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TWOJA DROGA
DO PROGRAMMATIC

Kompletny przewodnik Internet Standard po programmatic.

Pierwsze w Polsce kompleksowe badanie.
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Programmatic marketing — Polska i swiat
4 Programmatic marketing

na swiecie i w Polsce
Badania IDC ,,Programmatic Preditctions: 2014 and
Beyond” wykazaty, ze dynamika wzrostu wydatkéw na
zastosowania programmatic osiagnie ponad 200%
w skali trzyletniej (2014-2017). Wyniki roku 2014
przerosty najSmielsze oczekiwania analitykéw. Wydatki
na reklame internetowa w Stanach Zjednoczonych pobity
rekord, osiggajac w potowie roku putap 23,1 mld USD.

Wyniki raportu

8 Programmatic marketing w badaniu
Internet Standard

Ponad potowa polskich menedzeréw nigdy nie styszata

o programmatic marketingu, a posiadanie zwigzanych

z nim rozwigzan zadeklarowat mniej niz co czwarty

respondent badania Internet Standard. Czy polski rynek

jest gotéw na rozwiazania uzywane juz przez ponad 70%

amerykanskich organizacji?

Programmaticod Ado Z

14 Programmatic od Ado Z

Rosnaca liczba platform wykorzystywanych podczas
zakupu i sprzedazy reklamy internetowej tylko z pozoru
komplikuje zrozumienie catego procesu.

Odpowiadamy na pojawiajace sie watpliwosci.

Programmaticod Ado Z

18 Dane w Swiecie programmatic
Programmatic wprowadza znaczacg zmiane w roli

i sposobie przetwarzania danych. Dzieki wykorzystaniu
wielu platform dane sg pobierane z wielu Zrodet.

Niestety, stwarza to problemy prawne dotyczace wymiany
wrazliwych danych pomiedzy r6znymi platformami.

Programmatic wedtug liderow rynku

21 Rozwiazania ,,programmatic buying”
rewolucjonizujg swiat cyfrowy
Alexander Gosswein, dyrektor zarzadzajacy
w Europie Srodkowej, Criteo

¥
+ &=

22 Programmatic poprawi skutecznos¢
kampanii reklamowych
Jacek Dziecielak, CEO, Media Impact Polska

23 Programmatic umozliwia wieksza
elastycznosc i oszczednosc czasu
Rafat Mucinski, Head of AOD, Perfomics
(ZenithOptimedia Group)

25 Automatyzacja reklamy otwiera nowe
mozliwosci dla roznych kanatow reklamy
Piotr Marzec, Sales Manager DoubleClick, Google

Trendy w programmatic

26 8 trendow w programmatic na 2015 rok
Przedstawiamy osiem najwazniejszych kierunkéw

w programmatic marketing na 2015 rok i na kolejne lata.
Poznaj trendy, ktore przez najblizsze kilkanasScie miesiecy
catkowicie zmienig rynek reklamy internetowe;j.

i Y. YV
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KAMPANIE REKLAMOWE
W INTERNECIE
- NOWE STANDARDY

Damian McKenna, dyrektor ds. DoubleClicka
w Stanach Zjednoczonych, juz w polowie 2014 r.
zapowiedzial, ze w perspektywie 3 do 5 lat branza
reklamowa przestanie uzywac terminu ,,program-
matic” jako ,,alternatywnego sposobu zakupu kam-
panii w mediach cyfrowych”. McKenna powiedziat
wprost: ,,programmatic juz wkrotce bedzie po pro-
stu standardowym modelem realizowania kampanii
reklamowych w internecie”.

Te stowa majg poparcie w twardych danych.
Z raportu IDC wynika, ze w 2013 r. w Stanach
Zjednoczonych wydano na reklamy w modelu
programmatic tacznie 4,8 mld USD. W 2014 r. bylo
to juz 8,5 mld USD. Szacunki analitykéw z IDC
wskazujg, Ze ta kwota wydatkéw wynosi¢ bedzie az
14,7 mld USD w 2015 r., a w latach kolejnych 38,1
mld USD (2016) i55,3 mld USD (2017).

Programmatic dopiero raczkuje na polskim
rynku, a wiele organizacji nie poznato jeszcze
jego mozliwosci. Prezentujemy raport, w kto-
rym przedstawiamy wyniki badania dotyczace-
go programmatic w Polsce, a takze opisujemy,
na czym polega ten trend.

Wtadystaw Kasicki
redaktor prowadzacy

marzec 2015
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Programmatic m
na swiecie 1 w Polsce

WLADYSLAW KASICKI

Wedtug PWC do roku 2018 mozemy spodzie-
wac sie na Swiecie dominacji reklamy online,
na ktéra wydatki przekroczg 194,5 mld USD
(PWC ,,Global Entertainment and Media Outlook
2014-2018").

Na Swiecie w pierwszej potowie roku 2014
zanotowano ponad 20 mld USD wydatkéw na

arketing

reklame internetowa. W stosunku do roku 2013
nastgpit ponad 15-proc. wzrost dynamiki (,,|AB
internet advertising revenue report 2014 first six-
-months results”, 2014). To wynik najlepszy od 11
lat, co dodatkowo potwierdza stale rosngcy obrét.

Najwiekszy wzrost wydatkéw w pierwszej
potowie 2014 r. zanotowano dla reklamy mobil-
nej. W stosunku do innych wynikéw to najwiek-
szy skok od lat. W 2014 r. liczba uzytkownikéw
urzadzein mobilnych przekroczyta 3,63 mld, co
stanowito 50% catkowitej populacji (We are so-
cial ,Half The World Now Has A Mobile Phone”,
2014). Jezeli trend sie utrzyma, to mozemy sie
spodziewad, ze z rokiem 2015 wydatki reklamy
mobile zréwnaja sie z reklama Search.

W Polsce ponad 44% populacji uzywa urza-
dzei mobilnych, a wydatki na reklame mobilna
przekroczyty 26 mln zt (IAB ,,The State of the
Mobile World 2014”, 2014), co stanowi 1%
catosci wydatkéw na reklame internetowa.
Urzadzenia mobilne osiggnety w pierwszej po-
towie 2014 r. ponad 28-proc. wzrost. To wynik
potwierdzajacy w mniejszym stopniu zaintere-
sowanie rozwigzaniami mobile niz za granica.
Moze to otwierac furtke dla potencjalnych
organizacji chcacych poszerzyé swoj zasieg
0 nowe rozwigzania reklamowe.

Niezmiennie najwieksze wydatki wcigz ptyna
na reklame search oraz display. Polski rynek

4 marzec 2015



zachowuje sie bardzo podobnie do rynku za-
granicznego. Zmiany ptyngce globalnie maja
swoje odzwierciedlenie w inwestycjach, jednak
najwieksza strata pojawia sie przy reklamie be-
hawioralnej, co moze Zle rokowac dla polskich
organizacji.

Programmatic: trend ktory
zmienia rynek?

Wraz z popularyzacjg modelu zautomatyzo-
wanego zakupu powierzchni reklamowej wg
programmatic inwestycje na aukcje RTB (Real
Time Bidding) zaczety rosnac. System aukcyjny
RTB wykorzystywany jest do zakupu dowolne-
go rodzaju reklamy internetowej. Specjalisci
podejmujacy decyzje negocjuja i wykupuja
powierzchnie reklamowa wg odpowiednich
modeléw.

Rynek RTB napedzit rozwéj programmaticu,
0d 2012 do 2018 . Sredni wzrost wydatkow
utrzyma sie na poziomie 128% z zaledwie 230
mln az do 14,2 mld USD (IDC ,,Forward Markets
2013-2018 Moving Direct Display Ad Sales on
to the RTB Platform”, 2014).

Analiza Swiatowych wydatkéw na RTB
wykazuje stale rosngce inwestycje. Wedtug
prognoz Wielka Brytania, Francja i Niemcy
zdominuja rynek europejski. Statystyki nie
wykazuja spadku, a staty rozw6j w zakresie

tego obszaru reklamy internetowej. Przektada

sie to na inwestycje programmaticu wykorzy-
stujgcego aukcje RTB.
Podczas poszukiwah nowych rozwigzan

i automatyzacji powstat model programmatic.

taczy on wymiane danych pomiedzy wszyst-

kimi platformami zakupu powierzchni reklamy

internetowej (AdExchange, SSP, DSP, Trading
Desk, DMP) i umieszcza u odpowiedniego
wydawcy. Kazdy z proceséw przeprowadzany
jest za pomoca oprogramowania, ktére po
wprowadzeniu danych pozwala na dynamicz-

ne podejmowanie decyzji dotyczacych progra-

mu reklamowego.

Zachodzace procesy udowadniaja, ze dy-
namika wydatkéw na zastosowania program-
matic osiggnie ponad 200% w skali trzyletniej
(2014-2017), 2 16,6 mld USD do 32,6 mld
USD. Przy tak duzych inwestycjach nalezy
spodziewac sie przetomu, ktéry moze catko-
wicie odmienié rynek reklamy internetowej.
Obecnie ponad 70% (Chango ,,Programmatic
Pulse”, USA 2014) organizacji zadeklarowato
wdrozenie nowego modelu. W Polsce sytuacja
wyglada zupetnie inaczej; z raportu Internet
Standard wynika, ze tylko 23,85% organizacji
wprowadzito programmatic.

iab.
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W 2014 r. w Stanach Zjednoczonych wydano
ponad 10 mld USD na rozwigzania programma-
tic marketing — 0 137% wiecej niz w roku 2013.
Analitycy z firmy eMarketer wskazuja, ze do
roku 2016 wydatki w tej kategorii wzrosng dwu-
krotnie. ,,2014 byt rokiem rozwoju, w ktérym
wiekszos¢ organizacji wprowadzita i testowata
rozwigzania programmatic. Dlatego nalezy
oczekiwadé, ze od 2015 do 2016 r. powinnismy

zauwazy¢ znaczace zmiany w tym zakresie”
- stwierdza Lauren Fisher, analityk w eMarketer.
Podobne wnioski zaobserwowali specjalisci
Magna Global, ktorzy przedstawili wyniki ba-
dania przeprowadzonego w 35 krajach (Magna
Global ,,New Programmatic Forecasts”). Jak po-
kazuja wyniki, wydatki na reklame modelu pro-
grammatic siegnety 21 mld USD, byty o ponad
52% wyzsze niz w roku 2013. Wzrost powinien
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byc stabilny i mozliwe, ze w ciggu najblizszych
Reklama cyfrowa w Polsce cvrechatosagne 33 02D

(Badanie IAB/PWC , AdEx 2014'H1" 2014) Obecnie rozwinigtym rynkiem program-
matic sg Stany Zjednoczone; ponad 70% firm
Display SEM m 2013'H1 wdrozyto tego typu rozwiazania (Chango
- »Programmatic Pulse”, USA 2014). Z pro-
E H 2014'HI gnoz mozemy sie spodziewac, ze do 2017 r.
ﬁ Classifieds w Stanach Zjednoczonych irdwestycje na pro-
grammatic wyniosa 32,6 mld USD, stanowigc
20 43 43 37 37 E-mail 50% $wiatowych wydatkéw.
40 Najwiekszy przetom inwestycyjny w rozwigza-
30 @ nia programmatic w Europie nastapit pomiedzy
20 ‘|5 ‘|5 rokiem 2012 a 2013, osiagajac wynik ponad
111% wzrostu. Mimo ze w Europie Centralnej
10 5 5 Others i Wschodniej wynik uplasowat sie jeszcze wyzej
0 . — (440%), to taczna wartosé rynkowa stanowita za-
ledwie 7% catosci wydatkéw rynku europejskiego.
a2y #6%  +6%  +5%  -2% crammatic Ewopiewitody o 176.95% £ o-
twierdza fakt, ze dynamika w tym obszarze jest
ADDITIONAL C LASS| FICATIOMN * jeszcze wyzsza, a zarazem dopiero sie rozwija.
z w Najwieksza dynamika wzrostu przewidywana
Moaobhile Video Social Behavioral jest dla Video programmatic: 82%, natomiast
media advertising model Display osiagnie 6,9%. W stosunku do
wczesniejszych lat mediana wyrazZnie wykazuje,
2014°H1 00 > , '\. ze programmatic staje sie kierunkiem wybiera-
n E nym przez wiele organizacji.
Programmatic to nie
{55:' S‘ETE (%) 1.2 5.1 0.3 tyIk% puste hasto
Utrzymanie wizerunku firmy we wspétczesnym
(Y2Y) +28% r 2?% +2?/0 '27% Swiecie staje sie wymagajace. Nowe media

pozwalaja na dotarcie do wielu klientéw, jak
réwniez utrzymanie Swiadomosci marki. Istotna
staje sie obserwacja zachowania i reakcji na wia-

wydatki na reklame Programmatic USA 2013-2017 domosci, ktore otrzymuja uzytkownicy. Obecnie

jedna osoba moze obstugiwac rézne urzadzenia,

2013 2014 2015 2016 2017 ktére wspétdzielg ze soba dane dotyczace uzyt-
online display $192.8 $511.8 $1,061.2 $1,853.9 $2,884.2 kownika. Dzieki analizie organizacje sa w stanie
—o94 cha nge 512.8% 165.4% 107.4% 74.7% 55.6% Swiadomie Wybraé plan, |(t6|'y umozliwi sprz'edai
online video $10.4 $77.1  $231.3  $533.4 $1,026.5  Produktu.Kazdyzprocesow wymaga czasuiwy-

miany danych pomiedzy wieloma platformami
—% change - 638.3% 199.9% 130.6% 92.5% . . .2
- - — programmatic jest w stanie to zapewnic.
Mobile display $8.5 $86.0 $307.2 $838.5 $1,848.7 Coraz wiecej firm zaczyna dostrzegac mozli-
and video ‘- . .
wosci ptyngce z programmatic. Choé model ten
—9% change - 908.8% 257.3% 172.9% 120.5% . .. s
jest wcigz nowy na rynku, to pojawito sie wiele
Subtotal $211.8 $674.9 $1,599.8 $3,225.7 $5,759.4 pozytywnych wynikéw i komentarzy wéréd
—% change 573.0% 218.7% 137.0% 101.6% 78.5% | zagranicznych organizacji. Przytoczmy dwa
Total premium $10,361.3 $12,709.5 $15,202.4 $18,118.9 $21,309.9 krétkie studia przypadkéw.
display ad National Rail to najwiekszy portal kolejowy
sales** e L . .
- = - = w Wielkiej Brytanii. Dzigki niemu uzytkownicy
—% change 18.7% 22.7% 19.6% 19.2% 17.6% moga kupi¢ bilety na dowolny pociag. Firma
72200 P p—————— staneta jednak przed problemem, poniewaz

