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Czym jest programmatic buying i jak rewolucjonizuje rynek reklamowy
Kaja Grzybowska

Wydawco, dzieki programmatic zarobisz wiecej na reklamach!
Krzysztof Czok

Jak data-driven marketing moze przetozyc sie na biznes?
Kaja Grzybowska

Reklama Audio - RTB or not TB

tukasz Bankowski, Maciej Kwiatkowski

Programmatic buying z perspektywy reklamodawcy - czyli jak prowadzi¢ najbardziej efektywne kampanie marketingowe
Przemystaw tawrowski

Programmatic buying z perspektywy wydawcy serwisu internetowego - czyli jak zwiekszy¢ przychody portalu
Przemystaw tawrowski
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Chcesz reklamowac sie skutecznie, musisz
wybraé programmatic buying

Jak prognozuja analitycy, wydatki na reklame kupowana w modelach
programatycznych na $wiecie maja sie zwiekszyc¢ z 70 miliardéw dolaréw
wydanych w 2018 roku do 80 miliardéw na koniec 2019 r. i 98 miliardéw
rok pézniej. W dodatku, w Polsce juz w pierwszym kwartale 2019 roku

na wszystkie rodzaje promocji online firmy przeznaczyty po raz pierwszy
wiecej, niz na reklame w telewizji - az 1,1 mld zt. To wzrost o 9 proc.

w poréwnaniu do analogicznego okresu 2018 roku.

Taka zmiana na rynku reklamowym w naszym kraju spodziewana byta juz od kilku
lat. Teraz mozna jednak oczekiwac, ze ten trend bedzie sie umacniac i przewaga
internetu jeszcze sie zwiekszy. Notuje on wcigz dos¢ wysokg dynamike wzrostu rynku
- 8,8% rok do roku w badanym okresie, podczas gdy wydatki na telewizje spadaja.

Ale dlaczego akurat model programatyczny zakupu reklam triumfuje?
Proste: bo pozwala trafi¢ do konkretnego odbiorcy, zamiast strzelac¢
z reklamowej armaty do komara.

Dobrze wiedza to firmy, ktdre postanowity zaprezentowac sie w tym raporcie:
Adexon, Codemedia, Spolecznosci, NuOrder, TBMS, Yieldbird.

Polecam zapoznanie sie z ich ofertg i wiedzg ekspercka.
Mitej lektury.

Tomasz Bonek, prezes zarzadu i redaktor naczelny Interaktywnie.com
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TBMS Sp. z 0.0.

ul. Ofawska 17/6 E-mail: kontakt@tbms.pl
50-123 Wroctaw Strona www: tbms.pl
Telefon: 71302 75 35
Projektujemy i wdrazamy strony internetowe - m.in. sklepy, landing page, firmowe.
Swiadczymy ustugi zwiazane z pozycjonowaniem (SEO) i prowadzeniem kampanii w Google Ads.
Prowadzimy profile w mediach spotecznosciowych.

Specjalizujemy sie w lead generation oraz w content marketingu i SEO/SEM.

Kompleksowo realizujemy projekty internetowe - od strategii, poprzez wdrozenie witryny, do
pozyskiwania uzytkownikéw i monetyzacji.

Pracujemy dla uznanych marek z branzy IT, FMCG, medyczne;j.
Agencja marketingu Internetowego TBMS byta odpowiedzialna za wdrozenie polskiej wersji serwisu
Business Insider (od strategii monetyzacji, poprzez budowanie zespotu, do wdrozenia). Od 2017

roku jestesmy certyfikowana agencjg obstugujaca IBM w Polsce, a takze partneréw biznesowych tej
globalnej marki (m.in Comarch, Asseco, Sygnity).

IBM, Comarch, Asseco, Sygnity, Marwit, Hasco Lek, Salesforce, Ringier Axel Springer Polska, Onet,
Business Insider Polska, Wydawca Men'sHealth i Women'sHealth
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Adexon

sie¢ reklamy

Adexon Sp. z o.0.

ul. Obywatelska 28
02-409 Warszawa

E-mail: kontakt@adexon.pl
Strona www: www.adexon.pl
Telefon: +48 506 121 328

Sie¢ reklamy internetowej, ktorej gtdwnym obszarem dziatalnosci jest doradztwo, planowanie
i realizacja kampanii reklamowych w Internecie. Firma posiada szeroki wybdr nowoczesnych
produktéw reklamowych, dzieki ktérym jest w stanie dotrze¢ do kazdej grupy docelowej oraz
zapewni¢ kampanie z najwyzszym wspotczynnikiem konwersji z kanatu on-line. Na rynku od
2013 roku.
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CODEMEDIA

THE NEW SENSE OF COMMUNICATION

Codemedia

ul. Rolna 175B E-mail: biuro@codemedia.pl
02-729 Warszawa Strona www: www.codemedia.pl
Telefon: +48 22 549 71 80

Codemedia to polski niezalezny dom mediowy. Wspiera swoich klientéw korzystajac ze
wszystkich mozliwych kanatow komunikacji. Oferuje zintegrowane ustugi z zakresu strategii 360
stopni oraz planowania i zakupu mediéw. Specjalizuje sie w rozwigzaniach komunikacyjnych
bezposrednio wspierajacych sprzedaz. Wierzy jednak, ze wszystko zaczyna sie od konsumenta

i do jego analizy przyktada ogromng wage.

AGATA, CUK Ubezpieczenia, Da Grasso, EDEN Springs, Fundusz Hipoteczny DOM, Indykpol
Brand, MOWI Poland, Salveo Poland, Sendit, Skanska Residential Development Poland,
Sklepy KOMFORT, Stada Poland
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T tri- ’rqble

Spotecznoscn

Spolecznosci Sp. z 0.0. Sp. k.

ul. Inzynierska 8
03-422 Warszawa

E-mail: reklama@spolecznosci.pl
Strona www: www.spolecznosci.pl www.tri-table.com
Telefon: +48 791 606 200

Spotecznosci to sie¢ reklamowa, ktéra skupia prawie 500 serwisdw internetowych.
Firma stworzyta autorska technologie tri-table stuzaca do emisji reklam i optymalizacji
zyskow wydawcow.

System ten taczy tradycyjny model sprzedazy (kampanie sprzedawane przez zespot
Spotecznosci) z kanatem sprzedazy automatycznej - programmatic (26 zintegrowanych
platform SSP).

Tri-table maksymalizuje przychody wydawcow z 26 krajow zaréwno na desktopie,

mobile'u jak i powierzchnie video.

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

Yieldbird Sp. z 0.0.

ul. Czerska 8/10
00-732 Warszawa

E-mail: deals@yieldbird.com
Strona www: www.yieldbird.com
Telefon: +48 507 008 772, +48 519 09 40 98

Yieldbird to zaufany partner w zakresie optymalizacji przychoddw oraz kampanii reklamowych,

oferujgcy ustugi i wsparcie ponad 250 wydawcom i reklamodawcom z catego $wiata. Nasz
zespot liczy ponad 70 data scientistow, ad ops managerdw, trafficow i sprzedawcow. W 2017
i 18 zostalismy zaliczeni przez agencje Deloitte do grona 50 najszybciej rozwijajacych sie firm
technologicznych w Europie Srodkowe;j.

Gazeta.pl, Wyborcza, Polska Press, Grupa Domodi, Denstu, GroupM, Value Media
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CZYM JEST
PROGRAMMATIC BUYING

| JAKREWOLUCJONIZUJE
RYNEK REKLAMOWY

Kaja Grzybowska

redaktor Interaktywnie.com

» kg@interaktywnie.com




W 2019 roku 65% wszystkich
wydatkow reklamowych
przeznaczanych na media
cyfrowe pochtonie reklama
pragmatyczna - wynika z prognoz
Zenith Programmatic Marketing
Forecast. Od programatiku

nie ma juz odwrotu, mimo ze
marketerzy coraz gtosniej mowia

o towarzyszacych mu problemach.
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Programmatic buying przyniost rewolucje
w prowadzeniu kampanii reklamowych

w internecie. Marketerzy, ktorzy
dotychczas planowali miejsce emisji

na podstawie wskaznikdéw dopasowania

i kontekstu, mogli wreszcie skupic sie

na komunikacji do konkretnej osoby

i - dzieki danym pochodzacym z plikéw
cookies - precyzyjnie okredli¢, do

kogo mowig. W uproszczeniu, model
programatyczny pozwala bowiem kupowac
uwage jednego, konkretnego uzytkownika,
a nie np. tysigc wyswietlert danej

reklamy. Wraz z automatyzacjg zmienita

sie tez szybkos¢ prowadzenia dziatan
reklamowych. W czasie rzeczywistym
mozna dzisiaj aktywowac kampanie,
wytaczyc jg lub zmieni¢ sposob jej

prowadzenia, co z kolei wptywa na ich koszt.

Nic zatem dziwnego, ze prognozy sa
obiecujgce. Wedtug analitykéw Zenith,
wydatki reklamodawcow na programmatic
majg sie zwiekszyc z 70 miliarddw
dolaréw (2018 rok) do 80 miliardow

w 2019 roku i do 98 miliardow rok poznie.
Wzrosna¢ ma réwniez liczba formatéw
reklamowych dostepnych tym modely,
bo - mimo ze od dtuzszego juz czasu

nie jest on zarezerwowany wytgcznie

dla reklamy odstonowej - segmenty
mobilny, wideo i audio dopiero zaczynajg
eksplorowac ten temat na szerszg skale.

Prognozy Zenith potwierdza takze
eMarketer. Szacuje on, ze amerykanscy
reklamodawcy do 2021 roku wydadza
prawie 88%, czyli 81 miliardow dolaréw
reklame kupowang w tym modelu.
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US Programmatic Digital Display Ad Spending,
2016-2021
billions, % change and % of total digital display ad spending*

$81.00

g3.00%  84.9%  863%

79.3%

2016 2017 2018 2019 2020 2021

B Programmatic digital display ad spending
B °% change WM % of total digital display ad spending*

Note: digital display ads transacted via an API, including everything from
publisher-erected APis to more standardized RTB technology; includes

native ads and ads on social networks like Facebook and Twitter; *includes

advertising that appears on desktop/laptop computers, mobile phones,
tablets and other internet-connected devices
Source: eMarketer, April 2019

FABGAZ www. emMarketer.com

Zrodto: eMarketer

W Polsce zmierzamy w tym samym kierunku, cho¢ wolniej.
Wydatki na reklame programatyczng w 2018 roku stanowity

aporty interaktywnie.com - Programmatic buying

u nas prawie 35% ogdélnych wydatkéw na display, wtaczajac
w to réwniez wydatki na wideo sprzedawane w tym
modelu, jak wynika z badan IAB Polska/PwC AdEx.

