na famach Interaktywnie.com publikowalismy przyktad,
jak dziata big data na portalu Wirtualna Polska.
Analizuje na biezaco aktywnos¢ uzytkownika, aby jak
najlepiej do jego zainteresowan dobrac reklamy.

Zaczyna sie od tego, ze big data decyduje, jak wyglada gtéwna
strona serwisu. Redaktorzy wybierajg pule tekstow, ktore

majg by¢ wyswietlane na stronie, ale ktore, komu i w jakiej
kolejnosci sie wyswietlg — to juz decyzja zaawansowanej

aporty interaktywnie.com - Programmatic

technologii. Automat bierze pod uwage te informacje, ktére
0 uzytkowniku juz ma oraz analizuje jego zachowania.

Ma to zmierzac do tego, ze dwie osoby o réznych
zainteresowaniach zobaczg dopasowane do siebie tresci.

Jesli tak sie stanie, dtuzej pozostang na portalu i wykonaja
wiecej akcji — beda klika¢ w wiekszg liczbe publikacji i zobacza
wiecej reklam. Przy okazji big data lepiej ich pozna.

,Procesy analityczne zachodza w czasie rzeczywistym, automat
moze zatem btyskawicznie zareagowac na, zatdézmy, przejaw
zainteresowania uzytkownika tematem opieki nad niemowlakiem
— co by¢ moze zaowocuje wyswietleniem reklam pieluch

lub artykutow o najlepszych srodkach pielegnacyjnych dla
dziecka w tym wieku”— czytamy w artykule Jak sprzedaje

big data — case Wirtualnej Polski” na Interaktywnie.com.

Oczywiscie wp.pl nie ma sprofilowanego kazdego uzytkownika,
ale kazdy jest przyporzadkowany do jednego z az pottora tysigca
profili, do ktérego pasuje najlepiej. System jednak caty czas sie uczy
(machine learning) i jedli stwierdzi, ze uzytkownik zainteresowany
pielegnacja dziecka réwniez interesuje sie samochodami, moze

go przypisac¢ do grupy potencjalnych nabywcéw aut rodzinnych.

Zobaczmy, jak to dziata na przyktadzie. Automat rozpoznaje
danego uzytkownika jako mtodego rodzica o $rednich zarobkach,
a klient, ktory zamowit kampanie reklamowag, oferuje wypoczynek

I I ANVNA C©
1 I/\VIND

MEDIA GROUP


http://interaktywnie.com/biznes/newsy/portale/jak-sprzedaje-big-data-case-wirtualnej-polski-254231
http://www.havasmedia.pl

za granica. Z zebranych danych statystycznych wiadomo,

ze segment, w ktérym znajduje sie mtody rodzic o Srednich
zarobkach, preferuje wczasy w Grecji, Butgarii i Hiszpanii,
wybierajac najchetniej hotele trzygwiazdkowe, a nie wycieczki
objazdowe. Automat zaczyna zatem wyswietla¢ dla danej osoby
na stronie gtébwnej Wirtualnej Polski materiaty o stonecznych
plazach Grecji, uroczych hiszpariskich hotelikach z trzema
gwiazdkami lub aquaparkach w Butgarii. Gdy uzytkownik
zainteresuje sie, klikajgc w dany materiat, przenoszony jest

w miejsce, gdzie czekac juz bedzie na niego doprecyzowana
oferta, na przyktad na nalezacej do Wirtualnej Polski stronie
Wakacje.pl — i w ten sposob lejek reklamowy sie zaweza.

A jesli to nie zadziata? Czas na kolejne call to action — oferte
wystang mailem wprost do uzytkownika. Jesli, jak wynika

z biezacej analizy zachowan, jest powaznie zainteresowany
znalezieniem ciekawej oferty wakacyjnej w Grecji, istnieje
spora szansa, ze skorzysta z superpromocji na atrakcyjne
wczasy w Salonikach, aktualnej,jeszcze tylko przez dwa dni

|Il

Informacje o uzytkownikach gromadzone sa w postaci ciasteczek.

Wirtualna Polska sktaduje ich obecnie okoto 200 min.
Mechanizmy analizy big data wykorzystywane przez Wirtualng

Polske przetwarzajg w szczycie 7 GB na sekunde. Baza danych
co miesigc rosnie o 130 TB, liczac juz po kompres;ji.

aporty interaktywnie.com - Programmatic

To oczywiscie generuje koszty, ale jest optacalne —
Wirtualna Polska twierdzi, ze dzieki big data kampanie
sg skuteczniejsze od kilkunastu do nawet... kilkuset
procent. Zalezy to od branzy, kreacji i czasu emisji.

Bez aktualnych danych - tylko koszty

Big data to nie jest czarodziejskie hasto, ktore wszystko
odmienia. Wedtug raportu Capgemini Big & Fast Data tylko
27 proc. badanych przedsiebiorstw uznato wdrozone projekty
big data za udane. Odsetek ten bytby znacznie wyzszy, gdyby
firmy przetwarzaty aktualne informacje. Obecnie ponad 60
proc. przechowywanych danych jest przestarzatych.

Amerykanska siec¢ sklepédw Walmart w swojej analityce
bierze pod uwage jedynie informacje wygenerowane
maksymalnie kilka tygodni wstecz. Wszystkie starsze

i tzw. historyczne dane nie maja dla nich wartosci. Kasujac
stare dane oszczedzajg na ich przechowywaniu.

Jak wynika z analiz firmy Atman, dziatajacej na rynku

data center, utrzymanie we wtasnym zakresie 3 szaf
serwerowych na przestrzeni 20 lat oznacza wydatki na
poziomie 36,6 min zt. Kolokacja obnizy koszty o niemal 20
min zt, ale dalsze oszczednosci moze zapewnic¢ rezygnacja
z utrzymania i przetwarzania nieprzydatnych danych.
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Whiosek jest zatem taki, ze na big data mozna sporo wydac i nic nie
otrzymac w zamian. Z drugiej strony, mozna tez znaczaco podnies¢
przychody — wszystko zalezy od tego, co i jak przetwarzamy

i jakie dziatania mozemy podjac¢ na podstawie wyciggnietych
whnioskow. Méwiac kolokwialnie: diabet tkwi w szczegodtach.

Automaty nie likwiduja ludzi

Zachwyt nad programmatikiem i przekonanie o wielkosci

tej technologii nie oznacza, ze mozna wszystko zrzucic na
barki automatow. Po pierwsze, wcigz kampanie, jej przestanie,
strone wizualng, przygotowuja ludzie. Jesli ten element
bedzie kiepski, najlepiej zaprogramowane maszyny sprzezone
z precyzyjnymi danymi nie dadza dobrego efektu.

Kolejna rzecz — kampanie trzeba monitorowac i modyfikowac,
aby zwiekszac jej skuteczno$c. Czesc tej pracy wykonaja

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

algorytmy, ale ocena, czy jej skutecznosc jest optymalna
w danych okolicznosciach, nalezy juz do specjalistow.

Nie mozna zatem inwestowac w programmatic kosztem
ludzi — moze bedg nam potrzebni inni specjalisci
niz dotychczas, ale zawsze bedg potrzebni.

Podsumowujac — programmatic to rewelacyjna
technologia, ktéra jednak tylko wspomaga kampanie

i czeS¢ pracy wykona za nas, ale bez dobrych kreacji

(z ktérych wybierze najlepsze) i dobrej bazy danych
moze sie okazac niewiele bardziej skuteczna od zwyktej
zasiegowej emisji reklam. Jesli jednak wszystkie elementy
zagrajg, to skutecznosc reklamy powinna byc co najmniej
dwukrotnie wyzsza od tradycyjnej emisji. Co najmniej.
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Michat Btonski
Programmatic Trading Manager, Affiperf/Havas Media Group
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Z roku na rok o programmatic

w naszym kraju jest coraz gtosniej.
Trudno sie temu dziwi¢, patrzac

na bardziej zaawansowane
technologicznie rynki typu USA
czy UK, gdzie kampanie w tym
modelu szacowane sg na ponad 60
proc. a nawet 70 proc. budzetow
digitalowych klientow.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Razem ze wzrostem wydatkow w tym
modelu, na rynku rosnie tez liczba firm
technologicznych, ktérych w tym
momencie wg chiefmartec.com jest ponad
3 500. Sa to firmy oferujace narzedzia do
analityki, zakupu i sprzedazy w modelu
programmatic, jak rowniez do gromadzenia,
analizy i segmentowania danych.
Mozliwosci jest wiec bardzo duzo i przy
umiejetnym korzystaniu z nich, dajg one
wymierne korzysci. Jednak maja tez jeden
minus — im wiekszg ilos¢ tych narzedzi
wdrozymy, tym trudniej jest nad tym
zapanowac, a w efekcie trudniej jest z tego

wszystkiego wyciggna¢ maksimum efektow.

Samych narzedzi stuzgcych do zakupu
reklam w programmatiku (DSP) jest na
rynku kilkadziesigt. Na pierwszy rzut

oka wszystkie stuzg do tego samego

i wiekszos¢ mozliwosci, ktére oferuja

jest podobna, jednak roznig sie one
niektorymi funkcjami, integracjami

z innymi narzedziami, specjalizacja, a takze
unikalnym dostepem do zamknietej
powierzchni reklamowej (tzw. walled-
garden). Mamy wiec DSP, ktore sg lepsze
do zakupu kampanii video, mamy

takie, ktore maja lepsze algorytmy do
optymalizacji pod konwersje, a mamy
rowniez takie, ktorych wartoscig unikalng
jest fatwosc realizacji kampanii Rich
Mediowych. Warto tu tez wspomniec

o tym, ze programmatic zagarnia sobie
powoli takze inne kanaty mediowe, jak
DOOH, Radio czy TV, wiec ilo$¢ platform

i skomplikowanie catego systemu

bedzie za kilka lat jeszcze wieksze.
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Gdyby sie nad tym zastanowi¢, tatwo mozna dojs¢ do wniosku,
ze aby wygenerowac najlepsze rezultaty w prowadzonych
kampaniach, powinno sie korzystac z kilku platform. Takie
podejscie nazywamy podejsciem,multi DSP”. Mimo ze jest to
podejscie dobrze znane osobom, ktére pracujg w tej branzy,
wykorzystanie go na polskim rynku pozostaje caty czas na
bardzo podstawowym, ograniczonym poziomie — posiadania
dostepu do kilku platform i wyborem odpowiedniej przed
startem kampanii. Najwiekszg zaletg prowadzenia kampanii
w modelu programmatic jest jednak mozliwos¢ reakgji

W Czasie rzeczywistym, wiec i w czasie rzeczywistym powinna
nastepowac analiza i optymalizacja doboru platformy.

EKOSYSTEM PROGRAMMATIC BEZ META DSP

W Monitoring / Optymalizacja
& P AUDIENCES
[ ’ ¥ N
2 2D
MARKETER AGENCJA TRADING DESK N m z AD 55p AD SERVER
u ’ EXCHANGE

PUBLISHERS

AD SERVER

Aby podejscie, multi DSP” mogto sie zisci¢, potrzeba wiec
osobnego narzedzia, ktére sta¢ bedzie nad wszystkimi platformami
zakupowymi, z ktorych korzysta agencja. Takie narzedzie nazywane
jest,Meta DSP” Co jest wazne do zapamietania, to nie jest osobna

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

platforma do zakupu, a skomplikowany system umozliwiajgcy
oraz utatwiajgcy prowadzenie i optymalizacje kampanii w kilku
systemach zakupowych jednoczesnie. Grupa mediowa Havas jako
pierwsza wprowadzita takie narzedzie na rynek (2014 r.) i mimo,
ze mamy juz 2017 r, wiele agencji dalej nie ma wdrozonej takiej
technologii po swojej stronie. Jakie sg wiec konkretne zalety Meta
DSP i dlaczego kazda agencja powinna takie narzedzie miec¢?

1. Skala

Platformy DSP réznig sie dostepem do powierzchni i integracjami
— zwtaszcza tymi na szczeblu lokalnym. Platforma, ktéra ma
bardzo wielkie pokrycie powierzchni w USA wcale nie musi
mie¢ dostepu do wiekszosci powierzchni w Polsce. Do tego
dochodzg wszystkie zamkniete ekosystemy, do ktdrych dostep
mozna uzyskac przy korzystaniu ze specyficznego narzedzia.
Korzystanie z kilku DSP, za pomoca Meta DSP, zapewnia nam
dostep do duzo wiekszej liczby wydawcodw, niz ma to miejsce
podczas korzystania tylko z jednego narzedzia. To z kolei daje
nam mozliwos¢ poszerzenia skali i dotarcia do duzo wiekszej
liczby uzytkownikow, ktorzy interesujg naszych klientow.

2. Optymalizacja

Skoro korzystamy z kilku narzedzi, ale mamy jeden interfejs do
monitoringu, to widzimy statystyki wspolne, ale tez per kazdy
system osobno. Bardzo szybko jesteSmy wiec w stanie stwierdzi¢,
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ze technologia X w danej kampanii przynosi lepsze rezultaty niz
technologia Y. Meta DSP pozwala rowniez na szybkga reakcje na
wyciggniete wnioski, wzmocnienie komunikacji tam, gdzie sg
najlepsze rezultaty, a ograniczenie tam, gdzie wyniki sg ponizej
oczekiwan. Jest tutaj tez pole do popisu dla programistow,
analitykow danych do tworzenia automatycznych algorytmaow.
Takie algorytmy pomagaja przy uzyskiwaniu jak najlepszych
wynikow w kampaniach poprzez np. staty monitoring oraz
state dostosowywanie stawek i budzetow wedle statystyk,
ktore zmieniajg sie przeciez z sekundy na sekunde. Taka

forma optymalizacji bez narzedzia typu Meta DSP jest bardzo
ciezka do wprowadzenia, a im wiecej takich mozliwosci jest
dostepnych, tym lepsze wyniki przynosza dziatania reklamowe.

EKOSYSTEM PROGRAMMATIC Z META DSP
M Monitaring / Optymaiizacia

@@6. @@

AD SERVER

AD SERVER

Dodatkowo Meta DSP mozna potaczyc¢ rowniez z Adserwerem,
dzieki czemu kreacje moga byc¢ zaciggane bezposrednio stamtad,
Co 0szczedza prace wielu 0séb oraz w znacznym stopniu ogranicza
pomytki i niedopatrzenia. Taka integracja daje jeszcze jedng

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

bardzo wazng korzys¢ — utatwia monitoring wynikéw pomiedzy
obydwoma systemami. Bardzo czesto zdarza sie tak, ze osoby
zajmujace sie Adserwerem i osoby odpowiadajace za prowadzenie
kampanii w DSP to dwa inne dziaty. Réznice w statystykach
pomiedzy systemami mierzgcymi to zas norma w tej branzy.
Posiadanie informacji o wynikach w obydwu systemach
dostepnych z poziomu jednego interfejsu, oszczedza nie tylko duzo
czasu, ale tez stresu i pieniedzy. Nie ma tutaj rowniez problemu

z rozliczaniem sie wedle statystyk Adserwera, ktore sg caty czas
widoczne dla osoéb prowadzacych kampanie. Reklamodawcy
moga wiec spac spokojnie wiedzac, ze wszystkie dziatania liczone

i rozliczane sg wedle jednego systemu i jednej metodologii.