Note: numbers may not ad dup to total due to rounding; *includes all digital display ad spending on upfront, programmatic direct deals secured using pre-exi- rosnaca liczba klientow (8 m ln) Inne procesy,
sting, real-time bidding (RTB) technology infrastructure; **includes premium display ads bought bouth via traditional upfront and programmatic methods w |(t6rych ramach National Rail musiat prowa-
Source: Internetional Data Corporation (IDC), ,,Forward Markets 2013-2018: Moving Direct Display Ad Sales onto the RTB Platform” sponsored

by The Trade Desk, March 2014 dzi¢ swoje dziatania, utrudniaty podejmowanie
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decyzji dotyczacych reklamy internetowej.
Miesieczna liczba wyswietlef siegata 69 mln,
dajgc ok. 7 mln wyswietlefi reklamowych
dziennie (The Guardian ,,Programmatic ad tra-
ding case study with National Rail”, 2012). Do
wdrozenia programmaticu przekonaty firme
dwa argumenty: przejrzystosc i kontrola. Dla
National Rail istotne byto kontrolowanie reklam
naptywajacych na ich portal, poniewaz jedng
z podstaw byto utrzymanie jako$ci marki. Po
zaimplementowaniu programmaticu trafnosé
z dotarciem reklam wzrosta o 50%, a przychéd
z reklam wzrést 0 30%.

Tradycyjny model reklamy moze rozwing¢
skrzydta, jesli jest wspomagany przez automa-
tyzacje. Firma Ford przekonata sie o tym, kiedy
zaczeta szukacé lepszych rozwiazai dla swojej
organizacji (Marketing Vox ,,Case Study: Ford
Boosts Engagement 20% With Programmatic Ad
Buys”, 2012). Podobnie jak w innych firmach mo-
toryzacyjnych takze w Fordzie wiekszo$¢ budzetu
przeznaczana jest na reklame bezposrednia, jak
réwniez stata reklame na konkretnych portalach.
Rozwigzania te nie gwarantowaty dotarcia do
klienta, nie zapewniaty tez odpowiednich narze-
dzi analizy. Konieczne byty zmiany. 15 kampanii
reklamowych prowadzonych na najwazniejszych
portalach motoryzacyjnych byto wspieranych
przez model programmatic. System programma-
ticu sprecyzowat doktadnie oczekiwania modelu
potencjalnego klienta. W efekcie firma zyskata
0 20% wiekszy odzew ze strony potencjalnych
klientéw. Sam Ford postanowit o zwigkszeniu
inwestycji na programmatic.

Ekspansja rynku programmatic
Jestesmy Swiadkami zmian na preznie dziataja-
cym rynku reklamy internetowej. Rozwigzania
programmatic wdrgzane na Swiecie potwier-
dzajg rentownos¢ inwestycji, jak rowniez udo-
wadniaja, Ze zainteresowanie wcigz wzrasta.
Uznajac, ze w ciggu najblizszych lat zostaniemy
zalani przez programmatic, kazdy producent
powinien zapoznac sie z tym, co oferuje ten
model reklamy. Stale rosnaca liczba uzytkow-
nikéw urzadzeih mobilnych wspomaga reklame
i zapewnia nowe mozliwosci. Wedtug wynikow
badania (IAB Polska ,,Perspektywy rozwojowe
mobile online”, 2014) w Polsce na koniec 2013 r.
ponad 57% 0s6b powyzej 15 roku zycia miato
urzgadzenie mobilne z ekranem dotykowym,
systemem operacyjnym i mozliwoscig instalo-
wania aplikacji. Zmiany wymagaja nowych roz-
wigzan, jakie sa w stanie zapewni¢ komplekso-
we i szybkie wdrozenia, dzieki ktérym jestesmy
w stanie zmniejszy¢ czas i koszt pracy. )

Europa - dochéd reklamy programmatic

2,500
2,000
+111%
1,500
1,000 - — 2,079.2
500 984.5
0
2012 2013
® \Weslern Europe Central and Eastern Europe
Source: IHS/IAB Europe Programmatic Sizing Initiative
DIHS 2014
Reklama display programmatic w Europie
Europe: online display advertising
revenue by mechanism (%) Western Europe 2013
100%
90%
80%
0% -
60% 78.7%
88.1%
50%
® Non-Programmatic = Programmatic
otk Central & Eastern Europe 2013
30%
9.5%
20%
0% .
2012 2013
= Programmatic: Non-programmatic
Source: IHS/IAB Europe Programmatic Sizing Initiative
BIHS 2014
V4 Ld -
Skumulowany roczny wskaznik wzrostu w Europie
dla reklamy elektronicznej
Video programmatic 82.0%
Display (all) - 6.9%
0!% 10% 20% 30% 40% SC!l% 60% 70% 80% 90%
Source: IHS
SIHS 2014
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WYNIKI RAPORTU

Programmatic marketin
w badaniu Internet Standara

WLADYSLAW KASICKI

marzec 2015

Raport przedstawia wyniki badania prze-
prowadzonego metodg CAWI w listopadzie
i grudniu 2014 r. na 128 ankietowanych.

18,90% os6b wérdd ankietowanych de-
cyduje o budzecie marketingowym w firmie
produkcyjnej lub ustugowej. Dalsza grupe
respondentéw stanowig agencje reklamowe,
SEO i social media (14,17%) i firmy z branzy
e-commerce (11,02%). Ankietowani bedacy
przedstawicielami firm analitycznych i wy-
dawniczych wystepuja w tej samej liczbie
(9,45%). W mniejszym stopniu w ankiecie
wzieli udziat reprezentanci dostawcéw de-
mand-side platform (DSP) (4,72%), doméw
mediowych (3,94%), dostawcy supply-side
platform (SSP) (3,15%), dostawcy technolo-
gii automatyzacji marketingu (poza wymie-
nionymi) (1,57%). Grupe 23,62% stanowig
inne firmy.

Wyniki ankiety wielokrotnego wyboru
pokazuja, ze zagadnienie kojarzy sie przede
wszystkim z automatyzacjg sprzedazy
i marketingu (19,02%), Real-time bidding
(14,10%) oraz Audience targeting (11,48%).
W mniejszym stopniu wynika z niej, ze dzie-
ki Programmatic Marketing zwiekszy sie
efektywnos¢ i zyski (7,54%), co moze wigzac
sie z obawami dotyczacymi uproszczenia
procesu poprzez automatyzacje.

Podobna sytuacje mozemy zaobserwo-
waé w raporcie zagranicznym Winterberry
Group ,,Programmatic Everywhere?”.

W badaniu udziat wzieto ponad 260 kierow-
nikéw firm informatycznych i doméw me-



diowych; respondenci wskazali wiekszo$¢
odpowiedzi identycznie jak ankietowani
w Polsce. Najwieksza ré6znice pomiedzy wy-
nikami stanowito zwiekszenie wydajnosci
i zyskow, ktére uplasowato sie w ankiecie
Winterberry Group na 5 miejscu wérdd 22
mozliwych.

W badaniu Internet Standard 21 re-
spondentéw wskazato, Ze nie zna termi-
nu programmatic, co stanowi az 6,89%
wszystkich odpowiedzi. W stosunku do 1%
ankietowanych w raporcie ,,Programmatic
Everywhere?” $wiadczy to o znacznie wiek-
szym braku znajomoS$ci zagadnienia.

Pojecia zwigzane z program-
matic wedtug ankietowanych
Ankietowani zostali zapytani, z jakimi po-
jeciami kojarzy sie im programmatic mar-
keting. Wiekszos¢ odpowiedzi wskazato
marketing automation, uzyskujac najwiecej,
czyli 74 gtosy (22,09%); kolejne przypa-
dto RTB (Real Time Bidding): 69 gtosow
(20,60%); nastepnie DSP (Demand-Side
Platform): 49 gtos6éw (14,63%); DMP (Data
Management Platform): 37 gtoséw (11,04%);
SSP (Supply Side Platform): 42 gtosy
(12,54%) i Trade Desk: 33 gtosy (9,85%).
Natomiast 25 (7,46%) respondentéw nie
spotkato sie z zadnym z tych pojec, a skréty
zupetnie niezwigzane z Programmatic uzy-
skaty 0,60% (KTM, XLH, SGH). Dzieki tym
wynikom mozna wyraZnie wykazad, ze zna-
jomos¢ przez ankietowanych poje¢ wypadta
dobrze. Watpliwosci budzi jednak liczba
0s6b, ktére nie spotkaty sie z zadnym z po-
je€. Wyniki potwierdzaja, ze tematyka jest
wcigz nowa na naszym rynku.

Poziom wiedzy respondentow
na temat programmatic

Wraz z preznymi zmianami rynku sprzedazy
reklamy w internecie mozna spodziewac
sie, ze wiekszos¢ ankietowanych miata

juz stycznos¢ z Programmatic Marketing.
Okazuje sie jednak, ze az 55,81% odpowie-
dzi wskazato na stabg znajomos¢ zagad-
nienia badzZ catkowity brak wiedzy na ten
temat. Tylko 5,43% ankietowanych szcze-
gb6towo zna zagadnienie, a 18,60% dobrze
orientuje sie w temacie.

Choc¢ w Stanach Zjednoczonych
Programmatic Marketing staje sie juz
standardem (70% firm wdrozyto tego
typu rozwigzania — informacja wg Chango
»Programmatic Pulse”, USA 2014) i wyznacza
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pewien kierunek w rozwoju reklamy, to
w Polsce wyniki pokazuja, ze jeszcze nie-
wiele 0s6b zna ten model.

Wdrozenie rozwigzan
programmatic.

Zaledwie 23,85% respondentéw po-
twierdza wdrozenie rozwigzah z zakresu
programmatic, a 16,92% odpowiedziato,
Ze nic nie wie na temat wdrozefi program-
matic w swojej firmie. W efekcie uzyskano
76,15% tacznych odpowiedzi negatywnych
badz watpliwych. Liczba ta rézni sie od
deklaracji w Stanach Zjednoczonych, dajac
tym samym szanse polskim organizacjom,
ktore, jesli podejma szybko dziatanie,
moga uzyskac pozycje na rynku.

Jakie rozwigzania wdrozono
wsrod ankietowanych?

23,85% ankietowanych, ktdrzy potwierdzili
wdrozenie rozwigzan w modelu program-
matic w swoich firmach, wskazato, ze
przede wszystkim dotyczyty one zakupu
lub sprzedazy za pomocga rynkéw reklamo-
wych (RTB, ad exchange - tgcznie (27,55%),
jak réowniez retargetingu reklam (20,41%)
oraz narzedzi do zbierania i przetwarza-
nia danych do celéw marketingowych
(16,33%). W mniejszym stopniu wskazywa-
no, ze chodzito o rekomendacje produktéow
(13,27%), optymalizacje kreacji reklamo-
wych (12,24%) i automatyczne kampanie
e-mailingowe (np. przy uzyciu koszyka

z zakupami) (10,20%).

Czy ankietowani planujg wdro-
zy¢ rozwigzania programmatic?
W raporcie zapytaliSmy respondentéw,
kiedy planujg wdrozy¢ rozwigzania pro-
grammatic. Wiekszos¢ wskazata, ze w cia-
gu najblizszych 2 lat podejmie sie proby
wdrozenia rozwigzania (18,18%). W dalszej
kolejnoSci wskazywano 6 miesiecy (12,99%
respondentéw) oraz 12 miesiecy (10,39%).
Az 45 0s6b (58,44%) odpowiedziato, ze nic
nie wie o takich planach wich organiza-
cjach. Spora czeé¢ respondentéw prawdo-
podobnie nie miata okazji zapoznania sie
z mozliwoSciami programmatic. Szybkie
decyzje o wprowadzeniu wdrozefi moga by¢
najlepszym rozwigzaniem dla op6Znionego
polskiego rynku.