Programmatic buying to szansa,
alei liczne zagrozenia

Dzieki kampaniom zautomatyzowanym komputery rzeczywiscie
mogq zarzadza¢ miejscami reklamowymi w tysigcach

witryn tak, by we wiasciwym czasie dotrze¢ do wtasciwych
odbiorcow. Nie trzeba juz, wybierajac miejsca emisji, opierac

sie na tradycyjnych zmiennych, takich jak chocby zasieg,

czy deklarowana przez wydawce grupa docelowa. Na bazie
posiadanych danych o uzytkowniku mozna dopasowac
komunikat do jego rzeczywistych preferencji, a potem
dynamicznie okresla¢ miejsce i czas emisji. Tyle teorii.

W praktyce szybko bowiem okazato sie, ze reklama
programatyczna jest bardzo podatna na naduzycia.
Najwiekszymi zagrozeniami okazaty sie te zwigzane

z bezpieczeristwem marki i fraudami. Programmatic
poczatkowo bowiem rozwijat sie bez zadnej kontroli i dtugo
nie trzeba byto czekac¢ na podmioty, ktére to wykorzystaty.

Badania White Ops i Association of National Advertisers (ANA)
wykazaty, ze zautomatyzowane reklamy wideo przyciggnety
0 73 procent wiecej przegladajgcych je botdw, niz przecietnie.


https://www.emarketer.com/content/us-programmatic-ad-spending-forecast-2019
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Agencja marketingowa wspéttworcow sukcesu najwigkszych portali biznesowych
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Reklamy kupowane w modelu tradycyjnym byty natomiast
0 59 procent rzadziej narazone na fatszywe wyswietlenia.

Problemy z przejrzystoscig spowodowaty znaczny spadek zaufania
reklamodawcow do tego modeluy, ale i tak wiekszos¢ z nich

nie wyobraza sobie powrotu do tradycyjnego. Wysitki branzy
skierowane sg wiec na to, by system uszczelni¢. Technologia, ktéra
moze w tym pomaoc juz zresztg istnieje (np. Google DoubleClick
Bid Manager wprowadza automatyczne zwroty kosztéw za

widoki, ktére wygladajg podejrzanie, a niektore platformy
programistyczne oferujg rowniez prawdziwy wglad w wydajnosc¢

i ochrone przed oszustwami). Jednocze$nie jednak boty stajg coraz
bardziej wysublimowane i fatszywy ruch coraz trudniej wykry¢.

W odpowiedzi na te problemy IAB stworzyto Kodeks Dobrych
Praktyk Programmatic, czyli dokument okreslajgcy reguty

dla wszystkich stron transakgji: reklamodawcow, agendji,
platform DSP oraz SSP, sieci reklamowych, wydawcow,
platform DMP, dostawcow danych i dostawcdw narzedzi

do weryfikacji. Kodeks ma zapewnic jakos¢, bezpieczeristwo
oraz przejrzystos¢ w wykorzystaniu programmatic

w kampaniach wszystkim zaangazowanym w proces.

- Branza reklamowa, szczegdlnie w kanale programmatic

od dtuzszego czasu potrzebowata, aby wypracowane zostaty
spojne i przejrzyste reguty gry. Wazne jest to, aby podmioty
dziatajgce w ekosystemie programatycznym przestrzegaty
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wspolnych zasad, znaty ramy i reguty funkcjonowania.

IAB Polska stusznie przejefo inicjatywe w swoje rece publikujgc
,Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic”- oceniat na
tamach Interaktywnie.com Krzysztof Dumbal, Programmatic

& Digital Investment Director z Havas Media Group.

Jak weryfikowac jakos¢ danych w modelu programatycznym?

« Pamietajmy o tym, zZe 1st party data sq najlepsze - wszedzie, gdzie to mozliwe,
wykorzystujmy wiasne dane (np. dane z CRMa), bo to my odpowiadamy za to,
jak zinterpretujemy te dane i w jaki spos6b mozemy je wykorzystac.

« Rozsqdnie dostosujmy nasze oczekiwania do danych 3rd party — nie oczekujmy cudow,
nastawiajmy sie raczej na okreslenie wartosci KPI, jakich oczekujemy od kampanii
wykorzystujqcych dane 3rd party i na tej podstawie prébujmy okreslac, czy te dane sq
dla nas wartosciowe czy nie.

« ,Darmowe” nie oznacza najlepsze - kluczowi dostawcy ptatnych danych tacy, jak Data
Exchanger czy Netsprint, chwalgq sie znacznie wyzszq jakosciq danych i na poparcie tych
stwierdzen pokazujq konkretne wyniki z niezaleznych badan. Moze warto zaptaci¢ i mie¢
wiekszq pewnosg, ze to, co otrzymujemy w zamian daje nam wigksze prawdopodobieristwo
sukcesu?

« Testujmy — najwiekszy urok kampanii internetowych to mozliwos¢ testowania wszystkiego.
Stawiania hipotez, przygotowania strategii, okreslania KPl oraz sprawdzenia na zywym
organizmie, czy kampania dziata. Jesli nie - zawsze mamy mozliwosci zmian i ponownych
testow. Pamietajmy, Ze internet dostarcza nam mndstwo narzedzi - w tym danych,

ktére utatwiajq nam osiqgniecie zatozony celéw. Nie bojmy sie z nich korzystac, ale nauczmy
sie kwestionowac ich jakos¢ do momentu, w ktérym bedziemy mieli pewnos¢, ze istotnie
wplywajq na podniesienie kluczowych wskaznikéw kampanii.

Michat Szczur
Digital Activation Manager, Mindshare



Programmiatic sie wiec cywilizuje. Na rynek weszty nowe
podmioty, ktore kontrolujg i segmentujg powierzchnie
reklamowe ze wzgledu na ich tres¢, a oszustwa staty sie

o tyle trudniejsze do zrealizowania, ze wymagaty tworzenia
witryn coraz bardziej przypominajacych prawdziwe serwisy
i botow coraz lepiej,udajacych”ruch generowany przez
cztowieka. Dzisiaj coraz fatwiejsze jest juz wyodrebnienie
podejrzanych powierzchni i wykluczania ich z emisji.

Rozwigzywany jest rowniez problem podszywania sie

pod strony wiarygodnych wydawcow. Certyfikat ads.txt,

ktéry — dotgczony do kazdej witryny — potwierdza, ze jest ona
ta, za ktéra sie podaje, powoli staje sie standardem, a za rogiem
czeka juz bardziej rozbudowane rozwigzanie - ads.cert.
Ads.cert zawiera cata historie biddowania konkretnej odstony,
pozwalajac zorientowac sie, czy $ciezka nie zostata w ktéryms
momencie przerwana w podejrzanych okolicznosciach.
Dysponujac petng historig aktywno$ci mozna z powodzeniem
wykluczac urzadzenia, ktorych aktywnosc wskazuje, ze nie jest
ona generowana przez cztowieka. Ponadto, poprawita sie tez
jakos¢ danych uzywanych do kampanii programatycznych,
od ktoérych bezposrednio zalezy sukces kampanii.

Przede wszystkim jednak powstaty Private Marketplace'y (PMP),
gdzie emisje kupowane sg na powierzchniach wystawionych
jedynie przez zaufanych wydawcow. Dzieki temu reklamodawcy
moga liczy¢ na maksimum bezpieczeristwa. Wydatki przeznaczone
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na PMP-y ciggle wzrastajg. eMarketer szacuje, ze amerykanscy
reklamodawcy w 2019 roku przeznaczg na 11,56 mld dolaréw.

US Real-Time Bidding (RTB) Digital Display Ad
Spending, by Segment, 2015-2021
billions

$15.97

$2.06

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
M Private marketplace**

M open exchange*

Note: inciudes native ads and ads on social networks like Facebook and
Twitter; includes advertising that appears on desktop/daptop computers,
maobile phones, tablets and other intermet-connected devices, includes
programmatic ads that are transacted in real time, at the impression level;
*includes ads transacted through a public RTBE auction in which any bu fver
or seller can participate, also known as open auction or open marketplace;
**includes ads transacted through an invitation-only RTE auction where
one publisher or a select group of publishers invite a select number of
buyers to bid on its inventory

Source; eMarketer, April 2019

6561 www.eMarketer.com

Zrédio: eMarketer


https://www.emarketer.com/content/ad-spending-on-private-marketplaces-will-pass-open-exchanges-next-year

Popularnos¢ PMP-6w ma jednak réwniez swojg drugga strone.

- PMP-y zawezajg potencjat inventory, ktory byt dosy¢ istotnym
zatozeniem programatiku. Sg w pewnym sensie powrotem

do sytuacji sprzed reklamy programatycznej. Powierzchnia znowu
wystawiana jest przez konkretnych wydawcow i kierowana

do jasno sprecyzowanych podmiotéw, a o tym, gdzie pojawi

sie reklama nie decyduje aukgja, tylko ustalenia. | tutaj znowu
zyskujg najwieksi, czyli agencje i wydawcy, ktdérzy majg
najwiekszg site negocjacyjng - zwracat uwage w Interaktywnie.
com Michat Gas, Head of Programmatic w Codemedia.