Biorac pod uwage dynamiczny rozwoj branzy, Meta DSP

Z pewnoscig bedzie nabierac wiekszego znaczenia i coraz
wiecej agencji bedzie starato sie takie narzedzie wyprodukowac
lub zakupic. Nie jest to jednak prosta sprawa, poniewaz taka
technologia musi porozumiewac sie z systemami o roznej
logice i dziataniu. Do tego, aby spetniac swojg role musi

by¢ caty czas aktualizowana, aby za tymi poszczegoInymi
systemami moc nadgzyc. Potrzeba duzo czasu, pieniedzy

i zasobow zeby takie narzedzie stworzy¢, dopasowac do
rynku, zaprogramowac skomplikowane algorytmy i zebrac
dla nich dane, by mogty one funkcjonowac poprawnie.

W tym catym dynamicznym rozwoju rynku nalezy tez zachowac
zimng krew i adaptowac tylko to, co realnie moze przynies¢
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rezultaty. Skomplikowanie zakupu w modelu programmatic caty
czas rosnie. Dorzucanie kolejnych platform i narzedzi ma sens tylko
wtedy, kiedy cata strategia dziatania jest spojna i przemyslana,
kiedy mierzone jest to co powinno by¢ w danej kampanii
mierzone i kiedy przy kampanii pracuje zespol specjalistow.
Algorytmy bardzo pomagajg, ale to nadal ludzie, bazujac na

swoim dos$wiadczeniu i wnioskach, dogladajg wnikliwie kampanii
czuwajac nad ich rezultatami. Warto tez pamietac o tym, ze
podejscie Multi DSP nie jest podejsciem, ktore sprawdzi sie

u kazdego reklamodawcy, a wiec nie zawsze jest potencjat by
wykorzystac wszystkie zalety Meta DSP. Rozwigzanie to sprawdza
sie najlepiej przy wiekszych kampaniach, gdzie budzety sg na tyle
duze, by moc zasilic danymi algorytmy i Meta DSP i kazdego DSP,

z ktérego sie w danym momencie korzysta. Wtedy mozna osiggnac
i skale i dobre wyniki. Przy matych kampaniach lepiej zostac przy
mniejszej ilosci platform zakupowych. Meta DSP przydaje sie tutaj
ze wzgledu na dodatkowe algorytmy oraz tatwosc obstugi, ale nie
pokaze ono w takich przypadkach maksimum swoich mozliwosci.
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O 31 proc. - wedtug prognoz
agencji mediowej Zenith - ma
w 2017 roku wzrosng¢ wartos¢
rynku reklamy programatyczne;j.
Programmatic bedzie rost szybciej
niz social media i wideo online,
stajgc sie gtownym sposobem
zakupu reklamy typu display,

a w przysztosci by¢ moze takze
reklam DOOH, prasowych

i telewizyjnych. Nie ma jednak
nic za darmo. Programmatic jest
skuteczny, ale nie - tani.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

W 2016 roku wydatki na reklame
kupowang w modelu programatycznym
okazaty sie dwukrotnie wyzsze niz rok
wczesniej i nie nalezy spodziewac sie
odwroécenia tego trendu. W 2018 roku
nawet u nas - cho¢ nie mozemy rownac
sie z rynkami amerykanskim, brytyjskim
czy chinskim - udziat programmatiku

w wydatkach reklamowych wyniesie 42
procent. Skad taka popularnos¢ modely,
ktory jeszcze kilka lat temu wzbudzat
daleko idaca nieufnos¢ wydawcodw

i powazne obawy domow mediowych?

Oczywiscie - jest skuteczny. Nie moze byc
inaczej, skoro pozwala zautomatyzowac
proces kupowania mediow i skoncentrowac

sie ich odbiorcach. A nie sg to odbiorcy byle
jacy. Reklamodawca nie kupuje ich bowiem
hurtem, liczac na to, ze w grupie, do ktorej
kupit dotarcie, szczesliwie znajdg sie jego
potencjalni klienci. Ptaci za dotarcie tylko
do 0séb zdefiniowanych - demograficznie
czy behawioralnie - w swojej grupie
docelowej, a algorytmy zatatwiajg reszte.

- Programmatic ads sg umieszczane

na roznych platformach za pomoca
sztucznej inteligencji i kilku rodzajow
licytacji najczesciej w czasie rzeczywistym
(RTB). Obecnie uzywany jest gtéwnie

do wyswietlania reklam w internecie
(social media, mobile czy wideo), ale
rozszerzyt sie rowniez do tradycyjnego
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dotychczas rynku reklamy telewizyjnej - wyjasnia Wiktor
Btaszczyk, Data Strategic Planner w VML Poland.

Eliminujemy wiec czynnik ludzki, bo o doborze mediow decyduja
algorytmy i zwiekszamy efektywnos¢, bo nie ptacimy za chybione
cele. To wszystko sprawia, ze reklama - nie tylko internetowa -
kupowana w modelu programatycznym jest spetnieniem marzen
marek, ktore koniec koncoéw chcg ptacic za uwage odbiorcow
potencjalnie zainteresowanych zakupem. Same oszczednosci?

W ujeciu ogolnym tak, w jednostkowym - niekoniecznie.

- Koncept jest prosty. Jesli twoja grupa docelowa i format
reklamy sg mato popularne, mozesz uzyskac nizszg cene niz

Bardzo duzym utatwieniem w rozwoju rynku staly sie kampanie realizowane na podstawie
indywidualnych ustaleri i w sposob automatyczny, czyli private deals. W tym przypadku
kupujqcy doktadnie okreslali na jakim serwisie i placemencie ma sie pojawic ich kampania,
a z kolei sprzedajqcy wyceniali jg zgodnie z obowiqgzujgcym cennikiem. W ten sposéb
mozliwe stafo sie pogodzenie interesow obu stron, zwiekszenie zaufania do dokonywania
zakupow w sposob automatyczny oraz udostepnienia powierzchni reklamowej. Aktualnie
sporo wydawcow udostepnia juz catq swojq powierzchnie w modelu programmatic - czes¢
w trybie aukcyjnym, a czes¢ tylko np. poprzez private deals, kontrolujqc odpowiednio ceny
sprzedazy. Nikogo tez nie dziwiq juz screeningi czy kampanie wideo realizowane w trybie
automatycznym.

Krzysztof Czok

\;/// Board Member, Spotecznosci

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

w modelu tradycyjnym. Jesli jednak jest odwrotnie, koszty
moga sie zwiekszyc¢ - precyzuje ekspert z VML Poland.

Wydawcy, ktérzy poczatkowo obawiali sie modelu, w ktérym tracg
bezposrednig kontrole nad swoim inventory, juz zorientowali sie,
ze nie tylko on stanowi zasoby, ktére mozna monetyzowac. By
reklama kupowana programatycznie dziatafa, niezbedne sg bowiem
informacje na temat uzytkownikéw - im wiecej, tym lepiej. Ale tez
drozej. Bo wydawcy takie dane majg, ale nie oddadzg ich tanio.

- Cze$¢ z nich podchodzi sceptycznie do kwestii zwigzanych

z dzieleniem sie danymi. Niektérzy majg obawy zwigzane

z technologig, ktéra moze ich zdaniem generowac opdznienie
tadowania sie strony lub po prostu spowodowac, ze nie wszystkie
dane wystane z witryny trafig do platformy DMP - méwi Krzysztof
Czok, Board Member Spotecznosci. - Inni z kolei obawiajg sie
reakcji uzytkownikow na przekazywanie danych podmiotom
trzecim, wiec dla wtasnego swietego spokoju nie chcg ich draznic.

Takie podejscie zaczyna jednak odchodzi¢ do lamusa z jednego
prostego powodu, czyli, oczywiscie, pieniedzy. Zwitaszcza
dzisiaj, kiedy wiekszos¢ wydawcow miota sie mniej lub bardziej
desperacko w poszukiwaniu optymalnych modeli biznesowych,
kazde nowe zrédto przychodow jest na wage ztota.

- Wydawcy potrafig od zawsze liczy¢ pienigdze, wiec w momencie,
w ktérym na rynku pojawi sie nowy format reklamowy poczatkowo
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s nieufni, ale gdy poczujg krew potrafig zdecydowanie Eksperci zauwazajg, ze od okoto roku pojawiajg sie juz na
zdywersyfikowac swoje zrédto przychoddw w oparciu o te rynku oferty oparte o wewnetrzne dane wydawnicze. Ma
wiasnie formaty, co tez sie zaczeto dziac - nie ma watpliwosci to swoje plusy - wydawcy znaja swoich uzytkownikow
Michat Herok, managing director z agencji SEOGroup. nieporownanie lepiej niz firmy trzecie, ale i minusy - ich

wiedza ograniczona jest wyfgcznie do ich ustug.
- Wiekszos¢ wydawcow w Polsce jest sktonna do dzielenia

sie swoimi danymi, traktujac je jako dodatkowe zrédto - Przewaznie z takich danych mozna korzystac tylko na
przychoddw. W przypadku sektora e-commerce i danych powierzchniach reklamowych danego wydawcy, ktéry tworzy
transakcyjnych wielu wtascicieli sklepéw uwaza dane o swoich w ten sposob tzw. grodzone ogrody (walled gardens) - ttumaczy
uzytkownikach za bardzo wartosciowe, majace wptyw Pawet Kuczma, dyrektor zarzadzajacy sieciag Amnet
bezposrednio na biznes, dlatego rzadko zgadza sie na ich Poland. - Jest to sprzeczne z duchem programatiku, dlatego
bezposrednig monetyzacje - potwierdza Aneta Gasiorek, staramy sie namawia¢ wydawcow do robienia wytomow
dyrektor rozwoju biznesu sieci Adkontekst w Grupie Netsprint. w tej strategii. Wierzymy, ze w dtugiej perspektywie wygraja ci,
ﬂeTSpriﬂT group Grupa Netsprint rozwija niezalezng platforme reklamowa, ktérej kluczowym elementem jest
Netsprint Audience - hurtownia danych na temat zachowan i profilowania niemal kazdego
RUZUMlEMY DANE polskiego uzytkownika (92 min cookies, 550 profili marketingowych). Grupa Netsprint tworzy

polski ekosystem reklamowy o tgcznym zasiegu 97% uzytkownikow internetu.

f.@ Kampanie performance & programmatic realizujemy w Adkontekst - najwiekszej polskiej sieci
VQ

B reklamy kontekstowo - behawioralnej z wtasng technologig Supply Side Platform (SSP).

Adres al. Solidarnosci 74a | 00-145 Warszawa
DATA DRIVEN MARKETING Dane kontaktowe  informacje@netsprint.eu | www.netsprinteu | +48 22844 49 90


http://www.adkontekst.pl

ktorzy pozwalajg wykorzystywac swoje dane (za optatg) tam,
gdzie sg uzytkownicy, a wiec réwniez poza ich zasobami.

Programmatic moze sie optacac, ale wspotpraca wydawcow

z firmami zewnetrznymi - mimo ze potencjalnie takze optacalna
- stoi przed wieloma wyzwaniami. Walled gardens to tylko
jedno z wielu. Innym, réwnie powaznym, sg wycieki danych
(data leak), ktore oznaczajg ni mniej ni wiecej sytuacje, w ktérej
informacje na temat uzytkownikow sg przechwytywane

i sprzedawane przez osoby, ktore nie sg wiascicielami stron.

- Istniejg narzedzia technologiczne, jak rotowanie identyfikatoréw,
zamkniete pule danych, modyfikowanie swiezosci danych,

ktore pozwalajg zjawisko minimalizowac - zaznacza Aneta
Gasiorek. - Najwazniejsze jest jednak budowanie modeli

Wspotpraca miedzy wydawcq a firmq skupujgcq dane to pochodna zaufania oraz
transparentnego modelu rozliczer.. Na rynku obecnie istniejq hurtownie danych, zbierajqce
jezwielu Zrédet (third party data, jak Netsprint Audience), ktére proponujg wydawcom
madel oparty o ,revenue sharing’, czyli wynagrodzenie wydawcy jest proporcjonalne do
ilosciijakosci dastarczanych przez niego danych oraz przychodoéw z emisji kampanii przy
uzyciu tychze danych. Oczywiscie udostepnianie takich danych na rynku wiqze sie z ich
anonimizacjq (nie sq podawane zrédta danych) oraz odpowiednim fqczeniem w profile
(zainteresowania, demografia, intencje zakupowe, profile zawodowe etc).

Aneta Gasiorek

dyrektor rozwoju biznesu sieci Adkontekst w Grupie Netsprint

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

rozliczen opartych o transparentnosc i umozliwiajgcych
audytowanie stron biorgcych udziat w procesie

- Kontrola powinna dotyczy¢ kodow sledzacych
zaimplementowanych na stronie. Dotyczy to zarbwno
kodoéw wstawionych bezposrednio, jak i za pomoca tag
managera - precyzuje Wiktor Baszczyk. - Jezeli nie s3
niezbedne do dziafania strony albo nie ma pewnosci do
czego moga by¢ wykorzystywane - wytacz je i zweryfikuj.

Ale data leaking to nie wszystko. Wyzwaniem stojagcym na
drodze do rozwoju programmatiku, sg takze fraudy, czyli
kierowanie fatszywego ruchu na strone, celem sztucznego
zawyzenia efektow kampanii oraz tzw. $mieciowe inventory
(garbage inventory), choc to juz, zdaje sie, niedtugo.

- Do niedawna najwieksi wydawcy w programmatiku wystawiali
tylko te powierzchnie, na ktérg nie byto popytu w kanale
tradycyjnym - przyznaje Aneta Gasiorek. - Obecnie coraz

czesciej catos$¢ wystawiana jest w modelach programatycznych,
rowniez ta najwyzszej jakosci. Z pomoca przyszta tu technologia:
mozliwa jest sprzedaz wszystkich powierzchni jesli nie w aukcjach
otwartych, to w,programnmatic guaranteed/direct’, czyli bez aukgji
- po ustalonej stawce z gwarancjg dostepnosci powierzchni.

Bo programmatic, mimo ze sam w sobie jest rozwigzaniem
stosunkowo mtodym, zmienia sie niezwykle dynamicznie. Jeszcze
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przed dwoma laty
krolowato rozwigzanie
okreslane mianem
waterfall, gdzie zgdania
reklamowe z danej
platformy sprzedazowe;j
przekazywane byty

na zasadzie odgornie
ustalonych priorytetéw.
W zesztym roku gtosno
byto o podejsciu header
bidding (pozwala
automatycznie rozpoznac
oferowane stawki

i wybrac te najdrozszg),
ktore teraz wspotistnieje

z modelem programmatic
guaranteed. Kazde

z nich ma wady

i kazde ma zalety.