Rynek zagraniczny dziata pod tym
wzgledem duzo prezniej: 91% reklamo-
dawcow oraz 83% wydawcow udzielito



odpowiedzi, ze w najblizszych dwéch
latach wprowadzi model programmatic
(MediaMath ,,Programmatic Everywhere”).
Mozna spodziewac sie, ze w najblizszym
czasie programmatic zostanie wprowadzo-
ny jako standardowe narzedzie w zagra-
nicznych organizacjach.

Przeszkody utrudniajgce
wprowadzenie rozwigzania
programmatic

Odpowiedzi wskazane przez respondentéow
przedstawity pewne zaleznosci z ogdlny-
mi obawami dotyczgcymi programmatic

i rynku RTB. Najwieksza przeszkoda wpro-
wadzenia programamtic w organizacji

jest wedtug respondentéw sceptycyzm

i brak wiedzy: 32 gtosy (15,61%) oraz

brak wiedzy o dostepnych rozwigzaniach:
28 gtosow (13,66%), co stanowi tacznie
29,27% wszystkich gtoséw (60) dotycza-
cych nieznajomosci zagadnienia. W mniej-
szym stopniu sg to problemy zwigzane

z brakiem budzetu — 23 gtosy (11,22%).
Jednoczes$nie 24 osoby (11,71%) nie widza
przeszkéd przed wprowadzeniem tego
typu rozwigzan. Wsréd obaw znajduja

sie tez: brak przejrzystoSci w procesach

i narzedziach (18 gtoséw, 8,78%), biuro-
kracja firm i brak decyzyjnosci (20 gtosow,
9,76%). Niski procent odpowiedzi uzyskaty
obawy: o bezpieczenstwo danych (12 gto-
séw, 5,85%), o status prawny w Polsce (7
gtosow, 3,41%), obawy zwigzane z pozycja
marki czy celowy opdr ze strony 0séb, kto-
re zajmujg sie zblizong tematyka (3 gtosy,
1,46%), tzw. ,,inne powody” podato 9 0sé6b
(4,39%).

19 ankietowanych (9,27%) udzielito
odpowiedzi, ze nie wprowadzg rozwigzan
programmatic. Jest to wynik potwierdza-
jacy, ze programmatic wciaz jest w fazie
wstepnych wdrozef i bedzie dopiero
wprowadzany na naszym rynku. W badaniu
przeprowadzonym przez firme Chango
(,,Programmatic Pulse”, USA 2014) an-
kietowani ze Stanéw Zjednoczonych oraz
Wielkiej Brytanii wskazali, ze najwieksza
przeszkoda jest podana na pierwszym
miejscu przejrzystos¢ proceséw. Na dru-
gim miejscu, w odr6znieniu od wynikow
polskiego badania, pojawia sie problem
defraudacji i oszustwa. Mozna wiec przy-
ja€ zatozenie, ze niewiedza dotyczaca
programmaticu stanowi podstawe obaw ze
strony polskich menedzeréw.
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Najwazniejsze typy danych
dla ankietowanych

Okazuje sie, ze najwazniejszymi rozwig-
zaniami dla 128 ankietowanych sg dane

z CRM: 53 gtosy (13,84%) oraz dane zwig-
zane z analityka internetowa: 52 gtosy
(13,58%). Na trzecim miejscu wskazywano
first-party data: 47 gtoséw (12,27%). Dalej
znalazty sie dane: Social Media (10,18%),
E-mail (10,18%), Third-party data (9,40%).
Ponizej 30 wskazaf otrzymaty dane ksiego-
we i dotyczace transakcji (7,57%), Second-
party data i dane geolokalizacyjne/Mobile

(oba 6,27%), zwigzane z biznesem interne-
towym (5,48%), inne (0,78%). Dziesieciu
respondentéw udzielito odpowiedzi, Ze nie
wiedza, ktore z tych danych sg dla ich firm
najwazniejsze (2,61%), a 1,57% ankietowa-
nych nie wykorzystuje w swojej firmie tego
typu danych do prowadzenia biznesu.
Poréwnujac wyniki na rynku polskim do
wynikéw rynku zagranicznego, mozemy
zaobserwowac rozbiezne zapotrzebowanie
na konkretne dane. Przede wszystkim first-
-party data zyskaty za granica znacznie
wyzszy wynik (78%), ktéry w stosunku
do naszego (12,27 %) stanowit gigantycz-
ng przepasé. Choé dane CRM w naszym
kraju sg uznane za najwazniejsze, to sy-
tuacja jest zupetnie odmienna w raporcie
»Winterberry Group”, w ktérym otrzymaty
one wyzszy wynik (32%), jednak uplasowa-
ty sie dopiero na 6 pozycji. R6znice wyni-
kéw pokazuja inng Swiadomos¢ decyzyjna,
ktéra ma swoje odzwierciedlenie przy pra-
wie kazdej odpowiedzi.

Kto najbardziej skorzysta

na programmatic?

Zauwazajac korzysci ptynace z program-
maticu, 70 os6b (54,69%) wskazato, ze
wszyscy skorzystajg z tego typu rozwiaza-
nia. Zdaniem 21 0séb (16,41%) skorzysta
jedynie dostawca technologii, a 13 0s6b
(10,16%) stwierdzito, Ze nic sie nie zmieni.
Wedtug dziesieciu (7,81%) ankietowanych
zyskaja reklamodawcy, siedmiu ankietowa-
nych (5,47%) odpowiedziato, ze uzytkow-
nik strony www/klient, a szesciu (4,69%),
ze wydawca. Pojawit sie tez jeden gtos
(0,78%), ze wszyscy na tym straca.

Najwazniejsze czynniki
decydujace o zakupie
powierzchni reklamowej

w internecie

Wiekszos$¢ respondentéw zdecydowataby
sie na zakup powierzchni reklamowej, jesli
profil uzytkownika zgadzatby sie z reklamo-
wanym produktem (kontekst behawioralny

i miejsce wySwietlania reklamy bytyby

bez znaczenia) - 61 gtosow (46,92%).
Zblizony wynik mozemy odnalezé w badaniu
IAB ,,Real Time Bidding” opublikowanym

w styczniu 2015 r. — badanie zawierato
opinie dotyczace polskiego rynku RTB,
obejmowato odpowiedzi 183 ankietowanych
bedacych przedstawicielami branz IT oraz
reklamowych. Wedtug wynikéw badania IAB,



dla 51% respondentéw podstawg byto do-
tarcie do okre$lonego odbiorcy.

Dla czeSci respondentéw w badaniu
Internet Standard miejsce wySwietlania
powierzchni reklamowej (kontekst tresci
strony) miat znaczenie, odpowiedzi tej
udzielito 27 ankietowanych (20,77%). Na
dalszy plan przesunat sie koszt powierzch-
ni reklamowej — 19 gtoséow (14,62%) oraz
bezposrednie relacje na linii sprzedawca
- klient — 17 gtoséow (13,08%). W najmniej-
szym stopniu o decyzji decyduja inne czyn-
niki (4,62%).

Czy programmatic zautomaty-
Zuje proces sprzedazy

i zakupu mediow cyfrowych?
Wraz z ukazaniem sie rozwigzania pro-
grammatic pojawity sie pytania dotyczace
automatyzacji proceséw zakupéw po-
wierzchni reklamowych. Ankietowani az

w 76,74% wskazali, ze automatyzacja be-
dzie tylko czeSciowa (zmieni sie charakter
pracy 0séb z branzy). Potwierdza to prze-
widywania o znaczacych zmianach w pracy
media planningu. Systemy utatwiajace licy-
tacje oraz przedstawiajace szybkie raporty
pozwola na przyspieszenie pracy, ale row-
niez na kooperacje pomiedzy firmami. Tym
samym spore sg watpliwosci co do prze-
kazania proceséw w petng automatyzacje.
Dla 9,30% respondentéw proces zostanie
w petni zautomatyzowany, a dla 8,53% nic
sie nie zmieni, 5,44% badanych mainne
zdanie na ten temat.

Wyniki badah w Stanach Zjednoczonych
(Chango ,,Programmatic Pulse”, USA 2014)
wskazuja, ze dla 34% respondentdw istnie-
je szansa na petng automatyzacje. Wynik
ten jednak nie jest wysoki, gdyz uplasowat
sie na przedostatniej pozycji wskazywa-
nych przez respondentéw zmian zwigza-
nych z modelem Programmatic. Oznacza to,
Ze jeszcze na tym etapie nie powinnismy
przypuszczaé, ze procesy w petni zostang
zautomatyzowane, a co za tym idzie, nasta-
pia zmiany w strukturach firmy. Nalezy jed-
nak przyjaé, ze stanowisko Media Plannera
przejdzie zmiany w zakresie obowigzkow.

Czy firmy ankietowanych

majg strategie wykorzystywa-
nia danych uzytkownikow

(w tym plikéw cookies)?

Na pytanie, czy firma ma okreslong strate-

gie wykorzystywania danych uzytkownikéw
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©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

CZY TWOJA FIRMA MA OKRE§LO_NA STRATEGIE
WYKORZYSTYWANIA DANYCH UZYTKOWNIKOW
(W TYM PLIKOW COOKIES)?

TAK, MOJA FIRMA MA GOTOWA, STRATEGIE | NARZEDZIA

ZWIAZANE Z PROGRAMMATIC

TAK, MOJA FIRMA MA STRATEGIE | WDRAZA KOLFINE
NARZEDZIA ZWIAZANE Z PROGRAMMATIC

@ TAK, MOJA FIRMA MA STRATEGIE ZWIAZANA
Z PROGRAMMATIC, ALE WCIAZ POSZUKUJE
ODPOWIEDNICH ROZWIAZAN

NIE, MOJA FIRMA DOPIERO ZACZYNA INTERESOWAC SIE
TEMATEM PROGRAMMATIC

57,36
%

12,40
%

12,40
%

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

(w tym pliki cookies), az 57,36% respon-
dentéw odpowiedziato, ze ich organizacja
dopiero zaczyna interesowac sie tematem
programmatic. Wynik ten w odniesieniu

do catosci raportu potwierdza rozwija-
jace sie od niedawna zainteresowanie
tematyka programmatic. Tylko 17,83%
respondentéw potwierdzito, ze firma ma
juz strategie zwigzang z programmatic,
lecz wcigz poszukuje odpowiednich rozwig-
zaf. A 12,40% stanowity odpowiedzi, ze
ma gotowa strategie i narzedzia zwigzane
z programmatic, jak réwniez wdraza ko-
lejne narzedzia zwigzane z programmatic.
tacznie 30,23% ankietowanych wykazato,
ze juz sami zapoznali sie z modelem
programmatic i zaczeli/zaczynaja jego
wdrozenie. W stosunku do wynikéw
»Programmatic Everywhere” Media Math
wykazat, ze obecnie 85% reklamodawcéw
korzysta z rozwigzah RTB, a 64% podej-
muje radykalne dziatania rozwojowe w tym
zakresie. Pozwala to na przedstawienie
obaw zwigzanych z polskim rynkiem. Jezeli
metoda programmatic marketing stanie sie
nowym standardem, mozemy spodziewaé
sie, ze wiele polskich firm podejmie decy-
zje o szybkim jej wdrozeniu. ]
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Programmatic od A do /
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:

[

Z poczatku reklama internetowa byta ku-
powana bezposrednio przez reklamodawce
u wydawcy. Proces ten wymagat kontaktu
z dziatami sprzedazy i ustalania warunkow
wspoétpracy, w ktérej efekcie reklama byta
emitowana na stronie wydawcy.

Z czasem model zaczat sie przeksztatcaé
i wprowadzono dodatkowe rozwiazanie
dziatajace pomiedzy reklamodawca a wy-
dawcga - sieci reklamowe (Ad Network).
Reklamodawcy kupowali reklame poprzez
sie¢ reklamowa wedtug okreslonych zasad.
Pojawit sie jednak problem, gdyz powsta-
wato coraz wiecej firm i platform tego ro-
dzaju, co przetozyto sie na zbedne wydatki
ze strony reklamodawcéw (zakup tego sa-
mego rodzaju reklamy na réznych portalach
mégt powodowac dublowanie zakupéw
u tych samych wydawcéw).

Obok dziatajacych sieci i platform do
ich obstugi powstato wiec nowe rozwia-
zanie: Ad Exchange. Umozliwia ono zakup
powierzchni reklamowych w ramach aukcji
(model RTB). Ad Exchange gromadzi i se-
greguje dane dotyczace powierzchni rekla-
mowych, co sprawia, ze nie dochodzi do
dublowania zakupéw.

W kolejnym etapie powstaty platformy
DSP (Demand Side Platform), dzieki ktérym
reklamodawca mégt trafi¢ do konkretnego
odbiorcy najlepiej pasujacego do modelu
kampanii reklamowej. Jednoczesnie dla
wydawcoéw powstaty platformy SSP (Supply
Side Platform), ktére umozliwiajg tatwe wy-
stawienie dostepnej powierzchni na sprze-
daz do réznych systemdw jednoczesnie.