Od rewolugji, jaka przyniosta automatyzacja nie ma juz jednak
odwrotu. Wedtug danych IAB wiekszos¢ marketerow spodziewa
sie wzrostu inwestycji w reklame programatyczng o nawet

80 procent w ciggu najblizszych dwunastu miesiecy. Branza,
swiadoma niebezpieczenstw z nim zwigzanych, ciggle pracuje
nad tym, aby zapewni¢ bezpieczne srodowisko reklamodawcom,
a takze pozytywne doswiadczenia dla konsumentow. | mimo

ze ciggle dziatajg podmioty aktywnie zgtaszajace przeciwne
postulaty, wydaje sie, ze ich aktywnos¢ bedzie stopniowo
marginalizowana, a automatyzacja w koncu wedrze sie do sektora
DOOH, digital audio, a nawet printu. To zresztg juz sie zaczefo...
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ARTYKUL PROMOCYIJNY

WYDAWCO, DZIEKI
PROGRAMMATIC ZAROBISZ
WIECEJ NA REKLAMACH!

Krzysztof Czok

Board Member, sie¢ reklamowa Spotecznosci



Programmatic rosnie w site,
dlatego jesli jestes wydawca
serwisow internetowych, nie
zwlekaj - zwiekszaj zyski ze
sprzedazy programatyczne;.
Pokazujemy, jak wydawcy
mogg korzystac ze wzrostow
programmatica i chronic sie
przed spadkiem cen reklam.
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Wedtug eMarketera, w tym roku

w Stanach Zjednoczonych wydatki na
programmatic stanowic¢ bedg az 84,9%
wszystkich budzetow przeznaczanych
na reklame w internecie. W Europie ten
segment rynku najprezniej rozwija sie

w Wielkiej Brytanii, gdzie prognozowany
udziat reklamy typu programmatic
wyniesie az 87% (w Niemczech: 77%).

W Polsce zainteresowanie tym modelem
zakupu jeszcze nie jest az tak wysokie,
lecz reklama programatyczna rosnie w site.

Po pierwsze: Zwiekszaj
przychody serwisu

Dywersyfikuj zrodta

Wydatki na programmatic rosng - w Polsce
stanowig okoto 35% wydatkow na reklame

display (2018, IAB Polska/PwC AdEX),

ale ograniczanie sie tylko do kampanii
programatycznych, naraza wydawce na
utrate czesci przychodow. Wazne jest,
aby oferowac powierzchnie reklamowg
takze w sprzedazy tradycyjnej, poniewaz
jeszcze nie wszyscy klienci aprobuja
zakup automatyczny. Natomiast Ci,
ktorzy to robig, dzielg budzety na

czesc realizowang programatycznie

i manualnie. W Spotecznosciach,

czes¢ dziatu sprzedazy wspotpracuje

ze wszystkimi domami mediowymi,
sieciami afiliacyjnymi i klientami
bezposrednimi, realizujgc kampanie
zlecane w sposéb tradycyjny, uruchamiany
przez dziat traffic. Drugi team, dzieki

26 zintegrowanym platformom

SSP, oferuje te samga powierzchnie

w kampaniach programatycznych.



Wiecej z aukcji prywatnych, deali i programmatic guaranteed

Programmiatic to nie tylko RTB, czyli aukcje w trybie rzeczywistym.
Wydawcy mogg sprzedawac jeszcze wiecej, korzystajac takze

z pozostatych produktéw programmatica - aukgji prywatnych
(private auction), private deals i programmatic guaranteed.

W przypadku RTB, wydawcy wystawiajg powierzchnie poprzez SSP,
a nastepnie pilnujg polityki cenowej za pomoca floor price - stawek
minimalnych, po ktérych sprzedawany jest format reklamowy.
Klienci coraz czesciej sg zainteresowani powierzchnig reklamowg
w konkretnym serwisie i chcg mie¢ pewnos¢, ze beda w stanie

ja kupi¢ w odpowiednim terminie i cenie — wtedy korzystajg

z private deals. W tym przypadku, po ustaleniu parametrow
kampanii, jak i ceny, wydawca ustawia im kampanie w platformie
SSP. generujac deal ID. Z kolei klientom chcgcym kupic¢ konkretng
liczbe odston w wybranej witrynie i po wczesniej ustalonej

cenie, sprzedawane sg kampanie programmatic guaranteed.

Optymalizuj

Sprzedajac powierzchnie reklamowa tgczac sposob tradycyjny
i automatyczny, warto zwrdci¢ uwage na sposob emisji

w adserwerze. Te zaawansowane pozwalajg zastosowac
konkurencje cenowa pomiedzy kampaniami sprzedanymi
automatycznie i tradycyjnie. Dzieki temu, u wydawcy
wyswietli sie kampania, niezaleznie od zrodta jej pochodzenia,
sprzedana najdrozej. Chcac zoptymalizowac emisje reklam,
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nalezy stosowac takze tzw. header bidding - metode
umozliwiajaca wydawcy poznanie cen odstony, jakie oferujg
klienci zainteresowani reklamami programatycznymi.

Réznicuj

Duzy wptyw na to, ile pieniedzy zarobi wydawca z reklamy
programatycznej majg produkty oferowane do sprzedazy. Chcac
zwiekszac zyski z powierzchni reklamowej, nalezy zwrdcic uwage
na formaty reklamowe i rodzaj urzadzenia, ktére je wyswietla.
Oferta powinna obejmowac reklamy wyswietlane na desktopie,
mobile’u i w aplikacjach. Warto pamietac takze o video instream
i oustream, bo budzety wydawane na te produkty rosna. Sie¢
reklamowa Spotecznosci, korzystajac z adsewera tri-table,
emituje w modelu programatycznym oprécz standardowych
formatow, takze wiele produktéw rich mediowych, screeningi
standardowe, dynamiczne jak i video oraz postitiale.

Dane sq waluta

Wydawcy czesto nie korzystajg z danych na temat swoich
uzytkownikow. Jezeli wdrozone jest RODO i sg zgody
uzytkownikow na komercyjne wykorzystanie danych, to
nalezy sprzedawac je do platform DMP, czy poprzez platformy
SSP do platform DSP. Bardzo waznym zrédtem przychoddw
witryny powinna by¢ sprzedaz danych do private deali. W ten
sposob kupujacy chetniej siegajg po powierzchnie reklamowa



wydawcy, gdyz jest wzbogacona o dane zwiekszajace
konwersje: wiek, pte¢ wyksztatcenie czy zainteresowania.

Niestraszne adblocki

W Polsce zjawisko blokowania reklam internetowych jest bardzo
czeste. U niektérych wydawcow blokowanych jest az 50% odston,
a brak emisji reklam to strata przychodoéw. W Spotecznosciach
poprzez tri-table jestesmy w stanie monetyzowac powierzchnie
blokowang przez adblocki. Dodatkowo kazdy wiasciciel serwisu
internetowego, z ktérym nasza sie¢ rozpoczyna wspotprace,
otrzymuje raport pokazujgcy liczbe blokowanych odston.
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Wykres 1. Przyktad wzrostu wskaZnika CPM po rozpoczeciu monetyzacji powierzchni reklamowej przez tri-table.
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Po drugie: Chron sie przez spadkiem cen
Przestrzegaj RODO

Istniejg wydawcy, ktérzy RODO utozsamiaja z aktualizacjg polityki
prywatnosci i wdrazajg kody wybranej sieci reklamowej lub
samodzielnie integrujg serwis z wybranymi platformami SSP.
Wydawcy nie zdajg sobie sprawy, ze emitujg tylko reklamy
nieprofilowane, a co za tym idzie te tansze. Pozbawiaja sie w ten
sposob zysku z kampanii retargetowanych i nie wyswietlaja
odston wiasciwym uzytkownikom. Chcac uniknac takiego btedu,
nalezy zaimplementowac platforme do zarzgdzania zgodami
uzytkownikow CMP. Jest to narzedzie oferowane przez IAB Tech
Lab. Mozna tez skorzystac¢ z platform CMP wdrozonych przez
sieci reklamowe. Sie¢ reklamowa Spotecznosci oferuje bezptatnie
platforme CMP kazdemu wydawcy, z ktorym wspdtpracuje.

Korzystaj z pliku ads.txt

Organizacja IAB Tech Lab oferuje Authorised Digital Sellers czyli ads.
txt, zapewniajac transparentnosc procesu sprzedazy programatyczne;j.
Ads.txt to plik tekstowy, ktory wydawcy umieszczajg w katalogu
gtéwnym swojej strony www. Plik zawiera liste upowaznionych

do sprzedazy ich powierzchni reklamowej. Jednakze wdrozenie

tej technologii wymaga dopisania jej nazwy do wczesniej
umieszczonego pliku. Brak takiego zapisu powoduje, ze firmy
pominiete we wpisie nie moga kupic¢ powierzchni danego wydawcy.



Wdrazaj Sellers.json

Inicjatywa ads.txt okazata sie niewystarczajgca dla niektorych
kupujacych, poniewaz platformy SSP przy zwiekszaniu zyskow

z powierzchni reklamowej, korzystajg z wielu posrednikow, a Ci

z kolejnych. Dlatego trudno jest sprawdzi¢ konkretng $ciezke
zakupu odstony reklamy. Platformy SSP i sieci reklamowe

obecnie wdrazajg plik Sellers.json, czyli liste partnerdw,

z ktorymi wspdtpracuja - wraz z ID i nazwa firmy. Niektore
platformy DSP poinformowaty, ze rezygnuja z zakupu powierzchni
od podmiotow, ktére nie wdrozyty pliku Sellers.json.

Badz etyczny

Podczas ostatniego Forum IAB Polska (Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej) zaprezentowano ,Kodeks Dobrych Praktyk
Reklamy Programmatic’, ktory wspottworzyli eksperci Spotecznosci.
Kodeks zwraca uwage na jakos¢, bezpieczenstwo i transparentnosc
kampanii programatycznych w Polsce oraz zacheca wydawcow

do kontroli kampanii wprowadzajgcych w btad uzytkownikow,
tamigcych prawo czy niewfasciwie sklasyfikowanych.