- W waterfallu kazdy
wydawca przygotowuje
swoj ranking

platform, w oparciu

o $redni uzyskiwany
eCPM, ewentualnie

aporty interaktywnie.com - Programmatjic
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KAMPANIE PERSONALIZACYJNE

1DO 1 WDISPLAYU

Docieraj do Klientéw z indywidualnym
komunikatem nawigzujacym do ich potrzeb.

OKRESLANIE WARTOSCI UZYTKOWNIKA
Analizuj interakcje uzytkownikoéw i poznajich
potrzeby. Proponuj produkty i ustugi tylko tym,
ktoérzy ich potrzebuja.

PERSONALIZACJA LANDING PAGES
Zachowaj ciggtos¢ komunikacji i wrazenie
unikalnosci relacji z danym odbiorca.

KAMPANIE CRM
Potacz informacje o swoich klientach
z ich aktywnoscig na stronie

aby jeszcze doktadniej odpowiedziec na ich potrzeby.

tACZENIE DANYCH ON-LINE | OFF-LINE

Poszerz zakres wiedzy o swoim kliencie taczac dane
z wielu zrédet. Sprawdz jakie punkty styku z Twojg marka

wptywaja na przejscie catej Customer Journey.

bluerﬂ'“(- www.hitspot.media

www.bluerank.pl



w oparciu o wysokos¢ przychodéw i w takiej kolejnosci emituje
kody. Gdy wiec dane SSP nie ma reklamy, to emitowany jest
kod zwrotny i dochodzi do zapytania kolejnej w rankingu
platformy, ktéra rowniez moze nie miec reklamy dla danego
uzytkownika. Po kilku takich nieudanych prébach pozyskania
kampanii uzytkownik wcale nie zobaczy reklamy, tylko
przejdzie na inng strone - ttumaczy Krzysztof Czok.

Ekspert zwraca tez uwage na to, ze w rywalizacji o konkretng
odstone platforma nizej zapriorytetowana moze tez zaoferowac
drozsza reklame, ale nie kupi jej, poniewaz jego SSP nizszy
priorytet u danego wydawcy, na czym wszyscy traca.

Reklamodawca uzyskuje lepszy efekt kampanii niz w tradycyjnym modelu nawet przy tym
samym koszcie CPM. Kampania w modelu programmatic przektada sie bowiem na wiekszq
liczbe wejs¢ na strone docelowq przez uzytkownikow, ktorzy sq bardziej zainteresowani
reklamowanym produktem lub ustugq. Ogranicza to pusty ruch a w efekcie niepotrzebnie
wydane pieniqdze.

Zdrugiej strony reklamodawca poszukujqcy uzytkownikoéw o okreslonych cechach

moze znalezc ich taniej u mniejszych wydawcow. Sq to doktadnie te osoby, ktérych
poszukiwat, jednak za znalezieniem ich nie stoi cata machina najpopularniejszych serwiséw
internetowych. W ten sposéb reklamodawca ptaci czesto mniejszy CPM, osiqgajqce podobne

efekty.

Jakub Szczepankowski
Head of Development OptAd360

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Jednak header biddig tez nie jest idealny Choc jedynym
czynnikiem decydujacym o tym kto kupi reklame, jest
CPM, to przegladarki internetowe limitujg liczbe zapytan,
jakie wychodzg z nagtdwka strony, czyli headera do
platform SSP. Ale i tu w sukurs przyszta technologia:

- Sposobem na obejscie tego ograniczenia jest server-side
header bidding, czyli odpytywanie o reklamy nie z poziomu
nagtowka strony, lecz z poziomu adserwera. Wdrozenie

tego rozwigzania w sieci Spotecznosci spowodowato, ze
kupujacy nie sg juz ograniczani, ani kolejnoscig SSP jak

w waterfallu, ani ustawieniami przegladarek jak w klasycznym
header biddingu tylko maja rzeczywiscie jednakowe

szanse na emisje reklamy dla pozagdanego uzytkownika,

a wydawcy zarabiaja jeszcze wiecej - podsumowuje Czok.

Programamitic - we wszystkich wersjach i odmianach -
bedzie zyskiwat na znaczeniu, wychodzac daleko poza
granice wirtualnego swiata, ale koniec koncéw to tylko
model zakupowy. Nowoczesniejszy, optymalizujacy
koszty, a jednoczesnie umozliwiajgcy daleko posunieta
personalizacje przekazu, ale wciaz - tylko model zakupowy.
Sukces kampanii bedzie zalezat w rownej mierze od

kreacji - tzw. czynnik ludzki moze wiec byc spokojny,

jak i od danych, ktére wykorzystamy w kampanii.
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PROGRAMMATIC  AUTOMATYZACJA
NIE OZNACZAJA AUTOMATYCZNEGO
WZROSTU PRZYCHODOW
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Co najmniej dwukrotne zwiekszenie
klikalnosci w reklamy — to obietnica, ktora
podziata na wyobraznie kazdego wydawcy.
Jednak nawet w tak zaawansowanym

i zautomatyzowanym $rodowisku, jak
programmatic, wszystko moze pojsc nie
tak. Niskie stawki, stabi reklamodawcy,
przekaz reklamnowy znacznie ponizej
pOzZiomu prezentowanego przez serwis

— to tylko niektore z zagrozen. Caty sekret
bowiem tkwi — jak twierdzg nasi eksperci

— W ustawieniach, w zastosowaniu
odpowiednich parametrow. Pod okiem
specjalistow cata maszyneria musi zadziatac
wyswietlajgc dochodowe reklamy, ktére nie
bedg draznic¢ uzytkownikow, a nawet ich
zainteresuja.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

- Wydawcy popetniajg wiele btedow
zwigzanych z programmatic,
przynajmniej na poczatku jego
wykorzystywania. Jednak w skrocie
wszystkie je mozna sprowadzi¢ do

braku wiedzy i doswiadczenia - méwi
Jarostaw Wistocki, wspotzatozyciel
oraz cztonek zarzadu spotki optAd360,
ktora specjalizuje sie w optymalizowaniu
reklam na stronach WWW.

Narzedzia trzeba
wiasciwie uzywa¢é

Dodaje, ze wydawcy internetowi majg
do dyspozycji bardzo wiele narzedzi
umozliwiajacych zarabianie na reklamach.

- Nie samo narzedzie jest jednak
gwarancjg sukcesu, ale jego umiejetne
sparametryzowanie oraz wykorzystanie -
podkresla Wistocki. - Nawet korzystanie
tylko z programu AdSense moze zwiekszyc¢
monetyzacje serwisu WWW od kilkunastu
do nawet kilkudziesieciu procent

pod warunkiem, ze dziatanie zostanie
powierzone doswiadczonym specjalistom.
Rowniez prowadzenie dziatan sprzedazy
powierzchni reklamowej serwisu w modelu
programmatic wymaga eksperckiej wiedzy,
analizy i umiejetnego zarzadzania.

Ekspert jest przekonany, ze z czasem
wydawcy beda popetniac coraz mniej
bteddw, jednak poki co wcigz widzi
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problemy zwigzane ze zi3 ekspozycja reklam czy liczba
placementdw na stronie.

Jednak nie tylko edukacja wydawcow jest wazna -
przekonac sie musza réwniez reklamodawcy. Tu czasem
rowniez brakuje wiedzy i umiejetnosci w wykorzystywaniu
narzedzi i mozliwosci, jakie daje programmatic.

- Dochodza do tego takze niestuszne obawy o kiepskiej

jakosci inventory wydawcow oraz utrwalone relacje dotyczace
kupowania reklamy w tradycyjnym modelu - zauwaza Jakub
Szczepankowski, wspétzatozyciel i cztonek zarzagdu optAd360.

Klucz do monetyzacji

- Wydawcy tez czesto nie sg swiadomi, jakie mozliwosci

daje ten model sprzedazy powierzchni reklamowej - dodaje
Jarostaw Wistocki. - Nie wiedzg, jak zabezpieczac sie przed
niskimi stawkami, kiepskimi reklamodawcami i jak dbac

0 bezpieczenstwo sprzedazy swojej powierzchni. Bojg sie
rowniez, ze reklamy sprzedawane w modelu programmatic
odstraszajg uzytkownikéw. Czesto je utozsamiajg z reklamami
typu pop-up i innymi inwazyjnymi formatami.

Co zatem musi zrobi¢ wydawca, aby na reklamach
swiadomie zarabiac i to coraz wiecej?

aporty interaktywnie.com - Programmatic

- Na kazdym portalu internetowym znajdziemy podstrony

z niewykorzystanymi reklamowo obszarami. Na poczatku
wpinalismy kody w okreslonych miejscach w szablonach

i spodziewalismy sie, ze wybrane przekazy reklamowe pojawig
sie na kazdej podstronie. Tymczasem niestety niekoniecznie tak
byto. W celu znalezienia takich stron porownalismy statystyki
narzedzi pomagajgcych w monetyzowaniu serwisu z analizami
dotyczacymi ruchu na stronie — opowiada Dariusz Paczkowski,
wydawca serwisdw internetowych o tematyce motoryzacyjnej. -
/ czasem okazato sie, ze umiejetnie rozlokowana, nieagresywna
reklama nie powoduje porzucenia strony przez uzytkownikow.
Zamiast catkowicie porzucac reklamy jako zrédta zarobkuy,

albo narzekac¢ na wzrastajaca grupe uzytkownikow AdBlocka,
skoncentrowalismy sie na minimalizowaniu irytujacych formatow
reklamowych i zastgpieniu ich spersonalizowanymi, odpowiednio
rozmieszczonymi w serwisie reklamami, ktore zaczety przynosic
zadowalajace zyski. [dealnym wsparciem i uzupetnieniem

tego procesu byto wiasnie przejscie na model programmatic.
Obawy, ktére mielismy na poczatku, dos¢ szybko zostaty
rozwiane. Wiasciwie od razu zwiekszylismy przychody a przy
okazji skrocilismy czas potrzebny na monetyzacje serwisu.

Te wszystkie dziatania nie muszg oznaczac, ze wydawca ma posigsc
specjalistyczng wiedze zwigzang z dziataniem mechanizmow
programmatic. - Firma zewnetrzna miata wszystko, co potrzebne:
know-how, doswiadczenie, ekspertdw, dostep do narzedzi
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i systemow, a jednoczesnie zaoferowata dogodny dla nas sposéb
rozliczania sie z klientem - zdradza Dariusz Paczkowski.

Skutecznosc¢ dzieki wspdlnej pracy

Dobre doswiadczenia ma réwniez wydawca czotowych
serwisow zwigzanych z finansami, m. in. takich jak pb.pl czy
bankier.pl. - Programmatic upraszcza proces monetyzacji
powierzchni reklamowej oraz rozszerza baze pozyskanych
klientow. Wszystko to przektada sie na wzrost przychoddw

- zapewnia Pawet Adamski, Programmatic Manager

w Bonnier Business Polska. - Prawdg jest bowiem to, ze reklamy
w tym modelu majg wyzsza klikalnos¢. Wynika to z mozliwosci
biezacej optymalizacji kampanii przez strone kupujaca. Co za
tym idzie, wydawcy muszg dostosowac swoje placementy
reklamowe, aby spetniaty wymagania kupujgcych. Takie wspolne
dziatanie wydawcow i kupujacych automatycznie wptywa

na poprawe wynikéw kampanii w modelu programmatic.

Natomiast dla Burda Media, wydawcy kilkunastu serwiséw,

w tym znanych lifestylowych, jak elle.pl, glamour.pl czy

gala.pl, programmatic jest uzupetnieniem kampanii display'‘owych,
ktore sprzedawane sg bezposrednio reklamodawcom.

- Jako Burda Media intensywnie rozwijamy biznes online

a programmatic jest naturalng i integralng czescia tych
dziatan. Atrakcyjnos¢ wynika przede wszystkim z faktu,

aporty interaktywnie.com - Programmatic

ze mozemy dopasowac swojg obstuge i model dziatania do
wymogow konkretnego klienta. Co wazne, jest to narzedzie,

ktére przychodowo realizuje cele na poziomie nie gorszym, niz
display wyswietlany klasycznie” Stawki sg dopasowane do jakosci
serwisu, wiec rowniez wydawcy premium majg przestrzen dla
siebie. Klikalno$¢ kreacji to zawsze sktadowa wielu elementow.
Moze sie oczywiscie okaza¢, ze format wyswietlany automatycznie
osiggnie wysokie wskazniki CTR. To efekt pracy po stronie wydawcy
i reklamodawcy - opowiada Katarzyna Cieslik z Burda Media.

Automaty bez big daty?

Bardzo waznym elementem systemu programmatic jest analiza
danych o uzytkownikach. Nie chodzi bowiem tylko o to, aby
zautomatyzowac proces kupowania powierzchni reklamowej - bo
to nie zapewni wiekszej skutecznosci kampanii - ale o wyswietlanie
reklam dopasowanych do zainteresowan uzytkownikow.

Istotne dla wydawcow jest to, ze nie muszg - choc oczywiscie
mogaq i niektorzy to robig - inwestowac we wtasng baze

danych i systemy analityczne, czyli w big data. To wigze

sie z niematym wysitkiem, bo przetwarzanie na biezaco
terabajtow danych wymaga, poza oprogramowaniem, dobrego
sprzetu. W programmatiku dzieje sie to,na zewnatrz".

Jednym z elementow systemu jest DMP - Data Management Platform.
To platforma technologiczna zarzadzajaca danymi o uzytkownikach.
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- Zarowno zbieranie jak i analiza danych o zachowaniu
uzytkownika jest realizowana w DMP, do ktérych dane
dostarczajg wydawcy, systemy SSP oraz reklamodawcy. To

na ich podstawie reklamodawcy decydujg komu, jaka i za ile
reklame wyswietli¢ - wyjasnia Jarostaw Wistocki z optAd360.

Dodajmy, ze SSP to Supply Side Platform - platforma
umozliwiajaca sprzedaz powierzchni reklamowej.

- Wydawca nie musi zbierac i przetwarzac informacji

o swoich uzytkownikach ani ich udostepniac - uzupetnia
Wistocki. - Kody reklamowe SSP, ktére wydawca emituje na
swoich stronach, zbierajg i anonimizujg dane o uzytkowniku
dostarczajac wiedze o nim w postaci,ciasteczka’, dzieki
czemu serwowana jest reklama dopasowana do odbiorcy.

Programmatic kontra AdBlock

Pozostaje jeszcze jeden problem, ktéry ogranicza wydawcom
przychody i nawet programmatic — przynajmniej na tym
etapie upowszechnienia - nie jest w stanie go rozwigzac.