Warto pamietac, ze nowoczesne rozwigza-
nia nie przekreslaja starych. Reklamodawca



Przeptyw danych pomiedzy platformami

ADVERTISER
/AGENCY

AD SERVERS

DATA
MANAGEMENT
PLATFORM

AD EXCHANGE

PUBLISHER

AD NETWORK

wcigz moze zwr6cic sie bezpoSrednio do wy-
dawcy (np. w celu realizacji kampanii mniej
standardowych lub w ramach pakietow), jak
réwniez pomina¢ ATD, by uzy¢ DSP.

Jaka jest rola kazdej

z platform?

Podczas proceséw zachodzgcych w mode-
lu reklamy automatycznej programmatic
wykorzystywanych jest wiele platform.
Ponizej przedstawiamy stownik, ktéry wy-
jasni czesé pojec.

Ad Servers - ttum. Adserwer
Adsewer to system informatyczny do
zarzadzania internetowymi kampaniami
reklamowymi pomiedzy r6znymi wydawca-
mi. Jego celem jest réwniez raportowanie

i analiza wynikéw realizowanych kampanii.

Kiedy uzytkownik odwiedza okreslong
witryne, dzieki specjalnemu skryptowi zo-

staje przekazana informacja do Adserwera,
ktory przekazuje reklame wedtug wcze-
$niejszych zatoze kampanii reklamowej.

Adserwer jest czesto utozsamiany z kom-
puterem przechowujacym reklamy i emitu-
jacym je uzytkownikom stron. Do gtéwnych
zadafi adserwera nalezy wySwietlanie na
stronach internetowych nowych reklam
(statycznych badz animowanych) przy kaz-
dym odSwiezeniu strony. Do dodatkowych
funkcji adserwera nalezy zliczanie liczby
emisji oraz kliknie¢ reklamy i przygoto-
wanie raportéw na bazie gromadzonych
statystyk (w celach obliczenia ROl — stopy
wzrostu z inwestycji).

Firmy adserwerowe udostepniajg opro-
gramowanie dla wydawcow i dla reklamo-
dawcéw, dzieki ktérym moga serwowacé
reklamy, liczy¢ wyniki kampanii oraz do-
biera¢ reklamy do najbardziej dopasowa-
nych kontekstow stron.
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Real Time Bidding (RTB)

— zakup bezpoSredni
reklamy zwykle wigzat sie
z zakupem pakietu, ktory
nie gwarantowat doktadnie
tego, czego oczekiwat
reklamodawca. Dlatego
rozwigzanie RTB pozwolito
na zakup pojedynczych
powierzchni wedtug
okreslonych predyspozycji.
Wszystko odbywa sie

w czasie rzeczywistym
poprzez aukcje.
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Znane platformy Adserwerowe: Google
Doubleclick, Atlas, Pointroll, Sizmek.

Data Management Platform

Data Management Platform to agregator

danych, ktéry zbiera i organizuje dane

z dowolnego zrodta — w tym dane dostepne

online (wtasne i partneréw), offline oraz

mobile. W biznesie internetowym gtow-

na rolag DMP jest organizowanie danych

z cookies umozliwiajgce zaawansowang

segmentacje klientéw w celu pézniejszego

precyzyjnego targetowania kampanii.
Znane platformy DMP: Adobe Audience

Manager, Blue Kai, Lotame, X +1, Turn,

Aggregate Knowledge

Agency Trading Desk
Agency Traging Desk dziata jako scentra-
lizowany departament w organizacji badz
jako agencja mediowa, oferujgca dodat-
kowo w ramach pakietu ustug opcje RTB.
Trading desk zajmuje sie zarzadzaniem
reklamami w sieci dzieki platformie DSP.
Znane platformy Agency Trading Desk:
Amnet, Cadreon, Xaxis, Quisma, Vivaki,
Mexad.

Demand Side Platform
Platforma Demand Side oferuje w ramach
jednego narzedzia dla reklamodawcow
mozliwos¢ targetowania klientow wedtug
bardzo zaawansowanych kryteriéw, w tym
m.in. potozenia geograficznego, pory dnia,
czestotliwosci odwiedzin itd., na wielu
platformach AdExchange. Reklamodawca
jest w stanie okresli¢ ramy wyszukiwan
potencjalnego klienta, jak rowniez doko-
nac¢ zakupu poprzez system aukcyjny RTB.
Wszystko za sprawg kilku kliknie¢, pod-
czas ktoérych na biezgco otrzymywane sg
dane analityczne.

Znane platformy DSP: Adobe Media
Optimizer, Turn, MediaMath, DataXu,
Google Bid Manager, Criteo, Adroll, Triggit.

Ad Exchange
To rodzaj platformy, ktéra jest rynkiem
sprzedazy i kupna powierzchni reklamo-
wych na stronach internetowych. Wszystkie
procesy zachodza w ramach licytacji z wielu
rodzajow platform w czasie rzeczywistym
na zasadach gietdy. Zakupy dokonywane sg
poprzez RTB (Real Time Bidding).

Znane platformy Ad Exchange: Google
AdEXx, Microsoft AdEx, Facebook AdEXx,

Yahoo Right Media, Nexege (Mobile),
SpotXchange (Video).

Ad Network

- Advertising Network

To agregator wydawcéw i zasobdw rekla-
mowych, pakietéw, odbiorcow, jak rowniez
opcji zakupu (CPM - cost per mile — koszt za
tysigc, CPC — cost per click — koszt za klik-
niecie, CPA — cost per action — koszt za ak-
cje). Ad Network dziata na zasadzie brokera
pomiedzy wydawca a reklamodawca w celu
dopasowania reklamy zgodnie z oczekiwa-
niami do odpowiednich stron internetowych/
wydawcow.

Programmatic — w naj-
prostszym ujeciu to sposéb
uzycia technologii w celu
zautomatyzowania zakupu

i sprzedazy reklamy interne-
towej. Reklamodawcy wyko-
rzystujq go do precyzyjnego
zakupu powierzchni wraz

z minimalizacjq kontaktu

z dziatami sprzedazy. Jedna
z réznic pomiedzy RTB a pro-
grammatic polega na tym,
Ze programmatic redukuje
manualng komunikacje po-
miedzy platformami, ktore
pojawiajq sie w poSrednich
etapach. Dodatkowo RTB
korzysta gtownie z Remnant
Inventory, natomiast pro-
grammatic siega znacznie
dalej i wykorzystuje kom-
pleksowo wszystkie platfor-
my i ich zasoby.



S3 trzy podstawowe typy rozréznienia
Ad Networks:

e Vertical Networks: Platforma jest
uzywana dla wybranej reklamy skiero-
wanej do konkretnej grupy docelowej,
taczac w ramach jednej kampanii strony
wydawcow o okreslonej tematyce.
Reklamy maja maty zasieg globalny,
jednak duzy w specyficznym sektorze.
Blind Networks: Ten rodzaj Ad Network
skierowany jest do reklamodawcéw,
ktérzy chca zakupié¢ powierzchnie re-
klamowa po najnizszej cenie. W ramach
ustugi nie wiedza jednak, gdzie reklama
zostanie umieszczona. Niska cena za-
gwarantowana jest rowniez dzieki mo-
delowi zakupu pakietéw reklamowych.
Targeted Networks: Okres$lane réowniez
nowa generacjg reklamy badz reklamy
2.0. Ten rodzaj Ad Network wykorzy-
stuje dane behawioralne i konteksto-
we przy uzyciu Adserwerow.

Znane platformy Ad Network: Microsoft
Media Network, Yahoo Network, AOL/
Ad.com, Google Network, AdMob (Mobile).

Sell Side Platform (SSP)
Sell Side Platform (lub Supply Side
Platform) petni funkcje platformy umozli-
wiajgcej wydawcom sprzedaz powierzchni
reklamowych na AdExchange oraz opty-
malizacje zyskow i kosztéw sprzedazy.
SSP sg podtgczone do Adserweréw, Data
Management Platforms i trading deskow.

Wydawcy uzywaja SSP gtéwnie ze
wzgledu na wyciggniecie niesprzedanych
zasobow dla wielu rynkéw Ad Exchange,
w celu zarzgdzania relacjami w ramach
Ad Network oraz udostepnienia narzedzi
i raportowania.

Znane platformy Sell Side Platform:
Rubicon, Pubmatic, Admeld/Google.

Reklama targetowana
Model klasycznej reklamy docierat do sze-
rokiego grona odbiorcéw. Czesto mijat sie
z klientem, a tym samym marnowat swoj
potencjat. Szukajac rozwigzaf dzieki moz-
liwosciom ptyngcym z zastosowai wspot-
czesnych technologii, mozna uzyskac
informacje m.in. z danych:
e demograficznych — wiek, pte¢, przynalez-
nos$¢ zawodowa, narodowosé, wyznanie;
e geograficznych — miejsce zamieszka-
nia, miejsce korzystania z urzadzenia
mobilnego;

e zwigzanych z zainteresowaniami
— ostatnio lub czesto przegladane
strony internetowe;

e dotyczacych zachowan - wczes$niej-
sze rekcje uzytkownika / retargeting
w przypadku braku zainteresowania;

e pory dnia — w jakich godzinach
uzytkownik przegladat okreSlone
strony internetowe;

e pogody — jakie byty warunki mete-
orologiczne podczas przegladania
okreslonych stron, jak rowniez jakie sa
warunki przy probie reklamy;

e Urzadzenia - z jakich urzadzef korzy-
stat uzytkownik.

Kanaty reklamy

Tradycyjnym modelem reklamy dla zato-
zeh programmatic jest Display, jednakze
mozliwosci ptynace z nowych rozwigzah
oferowanych w ramach mobile znajduja juz
swoje odzwierciedlenie. Liczba uzytkowni-
kéw urzadzein mobilnych stale rosnie i jest
wielokrotnie wigksza od liczby wtascicieli
komputeréw osobistych. Kierunek, w jakim
zmierzamy, jest zwigzany z mozliwoSciami
wykorzystania mediéw mobilnych w ce-
lach marketingowych i reklamowych. Brak
mozliwosci wykorzystania zasobdw ,,cia-
steczek” utrudnia odpowiednie scharakte-
ryzowanie uzytkownika, jednak wszystkie
dane dotyczace geolokalizacji, jak rowniez
zasob6éw second-party data okazuja sie
pomocne. Kolejnym elementem sg ptat-
nosci dokonywane za pomoca urzadzenia
mobilnego, co pozwala na precyzyjne okre-
Slenie preferencji klienta. ]

Remnant inventory

— powierzchnia reklamy,
ktorej wydawca nie

byt w stanie sprzedaé
bezposrednio, wiec
zostata ona przekazana
do Ad Networks bgdz

Ad Exchange po nizszej
cenie. Premium inventory
to powierzchnia reklamy
o wiekszej wartosci

w najlepszej lokacji na
stronie. Wczesniej model
ten byt sprzedawany
bezposrednio, obecnie
sprzedaz zachodzi rowniez
przez Ad Exchange
gtownie w formie aukcji
zamknietych.
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Dane w swiecie programmatic

WLADYSLAW KASICKI

Dziennie uzytkownicy internetu przesytaja
ponad 196 mld e-maili (The Radicati Group,
»Email Statistics Report 2014-2018”, 2014).
Liczba uzytkownikéw sieci wg Real Time
Statistics Project przekroczyta juz 3 mld.
Internauci w ciggu zaledwie sekundy wysy-
taja ponad 8500 tweetéw, wykonujg 47 tys.
wyszukiwah w Google, dokonujg 96 tys.
wySwietlefi na YouTube. Danych przeptywa-
jacych i analizowanych na zywo w sieci jest
duzo. Bardzo duzo.

Dane istotg programmatic

Dane odgrywajg obecnie kluczowa role w re-
klamie internetowej; umozliwiaja kierowanie
okreslonej informacji do odpowiednich uzyt-
kownikéw sieci i nieustanng optymalizacje
kampanii sprzedazowych oraz konwersji.
Dane mozemy podzieli¢ na trzy kategorie:
first, second i third—party data, wszystko

z perspektywy konkretnej organizacji.

First-party data powstaja dzieki bezpo-
Sredniej relacji pomiedzy organizacja i jej
klientami. Do tego typu danych zalicza sie
wszystkie informacje gromadzone w ramach
dziatania firmy: dane opisujace zachowanie
i profile klientéw na stronach internetowych
firmy, dane pochodzgce z systeméw CMS,
CRM, systemo6w transakcyjnych, programéw
lojalnosciowych oraz inne. Takie dane sta-
nowig podstawe dziatania organizacji i sa jej
najwazniejszym zasobem.

Second-party data to dane gromadzone
przez ,inne” organizacje — zwykle partneréw
biznesowych organizacji gtéwnej. Dostep do
takich zasob6éw moze by¢ efektem umowy
miedzy dwiema firmami, ktére prowadzg
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wymiane danymi (np. umowa zwigzana

z realizacja konkretnej ustugi). Second-party
data moga by¢ gromadzone przez organiza-
cje zewnetrzng, a nastepnie przekazywane
organizacji gtéwnej - dzieki czemu staja sie
first-party data.