Dbaj o jakos¢
Wydawcy korzystajgcy z programmatica czesto umieszczaja

dodatkowe placementy w witrynie. Krotkoterminowo takie
rozwigzanie jest korzystne, jednak z czasem jego skutecznosc
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maleje. Zbyt duza liczba reklam skutkuje mniejszg widocznoscia,
klikalnoscig i konwersjami. Dlatego klienci kupujacy kampanie,
pfacg za powierzchnie coraz mniejsze stawki lub catkowicie

z nich rezygnuja. Spotecznosci edukuja wiascicieli witryn, ze
lepiej generowac wyzsze stawki z mniejszej liczby widocznych
placementow, niz atakowac uzytkownikdw duzg liczbg reklam.
W ostatnich latach duzo kampanii private deals realizujemy
wybierajac do emisji tylko te powierzchnie, ktére osiggaja

minimalng widocznos¢ na poziomie 60%, 70%, 80% a nawet 90%.

Krzysztof Czok

Board Member sieci Spotecznosci, do ktérej nalezy autorski ad serwer tri-table.
Zarzadza dziatem klientow bezposrednich, sieci afiliacyjnych, programmatic,

traffic, IT oraz wydawcéw. Ekspert IAB Polska w obszarze Programmiatic,

cztonek grupy roboczej Programmatic przy IAB Polska. Absolwent informatyki

i ekonometrii oraz socjologii Politechniki Slgskiej, a takze studium podyplomowego
z analityki finansowej na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu.

Sie¢ reklamowa Spotecznosci

Spotecznosci to siec reklamowa, ktéra skupia prawie 500 serwisdw internetowych.
Firma stworzyfa autorska technologie tri-table, stuzagcg do emisji reklam

i optymalizacji zyskéw wydawcow. System ten taczy tradycyjny model sprzedazy
(kampanie sprzedawane przez zespot Spotecznosci) z kanatem sprzedazy
automatycznej - programmatic (26 zintegrowanych platform SSP). Tri-table
maksymalizuje przychody wydawcow z 26 krajow zaréwno na desktopie,

mobily, jak i video. Wiecej na www.spolecznosci.pl i wwwv.tri-table.com


http://www.spolecznosci.pl 
http://www.tri-table.com

JAK DATA-DRIVEN
MARKETING MOZE
PRZELOZYC SIE NA BIZNES?

Kaja Grzybowska

redaktor Interaktywnie.com

kg@interaktywnie.com



Tylko czerwcu 2019 roku Google
Cloud za 2,6 miliarda dolaréw
kupit Lookera, a Salesforce

-za 15,7 miliarda - Tableau. Jako
ze obie przejete firmy specjalizujg
sie w przekfadaniu danych na
wymierne korzysci biznesowe,

a globalny rynek Big Data rosnie
w tempie dwucyfrowym, transakcje
te nikogo specjalnie nie zdziwity.
Bez danych trudno mowic

o cyfryzacji, a bez cyfryzacji

- 0 przysztosci.
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International Data Corporation (IDC)
prognozuje, ze swiatowe przychody

z rozwigzan Big Data i analityki biznesowej
(BDA) osiggng w tym roku warto$¢ 189,1
miliarda dolaréw, co oznacza wzrost

0 12% w stosunku do roku poprzedniego.
Rozwdj rynku jest zwigzany zaréwno

z transformacjg cyfrowg przedsiebiorstw,
jak i z dynamicznym wzrostem rynku
reklamy online, ktorej skuteczno$¢ bazuje
na informacjach o internautach.

Z raportu firmy Cloud Technologies ,Global
Data Market Size 2017-2019", ktory analizuje
miedzynarodowe wydatki firm na tzw.
audience data, czyli cyfrowe informacje

0 zainteresowaniach i preferencjach
internautow, wynika, ze w 2019 globalny

rynek audience data bedzie wart 26 mld, co
Oznacza wzrost na poziomie 26,6 proc. rdr.

,Dane to nowa ropa”- méwi sie od

dawna. I mimo ze w konteksécie wyzej
przedstawionych liczb i - tym bardziej -
wycen gigantow takich jak Google czy
Facebook, ktérzy na naszych danych
zbudowali swoje pozycje, takie twierdzenie
wydaje sie trgca¢ myszka, to dopiero

od niedawna naprawde zdajemy sobie

z tego sprawe. Dlatego tez w Europie,

ktéra mimo podejmowanych wysitkow,
wiasnej,Doliny Krzemowej" sie nie dorobita,
zaczelismy dbac o to, by danych nie
sprzedawac zbyt tanio. RODO jednak,
whbrew kasandrycznym przepowiedniom,
nie zahamowato rozwoju rynku Big Data.
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SKUTECZNE WSPARCIE DIGITAL DLA RETAIL

Najwieksza w Polsce platforma emisji oraz analityki e-gazetek promocyjnych

— kampanie zasiegowe

— unikalne segmenty intencji zakupowych

— efektywna reklama w gazetkach promocyjnych

— technologia przegladania publikacji online (e-publishing)
— kody rabatowe dla e-commerce

— analityka gazetek promocyjnych

— analiza konwersji do wizyt w sklepach (ROPO)

— zaawansowana analityka cross-device

Napisz do nas na kontakt@adretail.pl
i popraw swoj performance!


https://www.adretail.pl/

Big data market size revenue forecast worldwide from 2011 to 2027 (in billion U.S.
dollars)
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Mimo Ze portale postugujace sie plikami cookies zostaty zmuszone
do informowania o tym, w jakim celu pozyskujg dane i jakie
podmioty uczestnicza w ich przetwarzaniu, reklamodawcy

nie odwrdcili sie od kampanii na nich opartych. Niemal od razu

po wejsciu w zycie RODO wydatki na kampanie w modelu
programmatic wrocity do poziomu sprzed rozporzadzenia. Wedtug
Cloud Technologies globalnie urosng do poziomu 89 mlid dolaréw.

- Zastosowanie danych najbardziej jest dzis widoczne
w reklamie online realizowanej w modelu programmatic,
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jak réwniez w marketing automation. Informacje o zachowaniu
i zainteresowaniach uzytkownikéw Internetu sg paliwem

dla tych obszaréw cyfrowego marketingu. Potwierdza

to rosnacy rynek reklamy programmatic, ktory globalnie
osiggnie w tym roku wartos¢ 75 mld dolarow, co daje wzrost

o ponad 25% rdr. - zwracat uwage na tamach Interaktywnie.
com Piotr Prajsnar, prezes zarzagdu Cloud Technologies.

Od digitalizacji nie ma juz odwrotu

Dane wdarty sie do krajobrazu wspodtczesnego marketingu
i reklamy na state i dzisiaj nikt juz nie zadaje sobie pytania,

czy z nich korzystac, ale jak wykorzystac je najefektywniej.

To z kolei prowadzi do dyskusji na temat ich jakosci.

- Na skutecznosc internetowych kampanii reklamowych sktada
sie wiele czynnikéw. Jednym z najwazniejszych jest jakos¢
danych wykorzystywanych do targetowania i personalizacji
komunikatéw. Im lepiej znamy zainteresowania internautéw,
wiemy jakie strony odwiedzajg i w jaki sposob podejmujg decyzje
zakupowe, tym kampanie sg skuteczniejsze - mowit Prajsnar.

Weryfikacja jakosci danych bywa jednak problematyczna.
Wedtug badan DAR Nielsena, ich dostawcy czesto nie
potrafig nawet okredli¢, czy komunikat trafit do kobiety,

czy mezczyzny. - Pte¢ zeriska jest prawidtowo rozpoznawana
w 53% przypadkow, a meska — w 63% (dane za okres

23



10.2018 = 01.2019). Jezeli zawezamy grupy wiekowe,
skutecznosc rozpoznania ptci spada nawet do 26% - 27%
- zauwazat w Interaktywnie.com Michat Szczur, Digital
Activation Manager zdomu mediowego Mindshare.

Personalizacja furtka do serc
konsumentow? Tak, ale...

Problemy, ktére bynajmniej nie ograniczaja sie do powyzszego,
nie wptywajg i nie wptyng jednak na zahamowanie rynkui.

W cyfrowej erze, kiedy uzytkownicy sg zalewani tysigcem
komunikatow i na wiekszos¢ zdazyli juz sie znieczulic,

kluczem do skutecznosci marketingowej staje sie bowiem
personalizacja. Wygrywa ten, kto najlepiej rozpozna nasze
oczekiwania i zdofa zaspokoic je w odpowiednim momencie.

Z badan firmy Refletion wynika, ze az 94% marketerow uwaza,
ze personalizacja to dzisiaj must have; a z badan Infosys,

ze 86% konsumentow dostrzega zwigzek miedzy personalizacja
a ich decyzjami zakupowymi. Problem jednak w tym, ze
personalizacja, ktora rzeczywiscie moze byc¢ determinantem
sukcesu kampanii reklamowej w sieci, czesto wykorzystywana
jest wytgcznie do niezbyt wysublimowanego remarketingu.

A takie praktyki coraz mniej podobajg sie konsumentom.
Badanie przeprowadzone przez InMoment,2018 CX Trends
Report” wykazato, ze 75% ankietowanych konsumentow
uznato personalizacje za nieco przerazajaca (ang. creepy).

RSA, firma zajmujaca sie bezpieczenstwem siedi,
stwierdzifa, ze tylko 17% ankietowanych internautow

w USA i Europie stwierdzito, ze $ledzenie ich aktywnosci
online w celu personalizacji reklam jest etyczne.

Internet Users in the US and Europe* Who Believe
that Select Personalization Methods Are Ethical,
Dec 2018

% of respondents

Tracking shopping habits and locations to monitor fraud

45%
Commuting habits

42%
Tracking devices and locations to identify unauthorized access

36%

Using a "like" history to recommend content
28%

Recommendations based on purchase/browsing history
25%

Tailored newsfeeds

24%

Tracking online activity to tailor advertisements
17%

Note: ages 18+, 48% of respondents believe that there are ethical ways in
which a company can use their personal information/data; *France,
Germany and UK

Source: RSA Security, "RSA Data Privacy & Security Survey 2019: The
Growing Disconnect Between Consumers and Businesses," Feb 6, 2019

245437 www.eMarketer.com

eMarketer


https://www.emarketer.com/content/do-people-actually-want-personalized-ads

Na sukces zakupu powierzchni w modelu Programmatic

Buying sktada sie kilka czynnikéw. Gtéwnym z nich jest mozliwos¢
skutecznego docierania do scisle okreslonego przez reklamodawce
uzytkownika.