Co z tego, ze mamy zaawansowang technologie, reklamy
sprzedajg sie w modelu RTB po nieztych stawkach, big

data $wietnie analizuje co i komu wyswietli¢, jesli na korcu
tancucha jest... AdBlock. W Polsce bardzo popularny.

aporty interaktywnie.com - Programmatic

IRCenter podaje, ze 22 proc. internautdw blokuje reklamy,
Pagefair i Adobe, ze 34,9 proc.,, a MEC Wavemaker uwaza, ze
robi to 36 proc. Oznacza to, ze w najlepszym wypadku co piaty,
a w najgorszym niemal czterech na dziesieciu potencjalnych
klientow nie widzi przekazu reklamowego, cho¢ uzyto tyle
srodkow, aby byt on mozliwie najlepiej do niego dopasowany.

- Polacy sg mistrzami w blokowaniu reklam internetowych, jednak jest
to bardzo ztozone zjawisko. Z jednej strony catkowicie zrozumiata jest
irytacja internautow nachalnymi reklamami. Z drugiej strony, reklama
to podstawowe zrodfo utrzymania wiekszosci wydawcow. Wielu

z nich przesadnie wykorzystuje najbardziej znienawidzone przez
wiekszos¢ internautdw formaty reklamowe: wyskakujace pop-upy
czy autoodtwarzajgce sie wideo. Wydawcy, ktorzy nie decyduja sie

na zaprzestanie lub ograniczenie stosowania agresywnych formatow,
sami niejako prowokujg uzytkownikoéw do korzystania z AdBlocka -
przyznaje Jakub Szczepankowski z optAd360.

Na drugim korcu bieguna sg wydawcy, ktérzy w obawie przed
utratg czytelnikdw, wrecz bojg sie eksponowac reklamy.

- Minimalizujg ich liczbe do tego stopnia, ze portal w ogdle nie
zarabia - mowi Szczepankowski. - Albo szuka zrédet dochodu
gdzie indziej np. w postaci ptatnego dostepu do tresci, ktory

wcale nie jest fatwiejszym sposobem na monetyzacje serwisu.
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Nawet w sieci nie ma darmowych lunchy

Wielu internautéw zyje w przekonaniu, ze w internecie wszystko
powinno byc¢ za darmo. Trudno zmienic takie podejscie, dlatego
ptatne tresci nie ciesza sie popularnoscia. Ceng za bezpfatnosc¢
jest pozostawienie dostarczycielowi ustug informacji o sobie.
Dla Google czy Facebooka towarem wymienialnym na

gotéwke sg wiasnie informacje o nas, za ktére sktonni sg ptacic
reklamodawcy. Cena za korzystanie z bezptatnego contentu
stworzonego przez wydawcow jest ogladanie reklam, a jeszcze
lepiej klikanie w nie. Tylko ze internauci nie chca jej pfacic.

- Jedynym rozwigzaniem problemu programéw typu adblock
jest edukacja uzytkownikow, ze tresci w internecie sg darmowe
dzieki reklamom, na ktérych zarabiajg wydawcy. Internauta
albo zablokuje mozliwosc¢ ich ogladania, ale zacznie ptacic

za czytane tresci, albo zaakceptuje obecnosc przekazow
reklamowych na stronie - stwierdza Szczepankowski.

Cho¢ programmatic nie jest w stanie oming¢ adblockéw, to

w dtuzszej perspektywie moze sie przyczyni¢ do zmniejszenia
skali problemu. Jesli dzieki niemu wydawcy bedg zarabiac¢

na nieagresywnym - acz czytelnym - emitowaniu dobrze
stargetowanych kreacji, to stosowanie powszechnych dzis
inwazyjnych, irytujacych form reklamowych, nie bedzie wskazane.
Jesli reklama programmatic przyniesie wydawcy, dajmy na to, dwa
razy wiekszy przychéd niz pop-up, to rozwigze jego dylematy,

aporty interaktywnie.com - Programmatic

ktérg forme stosowac. Choc nie mozna tez wykluczyc, ze hitem
stang sie pop-upy serwowane w modelu programmatic...

Do tego jeszcze internauci bedg musieli sie przekonac, ze

wejscie na kolejng strone nie bedzie sie wigzato z koniecznoscia
wyfgczenia pop-upu, poczekania az zwinie sie reklama zastaniajgca
wszystkie tresci i na koniec wytaczenia hatasliwego wideo.

Tak wiec programmatic moze sie okazac - obok np.
content marketingu czy reklamy natywnej - jednym
z elementéw, ktéry zmieni zwyczaje wszystkich stron:
reklamodawcow, wydawcow i internautow.
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PRZYSZtOSC W ELASTYCZNOSCI

Barbara Chabior
redakcja@interaktywnie.com

redaktor Interaktywnie.com
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Pewne jest, ze to branza, przed ktorg
stoi Swietlana przysztos¢. Nie ma
obaw, ze zagrozi jej stagnacja lub
okaze sie $lepym zautkiem. Eksperci
nie majg watpliwosci: programmatic
bedzie ewoluowac, kompetencje
bedga sie zmieniac, specjalisci,
rownajac do najlepszych - szkoli¢
dynamicznie i bez wytchnienia, za$
domy mediowe, wydawcy i firmy
SEO, w ramach dostosowywania

sie do nowych nurtdw, poczujg
wiatr w zaglach i poszukiwac beda
nowej generacji kreatywnych do
swoich dziatow. Przychodzi dobry
czas na dynamiczng optymalizacje
kreacji reklamowych i nowe, niczym
nieograniczone pomysty.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Programmatic buying idzie przez rynek
reklamy internetowej jak torpeda.
Optymalizacja procesu dysponowania
reklamowymi przestrzeniami internetowymi
i ewolucja réznych modeli pozwala na
stworzenie precyzyjnie spersonalizowanego
przestania, skierowanego do
wyselekcjonowanych odbiorcow.

Okazuije sig, ze to sposoéb na najlepsze
zagospodarowanie budzetu reklamowego.

Dlatego wielu marketeréw juz

teraz czyni kroki, ktére usprawnia
zagospodarowanie tego potencjatu.
Przetworzone i ustrukturyzowane
dane to gigantyczne narzedzie,
pozwalajace na segmentacje klientow.
A podzielenie ich na grupy daje szanse
na podniesienie wydajnosci kampanii.

Klasyczna reklama bowiem, cho¢ czasem
pozwalata dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcow, to czesto jednak mijata sie

z tym wiasciwym klientem, a wiec nie
przektadata sie w rownym stopniu na
wyniki. Budzety czesto sie marnowaty.
Inaczej jest, gdy kampania online moze
wycelowac prosto w wyznaczony punkt.

Ze skutecznosci reklamy programmatic,
przewyzszajgcej o dwie predkosci klasyczna
e-reklame, masowo ekspediowang

do konsumentéw, zdajg sobie sprawe
wszyscy przedstawiciele branzy.

Wyciggac wnioski, czujnie reagowac

Co zatem powinna taka swiadomos¢
wygenerowac? Jakie dziatania nalezy podjac¢?
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Jak zmieniac sie beda kompetencje w srodowisku
programmatic?

- Wyzwaniem, z ktorym branza programmatic mierzy sie

i mierzy¢ sie bedzie coraz czesciej, jest umiejetne wykorzystanie
wiedzy analitycznej, niezbednej do optymalizacji kampanii

w modelu CPM - uwaza Kornel Duleba, dyrektor zarzadzajacy
Semahead. - To pozwoli zaoferowac klientowi rozliczenie za
klikniecia, a docelowo - za leady. Programmatic marketing
umozliwia zdobycie wiecej angazujacych placementow,

lepsze mozliwosci kierowania i wykorzystywania first

party i third party danych, co w konsekwencji przektada

sie na duzo wiekszg efektywnos¢ kampanii.

- Powszechnos¢ automatycznego modelu zakupu powierzchni
reklamowej niesie ze sobg szereg zmian na catym rynku
reklamowym. Kierunek zostat obrany przez branze kilka lat
temu i nie ma juz odwrotu. Kluczowe przy wyborze agencji
przez reklamodawcéw stajg sie biegtosc¢ i doswiadczenie

w postugiwaniu sie technologia oraz umiejetnosci analityczne
- zauwaza Aleksandra Bujnowska, Digital Director w Havas
Media Group. - W relacji agencja - wydawca spada znaczenie
jakosci obstugi i relacji ludzkich. Liczg sie szybkos¢ dziatania,
dopasowanie technologiczne systemow i ich elastycznosc. Jedli
to dziata bez zarzutu, to wkracza efektywnos¢. To algorytmy
decydujg, ktéra powierzchnia zostanie zakupiona, ktéra bardziej

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

sie optaca reklamodawcy, zatem wydawcy bedg oceniani przez
agencje nie pod katem tresci czy relacji, a stricte efektywnosci.

Robert Sosnowski, dyrektor zarzadzajacy agencji Biuro
Podrézy Reklamy dodaje, ze specjalizacja jest rzeczywiscie
wysoka: - W obrebie samego programmatic mamy podziat na
DSP (demand side platforms), SSP (suply side platforms), DMP
(data management platform), trading desks. Idea nie jest nowa
i jest znana tak naprawde od lat z Google Display Network, ale
rozkwita pod nazwa programmatic. Nazwa real time bidding
nie sprzedawata tej idei tak dobrze, ale moze po prostu
przygotowata pod nig grunt - oczywiscie pojecie programmatic
jest szersze, ale generalnie w programmatic to RTB jest tym
nowym elementem. Dzieki programmatic dalej postepujaca
digitalizacja procesu zakupowego mediéw staje sie faktem.

Katarzyna Borkowska, Programmatic Buying

Manager w MEC, zaktada, ze - biorac pod uwage tempo
rozwoju reklamy programatycznej, zakres kompetencji
bedzie sie stopniowo zmieniat: - Na rynku juz pojawiaja

sie osoby oraz, w ramach agencji, specjalne komorki
specjalizujace sie w dziedzinie planowania i zakupu
kampanii programatycznych. Na razie jednak programmatic
specialist trudni sie gtéwnie implementacjg kampanii

w systemie, a biorgc po uwage mozliwosci programmatic,
samo ,ustawienie” kampanii to nie wszystko.

I 1 ANVJA ©
1 I/\VIND

MEDIA GROUP


http://www.havasmedia.pl

Wazny, jak dodaje Katarzyna Borkowska, bedzie
rozwoj kompetencji w zakresie strategii zwigzanych

z danymi. Jej zdaniem dobre zaplanowanie dziatan
programmatic wymaga potaczenia podejscia
strategicznego z odpowiednim wykorzystaniem i - co
rownie wazne - z wyborem odpowiednich danych.

Wazne sg tez szczegoty, ktorych wszyscy uzytkownicy
sieci sg Swiadomi, ale zwykty Smiertelnik nie musi
znac specyficznych mechanizméw ich dziatania.

- Nie obedzie sie bez znajomosci konkretnych zagadnien
technicznych: zasad dziatania cookies, ich rodzajéw, czy
zasad gietd reklamowych - dorzuca Kornel Duleba. - Bez
tego trudno bedzie zrozumie¢, i, co za tym idzie, wykorzystac
petnie mozliwosci, jakie oferuje nam programmatic buying.

- Nadrzedna kompetencjg, ktéra jest niezbedna do oceny

i do optymalizacji procesu zwigzanego ze skutecznym
dziataniem programmatic jest analityka internetowa. To
wtasnie analitycy odgrywajg i odgrywac beda caty czas
najwazniejsza role, To jest kluczowa kompetencja. Druga
kompetencja, nie mniej istotna, to umiejetnosc zarzadzania
catym procesem zwigzanym z dziataniami programmatic -
przygotowanie strategii kampanii, weryfikacja i implementacja
kodow Sledzacych, czy obstuga catej platformy - uwaza
Michat Herok, Managing Director w SEOgroup.

aporty interaktywnie.com - Programmatic

Szymon Kosinski, prezes zarzadu Sarigato podsumowuje:
Rozwj ekosystemu programmatic w Polsce w kolejnych
latach nadal bedzie wymuszat zmiany kompetencyjne po
stronie wszystkich graczy rynku reklamowego. Znajdg sie
duzi reklamodawcy, ktorzy postanowig planowac duzg

czes¢ budzetu programatycznie in-house. Ci, ktdrzy sie na

to nie zdecyduja, tak, czy siak, musza wzbogacac wtasne
dziaty marketingu o znajomos¢ programmatiku chociazby

w celu nadzorowania dziatart zewnetrznych podmiotow.
Wszyscy walcza o wykwalifikowanych pracownikow.

Wskoczy¢ w buty konsumenta

Programmiatic, niosac wiele nowych mozliwosci, wymusza

tez mnostwo nowych czynnosci. | ta presja, wynikajaca

z checi podazania za duchem czaséw, dotyczy wszystkich
stron. Klienci bedg uwazniej targetowani, ale tez musza miec
Swiadomosc, ze stale przechodza przez sito kwalifikacji, za$
wydawcy, domy mediowe oraz SEO wyznaczy¢ muszg granice
dziatan dopuszczalnych i niewskazanych oraz postrzegac
wszystkie dobre i zte strony takiego rodzaju reklamy.

- Kazdy sieciowy dom mediowy ma juz wydzielone komorki
specjalizujace sie w programmatiku i czes¢ budzetdw zostata
do nich przesunieta. Wydawcy coraz czesciej beda wystawiac
powierzchnie premium przez swoje SSP. Warto tez wspomniec,
ze programmatic zmienia kompetencje nie tylko ludzi
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odpowiadajgcych za planowanie, zakup czy sprzedaz mediow.
Umozliwia emisje doktadnie kierowanej i spersonalizowanej
reklamy, a to otwiera droge na nowe pomysty w dziatach
kreatywnych - jasno precyzuje Szymon Kosinski z Sarigato.

- Domy mediowe przystosujg sie fatwo - dodaje Robert
Sosnowski z Biura Podrézy Reklamy. - Beda po prostu
musiaty dalej szkoli¢ personel. Warto pamietac, ze za kazdym
DSP, DMP, SSP kryjg sie algorytmy i definicje klasyfikacji.
Dobrze bytoby, zeby te rzeczy byty znane accountom

i klientom. Fajnie, jesli firmy obstugujace zakup w systemie
programmatic sg w stanie zawsze wyttumaczy¢ klientom,

co jak dziata. Dla firm SEO to nie ma znaczenia.

- Zarowno domy mediowe, jak i firmy SEQ, reprezentujg
reklamodawcow, wiec oba te podmioty beda musiaty
przystosowac sie w podobny sposob - wigczy¢ na state do oferty
te ustugi i zdoby¢ odpowiednie kompetencje w tym zakresie,
jesli chodzi o zarzadzanie procesem zwigzanym z programmatic,
wliczajac w to szczegotowaq analityke, ktéra zapewni realne
benefity - podkresla Michat Herok z SEOgroup. - Musza
maksymalnie dostosowac sie do dynamicznie zmieniajgcej

sie struktury programmatic, by by¢ caty czas,na topie”. Rola
wydawcow w tym procesie wydaje sie tatwiejsza, jesli ten

format reklamowy bedzie zyskiwat na popularnosci, a zyskuje,
zapewniajac tym samym benefity reklamodawcom, to oczywiscie

aporty interaktywnie.com - Programmatic

i wydawcy bedg dzieki temu zarabia¢ wiecej i beda sktonni
zwiekszac¢ udziat programmatic w swoim torcie poszczegoélnych
form reklamowych obecnych na swoich portalach.