Third-party data sa danymi niewynikajacy-
mi bezpos$rednio z relacji klient—organizacja
gtéwna. Te dane moga by¢ zbierane w ramach
dziatania firm zewnetrznych, a nastepnie
udostepniane organizacjom poprzez rézne-
go rodzaju platformy. W ich sktad wchodza
dane: demograficzne, dotyczace ptci, wieku,
zarobkéw, wyksztatcenia czy zawodu; dane
psychograficzne okreslajace przynaleznosé
do klasy spotecznej, zainteresowania, osobo-
wos$¢; a takze dane behawioralne bedace ostat-
nimi wyszukiwaniami w sieci, ogladanymi ser-
wisami czy wykorzystaniem karty kredytowe;j.

Bezpieczenstwo

danych i ich zréodet

Wszystkie z wymienionych danych powinny
zostac zabezpieczone. JeSli sg to dane oso-
bowe, to nie powinny zosta¢ uzyte w pro-
cesach wymiany. Polskie prawo wyraznie
precyzuje, ze wszelakie dane posiadajace
informacje osobowe nie moga zostac wy-
korzystane, o ile osoba, ktérej dotycza, nie
wyrazi na to zgody. Dlatego pojawia sie wiele
watpliwosci zwigzanych z danymi interne-
towymi. Tym samym do danych osobowych
zaliczymy adres e-mail, ktérego nie mozemy
uzy¢ w formie biznesowej — o ile nie otrzy-
mamy zgody (wyjatek stanowi sprzedaz
wtasnych produktéw firmy). Jezeli jednak
dane dotycza informacji, nie osobowej, ale
np. ,ciasteczek” badz decyzji zakupowych
czy danych geolokalizacyjnych, wtedy moga
zostaé przekazane innym organizacjom.

Watpliwo$ci nie wziety sie bez powodu
— powiagzane z first-data dane moga zostaé
przekazane poprzez wspétprace pomiedzy
dwiema organizacjami. Nalezy w takiej sytu-
acji poinformowaé¢ odpowiednie organy paf-
stwowe o przekazaniu danych innej firmie
i oczekiwaé pozytywnego rozpatrzenia.

Z poczatkiem 2013 r. prawo europejskie
okreslito wyraznie, ze wszystkie strony in-
ternetowe wykorzystujgce pliki cookies (tzw.
»ciasteczka”) sa zobowigzane do informowa-
nia o tym uzytkownikéw.

Pliki cookies
Kluczowym elementem reklamy behawioralnej
s pliki cookies gromadzone u uzytkownika

Opinia biura prawnego Bird & Bird

Real-Time Bidding a requlacje z zakresu danych osobowych i plikéw cookies. Czy tak wolno?

W modelu RTB mamy do czynienia ze skrzyzowa-
niem sie przynajmniej dwéch regulacji prawnych
dotyczacych z jednej strony danych osobowych,
a z drugiej strony tzw. plikéw cookies.

Dane osobowe w sieci

Czym sa dane osobowe? Zgodne z definicjg
ustawowa sg to wszelkie informacje dotyczace
zidentyfikowanej lub mozliwej do zidentyfikowa-
nia osoby fizycznej, a 0sobg mozliwg do ziden-
tyfikowania jest osoba, ktorej tozsamosé mozna
okresli¢ bezposrednio lub posrednio. Jest to dosy¢
szeroka i pojemna definicja, ktora jednak czesto
nie udziela nam jednoznacznych odpowiedzi.
Jesli chodzi np. o adres IP, to uznaje sie raczej na
podstawie polskiego dotychczasowego orzecz-
nictwa (chociaz organy unijne prezentuja bardziej
restrykcyjne podejscie), ze w odosobnieniu nie
bytby on dang osobowa, jednak potaczony z in-
nymi dodatkowymi informacjami tatwo moze sie
nig stac. Ogélnie rzecz ujmujac, im wiecej mamy
roznych danych na czyjs temat (takze danych
behawioralnych lub danych lokalizacyjnych), tym
wieksza szansa, ze bedziemy mogli je uznac za
dane osobowe.

W tym miejscu warto wskazaé, ze raczej za-
wsze danym bedzie towarzyszyt numer IP czy
Sledzacy cookie. Jesli okaze sie, ze mamy do
czynienia z danymi osobowymi, to wkraczamy
w obszar regulacji, ktére wiaza sie ze spetnianiem
licznych obowigzkéw ustawowych natozonych
na administratoréw danych (tzw. wtascicieli
danych, podmiotéw, ktére decyduja o Srodkach
i celach przetwarzania). Kazdorazowo nalezy sie
zastanowic (o ile sg przetwarzane dane osobo-
we), ktory z powyzszych podmiotow jest takim
administratorem. W przypadku systemu reklam
RTB w kontekscie profilowania uzytkownika do
takich obowigzkéw nalezy m.in. uzyskanie zgody
na przetwarzanie danych osobowych od osoby,
ktorej dane dotycza.

Nalezy réwniez pamietac, ze z uwagi na glo-
balny charakter internetu moze sie okazac, ze
w danym przypadku zastosowanie znajda nie
tylko polskie regulacje prawne dotyczace ochrony
danych osobowych. Na gruncie projektu ogélnego
unijnego rozporzadzenia o ochronie danych oso-
bowych - najprawdopodobniej wejdzie w zycie
w drugiej potowie 2017 r. — zdefiniowano juz
profilowanie i poddano je szczegbtowej regulaciji
zaktadajacej, ze osoba, ktorej dane dotycza,
bedzie w praktyce zawsze musiata wyrazi zgode,
zanim jej dane beda uzywane w celu profilowania.

Aspekt prawny plikow cookies
Obecnie regulacja w zakresie cookies znajduje
sie w prawie telekomunikacyjnym i zaktada, ze
umieszczenie plikéw cookie w urzadzeniu kofi-
cowym uzytkownika wymaga odpowiedniego
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Izabela Kowalczuk-Pakuta,

radca prawny, senior associate.
Kieruje praktyka ochrony prywatnosci
i danych osobowych w warszawskim
biurze Bird & Bird

jego poinformowania i uprzedniej zgody, przy
czym zgoda ta moze by¢ wyrazona poprzez od-
powiednie ustawienia przegladarki internetowej
uzytkownika.

Przyjmuije sie, ze powyzszy wymag jest spet-
niony, jesli uzytkownik danej strony internetowej
zostanie poinformowany o uzywaniu cookies
(w tym o ich rodzaju, tzw. third party cookies).

Ta informacja zwykle wySwietlana jest w formie
banneru. Wydaije sie, ze na podstawie obecnej in-
terpretacji regulacji w prawie telekomunikacyjnym
zgoda na third party cookies (lub jej brak) moze
by¢ udzielana przez ustawienia przegladarki inter-
netowej. To wtaSnie pobrane przez tzw. third party
cookies najczesciej stanowia podstawe profilowa-
nia dostarczang DSP, SSP i reklamodawcom przez
hurtownie danych w modelu reklamowym RTB.

Pomimo pewnych watpliwosci, przy odpowied-
nich ustawieniach, reklama RTB nie jest zabro-
niona prawem polskim w kontekscie przepiséw
o ochronie danych osobowych i dotyczacych tzw.
plikow cookie. Moze ona jednak budzi¢ watpliwo-
Sci wsrdd konsumentéw i uzytkownikow. Reklama
ta podlega pewnym ograniczeniom, ktérych ewen-
tualne zastosowania i zakres uzaleznione sg od
ilosci informacji gromadzonych przez hurtownie
danych i sposobu ich przetwarzania. Stad kazdo-
razowy rozwéj reklamy RTB powinien by¢ analizo-
wany z perspektywy strategii spotki i prawa.
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Hurtownie danych

Przy duzym przeptywie danych nalezato
znalez¢ rozwigzania umozliwiajace ich
wykorzystanie i stworzenie modelu re-
klamowego, ktory jest w stanie zapewnic
dotarcie do szerokiego grona okreslo-
nych odbiorcéow.

Rozwigzaniem sg hurtownie danych
wykorzystywane przez wiele organizacji.
Celem hurtowni jest przetwarzanie ana-
lityczne danych i wspomaganie decyzji
wraz z archiwizacjg i analizg efektyw-
nosci dla wsparcia systeméw CRM. Jest
to model wcigz stosowany wsréd wielu
organizacji.

Istota funkcjonowania hurtowni
danych sa trzy elementy: ocena, rapor-
towanie i poznanie. Dzieki obszernym
zasobom organizacje sg w stanie znalez¢
i rozpoznac klienta, ktéry bedzie poten-
cjalnie najbardziej zainteresowany ich
ustugami czy produktami. Pozwala to na
daleko posunieta optymalizacje zaso-
bow firmy.

Kolejny element — raportowanie —
umozliwia weryfikacje dotychczasowych
zakupéw klienta. Pozwala to zaofero-
wacé potencjalnemu klientowi produktu,
ktéry ma najwieksze szanse na jego
zainteresowanie. Dodatkowo, poprzez
p6zniejsza analize takich danych, mo-
zemy wyciagnac wnioski, ktére pozwola
podejmowac lepsze decyzje biznesowe.
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kohcowego, jak rowniez pobierane przez
wydawce w momencie wejécia na strone in-
ternetowg przez uzytkownika. Stanowig one
dane informatyczne, w szczegélnosci pliki
tekstowe, ktére przechowywane sg w urza-
dzeniu koAcowym uzytkownika serwisu

i przeznaczone sg do korzystania ze stron
internetowych. Cookies zazwyczaj zawieraja
nazwe strony internetowej, z ktérej pocho-
dza, czasu przechowywania ich na urzadze-
niu koficowym oraz unikalny numer.

Podmiotem, ktoéry wykorzystuje i zamiesz-
cza pliki cookies na urzadzeniu uzytkownika,
jest operator serwisu. W gtéwnym stopniu
pliki cookies sa wykorzystywane w celu do-
stosowania zawarto$ci strony internetowej
do preferencji uzytkownika oraz optymali-
zacji korzystania ze stron internetowych.
Pliki cookie pozwalajg rozpoznac urzadzenie
uzytkownika i odpowiednio wysSwietli¢ strone
internetowa, dostosowang do jego indywidu-
alnych potrzeb.

Pliki cookies wykorzystywane sa réwniez
do tworzenia statystyk, ktore utatwiaja zro-
zumienie, w jaki spos6b uzytkownicy korzy-
stajg za stron internetowych, co umozliwia
ulepszenie ich struktury i zawartosci.

Rowniez rolg cookies jest utrzymanie sesji
uzytkownika po zalogowaniu, dzieki ktérej
uzytkownik nie musi sie logowaé na kazdej
stronie.

Rodzaje ciasteczek
W ramach serwisoéw stosowane sg dwa
rodzaje plikéw cookies: sesyjne oraz
state. Cookies sesyjne przechowywane
sg w urzadzeniu koficowym uzytkownika
do czasu wylogowania badz opuszczenia
strony internetowej lub wytaczenia opro-
gramowania.
State pliki cookies przechowywane sg
w urzadzeniu koAcowym uzytkownika przez
czas okreslony w parametrach plikdw co-
okies lub do czasu ich usuniecia przez uzyt-
kownika.
Pliki cookie dziela sie na pie¢ rodzajow:
e Niezbedne - pliki umozliwiajgce korzy-
stanie z ustug dostepnych w ramach
serwisu, np. uwierzytelniajgce pliki
cookies wykorzystywane do ustug wy-
magajacych uwierzytelniania w ramach
serwisu.
e Odpowiedzialne za bezpieczefistwo
- wykorzystywane do wykrywania nad-
uzy¢ w zakresie uwierzytelniania w ra-
mach serwisu.

e WydajnoSciowe — pozwalajg na zbieranie
informacji o sposobie korzystania ze
stron internetowych seriwsu.

e Funkcjonalne — utatwiajg zapamietywa-
nie wybranych przez uzytkownika usta-
wieh i personalizujg interfejs uzytkowni-
ka, np. w zakresie wybranego jezyka lub
regionu, z ktérego pochodzi uzytkownik,
rozmiaru czcionki, wygladu strony inter-
netowej itp.

e Reklamowe - dostarczajg tresci rekla-
mowe dostosowane do zainteresowaf
uzytkownika.

Obecnie wyszukiwarki internetowe au-
tomatycznie dopuszczaja przechowywanie
plikéw cookies w urzadzeniu kohicowym.
Istnieje mozliwo$¢ dokonania zmiany w urza-
dzeniu, aby zablokowac automatyczna obstu-
ge plikow cookies.

Aspekty prawne reklamy
behawioralnej

Stworzenie reklamy behawioralnej i wpro-
wadzenie jej do sieci budzi watpliwosci.

W celu unikniecia niejasno$ci zaczeto opra-
cowywac regulacje prawne w ramach Unii
Europejskiej, ktore miaty usunaé problem.
Regulacje te nie doczekaty sie jeszcze wpro-
wadzenia. Ze wzgledu na zmieniajacy sie
ciagle rynek internetowy musza zostac naj-
lepiej dopasowane, aby uniknaé¢ probleméw
w przysztosci.