Zaréwno dla wydawcy, jak i dla reklamodawcy najwiekszq zaletq modelu Programmatic
Buying jest to, ze reklama wyswietli sie wytqcznie uzytkownikom potencjalnie
zainteresowanym jej tresciq. Dodatkowym plusem dla obu stron jest automatyzacja catego
procesu zakupu/sprzedazy powierzchni reklamowej co pozwala oszczedzac czas i zasoby.

W modelu programatycznym reklamodawca moze ograniczy¢ powierzchnie, na ktérych
bedzie sie wyswietlac jego reklama do konkretnych serwiséw lub kategorii serwisow
oraz-dzieki targetowaniu-kierowac jq do uzytkownika, ktéry np. odwiedzatjego witryne
w ostatnim czasie. Co wiecej, Programmatic Buying daje mozliwos¢ personalizacji kreacji
pod danego odbiorce. Dzieki temu zabiegowi innq kreacje zobaczy starszy mezczyzna,

a inng mfoda dziewczyna, co w oczywisty sposéb moze przetozy¢ sie na skutecznosc¢
danej kampanii.

Niezaleznie od liczby serwiséw, na ktérych emitowana jest reklama, dzieki zakupom
programatycznym, w kampanii mozna dowolnie zdefiniowac limity zwigzane z liczbq
wyswietlen. | tak na przyktad uzytkownik odwiedzajqcy 10 réznych serwisow, danq kreacje
reklamowq zobaczy-dajmy na to-tylko trzy razy, a nie trzy razy na kazdym serwisie.

Co wiecej, model Programmatic Buying pozwala wydawcy skutecznie kontrolowac
powierzchnie poprzez ustalanie minimalnych cen sprzedazy, a takze definiujqc
reklamodawcéw, ktérych reklamy mogq by¢ wyswietlane w danym miejscu. A to przektada
sie na efektywnq monetyzacje posiadanej powierzchni. Z kolei reklamodawca dzieki
modelowi Programmatic Buying ma mozliwos¢ kierowania przekazu reklamowego

do konkretnego uzytkownika, precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej, a co za tym

idzie zwiekszenie skutecznosci prowadzonej kampanii.

Daniel Ptatkowski

traffic manager w AdRetail
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Bez personalizacji - Zle, z nig - tez niedobrze?

Nie, marketerzy muszg zwyczajnie nauczyc sie, jak personalizowac
przekaz tak, aby firma czerpata z niego korzysci, a konsument

nie byt wystraszony skalg wykorzystania jego danych. | da sie to
zrobi¢, o czym swiadczg przykfady bazodanowych gigantow.
Amazon uzywa personalizacji po to, by rekomendowac

klientom produkty pasujace do historii ich zakupow. Spotify
korzysta z narzedzia,Discover Weekly”, aby zachecic¢ klientéw

do stuchania nowych, ale dopasowanych do ich gustu,

utwordw, a Netflix podpowiada, jaki film moze im sie spodobac,
na podstawie ich wczesniejszych wybordw i to dziata.

Klienci chcg bowiem miec¢ poczucie wyjatkowego
traktowania, jesli chodzi o oferte produktows, ale nie

chca mie¢ poczucia, ze s pionkami w grze wielkich

(i czesto niesprecyzowanych) sit. Jesli wiedzg, skad biorg

sie spersonalizowane rekomendacje i reklamy, zwykle nie
majg z nimi problemu. Kluczem do ich serc jest wiec nie tyle
personalizacja sama w sobie, ile towarzyszaca jej przejrzystosc.

Mobile-first to juz za mato

Amerykanscy konsumenci w 2019 roku spedzili wiecej czasu
przed matym ekranem smartfonéw niz przed telewizorem

- wynika z badan eMarketera. Analitycy spodziewajg sie co
prawda, ze w 2020 roku konsumenci, coraz bardziej zaniepokojeni



naduzywaniem urzadzert mobilnych, bedg starali sie odwrocic¢ ten
trend, ale zdrowy rozsagdek podpowiada, ze uda sie to nielicznym.

Podejscie mobile-first to juz nie opcjonalna decyzja, ale wymaog
podyktowany zarowno przez uzytkownikow, jak i Google,

a kogo jak kogo, ale Google reklamodawcy nie mogli zignorowac.
Tym bardziej ze reklama programatyczna na smartfonach

wydaje sie strzatem w dziesigtke: zwieksza zaangazowanie
odbiorcow, pozwala docierac¢ do nich z dopasowanym
przekazem, wykorzystujac tzw. mikromomenty, a co za tym

idzie zwieksza ich zaangazowanie i szanse na konwersje.

Wedtug raportu InMobi, 2019 Mobile Programmatic Advertising
Trends Report”w pierwszym kwartale 2019 roku 45%
wszystkich wydatkow na programatyczne reklamy mobilne
przeznaczono na banery w Stanach Zjednoczonych. Wiekszosc
inwestycji pochtaniajg jednak reklamy w aplikacjach, w tym
petnoekranowe wideo, zamiast standardowych banerow, ktére
zreszta same coraz czesciej korzystaja z funkgji Rich Media.

- Banery reklamowe umieszczane w aplikacjach,
wykorzystujgce programmatic generujg srednio trzy razy
wieksze zaangazowanie konsumentow niz te standardowe.

Z analiz Sociomantic Labs wynika, ze reklamy w aplikacjach

generujg 0 50% wieksza sprzedaz od tych umieszczanych
na stronach mobilnych. Te same badania pokazujg réwniez,
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ze dzieki reklamie mobilnej w modelu programmatic
mozna 0siggngc¢ nawet 70% wyzszg konwersje - ttumaczyt
w Interaktywnie.com Mariusz Maksymiuk, prezes firmy Adexon.

/wiaszcza geolokalizacja wydaje sie trendem, ktéry ma szanse
na nig wptynac¢. eMarketer przewiduje, ze w 2019 r. marketerzy
wydadzg 26,5 mld dolaréw na reklamy mobilne wykorzystujace
geolokalizacje, co nie moze dziwi¢, gdy - wedtug raportu Factual
-az 9 na 10 marketerow przyznaje, ze marketing oparty na
lokalizacji spowodowat wzrost sprzedazy, a nastepnie wzrost
bazy (86%) i zaangazowania klientow (84%). Juz ponad 8 na

10 marketeréw korzysta obecnie z danych lokalizacyjnych

w swoich kampaniach. 94% planuje to zrobi¢ w przysztosci.

Creepy czy nie creepy, nasze dane staty sie walutg i dawno
juz sa w obiegu.
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/godnie z estymacjg eMarketera,
dorosli konsumenci w Stanach
Zjednoczonych juz w 2020

roku bedg tygodniowo wiecej
czasu spedzac z Digital Audio

niz klasycznym radiem.' Ten
Swiatowy trend powoduije, ze
dzwiek skonwertowany do cyfrowej
postaci i emitowany w internecie,
budzi coraz wiecej zainteresowania
takze wsérod polskich marketerow.
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By 2020, US Adults Will Spend More Time Listening to
Digital Audio than Radio, 2016-2021
minutes

86.5 84.8 o 86.9
80.479.6 795

2016 2017 2018 2019 2020 2021
H Radio* [ Digital audio**

Note: ages 18+, includes all daily time spent listening to audio, regardiess
of multitasking; *excludes digital; **includes ad-supported and ad-free
music/other audio content delivered within a website or app (e.g., AM/FM
online streams), podcasts (streamed or downloaded), radio stations and
streaming services, excludes other downloaded audio files (e.g., music
MhP3s) and digital terrestrial/satellite radio services that are delivered over
the air

Source: eMarketer, April 2019

248520 www.eMarketer.com

Medium zyskato na popularnosci
wraz z pojawieniem sie smartfonow
w zestawach ze stuchawkami.
Konsumenci otrzymali swobode
stuchania podczas szeregu
czynnosci dotychczas pozbawionych
towarzystwa cyfrowego dzwieku.
Obecnie poza tradycyjnymi juz
smartfonami i notebookami, audio
odtwarzane jest przez samochody
nowej generacji i szereg urzadzen

w ramach tzw.,IOT" (internet of things).

Rynek Digital Audio rosnie bardzo
szybko, dzi$ w Europie jest wart
okoto pdét miliarda euro rocznie,
w kolejnych latach bedzie rost
$rednio o 34% rocznie.”

n-Radio-2016-2021-minutes/229594



Europe: Digital audio ad spend (EURm)
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W ramach digital audio wyréznia sie 3 podstawowe
rodzaje kontentu:

» dedykowany internetowi materiat ze 100% cyfrowych
stacji radiowych lub streaming radia AM/FM;

» podcasty, czyli,audio on-demand”;

» audiobooki.

? WideOrbit, ,Survey: The Future of Programmatic Radlio Advertising’, September 2017.
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Kazdy oferuje marketerom mozliwos¢ realizacji zréznicowanych
celow kampanii. Od budowania swiadomosci marki

krétkimi formami reklamowymi emitowanymi w trakcie

audydji radia internetowego, poprzez partnerstwo podcastu
lub audiobooka w ramach budowania wizerunku marki

w zaangazowanej grupie stuchaczy, do geotargetowanych

na punkty sprzedazy kampanii nastawionych na efekt.

Pole do dziatania i testéw jest zatem relatywnie duze,

a granicg jest kreatywnos¢ i mozliwosci technologii.

W przypadku zakupu spotéw w kontekscie streamingu,
model programmatic buying oferuje kupujagcym dodatkowg
warto$¢ znang z kampanii display i video. Jako gtowne
benefity wymienia sie: poprawione mozliwosci targetowania
oparte o dane, optymalizacja i raportowanie w czasie
rzeczywistym oraz uproszczenie procesu zakupowego.

Od poczatku 2019 ten rodzaj transakcji wspierany jest w platformie
Adform DSP (Demand Side Platform) dzieki integragji

m.in. z platformga radiowg OpenFM poporzez poprzez Adform

SSP (Supply Side Platform) i rosnacej liczbie bezposrednich
integracji z innymi lokalnymi nadawcami. Technologicznie
transakcje odbywaja sie po protokole VAST (znanym z kampanii
video) przekazujagcym pliki audio do playera nadawcy.