Dla wszystkich bardzo wazny bedzie ekonomiczny
aspekt, zwigzany z reklamga programatywna. Jej
optacalnosc zacznie by¢ widoczna jak na dtoni.

Kornel Duleba z Semahead uwaza wiec, ze ,zasiegowych”
kampanii bedzie coraz mniej: - Jesli rynek jest wystarczajgco
rozwiniety, a wydawca posiada niezbedng technologie, to dzieki
programmatic buying jest on w stanie zarobic¢ znacznie wiecej niz
w wypadku klasycznej sprzedazy powierzchni. Cena pojedynczej
odstony jest bowiem wieksza w RTB niz w pakiecie sprzedawanym
przez portal. Z drugiej strony, reklamodawcy moga kupowac
tylko te odstony, ktére ich interesuja, wiec rowniez oszczedzaja.

Jednak, jak dodaje Kornel Duleba, pozostaje jeszcze kwestia
relacji: - Dzieki obecnej technologii wieksi wydawcy nie bedg
potrzebowali sztabu handlowcow, a relacja personalna wydawca-
dom mediowy zostanie zastgpiona technologia, w ktérej szybko
bedzie mozna kupi¢, a takze zaraportowac wyniki kampanii.

- Wydawcy muszg sie przeszkoli¢ i przygotowac na to, ze
te same przestrzenie bedg sprzedawaly sie jeszcze tanie]
przez wyswietlenie czy interakcje, ale z czasem wptywy
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moze beda wieksze dzieki wiekszej ilosci zagospodarowanej
powierzchni. Bo wiasnie niskie ceny, obok zaawansowanych
funkcji targetowania i algorytmicznych, sg w stanie jeszcze
szybciej spopularyzowac programmatic. Musimy pamietac, ze
na rynku jest nadwyzka przestrzeni i wydawcow, ktérzy chca
zmonetyzowac wiecej odston - méwi Robert Sosnowski.

Katarzyna Borkowska z MEC zauwaza: - Na bardziej
rozwinietych rynkach zaczynajg sie juz rozwijac platformy
programatyczne do zakupu mediéw analogowych (offline),
rozroznienie pomiedzy kanatami mediowymi juz zaczyna
sie rozmywac (vide — telewizja w internecie, czy telewizja
dostepna linearnie), a po stronie domow mediowych klaruje
sie stanowisko na ksztatt,plannera 2.0, ktory odpowiada za
catosciowe podejscie do kampanii klienta uwzgledniajace
zakup réznych kanatéw poprzez jedng platforme DSP.

- Dotychczasowi media planerzy muszg by¢ bardziej
wszechstronni, myslec¢ bardziej strategicznie, patrze¢ na marke

z lotu ptaka, natomiast kluczowe stajg sie dla agencji osoby, ktére
posiadajg umiejetnos¢ pracy z danymi, analizy ich, szybkiego
wyciggania wnioskow z szeregu danych i podejmowania decyzji
- zaznacza Aleksandra Bujnowska z Havas Media Group.

aporty interaktywnie.com - Programmatic

Na role mobile w tych niezwykle dynamicznych przemianach
zwraca uwage tukasz Rogala, SEO Manager w MEC
Wavemaker: - To, Ze stat sie pierwszym ekranem dla wielu
uzytkownikow, nie jest juz zaskoczeniem i nie dziwi.

Z perspektywy marketerow wcigz stanowi jednak duze
wyzwanie. Z punktu widzenia wydawcow, konieczne wydaje sie
lepsze zrozumienie tego, jak zachowujg sie uzytkownicy, czyli
wejscie w buty konsumenta, dostosowanie tresci, ich formy,
konstrukgji oraz zoptymalizowania pod szereg dodatkowych
zapytan specyficznych dla urzadzert mobilnych. Dla agencji
mediowych, agencji SEO, a réwniez klientdw, techniczne SEO
wcigz bedzie miato ogromne znaczenie. Podobnie jak kazdy
inny kanat reklamowy, musi dazy¢ do maksymalizacji jakosci
pozyskiwanego ruchu. Bezcenne okazg sie wiec umiejetnosci
analizowania danych pod katem maksymalizacji,doswiadczenia”
uzytkownika na stronie, szczegoélnie stronie mobilnej.

Zdaniem tukasza Rogali ruch mobile w perspektywie kolejnych
dwaoch lat catkowicie zdominuje sposéb konsumowania tresci.
Kazdy, kto chce by¢ na te kolej rzeczy gotowy, musi, wedtug
niego - bez wzgledu na to, czy jest SEQ, czy wydawcg - byc
Swiadomym takich zagadnien jak optymalizacja konwersji,
machine learning czy natural language processing.
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- Szczegolnie ostatni punkt jest wazny - podkresla.
- /wiaszcza w kontekscie wzrastajgcego znaczenia
wyszukiwania gtosem oraz semantyki, jakg stosuje
Google. Tylko w taki sposdb mozemy,przejs¢ na nastepny
poziom"i tworzyc¢ tresci, ktorych ludzie poszukuja.

Eksperci sa zgodni co do tego, ze nawet najbardziej inteligentna
platforma, potrafigca sprawnie personalizowac reklamy, okaze
sie bezuzyteczna, gdy zabraknie cztowieka Swiadomego, jak

z tej wiedzy korzystac. Automatyzacja i nowe technologie

w swiecie reklamy nie wyeliminujg ludzi. Specjalisci jednak bedg
musieli by¢ uzbrojeni w jeszcze lepsza wiedze o narzedziach
opierajacych sie o nowe technologie. Jeszcze nie teraz -

jeszcze nie damy sie kompletnie zdominowac botom.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic
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RYNEK PROGRAMMATIC
/ PERSPEKTYWY WYDAWCY

Krzysztof Czok

=/ Board Member, Spotecznosci
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Wartos¢ rynku programmatic ros$nie
z roku na rok - w niektorych krajach
(np. USA, Wielka Brytania) osiggajac
juz przewage nad sprzedaza
tradycyjna. A jak wyglada to w Polsce?
Czy sg witryny, ktore zwolnity
zespoty handlowe i sprzedajg juz
wiecej kanatem automatycznym,
czy nadal wiasciciele powierzchni
sg nieufni i sprzedajg po staremu?
W jaki sposéb wydawcy musieli
zareagowac, aby dostosowac

sie do nowych warunkow, ktore
powstaty po rozpowszechnieniu sie
programmatiku?

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Kilka lat temu typowy wiasciciel strony
internetowej monetyzowat swojg
powierzchnie reklamowa gtownie za
pomocy platformy Google AdSense,

a w przypadku wiekszej witryny byta
to takze wspotpraca z jedna siecig
reklamowa i ewentualnie z sieciami
afiliacyjnymi. W roku 2017 mali wydawcy
nadal korzystaja z tej samej platformy
Googlea, a duzi maja juz Google Ad
Exchange (czyli SSP - technologie
zarzadzajacag powierzchnig reklamowa
wydawcy) i z requty wspotpracujg nie

z jedng, a z kilkoma sieciami reklamowymi.

Dodatkowo na naszym rynku pojawito

sie kilka innych platform SSP, dzieki
czemu wydawcy nie muszg polegac na
jednym rozwiazaniu zapewniajgcym
staty dostep do wielu reklamodawcow.

Adserwer jako narzedzie do
emisji, a przede wszystkim
do optymalizacji

Popularyzacja zaréwno platform SSP

jak i wspotpracy z kilkoma sieciami
reklamowymi wymusita na wydawcach
zmiany w zakresie technologii
adserwerowej. Wiasciciele adserwerow
uruchamiali swoje platformy SSP, dlatego
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wydawca wybierajacy okreslong platforme do emisji reklam
otrzymywat dostep do kampanii programmatic w pakiecie.

Chcac zapewni¢ wydawcom odpowiednig optymalizacje
przychodow, sie¢ reklamowa Spotecznosci w ciggu ostatnich
dwoch lat stworzyta wiasng technologie - tri-table, ktora
przystosowana jest do aktualnej, bardzo dynamicznej sytuadji

na rynku reklamowym. Narzedzie to emituje kampanie kolejno,
zaczynajac od tej z najwyzszym wskaznikiem eCPM (przychodem
z tysigca wyswietlen reklamy). Kazda kampania niezaleznie od
modelu rozliczeniowego, w jakim zostata sprzedana, przeliczana
jest w trybie live do przychodu z tysigca wyswietlen. Majac takie
dane, adserwer wysyta zapytanie do kilkunastu platform SSP i DSP
(platform do zakupu kampanii w modelu automatycznym) o stawki
z kampanii programmatic. Po otrzymaniu odpowiedzi w z gory
ustalonym czasie wszystkie kampanie rywalizujg ze sobg wiasnie
po wskazniku eCPM i do emisji wybierana jest ta najdrozsza bez
wzgledu na to, czy zostata sprzedana w sposob programatyczny
czy tradycyjny i czy byt to model CPM, CPC czy hybryda.

Duzy wydawca ma tatwiej, ale
maty moze teraz wiecej

Programmiatic jest przede wszystkim szansg dla matych i srednich
wydawcow, ktorym nie kalkuluje sie tworzenie wtasnego biura
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sprzedazy, a bedac na niskiej pozycji w rankingach Gemius/

PBI, majg mniejsze szanse na sprzedaz kampanii dedykowanej
poprzez sie¢ reklamowa. Wraz z rozwojem programmatiku
zmienia sie sytuacja takich witryn. Bedac pod skrzydtami
wiekszego partnera, otrzymujg dostep do kampanii programsnmatic
uzgadnianych ze strong kupujacg, czyli private auctions, private
deals i programmatic guaranteed. Biorgc pod uwage fakt, ze

W programamticu wazny jest przede wszystkim uzytkownik,

a nie sama powierzchnia reklamowa, to na matych witrynach
odbywa sie emisja takich formatéw jak screening czy video
kupowane w sposéb automatyczny. W przypadku checi emisji
screeningu w sposéb manualny na takiej witrynie mija sie to

z celem, poniewaz koszt przygotowania kodéw, przeprowadzenia
testow w wielu przypadkach przewyzszatby budzet takiej
kampanii. Dodatkowo mniejsi wydawcy wspotpracujac z wiekszym
partnerem, majg mozliwos¢ generowania dodatkowego
przychodu dzieki przekazywaniu danych do platformy DMP

czy tez skorzystania z rozwigzan zwigzanych z monetyzacjg
uzytkownikow posiadajgcych narzedzia blokujgce reklamy.
Wykorzystujgc wszystkie powyzsze mozliwosci monetyzadji,
wiasciciel matej witryny moze generowac zdecydowang wiekszosc¢
przychodow z kanatu programmatic. Z kolei udziat przychodow

z programmatiku na duzych witrynach jest mniejszy, poniewaz
biura reklamy takich wydawcow nadal sprzedajg sporo kampanii
dedykowanych i niestandardowych w sposob tradycyjny. (Rys.1).
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Rys 1. Udziat kanatu programmatic w catosci przychodéw reklamowych na przyktadzie matego i duzego wydawcy

Przychody serwisu Bezlitosne.pl w 2016 r.
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Kiedy i dlaczego wydawcy powinni
stosowac technologie header bidding?

Wydawcy w Polsce z requty korzystajg z 3-4 platform SSP

i nie wynika to z tego, ze nie ma ich wiecej, czy tez nie chca

sie integrowac z wiekszg iloscig partnerow. Jedynym limitem

jest tutaj ograniczenie technologiczne. Wiekszos¢ wydawcow
korzysta jeszcze z waterfalla, czyli sekwencyjnego odpytywania

o reklame poszczegdlnych platform SSP w kolejnosci od narzedzia

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Przychody serwisu Fotka.com w 2016 r.
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oferujgcego najwyzsza Srednig stawke eCPM do tego, ktére ptaci
za tysigc odston reklamowych najmniej. Wada waterfalla jest to,
ze Sredni eCPM danej platformy SSP nie jest w tym przypadku
idealnym wskaznikiem, bo w rywalizacji o konkretng odstone
platforma bedaca na nizszej pozycji moze akurat oferowac wyzszg
cene. Dodatkowo taki sposob dziatania wymusza stosowanie
kodow zwrotnych w przypadku braku reklamy w danej platformie
i odpytaniu kolejnej, ktéra rowniez moze nie miec reklamy dla
danego uzytkownika i réowniez zwrdci nam kod zwrotny. W tej
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sytuacji bardzo wydtuza sie czas niezbedny na zatadowanie sie
reklamy, co moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej uzytkownik
wcale jej nie zobaczy, bo juz zdazy przejs¢ na kolejng strone.

Recepta na powyzsze bolaczki branzy stat sie header bidding,
czyli odpytywanie o reklame kilku platform SSP z poziomu
nagtowka strony www, czyli headera. W tym przypadku zapytanie
wychodzi z poziomu witryny do kilku platform jednoczesnie

i licytacje wygrywa ta, ktéra zaproponowata najwyzsza cene

i zmiescita sie z odpowiedzig w ustalonym przez wydawce

limicie czasowym. Rozwigzanie to ma sens w przypadku
zintegrowania sie z co najmniej kilkoma platformami SSP tak, aby
faktycznie odbywata sie licytacja, ktérg ktos wygra. Informacja

o kampanii zwyciezcy wraz ze stawkg przekazywana jest
nastepnie do adserwera, ktéry jg wyemituje lub ewentualnie
wybierze do emisji kampanie sprzedang bezposrednio.

Czas na server-side header bidding

Header bidding nie jest jeszcze tak popularny nad Wistg jak

w innych krajach, a na zachodzie juz pojawita sie jego kolejna
odmiana, czyli server-side header bidding. W Polsce w oparciu

o te technologie pracujemy juz od roku w sieci reklamowej
Spotecznosci. Zapytanie o reklame do platform SSP wysytamy nie
z poziomu nagtéwka strony, lecz robi to z poziomu adserwera
nasze oprogramowanie tri-table. Przegladarki internetowe sg

tak skonstruowane, ze w przypadku wydawcy posiadajgcego
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Programmatic wczoraj i dzi$ z punktu widzenia wydawcy

Google AdSense Wiele platform SSP

Private auctions, private deals i programmatic
RTB (model aukcyjny) guaranteed - czyli kampanie programmatic
uzgadniane ze strong kupujaca

Wspdtpraca z klientem wytacznie T EWEFANIEN L HEREIE

w spos6b manualny (tradycyjne zlecenie) | wlasna technologie DSP

Formaty ptaskie na desktopie

Screeningi, rich media, mobile, video
Waterfall (sekwencyjne odpytywanie Header bidding (symultaniczne odpytywanie
platform SSP o reklame) platform SSP o reklame)

Gromadzenie danych Monetyzacja danych

kilka placementow reklamowych i wiele platform SSP limitujg
liczbe wychodzacych zapytan o reklame. W ten sposéb liczba
uczestnikdw aukgji jest sztucznie ograniczana, poniewaz de
facto nie wszyscy mieszczg sie w kolejce i w konsekwendji
wydawca zarabia mniej. Skorzystanie z rozwigzania server-side
header bidding powoduje, ze kazdy chetny w aukcji wystartuje,
a sam proces wyswietlenia reklamy bedzie znacznie szybszy.
Dodatkowo mozemy sterowac limitami czasowymi w zaleznosci
od witryny, a nawet placementu reklamowego, optymalizujac
w ten sposob czas tadowania sie reklamy uzytkownikowi.
Odpowiedzi uzyskane w ten sposdb z poszczegdlnych platform
konfrontujemy z kampaniami sprzedanymi bezposrednio

ng Spotecznosa
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i emisje wygrywa kampania najdrozsza niezaleznie od

kanatu sprzedazy. W ten sposéb nie ogranicza nas liczba
platform, poniewaz jestesmy zintegrowani juz z kilkunastoma,
a taczenie programmatiku ze sprzedazg manualng sprzyja
podbijaniu stawek eCPM, ktére uzyskujg od nas wydawcy.