Organem odpowiedzialnym za dane
osobowe w Polsce jest GIODO (Generalny
Inspektor Ochrony Danych Osobowych).
Obecnie jednak nie zostat stworzony zaden
akt dotyczacy zasad funkcjonowania da-
nych osobowych w ramach programmatic.
Dlatego réwniez nalezy odnies¢ sie do og6l-
nego prawa, ktore stanowi, aby wszystkie
dziatania dotyczace przetwarzania danych
w celach marketingowych spetniaty wymo-
gi przepisow w zakresie ochrony danych
osobowych (tj. ustawy o ochronie danych
osobowych z 29 sierpnia 1997 r.): legalno-
§ci przetwarzania (odpowiednia podstawa
prawna przetwarzania), zasad dotyczacych
przetwarzania danych, ograniczefi dotycza-
cych profilowania, zakazu przetwarzania
szczegblnych kategorii danych osobowych
(tzw. danych wrazliwych, takich jak poglady
polityczne, informacje o zdrowiu), spetnie-
nie wymogow w zakresie odpowiedniego
zabezpieczenia danych oraz spetnienie
obowigzkow w zakresie praw osdb, ktorych
dane dotycza. >
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.programmatic buying”
rewolucjonizujg swiat cyfrowy

W jaki sposéb zapoznaje sie Pan z codziennymi
wiadomosciami (media, urzadzenia, czas)?
Weciaz lubie czytaé drukowane dzienniki i ma-
gazyny rano i w weekendy. Jednak media dru-
kowane w ciggu ostatnich lat staty sie dla mnie
mniej wazne. Na co dziefi jestem na biezaco

z wydarzeniami dzieki urzagdzeniom mobilnym
—w drodze do pracy korzystam ze smartfona,
wieczorem, na kanapie, przegladam wiado-
moSci na tablecie. W ciggu dnia komputer jest
dla mnie wciaz najwazniejszym urzadzeniem,
ktére informuje o tym, co sie dzieje na Swiecie.
Wieczorem natomiast lubie obejrze¢ wiadomo-
sci w telewizji. Jak wida¢, podobnie jak wiek-
sz05¢ 0s6b jestem typowym uzytkownikiem
multi-device.

Gdzie spotyka sie Pan z reklamami
cyfrowymi?

Z cyfrowymi reklamami tradycyjnie spotykam
sie podczas przegladania stron internetowych
na komputerze. W ciggu ostatnich lat zauwa-
zam jednak rosnaca liczbe reklam wyswietla-
nych na urzadzeniach mobilnych, zaréwno na
smartfonach, jak i tabletach. Trend wzrostowy
jest bardzo silny: raporty branzowe wskazuja,

Alexander Gosswein,
dyrektor zarzadzajacy w Europie
Srodkowej, Criteo

Alexander Gdsswein jest dyrektorem zarzg-
dzajgcym na Europe Srodkowgq w Criteo od
kwietnia 2012 roku. Wcze$niej, jako dyrektor
sprzedazy, byt odpowiedzialny za sprzedaz
w regionie DACH i Europie Wschodniej. Ma
ponad 14-letnie doSwiadczenie w branzy
marketingowej i mediach. W ciggu ostatnich
siedmiu lat petnit kierownicze stanowiska

w Yahoo! (Overture) i Microsoft Advertising.
Przed dotgczeniem do Criteo zbudowat goviral
Germany, ktére w styczniu 2011 roku zostato
nabyte przez AOL Europe.

Ze co trzecia wyswietlana reklama wkrétce
bedzie reklama mobilna. Moge stwierdzi¢, ze
70% reklam, z ktérymi spotykam sie w ciggu
dnia, jest wyswietlanych podczas sprawdza-
nia konta mailowego. Pozostate 30% reklam
obserwuje na urzadzeniach mobilnych, w po-
zostatej czesci dnia, kiedy nie korzystam juz
z komputera.

Gdzie znajduje sie modelowy klient Pana fir-
my? Gdzie moze natrafic na reklamy Pafistwa
ustug lub produktéw?

Criteo kieruje swoje reklamy prawie do wszyst-
kich uzytkownikow internetu. Wyswietlamy
nasze kreacje na komputerach, smartfonach,
tabletach i w aplikacjach. Nie tylko dlatego, ze
jestesmy jednym z najwiekszych kupujgcych
na najwazniejszych aukcjach RTB w czasie
rzeczywistym, ale gtéwnie dzieki naszej roz-
budowanej sieci wydawcéw. Dzi§ mamy bez-
posrednie kontakty z ponad 9000 wydawcami.
Zajmujemy drugie, po Google, miejsce pod
wzgledem zasiegu na rynku display. Co miesiac
docieramy do miliarda uzytkownikéw na swie-
cie. Takze w Polsce mamy wiele bezposrednich
kontaktéw z wydawcami. W potaczeniu z nasza

innowacyjna technologia pozwala to na dostar-
czenie naszym klientom prawdziwie efektyw-
noSciowych kampanii. Podam przyktad: sklep
Presto zorganizowat zawody miedzy trzema
dostawcami ustug performance marketingu.
ZwyciezyliSmy w tej rywalizacji, generujac trzy
razy wiecej zysku niz najblizszy konkurent.

Czym dla Pana jest programmatic?
Rozwigzania ,,programmatic buying” rewolu-
cjonizujg Swiat cyfrowy, zakupy i planowanie
mediéw. Wynikiem tej zmiany jest mierzalnos¢
efektywnosci reklam oraz zwrotu inwestycji
(ROI) w reklamy. Oczywiscie, wzrasta presja
odnosnie do mierzalnoSci klasycznych mediéw,
coraz silniejsza jest tez potrzeba stosowania
poréwnywalnych wskaznikéw efektywnosci
(KPI) dla wszystkich rodzajow mediow.

Jak wedtug Pana zmieni sie warto$¢ wydatkow
na reklame Programmatic w Polsce za dwa lata?
W ciggu najblizszych dwdch lat programma-
tic marketing z pewnoscig dynamicznie sie
rozwinie, zaréwno w Polsce, jak i globalnie.
Nie jestem pewien, czy nastapi to w ciggu
dwach lat, ale w pewnym momencie podmioty
sprzedajace media beda sie koncentrowaty na
specjalnych placementach i wspétpracy bez-
posredniej. Pozostaty zas6b odston (reprezen-
tujacy wiekszos¢ reklam) bedzie sprzedawany
automatycznie.

Prosze wymieni¢ trzy najwazniejsze dla
Paristwa hasta zwigzane z marketingiem lub
trendami wsrod klientow.
Mobile to juz nie tylko trend.
Multi-device — uzytkownicy korzystaja
z wielu urzadzen, dlatego firmy marketingowe
powinny dostosowaé swoja oferte do zmienia-
jacych sie przyzwyczajen uzytkownikow.
Odbiorcy — sprzedawcy wiedza, ktérzy
sposréd ich uzytkownikéw sa wazni dla
ich marki, to jak znalezienie rozwigzania
Win Win.

Prosze podac pierwsze skojarzenie do wymie-
nionych mediow i zagadniefi:

Prasa: zagrozona.

Telewizja: duza i zawsze znaczaca.

Display: przysztoSciowe.

Mobile: kluczowy.

Pop-up: korzystaj ostroznie.

Wideo: interesujacy, ale z ograniczonym

zasobem.

Smartfon: mobilnos¢. >
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Programmatic poprawi
skutecznosc kampanii

reklamowych

W jaki sposob zapoznaje sie Pan z codziennymi
wiadomosciami (media, urzadzenia, czas)?
Korzystam z catego spektrum mediéw. Dzief
rozpoczynam od przejrzenia serwiséw newslette-
rowych, uzywajac do tego telefonu komérkowego.
W drodze do pracy stucham radia. W wolnych
chwilach miedzy spotkaniami zagladam

do komérki lub komputera, przegladajac

serwisy portalowe. Ciekawe materiaty

w magazynach opiniotwdrczych stajg sie moja
lektura po pracy. Wieczorem korzystam — jednak
nie zawsze - z telewizji i komputera.

Gdzie spotyka sie Pan z reklamami cyfrowymi?
Gtéwnie sa to skrzynka e-mailowa, reklamy

w komputerze oraz na komorce. Gtéwne

formy to display, wideo, ale rowniez

komunikacja realizowana przez tresci

(content marketing).

Gdzie znajduje sie modelowy klient Pana
firmy? Gdzie moze natrafi¢ na reklamy
Pafstwa ustug lub produktow?

Branza reklamowa to format B2B i z definicji mu-
simy mowic o reklamie doktadnie targetowanej
w serwisach i czasopismach branzowych.
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Jacek Dziecielak,
CEO, Media Impact Polska

Przyjmijmy, Ze maja Pafistwo do wydania

100 tys. zt na kampanie reklamowa. lle z tego
budzetu zostanie wydane na zakup mediow

w modelu programmatic (w systemach auto-
matycznych), a ile w standardowy sposéb?
Dzisiaj méwimy o marginalnych wydatkach re-
klamowych poprzez programmatic. Docelowo

w kolejnych latach nie widze powodu, dla kt6rego
nie miatoby to by¢ 100%.

Jak wedtug Pana zmieni sie ta warto$¢ za dwa
lata w Polsce?

Moim zdaniem rynek w Polsce w ciggu dwach kolej-
nych lat moze wzrosna¢ nawet 0 150%, przy czym
pamietajmy, ze mamy do czynienia z niska baza.

Czy wedtug Pana wzrost popularnosci automa-
tycznych modeli zakupu reklamy w internecie
zmieni role telewizji czy radia w duzych kam-
paniach reklamowych? Obecnie pomimo dos¢
wklasycznej” oferty obie kategorie caty czas

notuja wzrost wydatkéw (nowy raport StarLink).

Wieksze zastosowanie kampanii programmatic

z uwagi na mozliwosci targetowania powinno po-
prawic skutecznos¢ kampanii w sieci. Teoretycznie
powinno to powodowac dalsze przesunieciaz TV

czy radia do internetu. W praktyce jednak nie do
kofica mamy jedng walute do poréwnywania kam-
panii w TV, radiu i internecie.

Czy reklama w klasycznej telewizji moze zo-
stac ,,zautomatyzowana”?

Tak, z tego, co wiem, takie proby sg podejmowane.
Jestem pewien, ze bedzie to kolejne ,,disruption”
W naszej branzy.

Czym dla Pana jest programmatic?
Programmatic to przede wszystkim dyskretne
targetowanie. Jest to rewolucja na niespotykana
skale, w ktorej konkretny przekaz jesteSmy w sta-
nie wystac do Scisle okreSlonej grupy oséb

i tylko do tej grupy.

Jakie korzysci ptyna dla Pafistwa z program-
matic, a co wciaz budzi watpliwosci?

Przede wszystkim wspomniane wcze$niej dosto-
sowanie przekazu do odbiorcéw, réznicowanie
ceny zakupu w zalezno$ci od unikalnosci, czyli
réwnowazenie podazy z popytem za pomoca ceny.

Jak widzi Pan programmatic za rok w swojej
firmie? Czy planowane s3 inicjatywy zwigzane
z automatyzacja reklamy?

Tak, pracujemy intensywnie nad tym obszarem.

Prosze wymieni¢ trzy najwazniejsze dla
Panstwa hasta zwigzane z marketingiem lub
trendami wsrod klientow.

1. Przenoszenie budzet6éw telewizyjnych do inter-
netu — formaty wideo oraz akcje zintegrowane.

2. Koncentracja na mobile marketingu.

3. Content marketing.

Prosze podac pierwsze skojarzenie do wymie-
nionych mediéw i zagadnieii:
Prasa:Wbrew pozorom, wcigz silny gtéwny ka-
nat dotarcia dla segmentéw nieinternetowych
oraz narzedzie wspierajgce dla grup konsumu-
jacych internet.
Telewizja: Medium offline. Wbrew przeko-
naniu o sile telewizji, stabnie jej rola narzecz
internetu.
Display: Format reklamowy uwazany za prze-
starzaty; jednak ponad 80% budzetéw w sieci
to ten wtasnie format. Caty czas skuteczny.
Mobile: Medium przysztosci.
Pop-up: Niepotrzebne nagabywanie uzytkow-
nika.
Wideo: Alternatywa dla telewizji.
Smartfon: Prawdziwie osobisty mikrokompu-
ter o poteznej mocy. ]



Programmatic umozliwia
wieksza elastycznosc
| 0szczednosc czasu

Head of AOD, Perfomics

| Rafat Mucinski,
(ZenithOptimedia Group)

W jaki sposéb zapoznaje sie Pan z co-
dziennymi wiadomosciami (media, urza-
dzenia, czas)?

Do codziennych wiadomoSci docieram
gtownie przez kanaty cyfrowe, a pora dnia
i sytuacja okreslajg rodzaj urzadzenia.
Prasa branzowa to nieodzowny element
mojej pracy, i to wtadnie jej poSwiecam
najwiecej czasu. Wolna chwila na
»prasowke” to coraz czesciej prawdziwy
luksus, ale moim zdaniem warto o nig za-
dbac.

Gdzie spotyka sie Pan z reklamami
cyfrowymi?

Gtéwnie komputer, poniewaz nadal to
podstawowe urzadzenie do pracy i komuni-
kacji. Z racji na profil zawodowy (RTB, pro-
grammatic buying) czesto to reklama staje
sie gtéwna trescia. Trudno teraz znalezé
miejsce w sieci, gdzie nie ma tresci rekla-
mowych, a dzieki nowoczesnym technolo-
giom targetowanie i przekaz sg niezalezne
od kontekstu, formy czy jezyka serwisu.