Jedna z pierwszych kampanii w 2019 roku w platformie
przeprowadzita dla swojego klienta motoryzacyjnego
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agencja Resolution Media. Arkadiusz Parzyszek,
Programmatic Manager w Digital Resolution:

"Dzieki platformie zakupowej Adform mamy mozliwosc¢
precyzyjnego dotarcia, do okreslonej grupy docelowej emitujac
spoty audio w modelu automatycznym. Wirtualna Polska

jest jednym z niewielu wydawcdw na polskim rynku, ktorzy
dostosowali swoj player (Open FM) do specyfikacji technicznej
ekosystemu programatycznego. Dzieki temu wydawca jest

w stanie sukcesywnie zwiekszac skale udostepnianego inventory.

Dodatkowa przewagg nad standardowym radiem jest
rowniez mozliwosc okreslenia i zarzadzania czestotliwoscia
kontaktu z odbiorcg, co przektada sie na bardziej efektywne
wykorzystanie budzetow audio naszych klientéw.

Programmatic Audio jest bez watpienia trendem, ktory
zadomowit sie juz na rynku reklamy programatycznej

i jego udziat w budzetach online bedzie rést wraz

z coraz wiekszym otwarciem sie wydawcow radiowych
na nowy kanat monetyzacji ich inventory.

Open FM to jedna z najwiekszych i najpopularniejszych platform
radia internetowego w Polsce. Powstata w 2008 roku jako ustuga
dostepna w ramach komunikatora Gadu-Gadu. Od 2015 roku
radio jest czescig Wirtualna Polska Media. Ustuga oferuje dostep
do ponad 150 linearnych kanatéw radiowych podzielonych

*Badanie Megapanel Gemius/PBlI.
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wedtug gatunkéw muzycznych, kontekstow wykorzystania
czy nastrojow. Kazdy Audioman znajdzie co$ dla siebie.

W lipcu 2019 roku Open FM zgromadzito 1,09 mIn
RU, z czego 600 tys. RU za posrednictwem aplikacji
mobilnych Android iiOS, a 506 tys. w serwisie www.*

OPEN FMW LICZBACH

/ 7
Aktywnych i

k’ ) uzytkownikow (()Ais(;?gig?gg?wh
/
/ . 51 min /" __ponad 2h 3

.. ) Odston @ } Stuchania Open FM

) / dziennie

/ 63% /

FM to osoby do
44. roku zycia

%ﬁ 228 tys.
K-/ }S’ruchaczy Open @ } Fanéw na Facebooku

Od pewnego czasu w webowej wersji Open.FM mozliwe jest rowniez
stuchanie podcastow, produkt na rynku europejskim wart jest dzis

38 min euro rocznie, w najblizszych latach przewidywany roczny
wzrost to 52% rocznie. Z kolei w USA jest on juz wart 600 mIn euro.

Wirtualna Polska Media we wspotpracy z Adform w ostatnim
miesigcu udostepnita powierzchnie audio serwisu Open FM

30



do kupienia w modelu programmatic. Dzieki tej integracji
mozliwe jest dotarcie do wtasciwych osob w odpowiednim
czasie i miejscu wykorzystujac narzedzia do targetowania
dostepne w platformie. Trwajg dalsze prace umozliwiajace
sprzedaz powierzchni w Header Biddingu, dzieki czemu
powierzchnia audio monetyzowana bedzie jeszcze efektywnie].

Podcast Ad Spend: US vs Europe
(EURm)*
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Source: IAB Europe; US data 2015-2021 is from IAB US/PwC, 2022-2023 are own projections
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Prawie 90 procent firm zdaje sobie
sprawe, jak wazna jest personalizacja
przekazu reklamowego - to jeden

z powodow tak szybkiego wzrostu
zainteresowania specyficznym modelem
zakupu reklamy - tzw. programmatic
buying. W ubiegtym roku rynek ten

byt wart w Europie 16 mld euro,

a szacunki wskazujg, ze w tym roku na
programmatic firmy na catym $wiecie
przeznaczg 85 mld dolaréw. Tak wielkie
zainteresowanie nie bierze sie znikad.
Ponad potowa reklamodawcow, ktorzy
zdecydowali sie skorzystac z tego
rozwigzania dos$wiadczyli wiekszej
wydajnosci kampanii reklamowych

i zwiekszenia bezposredniej reakcji

na ten przekaz.
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Zaskakujaca skutecznosé

Dziatania reklamowe prowadzone w formie
programmatic buying charakteryzuja

sie znacznie wiekszg skutecznoscia

w poréwnaniu do tradycyjnego

przekazu reklamowego wyswietlanego

w internecie. Odpowiadajg zatem

na oczekiwania reklamodawcow, ktdrzy
chcga osiggnac jak najwieksza skutecznosc.
Dzieki temu $miato mozna powiedziec,
ze czasy, kiedy firmy same kupowaty

u wydawcow banery reklamowe, powoli
beda odchodzi¢ w zapomnienie.

O tym, ze programmatic buying
charakteryzuje sie wysokga skutecznosciag
nikt nie dyskutuje. Potwierdzajg to badania,

w tym dane Marketing Charts, pokazujace,
jakie zmiany odczuli reklamodawcy
po zastosowaniu tego modelu.

Zalety programmatic buying

» Zwiekszenie wydajnosci
kampanii reklamowych oraz
obnizenie jednostkowego
kosztu wyswietlenia reklamy,
to najczesciej wskazywany
efekt wprowadzenia modelu
programatycznego. Zwrdcito
na to uwage az 62 procent
badanych.
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» Drugim najczesciej wymienianym efektem, na
ktéry wskazato az 54 procent badanych, jest
zwiekszenie zasiegu kampanii, co oznacza, ze
reklamy wyswietlane uzytkownikom sg z ich
punktu widzenia bardziej interesujace.

Oprécz tego niewiele mniej, bo 51 procent badanych
stwierdzito, ze dzieki programmatic buying zwiekszyt
sie wskaznik reakcji odbiorcéw na reklame, co oznacza,
ze wiekszy procent z nich postanowito jg klikngc.

Reklamodawcy zwrdcili rowniez uwage
na zwiekszenie rozpoznawalnosci marki,
a takze wiekszy wskaznik konwersji.

Efekty wprowadzenia programmatic buying
zauwazane przez reklamodawcéw

Skutek Odsetek reklamodawcow
Zwiekszenie wydajnosci i obnizenie kosztow reklamy 62 procent
Zwigkszenie liczby odbiorcow reklamy 54 procent
Zwiekszenie bezposredniej reakcji na reklame 51 procent
Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki 42 procent

Zwiekszenie liczby klientéw zdecydowanych na

zakup reklamowego produktu lub ustugi 31 procent

Zrédfo: Marketing cCharts
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Michat Gas

Head of Programmatic, Codemedia
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Dziatania majace na celu zwiekszenie efektywnosci programmatiku
coraz czesciej wykorzystujg rozwigzania z pogranicza sztucznej
inteligencji.

Jak prowadzi¢ skuteczne kampanie typu programmatic buying

Chcqc prowadzié efektywne dziatania marketingowe przy wykorzystaniu rozwiqgzania
zwanego programmatic buying nalezy segmentowac grupy celowe, dzieli¢ je oraz w miare
mozliwosci dobierac do kazdej z nich dedykowane, a wrecz spersonalizowane kreacje.

Pragrammatic buying jest przede wszystkim najskuteczniejszq metodq precyzyjnego
dotarcia do 0s6b najbardziej zainteresowanych danym przekazem. Zabiegi segmentowania
grup celowych i dostosowywania kreacji reklamowych do ich potrzeb najbardziej angazujq
odbiorcéw, budujq relacje z markq oraz eliminujq ryzyko przypadkowych wejs¢ na strone.
Reklamodawca powinien przede wszystkim zwrdéci¢ uwage na kompetencje partnera

w tym obszarze oraz posiadane dane historyczne, odpowiednio przeanalizowane w celu
p06zniejszego wyciqgniecia z nich wnioskéw. Mogqg one okazac sie tzw. sw. Graalem

do prowadzenia nastepnych, bardzo zaawansowanych optymalizadji i osiggania
najlepszych efektow.

Rozwiqzanie to niesie za sobq zaréwno korzysci, jak i zagrozenia. Dla reklamodawcy
najistotniejsze jest skuteczne dotarcie z przekazem do wybranej grupy odbiorcéw, ktére
przektada sie na optymalizacje przychodéw. Efektywne prowadzenie kampanii w tym
modelu jest niewgtpliwie zastugq rosnqcego potencjatu programmatic, powiekszajqcych

sie zasobow reklamowych oraz rozwijajqcych mozliwosci personalizowania kreacji
reklamowych. Zagrozeniem jest zas brak odpowiednich kompetencji w prowadzeniu tego
rodzaju dziatan. Otoczenie biznesowe, a tym samym mozliwosci zmieniajq sie bardzo szybko,
zatem wazne jest, aby dysponowac odpowiednio przeszkolonym zespotem.

Mariusz Maksymiuk
CEO Adexon

/y | /a
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Rynek reklamy programmatic

Wedtug najnowszych szacunkow IAB Europe, rynek reklamy
kupowanej w modelu programmatic buying jest wart okoto
16 mld euro. Z kolei wedtug Europejskiego Zwigzku
Pracodawcow Branzy Reklamowej, w poréwnaniu

do danych za 2017 rok, w ubiegtym roku wartosc
europejskiego rynku programmatic wzrosta az

0 33 procent do poziomu 16,7 mld euro.

Raport IAB wskazuje, ze az 70 procent reklam display nabywanych
jest w modelu programmatic, a za sukces tego rozwigzania
z punktu widzenia odbiorcy odpowiada personalizacja reklam.

Uzytkownicy internetu majg bowiem do$¢ zasypywania ich
lawing reklam, z tego wzgledu kierowany przekaz marketingowy,
ktory jest dostosowany do ich preferencji spotyka sie

z pozytywna reakcjg. Wedtug danych Adobe, az 89 procent

firm jest Swiadoma poteqi, jakg niesie ze sobg personalizacja.