Podsumowanie

Pracujac w sieci reklamowej skupiajacej ponad 100 witryn,

moge powiedziec, ze od technologii programmatic ucieczki juz
nie ma. Kazda z witryn skupionych w Spotecznosci korzysta ze
sprzedazy automatycznej, a sg tez i takie, ktore przytaczaja sie do
sieci tylko po to, aby emitowac u siebie kampanie zlecane tym
kanatem. Wejscie w programmatic wigze sie ze sporymi zmianami

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

nie tylko w zakresie technologii lecz takze ze zbudowaniem
odpowiedniego zespotu. Integracja z poszczegolnymi
platformami DSP, SSP i DMP, testowanie i wdrazanie tych
rozwigzan na witryny oraz optymalizacja powierzchni reklamowej
wymuszaja zatrudnienie co najmniej kilku specjalistow, ktorzy
bedg odpowiedzialni za poszczegdlne obszary. Organizacje
muszg sie zmieniac i dostosowac do nowych warunkow, bo

nie wiadomo, ktére rozwigzanie ostatecznie sie sprawdzi.

Bedac na biezgco z mozliwosciami, jakie daje programmatic,
mozna nie tylko w catosci wypetnic¢ swojg powierzchnie
reklamami, ale takze uzyskac wyzszy przychod. Wptyw na

to majg zarowno kolejne nowinki technologiczne, jak i duza
liczba podmiotdw wcigz pojawiajgcych sie na tym rynku.

by Qg} Spotecznosci
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Reklama w modelu programmatic
pozwala zautomatyzowac proces
jej zakupu. Mozna powiedziec,

ze algorytm zastgpit cztowieka:
moze bowiem przeanalizowac
ogromne ilosci danych w krotkim
czasie. Jak te mechanizmy dziatajg
i skad wiedzg, kiedy wyswietli¢
internaucie reklame dopasowang
do jego potrzeb?

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Media buyerzy oraz plannerzy mieli
dotychczas petne rece roboty. Analizowali
dane, decydowali, kiedy i jakie reklamy
powinny wyswietlac sie internautom oraz
decydowali o zakupie odpowiednich
mediéw, w ktorych przebywa wybrana
grupa docelowa. Reklama jednak nie stoi
w miejscu, a Swiadomosc internautow
rosnie. Dlatego tak wazne jest, by reklamy
byty mozliwie najbardziej spersonalizowane,
dzieki czemu wzrosnie ich skutecznosc.

Aby moc oprzec sie na najbardziej
szczegotowych informacjach, nie wystarczy
analiza danych wykonana przez cztowieka.
Do gry wkraczajg algorytmy, ktore

w krotkim czasie potrafig przeanalizowac

ogromne ilosci danych. Co wiecej - sg

w stanie rowniez “zaserwowac” internautom
odpowiednia reklame. W praktyce oznacza
to, ze mechanizm sam "decyduje’, gdzie,
kiedy i jakg reklame wyswietli, by uzyskac
jak najlepszy wynik oraz najwyzszg
konwersje. Programmatic buying pozwala

- dzieki zgromadzonym danym - dotrzec

do uzytkownikow ze spersonalizowanym
komunikatem reklamowym.

Big Data, czyli przewidywanie
zachowan uzytkownikéw

- Programmatic, dla wielu oséb w branzy
marketingowej, nadal jest pojeciem
nie do korica zrozumiatym. Wiemy, ze

I I ANVNA C©
1 I/\VIND

MEDIA GROUP


http://www.havasmedia.pl

istnieje, wiemy, ze sie korzysta, ale nie do korica wiemy, jak to
dziata - mowi tukasz Wieladek, senior programmatic trader
w Affiperf w Havas Media Group. - Zakup mediéw w modelu
programatycznym mozna w skrocie okresli¢ jako szereg

dziatan wykonywanych gtéwnie przez algorytmy. Przychodzi
nam zatem odpowiedzie¢ na pytanie, czym sg algorytmy

w swiecie reklamy i jak dziatajg? Algorytmy to systematyczne,
logiczne zasady, ciag zdefiniowanych czynnosci, ktére maja za
zadanie rozwigzac konkretny problem. W przypadku reklamy,
jest to jak najlepsze dotarcie do uzytkownika. Wiecej: dotarcie
najbardziej efektywne kosztowo, i co wiecej: przynoszace
okreslony zwrot z inwestycji. Nie oznacza to jednak, ze algorytmy,

Algorytm nie tyle stara sie odpowiedzie¢ na pytanie czy dana odstona bedzie dla nas
opftacalna prostym stwierdzeniem ,tak czy nie’; co stara sie okresli¢ prawdopodobieristwo.
Takie wyliczanie przez algorytmy prawdopodobieristwa zdarzeri okreslamy mianem
predykdji. Klikniecie w reklame i dokonanie konwersji to tylko niewielka czes¢ tego, co
algorytm wykorzystuje oceniajqc prawdopodobieristwo. Owe zestawy logicznych zasad

i czynnosci analizujq szereg innych zachowar, takich jak sposoby przeglgdania przez
uzytkownika ofert, stron, kategorii, sposoby finalizowania ptatnosci, metody i taktyki
wyszukiwania informagji, produktow, czas pomiedzy wykonywanymi akcjami oraz wiele
innych. Cata sciezka konwersji to mnéstwo danych o ogromnym potencjale, ktére dzieki
algorytmom nie marnujq sie. Majqc takie dane algorytmy majq mozliwos¢ ciggtej analizy,
identyfikowania korelacji miedzy danymi i oceniania ich co sktada sie na kalkulacje ceny,
ktdra finalizuje zakup odstony w utamku sekundy.

- e

| - v .
.l tukasz Wieladek
e Senior Programmtic Trader, Affiperf / Havas Media Group
N
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zautomatyzowany zestaw czynnosci w programatycznym modelu
zakupu reklam, slepo podazajg za wczesniej zdefiniowanymi
parametrami. Uzytkownicy, poruszajac sie po sieci, wykonuja

setki aktywnosci, ktére przy pomocy dzisiejszych narzedzi

mozna zmierzyc¢, tworzac tym samym ogromne zbiory danych.
Ogrom tych danych stusznie okreslanych mianem big data. To
idealne srodowisko dla algorytmow, ktére nie tylko interpretujg

te dane, ale i uczg sie przewidywac zachowania konsumentow.

Automatyzacja jest jednym z filarow programmatic buyingu. Zakup
powierzchni odbywa sie przez platformy skupiajgce wydawcow
udostepniajacych placementy w serwisach, oraz marketeréw,
ktorzy dang powierzchnie reklamowg chcg wykupic. Co wiecej,
reklamodawca pfaci za wyswietlenie reklamy tylko okreslonym
osobom, nie zas za wyswietlenia ogdlnie. Sama reklama jest z kolei
mocno spersonalizowana, co umozliwia wiasnie analiza danych.

- Analiza big data umozliwia wytapywanie zaleznosci

i podobienstw miedzy zachowaniami uzytkownikow.

Pozwala wiec na okres$lenie jakie zachowania i cechy klienta
decydujg o tym, ze dochodzi do konwersji. Majac takg wiedze
jesteSmy w stanie zaprogramowac i zautomatyzowac nasze
kampanie w taki sposob, aby wyswietla¢ odpowiednie reklamy

w odpowiednim momencie i tym samym zwiekszac ich
skutecznosc i prawdopodobienstwo wygenerowania kolejnych
konwersji - wyjasnia Aleksander Skatka, Marketing Automation
Strategy Director w SalesManago. - Dane wykorzystywane
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do segmentacji kontaktow i tworzenia podobnych grup
dotyczg nie tylko samego zachowania uzytkownika na stronie
(digital body language), ale i szerequ zmiennych, wptywajgcych
na proces zakupowy (cho¢by godzina, pora roku, itp.).

Internauta, jego potrzeby i algorytmy

Podstawa, od ktorej rozpoczac powinno sie proces kupna
i wyswietlenia reklamy, jest zawsze analiza danych i poréwnanie
skutecznosci prowadzonych kampanii w odniesieniu do

Upowszechnjenie narzedzi do zakupu w modelu real time bidding i jednoczesne
powigzanie emisji reklam z bazami danych sprawity, ze uzytkownik otrzymuje reklame
spersonalizowang. Ma ona pojawic sie w najlepszym dla klienta momencie, ktory jest
Jjednaczesnie najblizszym momentu zakupu lub na niego wpfynie. Efektywnos¢ dziatan
performance programmatic zalezy od przyjetego poziomu segmentacji. Przyjmujqc, ze
retargeting kierujgcy ten sam komunikat do wszystkich uzytkownikéw bedqcych na stronie
ma wartos¢ 1, ta jezeli tylko zbudujemy kampanie oparte o zachowanie uzytkownika na
stronie, mozemy jq zwiekszy¢ czterokrotnie. Natomiast, jezeli wykorzystamy w segmentacji
programatyczne rozwiqzania oparte o DMP (wiedza o uzytkowniku z poziomu zakupionych
lub zebranych danych wraz ze spersonalizowanym komunikatem) mozemy skutecznos¢
dziatan podnies¢ dziesieciokrotnie. Wygra zatem ten, kto zacznie budowac segmenty teraz,
po to, aby ostatecznie miec najwiekszq wiedze o wchodzqcym na jego stronie uzytkowniku.

Wiola tada-Szewczenko
Head of Ecselis Poland, Havas Media Group

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

uzytkownikow wczesniej objetych kampaniami. Konieczne
jest branie pod uwage wczesniejszych reakcji internautow
oraz fakt, czy ustalone dziatania przyniosty zamierzony efekt.

- Bez testéw nie osiggniemy optymalnej skutecznosci.
Powinnismy analizowac $ciezki prowadzace do konwersji

i segmentowac uzytkownikdw zachowujgcych sie w podobny
sposob. Segmentacja ta powinna dotyczy¢ zarowno produktow
badz ustug, ktérymi interesuja sie klienci, jak i kanatéw,

w ktorych do nich docieramy i ktore przektadajg sie na
konwersje - méwi Aleksander Skatka. - Dzieki temu mozemy
zapewnic sobie dotarcie naszych reklam do odpowiednich
klientow w odpowiednim czasie. Personalizowane reklamy,
targetowane odpowiednio do segmentow klientow, pozwalajg
na osigganie nawet dwukrotnie wyzszych konwersji, niz

w przypadku reklam serwowanych masowo do wszystkich.

Jak wyjasnia Wiola tada-Szewczenko, Head of Ecselis
Poland w Havas Media Group, segmentacja on site jest
kluczowym elementem sukcesu. Algorytm analizuje dane
o uzytkowniku i na podstawie wytycznych wskazuje, czy
internauta moze byc lub jest klientem danej marki.

- Wazna jest rowniez wiedza o tym, w jaki sposéb cookie
zachowat sie na stronie. Czes¢ systemow DMP uczy sie
maszynowo. Komunikujg automatycznie scenariusze oparte
o trzy grupy aktywnosci. Po pierwsze intencja, czyli na jakim
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poziomie strony nastgpito poznanie. Kolejna aktywnos¢ zwigzana
jest z odstepem od ostatniej wizyty (tzw. recency). Ostatnia
definiowana jest o wazne z punktu widzenia marki segmenty np.
korzystanie z wyszukiwarki - méwi Wiola tada-Szewczenko.

- Systemy programatyczne stworzono po to, zeby umozliwiac
emisje reklam w oparciu o wiedze o uzytkowniku, dlatego nie

Na podstawie wiedzy o uzytkowniku i jego dziataniach mozemy z wysokim
prawdopodobieristwem okreslac, kiedy jest w procesie zakupu. Czasami jest to banalnie
proste (wpisat w wyszukiwarke , fotelik samochodowy dla noworodka”), czasami troche
trudniejsze (kupit ostatnio samochdd i regularnie kupuje pieluchy), czasem jeszcze trudniejsze
(kupowat przez rok co miesiqc test cigzowy, ale 7 miesiecy temu przestaf).

Ciekawiej sie robi, kiedy chcemy zaglgdac w przysztosc. Analityka predykcyjna staje sie coraz
bardziej skuteczna, i coraz lepiej potrafi odpowiedzie¢ np. na pytanie: kiedy uzytkownik
bedzie szukat oferty wakacyjnej, albo jak znalez¢ w internecie osoby podobne do tych, ktdre
regularnie kupujg moje produkty. Algorytmy z klasy look-alike (znajdujqgce osoby podobne
do jakiejs grupy) sq ostatnim ,krzykiem mody” w andlityce big data, poniewaz pozwalajq na
zaspokojenie bardzo waznej potrzeby biznesowej.

Ale podstawq zawsze sq dane — musimy mie¢ czym ,,nakarmic” nasze algorytmy. Im wiecej
wiemy o uzytkowniku: co czyta w internecie, o jakich porach, jakie produkty kupuje, w jakie
reklamy klika, jakie ma aplikacje na komédrce - tym lepiej bedziemy w stanie okreslic, jaka
reklama jest do niego najlepiej dopasowana.

Tomasz Brzezinski
Senior Data Scientist w Grupie Netsprint

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

ma sensu prowadzenie kampanii w programmatic bez uzycia
danych. Ideg programmatic jest to, co zawsze byto celem
marketingu: dotrze¢ do wiasciwego uzytkownika z wiasciwym
przekazem we wtasciwym momencie - dodaje Tomasz
Brzezinski, Senior Data Scientist w Grupie Netsprint. -
Mamy wiec do dyspozycji techniki proste (i zarazem bardzo
skuteczne), jak retargeting czy targetowanie oparte o cechy
demograficzne, ale pojawia sie coraz wiecej nowych mozliwosci.

Algorytm wie o internautach (prawie) wszystko

Jak mowi Aleksander Skatka z SalesManago, algorytmy
skupig sie na danych behawioralnych, czyli wszystkim tym,
co (potencjalny) klient zobaczyt, gdzie przesuwat kursor, co
klikat i ile czasu spedzat na konkretnej stronie. Czyli na analizie
wszystkiego, czym byt potencjalnie zainteresowany.