Warto zaznaczy¢, jak mocno polski rynek
rézni sie pod wzgledem obtozenia serwisu
reklama od wydawcéw o globalnym zasie-
gu. Komfort czytania jest o wiele lepszy,
gdy tres¢ stanowi wiekszg czes¢ strony niz
reklama i pod tym wzgledem wypadamy
gorzej.

Gdzie znajduje sie modelowy klient Pana
firmy? Gdzie moze natrafi¢ na reklamy
Panstwa ustug lub produktow?

Modelowy klient naszej agencji z perspek-
tywy programmatic buying jest przede
wszystkim otwarty na nowe technologie.
Im lepiej pozna wszelkie mozliwosci zwia-
zane z tym produktem, tym wiecej przynosi
on korzysci. Nadal to dos¢ mtody rynek

i kazde doSwiadczenie jest cenne — wygra-
ja ci, ktorzy najwczesniej rozpoczna te
przygode.

Przyjmijmy, ze maja Pafistwo do wydania
100 tys. zt na kampanie reklamowa. Ile

z tego budzetu zostanie wydane na zakup
mediéw w modelu programmatic (w syste-
mach automatycznych), a ile w standardo-
wy sposob?

Samo pojecie ,modelu programmatic” jest
nadal dos¢ rozmyte, poniewaz jesli chcemy
traktowac je literalnie, to kampanie Google
i Facebook (istotne z perspektywy budze-
towej) rowniez mozemy rozpatrywac w tej
kategorii. Teraz bede jednak trzymat sie
rynkowych definicji.

Split budzetu najmocniej definiuje cel
kampanii, wiec aby méwi¢ o szerokiej
perspektywie, odniose sie do benchmar-
kéw. Europejski raport IAB wskazuje na
Sredni poziom wydatkéw o wartosci ponad
21% budzetu online (wrzesief 2014 r.).

W ostatniej publikacji IAB Polska 23%
reklamodawcéw wskazato na przedziat
11-25%, a kolejne 20% reklamodawcow
na 26% i wiecej (styczeh 2015 r.). Poziom
Va budzetu jest wiec jak najbardziej realny,
choé rzeczywisto$c jest bardziej skompli-
kowana.

Klienci e-commerce sg najbardziej za-
awansowani w tym segmencie kampanii,
na drugim za$ biegunie sg branze, ktérym
trudno mierzyc efekty biznesowe w inter-
necie (m.in. farmacja i FCMG). Uwazam, ze
programmatic jest naturalnym srodowi-
skiem do przenoszenia ich budzetéw w me-
dia cyfrowe, a rok 2015 moze przynies¢
prawdziwy przetom.

marzec 2015



PROGRAMMATIC WEDL£UG LIDEROW RYNKU

2

Trafitem ostatnio

na okreslenie rynku
programmatic jako
,unstoppable force"
i zgadzam sie z nim
w petnej rozciggtosci.
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Jak wedtug Pana zmieni sie ta wartosc za
dwa lata w Polsce?

W zaleznosci od Zzrédta nasz region ma
dynamike rocznego wzrostu dla kampanii
programmatic w przedziale 50-150%,

a czasem jeszcze wiecej. Moge pokusié sie
o opinie, ze w ciggu dwdéch lat potowe
budzetéw online bedziemy realizowa¢

w ten sposdb. Do 2020 r. samo pojecie
moze juz nie by¢ aktualne — bedzie to po
prostu dominujgca forma zakupu mediéw
cyfrowych w grupach celowych.

Czy wedtug Pana wzrost popularnosci
automatycznych modeli zakupu reklamy
w internecie zmieni role telewizji czy ra-
dia w duzych kampaniach reklamowych?
Obecnie, pomimo dos¢ ,,klasycznej” ofer-
ty, obie kategorie caty czas notuja wzrost
wydatkéw (nowy raport StarLink).

Nowga perspektywe otwierajg zaréwno
Smart TV, jak i cyfryzacja telewizji jako
medium. Radio na razie opiera sie tym
procesom, jednak w bliskiej perspektywie
rowniez zostanie nimi objete. Jestem

w stanie wyobrazi¢ sobie automatyczny
zakup kampanii w tych kanatach, ale w ak-
tualnej rzeczywistosci biznesowej jeste-
smy dalecy od tego. W internecie proces
automatyzacji byt odpowiedzig na duza
fragmentaryzacje i szukanie efektywnosci.
Telewizja i radio sg zdominowane przez
duze koncerny, a taki rynek nie musi szu-
ka¢ analogicznych rozwigzan.

Czym dla Pana jest programmatic?
Trafitem ostatnio na okreSlenie rynku
programmatic jako ,,unstoppable force”

i zgadzam sie z nim w petnej rozciggtosci.
Korzysci sg niezaprzeczalne, zaréwno
klienci, jak i wydawcy moga duzo zyskac.
Wydaje sie, ze najwiekszym ograniczeniem
jest obawa przed zejsciem z dobrze po-
znanych szlakéw. Kolejne roczne rewizje
strategii budzetowych przynoszg skokowe
zmiany.

Jakie korzysci ptyna dla Pafistwa z pro-
grammatic, a co wciaz budzi watpliwosci?
Najwieksza korzyscia jest poprawa jakosci
kampanii naszych klientéw — temu podpo-
rzagdkowane sg wszystkie dziatania. Za tym
miesci sie wiele mniejszych czynnikéw,
m.in. wieksza elastycznos¢é w planowaniu,
oszczedno$¢ czasu i zasob6w oraz nowe
mozliwosci.

Watpliwosci budzi pewna inercja strony
podazowej w udostepnianiu swoich zaso-
b6éw, niemniej nie mozna odméwié nikomu
prawa do autonomicznego planowania
wtasnego biznesu. Inna kwestig sg bolacz-
ki kazdego rosnacego rynku, choéby brak
standardéw badan. Programmatic staje
sie ofiarg wtasnego tempa rozwoju, wy-
przedzajac mozliwosci powigzanych z nim
sektoréw.

Jak widzi Pan programmatic za rok w swo-
jej firmie? Czy planowane s3 inicjatywy
zwigzane z automatyzacja reklamy?
Ciagty rozwoj dotyczy kanatéow
automatycznych chyba najmocniej

w catym sektorze reklamowym.

Licze, ze za rok wzrosnie przede
wszystkim Swiadomo$¢ mozliwoSsci,

i to tu upatruje najwiekszego skoku

w 2015. ZenithOptimedia Group

mocno inwestuje z tym zakresie,

ale o szczegétach w pierwszej kolejnosci
sg informowani nasi klienci. Planujemy
serie rozwigzan, ktére pozwola

na synergie z innymi mediami,

co jest od dawna wyzwaniem

dla kampanii internetowych.

Prosze wymienic trzy najwazniejsze dla
Panstwa hasta zwigzane z marketingiem
lub trendami wsréd klientow.
Real time marketing, modelowanie
atrybucji oraz Big Data.

Jednak same hasta wtasciwie nigdy
nie sg formutowane literalnie w bezpo-
$rednich rozmowach. Odpowiadaja
bardzo wyraZznie zaznaczonej potrzebie
prowadzenia dziataf marketingowych
w mozliwie elastyczny sposéb, ktory
bazuje na aktualnych wnioskach. Te wyni-
kajg z wtasciwej oceny efektu poszczegél-
nych elementéw kampanii podanej w kla-
rowny sposéb.

Prosze podac pierwsze skojarzenie do
wymienionych mediéw i zagadnieii:
Prasa: mocno sie zmienia.
Telewizja: chciatbym tu znalezé
cos dla siebie.
Display: programmatic.
Mobile: programmatic.
Pop-up: klasyka gatunku.
Wideo: angazujace.
Smartfon: always on.



Automatyzacja reklamy
otwiera nowe mozliwosci
dla roznych kanatow reklamy

W jaki sposob zapoznaje sie Pan z codziennymi
wiadomo$ciami (media, urzadzenia, czas)?
Wazne informacje dostaje prosto na telefon w po-
staci notyfikacji — dzieki temu wiem natychmiast,
co sie dzieje na $wiecie. Natomiast informacje
branzowe przegladam w wolnej chwili, oczywiscie
tez na telefonie, prosto z feedu na Google+, gdzie
mam dobrze posegregowane sprawdzone Zrddta.
Pogtebione analizy i dtuzsze teksty czytam na
komputerze, gdzie dostaje je w formie newslette-
réw lub linkéw od znajomych.

Gdzie spotyka sie Pan z reklamami cyfrowymi?
Jesli pod pojeciem reklamy cyfrowej rozumiemy
internet, to najczestszy kontakt z reklama mam na
YouTube, w wyszukiwarce oraz na stronach serwu-
jacych bannery.

Czy wedtug Pana wzrost popularnosci automa-
tycznych modeli zakupu reklamy w internecie
zmieni role telewizji czy radia w duzych kampa-
niach reklamowych? Obecnie, pomimo dos¢ ,,kla-
sycznej” oferty, obie kategorie caty czas notujg
wzrost wydatkow (nowy raport StarLink).
Uwazam, ze kazdy kanat reklamy moze zostac
zautomatyzowany w zakresie zakupu oraz raporto-
wania i zyska¢ dzieki lepszemu powiazaniu z dzia-
taniami w kanatach, ktére juz korzystaja z modelu
programatycznego. W przypadku telewizji i radia
bedzie to korzystne zwtaszcza dla wydawcéw.

Piotr Marzec,
Sales Manager DoubleClick, Google

Dzieki zakupowi programatycznemu beda mogli
znacznie zwiekszy¢ baze klientow. Wystarczy
popatrzeé, jak zglobalizowat sie polski rynek
reklamy internetowej — nasi wydawcy internetowi
dzieki zakupowi programatycznemu sprzedaja
reklame kazdej chetnej firmie w Polsce i na ca-
tym Swiecie. Takiej skali nie osiggneliby nigdy za
pomoca tradycyjnego dziatu sprzedazy. Zakup
programatyczny pozwala przeprowadzi¢ kampanie
uwydawcy, nawet jesli chetny do reklamy akurat
u tego wydawcy chciatby wydac jedynie kilka zto-
tych. Dzieki efektowi skali te ztotowki sktadajg sie
w pokazne sumy.

Uwazam, ze reklama w klasycznej TV absolut-
nie powinna przej$¢ w model programatyczny.
Ale sama automatyzacja zakupu nie jest tu naj-
wiekszym wyzwaniem. Programatyczny zakup
wprowadza takze wyzsze standardy pomiaru
i pozwala na integracje z innymi kanatami.
Internet poszedt znacznie dalej w zakresie po-
miaru niz obecne standardy telewizyjne oparte
na GRP, i to wtasnie przestarzaty model zakupu
TV trzeba zmienié. Programatyczny zakup tele-
wizji bedzie rozwigzaniem.

Czym dla Pana jest programmatic?

Jestem zwolennikiem szerokiej definicji zakupu
programatycznego. Rozumiem go jako automa-
tyzacje procesu, w ktérym zamiast kontaktu
bezposredniego miedzy kupujacym a sprzeda-

jacym postugujemy sie interfejsami. Dlatego
zaréwno AdWords, czyli system zakupu reklamy
od Google i sieci wydawcéw z Google Display
Network, jak i systemy sprzedazy, takie jak
AdSense czy DoubleClick AdExchange, sa zaku-
pem programatycznym. Natomiast nowa genera-
cja narzedzi, ktére rozwijaja mozliwosci zakupu
programatycznego, to: Demand Side Platforms,
Data Management Platforms, Ad Exchanges oraz
Sell Side Platforms. W Google ta generacja na-
rzedzi jest reprezentowana przez DoubleClick. Te
narzedzia tworzg wspélny, szeroki rynek progra-
matyczny, umozliwiajac wiele form zakupu (RTB,
CPM, CPC etc.) i znacznie czesciej sa kojarzone ze
sformutowaniem ,,programmatic” niz AdWords.
Mamy tu do czynienia z powstaniem globalnego
rynku reklamy, gdzie podaz i popyt ksztattuja
cene na zasadach gietdowych, reklamodawca
zyskuje natychmiastowy dostep do dowolnej
powierzchni na catym Swiecie, a wydawca moze
taka powierzchnie sprzedaé kazdemu chetnemu
w spos6b w petni zautomatyzowany.

Prosze wymieni¢ trzy najwazniejsze dla Pafistwa
hasta zwigzane z marketingiem lub trendami
wsréd klientow.

Pozwole sobie zawezi¢ pytanie do marketingu
internetowego, ktéry jest mi najblizszy:

Analityka — najwieksza zmiana, jaka przechodzi
teraz marketing, zaczyna sig oczywiscie od inter-
netu, analitycy to obecnie najbardziej poszukiwani
pracownicy w catej branzy.

Platformy — przechodzenie w kierunku zakupu
programatycznego i potrzeba integracji technolo-
gii napedza rozwdj platform marketingowych
- system6w obejmujacych w jednym miejscu
wszystkie kanaty i funkcjonalnosci dotychczaso-
wych, rozproszonych narzedzi.

Visibility (widoczno$¢ reklam) - to poza progra-
matycznym zakupem najwieksza zmiana w zaku-
pie reklamy Display, jaka czeka rynek, mysle, ze
dosyc¢ szybko ,,widoczna reklama” zastapi zakup
»miejsca reklamowego”, ktére do tej pory nie gwa-
rantowato widocznosci.