Prognozy dla programmaticu sg jeszcze bardziej optymistyczne.
IAB Europe podaje, ze wiekszos¢ marketeréw spodziewa

sie wzrostu inwestycji w ten typ reklamy, az o 80 procent

i to w ciggu jednego roku. Z kolei dane Zenith prognozuija,

ze 67 procent wszystkich tegorocznych reklam zostanie
wyemitowanych w modelu programmatic, a Swiatowa
wielkosc¢ tego rynku siegnie 85 mld dolarow.



Gléwne cechy reklamy programatyczne;j
Segmentacja odbiorcow

Kluczowag zalete reklamy programatycznej jest jej personalizacja.
Aby jeszcze bardziej zadbac o efektywnos¢ tego typu dziatan,
warto wprowadzi¢ segmentacje odbiorcéw, do ktérych chcemy
trafic. Ustawienie w odpowiedni sposéb preferencji dotyczacych
konkretnych kreacji reklamowych zwiekszy szanse na sukces.

W ten sposdb mozna wyeliminowac przynajmniej czesc¢
przypadkowych kliknie¢, za ktére przeciez reklamodawca pfaci.
Wsrdd kryteriow segmentacji moga znalez¢ sie wiek, miejsce
zamieszkania czy kluczowe w tej kwestii zainteresowania.

Dedykowane kreacje reklamowe

Chcac dotrze¢ do kilku grup odbiorcéw warto przygotowac

kilka kreacji reklamowych, ktére bedg uwzgledniaty odmienne
preferencje kazdej z nich. Na inne elementy zwrdci bowiem uwage
osoba mtoda oraz osoba w srednim wieku lub matka dwojki dzieci.

Analiza danych historycznych
Aby w sposob skuteczny dotrze¢ do odbiorcy warto zbadac dane
historyczne, ktére pokazg, jego charakterystyczne zachowania,

oczekiwania oraz to, na co w przesztosci zwracat uwage.
Wyciggniecie wnioskéw z tych danych bedzie kluczowe

Raporty interaktywnie.com - Programmatic buying

Wiarygodny partner

Warto mie¢ na uwadze takze fakt z kim wspotpracujemy.
Wiarygodny partner w postaci wydawcy to takze nieocenione
Zrédto w dostosowywaniu kampanii do preferencji odbioréw.
Szybki rozwoj programatiku sprawia jednak, ze nie zawsze
mozemy trafi¢ na partnera, ktéry dobrze sie na tym zna.

Problemy branzy

W tegorocznej, juz szdstej edycji raportu Getting Media Right
przeanalizowano aktualny stan branzy marketingowej w szybko
zmieniajacym sie ,pofgczonym” swiecie. Raport opiera sie

na dogtebnej analizie wynikéw badania przeprowadzonego

na probie niemal 500 wysokich rangg menedzerdw ds. marketingu
z firm bedacych reklamodawcami, wiascicielami mediéw

czy agencjami reklamowymi z catego $wiata. Z raportu wytania
sie obraz branzy, ktéra nadal réznicuje wykorzystanie roznych
kontekstow mediowych, ale potrzebuje lepszej wiedzy o tym,

jak pofgczenie pomystow, tresci i kanatow medialnych moze
przyczynic sie do osiggania celow w zakresie krotkoterminowego
wzrostu sprzedazy i dtugofalowego rozwoju marek.

Najwazniejsze wnioski z tegorocznego badania:

» Dylemat miedzy dziataniami krétko- i dtugoterminowymi
wymaga podjecia natychmiastowych dziatan. Niemal wszyscy



marketerzy (w tym 88% przedstawicieli reklamodawcéw)
dostrzegajg obecnie, jak wazne jest osiggniecie rownowagi
miedzy krétkoterminowym wzrostem sprzedazy

a budowaniem marki w perspektywie dtugofalowej. Nadal
jednak tylko 54% marketerow korzysta zaréwno z pomiaréw
krotkofalowych, jak i dtugoterminowych. 38% nadal bazuje
wytgcznie na pomiarze wynikow sprzedazy w krotkim okresie.

Marketerzy nadal majg trudnosci z tworzeniem
zintegrowanych kampanii. Jedna czwarta reklamodawcow
(25%) nie zdofata zintegrowac swoich dziatéw

marketingu, a 27% reklamodawcéw nie stworzyta
zintegrowanych strategii komunikacyjnych w zakresie
dziatart mediowych i pozamediowych.

Rozwijajg sie narzedzia programmatic wyboru grup
docelowych. Czterech na pieciu marketeréw (80%) stosuje
obecnie narzedzia programmatic do wyboru grup docelowych
dla prowadzonych kampanii komunikacyjnych. W roku

2020 wskaznik ten ma szanse wzrosng¢ do 90%. Nadal

jednak prawie co trzeci reklamodawca nie jest przekonany,

ze kieruje swojg oferte do wtasciwych odbiorcow.

Reklama bez plikow cookie moze pozbawi¢ marketerow
niezbednych danych. Wiekszos¢ przedstawicieli branzy,
tzn. prawie potowa agencji i niemal trzy czwarte
reklamodawcow, nie rozpoczeta jeszcze przygotowan
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do dziatalnosci w srodowisku pozbawionym
plikéw cookie. Wielu z nich wyraza obawy co do
wptywu tej zmiany na sytuacje w branzy.

Prawie jedna trzecia reklamodawcow nie ma pewnosdi,

czy dobrze rozumie wptyw kontekstu na komunikat
marketingowy. Niemal dwie trzecie marketeréw zgadza sie,

ze niezbedne jest tworzenie tresci niestandardowych,

ale nadal brakuje wiedzy o tym, w jaki sposéb kontekst wptywa
na umieszczong w nim kreacje reklamowag. Potrzebne sg dalsze
informacje, dzieki ktébrym mozna bytoby stwierdzic,

jak nalezy dostosowywac okreslone tresci online

do konkretnych kontekstéw, aby poprawic

odbiodr przekazu reklamowego.

w
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W pierwszym kwartale tego
roku na reklamy w modelu
programmatic buying firmy wydaty
0 35 procent wiecej w stosunku
do tego samego okresu roku
poprzedniego. Ponad potowa
wydawcow zaobserwowata tez
wzrost klikalnosci wyswietlanych
reklam. To zastuga m.in.
personalizacji przekazu
reklamowego, ktory zapewnia
witasnie programtyczny sposob
ich kupowania.
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Duza liczba informacji, a takze szum
informacyjny atakujacy internaute kazdego
dnia, sprawia, ze rola spersonalizowanego
komunikatu rosnie. Dotyczy to takze
przekazu reklamowego, ktory dzieki
zastosowaniu procesoéw majacych na celu
jego dostosowanie do preferencji odbiorcy,
coraz bardziej zyskuje na popularnosci.

Programmatic buying to zautomatyzowana
metoda stuzgca do przeprowadzania
transakcji kupna-sprzedazy powierzchni
reklamowej. Dzieki specjalnym algorytmom
pozwala on na dotarcie do odpowiedniej
grupy klientéw. O to, czy dana reklama
zostanie wyswietlona w danym serwisie
dbajg platformy aukcyjne. Uczestnicza

w nich zarébwno wydawcy serwisow

internetowych - SSP (Supply Side
Platform), jak i reklamodawcy - DSP
(Demand Side Platform) - obie strony
oddzielnie. My na potrzeby tego tekstu
skupimy sie jedynie na wydawcach
serwisow internetowych. Zaleta tej formy
reklamy jest réwniez jej automatyzacja

i ograniczenie do minimum roli cztowieka.

Jak to dziata

W pierwszym etapie system stwierdza,

czy dany uzytkownik bedzie zainteresowany
dang reklama. Jezeli odpowiedz bedzie
twierdzaca, nastepuje licytacja konkretnego
miejsca przeznaczonego do jej emisji.
Proces ten nosi nazwe RTB (Real Time
Bidding). Wszystko to dzieje sie w tym
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samym momencie i jest niezauwazalne dla cztowieka. Licytacje
wygrywa ten, ktéry moze zapfaci¢ najwiecej za odtworzenie
reklamy dla danego uzytkownika. Oczywiscie, proces jest
zautomatyzowany, a wydawca ma mozliwo$¢ ustawienia m.in.
cen granicznych, ponizej ktérych nie chce emitowac reklam.

Programmatic odpowiednio zarzqdzany, utatwia zakupy nowym
klientom i pozwala na podniesienie cen w sposéb odzwierciedlajqcy
realnq wartos¢ inventory.

Z punktu widzenia wydawcy serwisu jest dodatkowq metodq na spieniezenie ruchu
iwygodnq sprzedaz przestrzeni reklamowej. Z drugiej strony, to takze kanat, ktérym mozna
kupowac ruch taniej i lepiej, niz zlecajgc kampanie reklamowe bezposrednio. Gdy pojedyncze,
najcenniejsze odstony sq dostepne do kupienia w atrakcyjnych stawkach, pojawia sie ryzyko
wycofywania kampanii bezposrednich przez reklamodawcéw.

Wydawca udostepniajqc odstony do zakupu programatycznego musi zwrdci¢ uwage

w szczegolnosci na dwie kwestie: bezpieczeristwo kontaktu uzytkownikow z reklamami

oraz ryzyko zmniejszenia stawek za emisje reklamy. Pierwszy problem wynika z faktu, ze na
rynku automatycznym wydawca nie ma a priori wglgdu w wykorzystywane w kampaniach
materiaty. Dopiero po ich wyemitowaniu moZze przejrzec¢ kreacje, ktore sie pojawily

i ewentualnie je blokowac, cho¢ przy kilku tysigcach pojedynczych kreadji jest to mato realne.
Warto wiec zadbac¢ zawczasu co najmniej o wyblokowanie kontrowersyjnych i wrazliwych
kategorii reklam.

Drugi problem wynika z faktu, Ze niezagospodarowane w kampaniach bezposrednich
odstony bedq do kupienia w modelu CPM od najnizszych poziomédw, rzedu 0,10 zt. Chcqc dba¢
o wartosc inventory nalezy ustawic “floory” cenowe, aby nie dato sie kupic odston znacznie
taniej, niz wskazuje cennik.