- Najbardziej podstawowym mechanizmem, wykorzystywanym
przez programmatic, jest,targeting”- méwi Aleksander
Skatka. - Pozwala on segmentowac konsumentow ze wzgledu
na istotne kryteria takie jak pte¢, wiek, staz, zainteresowania,
historia zamdwien i tym podobne. Czesto stosowana metoda
to retargeting, czyli oznaczenie uzytkownika odwiedzajgcego
konkretng strone produktu lub ustugi i ponowne dotarcie do
niego z reklama. Postuzg tutaj dane o ostatnio ogladanych
przedmiotach, ostatnio wizytowanych podstronach witryny
(odwiedzane adresy URL), czasie spedzonym na kazdym
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URL oraz wszelkie dane transakcyjne, odnosnie zakupow,

qu z porzuconyc h koszy kéw w skle pie intern etowym. Dane pomaga zbiera¢ i analizowac programmatic, ale réwniez platformy do automatyzacji
marketingu. UZycie takich technologii pozwala badac¢ zachowania zaréwno anonimowych
uzytkownikéw odwiedzajqcych danq strone (czyli takich, ktorzy nie pozostawili zadnych

Staty StyCZ nego internau tem oze przera zacé to, J a ka wied ze danych typu adres e-mail) oraz tych rozpoznanych, ktérych posiadamy juz w swojej bazie
. . . . kontaktow. Umozliwia to wykorzystanie danych behawioralnych do spersonalizowania
POsia d djg o nim 1 Jego zac howaniach markete rzy. Ale reklam wyswietlanych potencjalnym klientom, ale takze bezposrednig, personalizowanq

komunikacje przez e-mail, SMS, w social media czy za pomocq przeglqdarki internetowej

g OdZQC sle na Wka rZyStywa nie cookies 9 odzi my sie PO (webpush) - wszystko w celu utatwienia klientowi odnalezienia interesujqgcych go ofert

czesdci na sprzedawanie prywatnosci. | wbrew pozorom izachecenia go do ich zakupu whasnie u nas.

takie dziatanie nie ma ne gatywnego Wyd Zwi € ku. Dzi € ki Poniewaz wszechstronnos¢ zbieranych danych daje wiele mozliwosci ich wykorzystywania,
; 4 ; mechanizmy uzywane w marketingu programmatic zalezq gtéwnie od intencji marketerow.

dan ym ! ot rzy.ﬂj uje my te rekla my,’ k'[O re fa ktyCZ nie Mogq Celem takich metod jest stymulacja aktywnosci konsumenta wigc najistotniejszq kwestiq

nas zaciekawi C, anle losowo WYSWI etlane banne ry. jest jak najdoktadniejsze spersonalizowanie tresci marketingowych do klienta. Nawet

najdoktadniej spersonalizowana wiadomos¢ nie bedzie jednak skuteczna, jesli dojdzie
w nieodpowiednim czasie lub ilosci. W tym wypadku pomocna moze by¢c na przyktad funkcja
»capping’; pozwalajqgca limitowac content wyswietlany klientowi w konkretnym przedziale

czasowym.

Aleksander Skatka

Marketing Automation Strategy Director, SalesManago

I I AVNJA ©
1 I/\VIND

MEDIA GROUP

Raporty interaktywnie.com - Programmatic


http://www.havasmedia.pl

Uzytkownicy s3 rozpoznawvani
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bd@interaktywnie.com
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Jak potaczy¢ analizowanie
zachowan internautéw z ochrong
prywatnosci? Czy programmatic
mozna wykorzysta¢ w mailingach,
jakich uzyc¢ formatoéw i czy
korzystac z danych zewnetrznych?
Zapytalismy o to specjalistow,
ktorzy z tymi tematami mierzg sie
na co dzien. Opowiedzieli nam
rowniez, jak dziata Deep Learning,
po co uzywac Private Marketplace
i po czym algorytm poznaje, ze
ma do czynienia z potencjalnym
klientem.

aporty interaktywnie.com - Programmatic

Kompromis miedzy technologiq a prywatnosciq

Juz w 2015 roku szef polskiego Google, Artur Waliszewski, zauwazyt, ze obecna technologia pozwala na znacznie wiecej

niZ przepisy poszczegolnych krajow europejskich. Rozwéj sposobéw zaawansowanego mierzenia zawsze jest umownym
kompromisem pomiedzy technologiq, prawem, a przyzwoleniem spotecznym. W mojej ocenie granicq prywatnosci jest mozliwos¢
potgczenia danega cookie z wrazliwymi danymi osobowymi, takimi jak imie i nazwisko. Mierzenie i wykorzystywanie zachowar
internautéw w celach poprawienia jakosci i skutecznosci kampanii marketingowych to fakt, z ktérym trzeba sie pogodzic.

W Polsce nie mamy jeszcze tak rozwinietego rynku data providers, sprzedajgcego dane do kampanii, jak np. w USA, gdzie
mozliwosci targetowania reklam sq ogromne - powszechne staje sie np. kierowanie kampanii na wgskie grupy oséb o bardzo
konkretnych cechach czy nawykach. Patrzqc na samq wysokos¢ wydatkéw na programmatic nalezy spodziewac sie duzego
wzrostu tego trendu w kraju — w Stanach Zjednoczonych to 67% wydatkéw reklamowych w 2016 r., podczas gdy w Polsce jeszcze
12% (raport Programmatic Marketing Forecasts).

Kornel Duleba

dyrektor zarzadzajacy, Semahead
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Programmatic - jak robic to dobrze?

Technologia programmatic pozwala miedzy innymi na dynamicznq optymalizacje kreacji
reklamowych oraz wiekszq personalizacje komunikatu, przez co sq one lepiej dopracowane,

a w efekcie bardziej skuteczne. Efekty? Wzrost liczby konwersji nawet o 270% przy spadku
kosztu ich pozyskania o 45% w ramach tego samego budzetu na media (wartosci usrednione na
przyktadzie wybranych Klientow z naszego portfolio).

Nie nalezy jednak poprzestawac jedynie na wykorzystaniu dostepnych narzedzi.
Przeprowadzajqc kampanie z wykorzystaniem programmatic nalezy pamietac o 3 istotnych
kwestiach, do ktérych nalezg:

1. Analiza danych - sztuka polega na zbieraniu istotnych danych na temat uzytkownikow,
zaréwno demograficznych, jak i tych zwigzanych ze zwyczajami zakupowymi. Na ich podstawie
dopasowujemy przekaz reklamowy, na biezqco analizujemy efekty kampanii i wyciggamy
whnioski.

2. Mierzenie KPI - nieustannie sprawdzamy skutecznos¢ kampanii, dobieramy odpowiednie
opgje targetowania, optymalizujemy media w zaleznosci od uzyskanych efektéw. W rezultacie
wiasciwie alokujemy budzety klientow uzyskujqc zaktadane efekty.

3. Stata optymalizacja kampanii - dobra kampania programmatic jest optymalizowana na
biezqco. Brak aktualizowania np. feedu produktowego, opcji kierowania, wykluczen, stawek itp.
moze mocno wplynqc na efekty i zniechecic klientéw do dalszych inwestycji.

Aneta Mondry

Performance Marketing Director, Bluerank
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Dane zewnetrzne zwiekszajq konwersje

Korzystanie z danych zewnetrznych (3rd party data) daje nam wiele korzysci, przede
wszystkim pogtebionq wiedze o uzytkownikach. Dzieki danym wiemy juz nie tylko, ze
uZytkownik byt na naszej stronie i klikngt w kreacje reklamowaq. Znamy jego wiek, ptec,
wiemy, co go interesuje (jakie artykuty czyta, jakich informacji szuka), a nawet jaki ma zawod
i przedziat zarobkow.

Wisienkq na torcie jest wiedza, co uzytkownik planuje kupi¢ w najblizszym czasie (znamy
jego tzw. intencje zakupowe). Innymi stowy - dzieki 3rd party data jesteSmy w stanie bardzo
precyzyjnie dotrzec do scisle okreslonej grupy.

3rd party data w programmatiku sq idealnym narzedziem do zwiekszania konwersji. Dzieki
nim jestesmy w stanie precyzyjnie dotrze¢ do 0séb, o ktorych wiemy, Zze w danym momencie
chcq kupié produkt z segmentu naszego klienta bqdz sq zainteresowane konkretnym
tematem np. jazdq proébng nowym modelem auta.

Dane 3rd party coraz czesciej wykorzystywane sq m.in. w kampaniach wideo i VOD, gdzie
znaczqco zwiekszajq CTRy. Nie jest to szczegolnie zaskakujqce, jesli wezmiemy pod uwage
fakt, ze wczesniej takie kampanie byty emitowane bardzo szeroko, a w tej chwili dzieki danym
jestesmy w stanie bardzo precyzyjnie wyselekcjonowac odbiorcow. Wszystkie te korzysci

i przyktady potwierdzajq, ze w najblizszym czasie kluczowe znaczenie dla rynku bedq miaty
Swiezos¢ i jakos¢ danych.

Martyna Matuszewska
Head of Netsprint Audience, Grupa Netsprint
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Znaczenie formatu reklamowego w programmatic Deep Learning jeszcze bardziej przyblizy marketeréw do klienta

Kilka lat temu, gdy RTB w Polsce raczkowato, popularnos¢ poszczegélnych formatéw Machine learning i algorytmy sq to slogany ktdre na dobre juz przylgnely do branzy

reklamowych zalezata przede wszystkim od tego, co udostepniali wydawcy. W tej chwili programmatic. Praktycznie kazde narzedzie, ktore jest dostepne w tym ekosystemie

mozna kupi¢ w modelu automatycznym praktycznie kazdy format czy to na desktopie czy bazuje w wiekszym lub mniejszym stopniu na tych dwdch rzeczach. Tymczasem do drzwi

mobile’u, a od zesztego roku pojawia sie takze coraz wiecej kampanii video realizowanych puka jeszcze bardziej zaawansowana gatqz machine learning’u ktérq jest deep learning.

tym kanatem. Standardowe algorytmy dziatajg wedle okreslonych zasad, deep learning z kolei oparty jest
na tworzeniu sieci neuronowych, ktdre po kazdym doswiadczeniu ulegajq reorganizacji -

Coraz wiecej reklamodawcéw zwraca uwage nie tylko na sam format reklamowy, lecz na a wiec oznacza to ciggtq nauke i szukanie nawet najmniejszych korelacji celem odpowiedzi

Jjego widocznos¢. Dodatkowo, kolejne platformy do zakupu i sprzedazy reklamy w modelu na postawione przed algorytmem pytanie. W tym momencie ten mechanizm jest np.

automatycznym raportujq dane dotyczqce widocznosci, dlatego tez nikogo juz nie dziwiq wykorzystywany do rozpoznawania twarzy czy mowy.

private deals realizowane nie w oparciu o konkretng powierzchnie czy format reklamowy,

lecz wiasnie o poziom widocznosci reklamy. Programatycznie takie algorytmy bedq potrafity wychwycic korelacje, ktére na pierwszy

rzut oka sq niewidoczne albo nieistotne i korzystajqc z wiedzy na temat zachowania
uzytkownikéw dobrac tych ktérzy z wiekszym prawdopodobieristwem bedq mogli

dokonac zakupu czy rejestracji. Przyniesie to wymierne efekty zwtaszcza w dziataniach
retargetingowych, gdzie deep learning w potqczeniu z big data pomoze nie tylko

w profilowaniu uzytkownika, ale takze bazujqgc na zebranych o nim informacjach w dobraniu
do niego odpowiedniej komunikacji. Komunikacja ta zas bedzie mogta byc za kazdym razem
generowana automatycznie réwniez w oparciu o zachowanie i zainteresowania danego
uzytkownika. Takie potqczenie przyblizy marketeréw do tak bardzo pozqdanej komunikagji
jeden na jeden z uzytkownikiem, a to na pewno odbije sie pozytywnie na rozwoju biznesu
klientow.

Michat Btonski

Programmatic Trading Manager, Affiperf, Havas Media Group

. Krzysztof Czok

Board Member, Spotecznosci
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Jak algorytm wykrywa potencjalnego klienta?

Algorytmy skupiajq sie na danych behawioralnych, czyli wszystkim tym, co (potencjalny)
klient zobaczyt, gdzie przesuwat kursor, co klikat i jaki czas spedzat na konkretniej stronie -
czyli de facto analizie wszystkiego, czym byt potencjalnie zainteresowany.

Czesto stosowana metoda to retargeting, czyli oznaczenie uzytkownika odwiedzajqcego
konkretnq strone produktu/ustugi i ponowne dotarcie do niego z reklamq. Postuzq

tutaj dane o ostatnio oglgdanych przedmiotach, ostatnio wizytowanych podstronach
witryny (odwiedzane adresy URL), czasie spedzonym na kazdym URL oraz wszelkie dane
transakcyjne, odnosnie zakupéw, bqdz porzuconych koszykéw w sklepie internetowym.

Te dane pomaga zbierac i analizowanych programmatic, ale rowniez platformy do
automatyzacji marketingu. Uzycie takich technologii pozwala badac zachowania zaréwno
anonimowych uzytkownikéw odwiedzajqcych dangq strone (czyli takich, ktdrzy nie
pozostawili zadnych danych typu adres e-mail) oraz tych rozpoznanych, ktérych posiadamy
juz w swojej bazie kontaktéw. Umozliwia to wykorzystanie danych behawioralnych do
spersonalizowania reklam wyswietlanych potencjalnym klientom, ale takze bezposredniq,
personalizowang komunikacje przez e-mail, SMS, w social media czy za pomocq przeglqdarki
internetowej (webpush) - wszystko w celu utatwienia klientowi odnalezienia interesujgcych
go ofert i zachecenia go do ich zakupu wiasnie u nas.

Aleksander Skatka

Marketing Automation Strategy Director, Sales Manago

b

Wdrozenie PMP to korzysci dla wydawcow

Wdrozenie PMP, czyli private market place, to rozwiqzanie ktdre daje bardzo wiele korzysci.
Jednq z nich i najbardziej oczywistq jest lepsza kontrola nad sprzedawanq powierzchniq
reklamowq. Wydawca po wdrozeniu PMP ma wplyw na wszystkie najwazniejsze czynniki
sprzedazy powierzchni takie jak: ilos¢, cena i sam wybdr reklamodawcy. To z kolei moze
przektadac sie na wyzsze stawki, a w efekcie lepszg monetyzacje serwisu.

Wielkq zaletq jest takze bezposredni kontakt z firmq dostarczajqcqg nam reklamy, a to z kolei
daje mozliwos¢ sprzedazy powierzchni w modelu programmatic,,w cenach bezposrednich”
z jednoczesnym uniknieciem sprzedazy w tzw. ,,open market’.