Prosze poda¢ pierwsze skojarzenie do wymienio-
nych mediow i zagadniei:
Prasa: czas wolny.
Telewizja: ,,Kevin sam w domu”
i przeszkadzajacy lektor.
Display: Rich Media i dynamiczne reklamy.
Mobile: Zle przygotowane strony internetowe.
Pop-up: niezno$na reklama.
Wideo: seriale.
Smartfon: tylna kieszefi. >
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TRENDY W PROGRAMMATIC

trendow w programmatic
na 2015 rok

DOMINIK BLASZCZYKIEWICZ

Rekordowy rok

ZenithOptimedia w raporcie ,,Advertising
Expenditure Forecast” z grudnia 2014 .
szacuje, ze popularno$¢ kampanii realizo-
wanych w modelu programmatic zwiekszy-
ta sie na Swiecie z 14% w 2012 r. do 18%

w roku 2013. W 2014 r. miato by¢ to juz 26%.
Oznacza to, ze jest to najszybciej populary-
zujacy sie trend w branzy internetowej od
2007r.

Eksplozja w Swiecie
programmatic mobile

Wraz z popularyzacjg urzadzeh mobilnych
rosna tez wydatki na reklame mobilna.
ZenithOptimedia szacuje, ze do 2017 r.

w kategorii ,,mobile” wydawanych bedzie juz
51% budzetéw marketingowych (wzrost o 42
mld USD). eMarketer szacuje, ze wydatki

na mobile w programmatic osiggng wartos¢
nawet 8,5 mld USD w samych tylko Stanach
Zjednoczonych. Z badania Ad Forecasts od
Magna Global wynika z kolei, ze do 2017 r.
az 88% budzetéw przeznaczonych na kam-
panie mobilne bedzie kupowanych w modelu
programmatic.

..l wideo

Réwnie gwattowany wzrost nastgpi w ka-
tegorii reklam wideo. Google w raporcie
»Programmatic: The Brand Era” udostepnia
dane, z ktérych wynika, ze w 2014 r. wydatki
na reklame wideo wzrosty 0 427% (siec re-
klamowa Google z wytgczeniem YouTube’a),
a popularnos¢ tych materiatéw liczona
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w odstonach wzrosta czterokrotnie. Reklamy
kupowane w modelu programmatic w latach
2011-2014 zanotowaty tez trzykrotnie szyb-
szy wzrost popularnosci w stosunku do zwy-
ktych reklam emitowanych przy materiatach
wideo (,,RTB Gives Digital Video an Extra
Boost”, eMarketer).

Powierzchnie premium

Wraz z popularyzacja wiedzy o programma-
tic klienci zaczng alokowac coraz wieksze
budzety w PMP (private marketplace) oraz
tzw. private deals, emitujac reklamy na
stronach oferujacych tresci ,,premium”. Ta
zamiana powodowana jest rosnaca potrzeba
marketeréw w zakresie przejrzystosci i kon-
troli nad wizerunkiem marki w sieci.

W praktyce oznacza to takze zaintereso-
wanie tym tematem ze strony wazniejszych
wydawcéw, ktérzy w koficu otrzymaja szer-
sze mozliwoSci monetyzacji treSci cechu-
jacych sie wysoka wartoscig merytoryczng
(kontekstowo).

Wedtug danych z eMarketera wydatki bez-
poSrednie w modelu programmatic na reklamy
online wzrosng w 2015 r. az pieciokrotnie.

Potgczone systemy
Coraz wiecej firm zauwaza, ze praca na nie-
ustrukturyzowanych zbiorach danych (Big

Najwieksze firmy w branzy
finiszujg w zakresie wpro-
wadzania targetowania nie-
zaleznego od platformy,

Z ktérej korzysta uzytkow-
nik. | nie chodzi o proste
dostosowywanie formatéow
reklamowych do respon-
sywnych stron interneto-
wych, ale o to, by mozna
byto monitorowac aktyw-
nos$¢ uzytkownika niezalez-
nie od platformy, z ktorej
obecnie korzysta.

Data) w marketingu i sprzedazy przektada
sie na wieksza skutecznos¢ i lepsze wyniki
prowadzonych dziataf marketingowych.
Oparcie dziatan reklamowych w internecie
na danych jest kluczowa cechg modelu pro-
grammatic marketing.

W 2015 r. dojdzie w wielu firmach do fi-
nalnego potaczenia w jednym miejscu kilku
dotychczas rozdzielonych systeméw z dany-
mi o klientach, np. systeméw CRM z syste-
mami ksiegowymi czy bazami danych zbiera-
nych przez narzedzia internetowe i platformy
reklamowe.

To wazna zmiana, poniewaz bardzo czesto
dojdzie do potaczenia danych z systeméw
online z danymi dotychczas przechowywa-
nymi tylko offline. W rezultacie marketerzy
(czy tez wydawcy) integrujacy dane w DMP
otrzymaja w koficu narzedzia umozliwiajgce
spojrzenie na klienta z niemal kazdej strony.

Zmiana dokona sie takze w strukturach
firm, ktére beda potrzebowaty coraz wiecej
os6b pracujacych na danych lub narzedziach
zwigzanych z danymi (architektéw danych,
analitykéw czy yield manageréw), a coraz
mniej specjalistow zwiagzanych z klasycznie
rozumianym prowadzeniem biznesu (np.
sprzedawcéw). Zmieni sie takze rola CMO,
ktéry od teraz bedzie musiat kreowaé wize-
runek marki, nie tylko sprzedajac jej koncep-
cje i wizje, ale przede wszystkim pracowad
na twardych danych.

Nowa rola agencji i wydawcow
Dostep do danych klientéw poprzez wyspe-
cjalizowane systemy doprowadzi do zmiany
charakteru dziatania agencji reklamowych,
doméw mediowych, wydawcow i klientéw.
Mozna zatozyé¢, Zze np. agencje specjalizuja-
ce sie dotychczas w realizowaniu kampanii
mobilnych beda reklamowac sie teraz jako
»Mobile DSP” i szuka¢ ruchu mobilnego na
gietdach, koncentrujac sie na utrzymaniu
bliskich relacji ze swoimi klientami — tak by
zapewni¢ im specjalistyczng wiedze w za-
kresie optymalizacji kampanii. Wydawcy
wyposazeni w DMP i majacy kompetencje
w sprzedazy reklam na rynkach RTB moga
zaczg(C dziatac jako wyspecjalizowane sieci
reklamowe (opierajac sie na swoich 1st
party data).

Prywatne Trade Deski
wsrod znanych marek
Duze marki moga juz w 2015 r. wdrazac
swoje wtasne platformy typu DMP oraz

)9

Duze marki mogq juz

w 2015 r. wdrazac swoje
wtasne platformy typu DMP
oraz Trade Desk i zrezygno-
wac z poSrednictwa agencji
reklamowych czy domoéw
mediowych. To rewolucja.
Klient bedzie moégt sam,

w prosty sposéb i bazujgc
na swoich danych, realizo-
wac skuteczne i bezpieczne
wizerunkowo kampanie

w sieci.
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Trade Desk i zrezygnowac z posrednictwa
agencji reklamowych czy doméw me-
diowych. To rewolucja. Klient doskonale
zorientowany w nowych technologiach
bedzie mégt w koficu sam, w prosty spo-
séb i bazujac na swoich danych, realizo-
wac skuteczne i bezpieczne wizerunkowo
kampanie w sieci. Pierwsze kroki wsréd
najwiekszych na Swiecie marek poczynili
juz tacy giganci, jak: Procter & Gamble,
Kimberly-Clark czy Kellogg.

Rzeczywistosc¢ wielu platform
Widaé, ze najwieksze firmy w branzy
(Google czy Facebook, ale takze bardziej
wyspecjalizowane, np. Criteo) finiszuja

w zakresie wprowadzania targetowania
niezaleznego od platformy, z ktérej korzy-
sta uzytkownik. | nie chodzi tu o proste
dostosowywanie formatéw reklamowych
do responsywnych stron internetowych (to
jest znane juz od dawna), ale o to, by mozna
byto monitorowaé aktywno$¢ uzytkownika
niezaleznie od platformy, z ktérej obecnie
korzysta. W praktyce powinno wygladaé
to tak, ze firmy beda przypisywaty uzyt-
kownikowi specjalne ID (zamiast zwyktego

Sledzenia cookie), ktére bedzie rozpozna-

wane, zaréwno gdy skorzysta z laptopa, jak
i ze swojego smartfona. Niezaleznie tez od

tego, czy uzywa aplikacji mobilnej czy prze-
gladarki internetowej. ]

Nowa koncepcja ,,premium’ - co jest wartosciowe w marketingu online?

,»Premium inventory” czy ,,wartoscio-
we leady” — styszysz to od lat na kaz-
dym kolejnym spotkaniu biznesowym
zwigzanym z marketingiem interneto-
wym. Raz na jaki$ czas nalezy jednak
dokonac rewizji tych okreslen. Ten
moment wtasnie nadszedt.

Gdyby rok temu zapytac niemal
dowolna osobe z branzy interak-
tywnej, jak rozumie pojecie ,,po-
wierzchnia premium” (tzn. premium
inventory), w odpowiedzi padtby
zblizony opis: ,,powierzchnia ku-
powana bezposrednio u wydawcy
majgcego wysokiej jakosci tresci/
content”. Niektérzy dodaliby
pewnie informacje typu wskaznik
dopasowania (affinity index) albo
z innej strony — pomysty na strefy
specjalne, artykuty sponsorowane
i content marketing czy rich media.
W przypadku leadéw wartoSciowy
lead oznaczat czesto profil kon-
taktu zawierajacy wiecej niz tylko
adres e-mail — nazwa ,,wartoscio-
wy” okreslato sie lead z danymi
teleadresowymi i zgoda na kontakt
marketingowy. Marketerzy dzia-
tajacy w B2B stawiali najwyzsze
wymagania i chcieli, by lead dostar-
czony zostat w ramach kierowanej,
interesujgcej kampanii opartej na
materiatach typu white paper czy
webinaria. To zreszta wcigz wy-
znacznik najwyzszej jakoSci marke-
tingu cyfrowego.

Premium nie tylko z nazwy

Programmatic zmienia sposéb
postrzegania powierzchni reklamo-
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wych, a juz w szczegélnosci tych
okreslanych mianem ,,premium”.
Inventory nie jest juz jedno- lub
dwuwymiarowe. Obecnie jest
bardzo wielowymiarowe i ztozone.
W przypadku kampanii display pod
uwage bierze sie takie cechy, jak:
lokalizacja strony, wymiary i umiej-
scowienie kreacji (np. czy znajduje
sie na pierwszym widocznym ekra-
nie laptopa bez potrzeby scrollowa-
nia przez uzytkownika, tzw. above
the fold), kategorie czy otoczenie
tresci. To jednak dopiero poczatek.

Prawdziwa zabawa zaczyna sie
jednak gdy do gry wchodza dane
— i to zarébwno posiadane przez
konkretna firme (tzw. first party
data), jak i przetwarzane przez jej
partneréw biznesowych oraz inne
Zrédta (second i third party data).
Naktadajgc wymienione trzy zrodta
danych na standardowe parametry
reklamy display lub leadu, otrzy-
mujemy catkowicie nowg jakoS¢ —
nowe ,,premium”.

Przyktad: w ramach kampa-
nii display od dtuzszego czasu
mozna byto kupowac odstony
wyswietlane uzytkownikom,
ktorzy spetniajg wymogi loka-
lizacyjne (geotargetowanie),
demograficzne czy przyblizonych
zainteresowan — zwykle w mo-
delu CMP. W tej chwili mozna
w ramach systemow aukcyjnych
kupowa¢ pojedyncze odstony re-
klamowe w konkretnym miejscu
(domena, kreacja, widocznosé
kreacji) uzytkownikowi, o kt6-

O

rym wiemy dodatkowo, np. ze jest
kierownikiem IT w firmie z branzy
finansowej zatrudniajacej ponad
500 0s6b, a w ostatnim czasie
przeczytat cztery artkuty o Big
Data i dziewie¢ testow laptopow
biznesowych w zakresie cenowym
4000-6000 zt. To samo dotyczy
leadow, ktore nowoczesni wydaw-
cy moga szczegbtowo opisac dla
klienta. W rezultacie moze powstac
precyzyjna ,,ocena” danego leadu
wynikajaca bezposrednio z danych,
ktore ma o tej osobie sprzedajacy
dane kontaktowe.

Gwarantem dostarczenia
powierzchni czy leadéw okresla-
nych jako ,,premium” nie jest juz
sama marka wydawcy, ale przede
wszystkim stosowana przez niego
strategia zarzadzania danymi oraz
Zrodta, z ktérych te dane pochodza.
Marketer przy dotarciu do klientow
»premium” powinien zada¢ wydaw-
cy pytania, jakie dane o uzytkow-
nikach zbiera, w jaki sposéb ich

segmentuje i ocenia (w przypadku
lead6w), a takze skad agreguje
dodatkowe dane o uzytkownikach.
Istotne jest takze, komu te dane sg
dalej udostepniane.
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o 2 Debaty 7 Warsztatow « Sesja motywacyjna »
e 27 Prelegentow « Sesja networkingowa e
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