Krzysztof Lis

Team Leader Programmatic Buying, Yieldbird.com
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Nastepnie reklama jest wyswietlana i to juz od uzytkownika
zalezy, czy w nig kliknie, czy nie. Kolejnym etapem

jest ewentualna konwersja, czyli wykonanie przez
uzytkownika dziatania pozadanego przez podmiot,

ktory sie reklamuje. Moze to by¢ np. zakup produktu,
zamowienie ustug lub np. zapisanie sie do newslettera.

Personalizacja przekazu reklamowego

Charakterystyczng cechg reklamy sprzedawanej w modelu
automatycznym jest personalizacja przekazu reklamowego.
Oznacza to, ze jej tres$c jest dopasowana nie tylko do witryny,

w ktorej jest wyswietlana, ale przede wszystkim do preferencji
uzytkownika. Zaletg programmatiku jest rowniez szeroki zakres
jego dziafania - reklama moze bowiem trafi¢ do odbiorcy w réznym
stadium procesu zakupowego. Przyktadowo, mozna wiec dotrzec
do uzytkownika, ktéry chce kupic¢ stuchawki i dopiero szuka
informacji na temat tego, ktére wybrac, ale takze do klienta
majacego juz doktadnie sprecyzowane potrzeby w tym zakresie.

Rosnaca popularnosé

Jak wynika z danych IAB Polska zawartych w raporcie dotyczacym
wydatkow reklamowych w internecie, tworzonym wspolnie

z PwC, w pierwszym kwartale 2019 roku na reklamy sprzedawane
w ramach programmatic buying firmy wydaty o 35 procent wiecej
w stosunku do tego samego okresu roku poprzedniego. To wiecej



W przesztosci wydawcy borykali sie z problemem pustych miejsc
reklamowych, gdy byto mato zamédwien np. w okresie wakacyjnym.

Z programmaticiem wydawcy nie majq juz takich problemoéw, a jedynq kwestiq jest wysokos¢
stawki za dany placement reklamowy.

Z punktu widzenia wydawcy serwisu internetowego, programmatic jest obowigzkowym
kanatem monetyzacji powierzchni. Wydawca serwisu internetowego powinien zwrdcic¢
uwage na platformy z jakimi wspdfpracuje. Nalezy wybierac te, dzieki ktérym mozna
sprzedawac nie tylko kampanie RTB, ale przede wszystkim private deals i programmatic
guaranteed, gdyz ich udziatw wydatkach na reklame programatyczngq ciqgle rosnie. Chcqc
wystawiac private deals domom mediowym oraz klientom bezposrednim, nalezy zatrudnic
zesp6t odpowiednich ekspertéw i uzbroic sie w odpowiednie narzedzia. Nastepnie skupic¢
sie na kontroli cen, po jakich oferujemy powierzchnie reklamowgq klientom, aby byty one
dostosowane do jakosci: uzytkownikow, contentu strony, placementow reklamowych

oraz wspolgraly z ofertq sprzedawanq w sposob bezposredni. Warto tez rozbudowac
oferte produktowg, tak aby klienci kupujgcy w modelu automatycznym mieli do dyspozycji
wszystkie formaty reklamowe i na kazdym z nosnikéw.

Dla wielu mniejszych witryn reklama automatyczna, to takze wejscie w nowe produkty,
ktorych nie optaca sie emitowac w sposob tradycyjny, np. screeningi - klienci nie chcieli
generowac dla nich osobnych kodéw, a wydawcy nie mieli zasobéw do przeprowadzania
czasochtonnych testéw. Dzieki reklamie programmatic raz certyfikowana witryna moze
uczestniczy¢ w wielu kampaniach na formacie screening, bez dodatkowego zaangazowania
klienta czy osoby technicznej po stronie wydawcy. Z kolei wsréd zagrozeri nalezy wymienic¢
utrate kontroli nad emitowanymi reklamami, gdyz wyswietlajq sie one w ciggu maksymalnie
kilkuset milisekund i jest ich bardzo duzo. Niektérzy reklamodawcy wykorzystujq sytuacje

i emitujq niedozwolone formaty reklamowe, kreacje wprowadzajqce w blqd uzytkownikéw
lub prawnie zakazane.

Krzysztof Czok

Board Member, sie¢ reklamowa Spotecznosci
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niz stanowit wzrost wartosci reklam sprzedawanych w serwisach
spotecznosciowych, gdzie wydatki urosty o 21 procent rok do roku.

Rozwojowi tej gatezi reklamy online sprzyja rowniez
wzrost tego rynku, ktérego wartos¢ w pierwszym
kwartale siegneta az 1,085 mld zt i nie tylko byta wyzsza
0 8,8 procent niz rok wczedniej, ale takze przewyzszyta
taczny poziom wydatkdw na reklame telewizyjna.

Optymistyczne sg takze prognozy na przysztosc. Wedtug
badania Getting Media Right: Marketing in Motion, 80 procent
marketeréw stosuje obecnie narzedzia programatyczne

w ramach prowadzonych kampanii komunikacyjnych,

a w przysztym roku odsetek ten ma wzrosng¢ do nawet

90 procent. Obecnie w Polsce zadna z duzych witryn nie
sprzedaje swojej powierzchni w catosci w sposéb tradycyjny.

Wielkos¢ wydatkéw na reklame programatycznag
w Europie w latach 2014-2017

Rok Wydatki (w mld euro)
2014 3,881
2015 6,607
2016 9,426

2017 11,984




W Europie wydatki na reklame kupowanga w ramach
programmatic buying wyniosty w 2017 roku 11,984 mld
euro, z kolei w latach wczedniejszych byto to niespetna
9,5 mld euro, 6,6 mld euro oraz prawie 4 mld euro.

Sposob na wyzsze przychody

Programmatic buying charakteryzuje sie wieksza efektywnoscia

w stosunku do reklamy tradycyjnej. Eksperci szacujg, ze jest ona
dwukrotnie skuteczniejsza. Potwierdza to m.in. raport marketing
charts - 85 procent wydawcow, ktérzy zastosowali programmatic
buying potwierdza, ze reklama jest znacznie lepiej targetowana.
Model ten wydaje sie dos¢ ryzykowny z punktu widzenia wydawcy
serwisu, jednakze wieksza efektywnos¢, to takze czestsze klikniecia
w reklamy, co wigze sie ze zwiekszeniem przychodéw portalu.

Programmatic buying to takze Swietny sposob na zwiekszenie
przychodow ze stron, ktore nigdy bezposrednio nie
sprzedawaty kampanii reklamodawcg, a korzystaty np.

Google Adsense. Obecnie te dwa elementy da sie ze sobg
potaczyc, co jest bardzo optacalne dla wydawcow.

Ceny i formaty reklam pod kontrola
Z obnizajgcymi sie stawkami reklam mozna poradzic sobie

poprzez ustawienie minimalnych stawek, ponizej ktérych
reklamy na danej stronie nie moga by¢ kupowane. Trzeba
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rowniez pamietac, aby stawki za wyswietlane reklamy byty
dostosowane do contentu zawartego na stronie, rodzaju odbiorcy
czy formatow reklamowych. W przypadku tych ostatnich nalezy
zadbac o ich odpowiedni wybor tak, aby zadowoli¢ klientow.

W ramach odpowiedniego przygotowania strony nie

mozna réwniez zapomniec o dostosowaniu formatow

reklam do roznych urzadzen - od laptopa, poprzez tablet

az do smartfona. Wigze sie to réwniez z responsywnoscig strony.

Biezacy monitoring dostepny w ramach programmatic
buying'u pozwala na biezgco badac skutecznosc
dziatan reklamowych, na co réwniez zwracajg

uwage wydawcy serwisow internetowych.

Zagrozenia

W dziataniach programmatic buying nalezy zwroci¢ uwage
na zagrozenia. Dotyczy to przede wszystkim rodzaju tresci
wyswietlanych w przekazie reklamowym. Z tego wzgledu
warto z gory zablokowac wyswietlanie kategorii reklam
uznawanych za kontrowersyjne. Z tego wzgledu zostat
stworzony kodeks dobrych praktyk reklamy programmatic.
Ma on za zadanie zapewnic jako$¢, bezpieczenstwo

oraz przejrzystos¢ stosowania modelu programatycznego.
Obejmuje on wydawcow, sieci reklamowe, agencje,
dostawcow danych, a takze dostawcéw narzedzi.
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Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich pracujacych
Adres i siedziba redakdji w branzy internetowej oraz tych, ktorzy sie nig pasjonuja. Serwis zintegrowat
takze spotecznosc, klika tysiecy oséb, ktére wymieniajg sie tu doswiadczeniami,
i . _I_e q k TywnTe com doradzajq sobie, pisza blogi, rozmawiajg o najnowszych rozwiagzaniach.
Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byt branzowym blogiem. W ciggu trzech pierwszych lat znaczaco
poszerzyt sie zarébwno zakres tematyczny jaki i liczba autoréw, ktérzy w nim publikuja. Zostato to docenione przez jury
Interaktywnie.com sp.z 00. WebstarFestival i uhonorowane statuetka Webstara Akademii Internetu. Oprécz tego wortal jest laureatem Grand Webstara

ul. Otawska 17 lok. 6 - Il pietro 2008 dla strony roku.

50-123 Wroctaw
tel.: 71-302-75-35

o . Dzis Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium tematyczne z codziennie nowymi newsami z rynku
redakcja@interaktywnie.com

polskiego i miedzynarodowego, artykutami, wywiadami oraz oméwieniami najciekawszych stron internetowych.

NIP: 898-215-19-79

Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe, dystrybuowane do najlepszej grupy odbiorcéHw.
REGON: 020896541 9 Ja przygotowuje tez cy porty ystry jlepszej grupy

Wsréd nich s specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com. S3 to szczegdtowe opracowania dotyczace poszczegolnych

segmentdéw rynku internetowego i zmian, ktére na nim zachodza.
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50-302, przy ul. Jednosci Narodowej 152/177, przez . . Lo . . . .
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