PMP moze takze wptywac na inne aspekty funkcjonowania biznesu wydawcy. Daje na
przyktad mozliwos¢ ograniczenia kosztéw osobowych. Po wdrozeniu PMP potrzebuje on
bowiem mniej 0s6b do obstugi sprzedazy niz w przypadku tradycyjnego modelu.

Jak widzimy PMP daje wiele korzysci, dlatego mysle, ze bedziemy sie spotykac z tym
rozwiqzaniem coraz czesciej. Zyskajq na tym zaréwno wydawcy, jak i reklamodawcy.

Jakub Szczepankowski
Head of Business Development, optAd360
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Sukces kampanii kupowanej programatycznie zalezy od danych, nie tylko
jednak od ich ilosci, ale przede wszystkim od jakosci. Jak jq weryfikowac?

Dostepnos¢ danych w programmatic jest juz duza, coraz bardziej liczy sie wiec wybranie tych najbardziej
wartosciowych, za ktore warto zaptaci¢ majgc na uwadze ich wptyw na efektywnos¢ naszej kampanii
reklamowej.

Na co zwrécic uwage korzystajqc z emisji opartej na danych? Przede wszystkim na ich rodzaj. Mamy

do dyspozycji: 1st party data (dane, ktore sami zbieramy np. ze strony www, CRM’a), 2nd party data

- zbierane w ramach czy na potrzeby konkretnej kampanii oraz 3rd party data, czyli dane kupowane od
dostawcow zewnetrznych. O ile na 1st, 2nd mamy wplyw i wiemy skqd pochodzg, o tyle jak ocenic jakos¢
danych 3rd party kupowanych od partneréw czy zagregowanych juz w platformie DSP? W pierwszej
kolejnosci nalezy zwrdci¢ uwage na to, kto jest dostawcq danych? Jaka to firma, jakie ma doswiadczenie
i specjalizacje, czy ma doswiadczenie i wartosciowe dane z naszego rynku? Warto dowiedziec sie takze,
skqd i w jaki sposob te dane sq zbierane. Niestety czesto dostepnosc takich informacdji jest ograniczona.
Kolejnym waznym kryterium jest oczywiscie cena (najczesciej dane rozliczane sq w CPM i doliczane do
wartosci CPM za jakq kupujemy powierzchnie reklamowgq. Trzeba tutaj znalez¢ kompromis — monitorowac
czy doptacenie np. kilku zt do kazdego 1000 wyswietler, jest dla nas optacalne pod kqtem wzrostu
wskaznikow konwersji, jakosci ruchu na stronie.

 oczywiscie finalnym kryterium weryfikujqgcym jakos¢ danych, a przede wszystkim ich przydatnos¢

w naszej kampanii, jest po prostu kampania testowa! Warto przeprowadzi¢ kilka emisji testowych kupujqgc
dane o podobnym profilu, ale od innych dostawcéw, a nastepnie wybrac tego, ktérego dane i ich koszt sq
dla nas najbardziej atrakcyjne.

Bardzo czesto dzieki samemu uzyciu danych od innego dostawcy poprawiamy wskazniki jakosci ruchu
na stronie o ponad 100%. W przypadku wagskiej grupy docelowej, czy specyficznej branzy moze okazac
sie, Ze dostepne profile, dane od zewnetrznych dostawcéw sq zbyt ogdine i nie przynoszq oczekiwanych
rezultatow. Wtedy warto rozwazy¢ witasnie zebranie danych stricte na potrzeby naszej kampanii

i porozumienie sie indywidualnie z wybranym dostawcq np. poréwnywarkq cenowg, popularnym wsréd
naszej grupy docelowej portalem czy forum dyskusyjnym. Dzieki temu wiemy skqd pochodzq dane,
ktérych uzywamy w kampanii. Niejednokrotnie zdarza sie, ze mamy tych danych mniej, potencjat emisji
jest wiec ograniczony, ale jakos¢ jest zdecydowanie lepsza w poréwnaniu do standardowych rozwiqgzan.

Mateusz Sobieraj
CEO & Media Planning Director, adCookie

Jaki potencjat daje programmatic w e-mail marketingu?

Wplyw programmatiku na emailing jest podobny do wplywu na reklame display.
Czyli dostep do danych, licytacja real time, lepsza personalizacja etc. Z tq réznicq,
ze dane zewnetrzne powodujq mniejszy wzrost efektywnosci w emailingu niz

w reklamie display.

W mojej opini wynika to przede wszystkim z tego, ze w bazach emailingowych
(wtasnych i zewnetrznych) od zawsze polegato sie na danych np. deklaratywnych
zformularza zapisu czy tez behawioralnych na podstawie historycznych
aktywnosci konkretnego uzytkownika. Miedzy innymi z tego powodu
programatyczny model zakupu w emailingu nie przyjqt sie tak dobrze, jak

w pozostatych kategoriach reklamy online.

Szymon Kosinski
prezes zarzadu, Grupa Sarigato
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ARTYKUL PROMOCYIJNY

5 NIESTANDARDOWYCH SPOSOBOW
NA KAMPANIE W PROGRAMMATIC!

Krzysztof Karminski
Programmatic Buying Manager, AdCookie



Zakup powierzchni reklamowej

w zautomatyzowanym modelu ma
wiele niewatpliwych atutdw, z ktorych
wiele stato sie juz marketingowym
dogmatem. Programmatic pozwala
na petng kontrole nad wydawanym
budzetem i zapewnia atrakcyjne
stawki zakupu powierzchni
reklamowej. Co wazne, upraszcza
takze prowadzenie kampanii poprzez
brak zbednych formalnosci czy
negocjacji z dostawcami. Podobnie
do minimum ograniczone sg
formalnosci, jak np. negocjacje

z wydawcami i dogrywanie
zamowien.

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

Istotnie, wspomniane wyzej przewagi
nad klasycznym sposobem zakupu
powierzchni sg nie dosc, ze prawdziwe,
to takze bardzo istotne w planowaniu

i realizacji dziatar\ digital.

Czesto zapominamy jednak o unikatowych
mozliwosciach, jakie daje programmatic,
przede wszystkim na polu wykorzystania
danych na temat uzytkownikow

i zaawansowanych form targetowania,

a dopiero ich umiejetna kombinacja

ujawnia prawdziwy potencjat tego modelu.

Ponizej opisujemy pie¢ wybranych
ciekawych mozliwosci targetowania
reklam w programmatic, odpowiednie
zastosowanie, moze przynies¢ bardzo

wymierne korzysci — zmniejszy¢ naktady
na reklame i docierac precyzyjnie do
scisle okreslonej grupy docelowe).

1. Hyper-local Targeting

Rodzaj targetowania, ktéry pozwala
wyswietlac reklamy w reklamach na
urzadzeniach mobilnych z doktadnoscig do
100 m, okreslajac geolokalizacje odbiorcow
(na podstawie ich aktualnego potozenia)

z uzyciem danych GPS. Jest to wiec bardzo
precyzyjna wersja geotargetowania.
Sposoby na jej wykorzystanie znajdziemy

w réznych kampaniach. Jako obrazowy
przyktad mozemy przytoczyc¢ sprawdzong
przez nas metode. Wyobrazmy sobie
reklame lokalnego dewelopera targetowang



na miejsce i w czasie odbywajacych sie targdw nieruchomosci
lub innego eventu, czy emisje w poblizu placéwek, oddziatow

klienta lub miejsc, gdzie przebywaja osoby z grupy docelowej np.

kierowcy — wokot stacji benzynowych. Oczywiscie zasieg takiej
kampanii nie bedzie duzy, ale dotrze ona do sciéle okreslonej

grupy odbiorcéw. Co wazne, koszt emisji rowniez bedzie nieduzy.

Ratusz Wroctawski @ 455

a
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2. Email cookie matching

Dosc¢ czesto zdarza sie, ze firma posiada bogata baze
adresow email swoich potencjalnych i aktualnych klientéw.
Nie znaczy to jednak, ze w takim wypadku jestesmy
zmuszeni ograniczy¢ sie do wysytek mailingdw. Z pomoca
przychodzi nam w takiej sytuacji email cookie matching.

Do systemu zakupowego wprowadzamy w pliku (chocby
.csv programu Excel) liste adresow email i juz mamy

Raporty interaktywnie.com - Programmatic

gotowa niestandardowa grupe odbiorcéw, do ktorej
mozemy kierowac reklamy display na setkach witryn.

Taka technologia moze byc¢ dla nas zbawienna, jesli zbieramy
dane potencjalnych klientéw offline np. podczas konferencji
branzowej, chcemy zdywersyfikowac formy reklamy, wzmocnic
skutecznos¢ przekazu czy przeprowadzi¢ uzytkownika przez
sciezke zakupowag (inny komunikat wysytamy mailowo, inny

w reklamach display, na przyktad polecajac artykuty czy tresci
eksperckie uwiarygadniajgce reklamowany produkt).

3. Targetowanie i optymalizacja na
wybrane miejsca docelowe

Tradycyjne sieci reklamowe sprzedajace swojg powierzchnie,
rzadko dajg nam mozliwosc¢ wybrania z ich oferty dokfadnie
takich witryn, jakie by$my chcieli, o ile nie jestesmy gotowi na
rozliczenie CPM w stawkach siegajacych kilkudziesieciu ztotych.

Programmatic pozwala nam nie tylko, wybra¢ doktadnie te
witryny, ktére precyzyjnie odpowiadajg naszym wymaganiom,
ale rowniez otagowac ruch nas stronie osobno z kazdej z witryn

z osobna (tak, aby w Google Analytics moc odczytac, jak zachowuja

sie uzytkownicy, ktorzy trafili na nasza strone z konkretnej
witryny www. Dzieki temu w trakcie trwania kampanii mozemy
ja mocno optymalizowac — chociazby kilkoma kliknieciami

wykluczajac wybrane miejsca docelowe (o najstabszych wynikach)



i modyfikujac stawki w zaleznosci od jakosci powierzchni.
Bardzo czesto zdarza sie, ze sposrdd catego pakietu witryn

o wybranej tematyce np. kobiecych, wykluczenie kilku witryn
poprawia Srednie wyniki catego pakietu o kilkadziesigt procent.

4. Testowanie danych 3™ party
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Mozliwos¢ skorzystania z setek profili uzytkownikéw, ktére oferujg
platformy DMP (agregujace i segmentujace bazy cookies) to
takze jedna z flagowych zalet modelu programmatic. Dostepnosc
danych jest coraz wieksza, ich stawki rozne - zwykle dos¢

mocno zwiekszajg koszt zasiegowej emisji (podnoszac CPM

dwu-, a czasem nawet wielokrotnie), przy czym czasami efekty
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ich wykorzystania nie sg od razu zadowalajace. Oczywiscie nie
oznacza to, ze korzystanie z takich danych jest stratg pieniedzy

— przeciwnie, dobdr i uzycie odpowiednich danych - profilu
odbiorcow, moze sie okazac przetomowe dla rezultatow kampanii.

Problem polega na tym, ze w odpowiedni profil trafi¢ nie jest fatwo,
a zamawiajgc emisje z wykorzystaniem predefiniowanych profili

w standardowej sieci reklamowej, czy u jednego dostawcy, nie
bedziemy mieli z reguty mozliwosci zmiany kryteriéw targetowania
wiele razy w miesigcu, czy korzysta¢ z danych z réznych zrodet.
Bedzie to raczej zlecenie z okreslong stawka, z okreslong wielkoscig
i odbiorcami. Kolejna zaleta modelu programmatic, w ktérym
mozemy proébowac i zmienia¢ rodzaj czy dostawce danych tak
czesto, jak sobie zyczymy. Nie ma zadnych przeciwwskazan, by
testowac ich nawet dziesigtki i ostatecznie, poprzez negatywna
selekcje, wybrac¢ najbardziej wartosciowych dla nas. To niewatpliwie
utatwi osiggniecie duzej efektywnosci dziatan, zwifaszcza kiedy
raporty o odbiorcach naszych produktéw/ustug wskazujg na

duzg dywersyfikacje ich demografii, zainteresowan itp.

Dzieki takiemu zabiegowi tylko ostatnio, w ciggu kilku dni
poprawilismy u jednego z naszych klientéw statystyki ruchu

na stronie (wspotczynnik odrzucen i czas na stronie) ponad
dwukrotnie, dokonujac jedynie dwodch zmian danych w ciggu

3 dni. W wiekszosci kampanii odpowiedni dobdr danych
powoduje wzrost lub spadek efektywnosci o kilkadziesigt procent!



Wspotczynnik Strony / sesja 8r. czas trwania

odrzucen sesji

50,50% ¢ 40,15%« 293,87% #

38,80% w 1,67 w 00:01:32 w
poréwnaniu z poréwnaniu z poréwnaniu z
78,38% 1,19 00:00:23

5. Targetowanie na osoby, ktore miaty
stycznos¢ z naszg kampania

Nie mamy tu na mysli klasycznego retargetingu
umozliwiajgcego ponowne dotarcie do 0séb, ktore odwiedzity
strone z zainstalowanymi tagami retargetingowymi.

Programmatic daje mozliwos¢ ustawienia kampanii na osoby,
ktore jedynie widziaty nasza reklame, ale nie zareagowaty

na nig. Dzieki temu mozemy powracac do uzytkownikow,

do ktérych wezedniej dotarlismy inng metoda np. poprzez
wspomniane kierowanie na targi nieruchomosci. Wéwczas
,pozostajemy w kontakcie”z uczestnikami targéw, niezaleznie juz
od pozniejszej ich lokalizacji, takze po zakonczeniu tych targow.
Z wykorzystywaniem danych o tym, czy konkretny uzytkownik
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widziat okreslony baner iile razy, wigze sie takze mozliwos¢
tworzenia dla internautow catych scenariuszy — wyswietlania

im reklam z odpowiednig czestotliwoscig i rotacjg tworzac cos

w rodzaju historii (storytelling) opowiadanych przez marke, ktére
mocno zapadajg w pamiec¢ i wzbudzajg zainteresowanie.

Niestandardowych opcji ustawien kampanii w programmatic
buying jest wiele. To, w jaki sposob je dobierzemy i zastosujemy,
wptynie na ostateczne efekty dziatan. Samo ustawienie form
targetowania moze ten wynik wielokrotnie zmienic. tatwo wiec
przy pierwszych prébach zrazi¢ sie do zautomatyzowanych
modeli zakupowych i uzna¢, Zze sg nieefektywne. Warto jednak
pamietac, ze umiejetnie poprowadzone mogg zdeklasowac
wyniki osiggane przez tradycyjne modele zakupu reklamy.

Kluczem do sukcesu zawsze bedzie testowanie. Miejmy na
uwadze, ze programmatic daje nam ogromne mozliwosci,

ale takze wigze sie z przejeciem wiekszej odpowiedzialnosci

za kampanie. Praca nad jej odpowiednim ustawieniem,
monitoringiem i optymalizacjg — wymaga duzych poktadow
cierpliwosci, ale czesto owocuje ponadprzecietnymi rezultatami.

CooOkie
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