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e AMS e Mindshare (Voxexchange.io)
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WSTEP |IAB POLSKA

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Panstwa rece publikacje Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska, ktéra stanowi kompendium
wiedzy na temat rynku i dziatan reklamowych w modelu programmatic.

Wartos¢ rynku reklamy programatycznej (display oraz wideo) stale rosnie, z roku na rok odnotowujgc
dwucyfrowy wzrost. Z najnowszej edycji badania IAB/PwC AdEx wynika, ze w 2021 roku w Polsce wydatki
na ten model zakupu stanowity juz 23% wydatkéw na reklame online ogétem, a blisko 50% wydatkéw
nareklame display w tym wideo, odnotowujagc 25,3% wzrost w stosunku do roku
poprzedniego. Jednoczesnie w kolejnych latach mozna spodziewad sie dalszych corocznych dwucyfrowych
wzrostéw inwestycji w ten model zakupu.

W zwigzku z tym rosnie nie tylko zapotrzebowanie na wiedze z tego tematu, czemu stuzy¢ ma niniejsza
publikacja, ale takze potrzeba standaryzacji i zapewnienia bezpieczenstwa reklamy programmatic. Dlatego
programmatic stat sie jednym z filaréw QUALID — programu poprawy jakosci reklamy cyfrowej IAB Polska.

Czescig QUALIQ jest Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic, ktéry okresla osobne standardy i
praktyki dla wszystkich uczestnikéw tancucha programmatic, ktérzy zobowigzujg sie do przestrzegania

okreslonych kryteriéw i zasad obowigzujgcych w obszarze, za ktéry odpowiadaja.

Dziatania podejmowane w ramach Programu QUALID s3 takie nastawione na edukacje rynku - na
ttumaczenie, na czym polegajg negatywne zjawiska, w jaki sposdb wydawcy, firmy sektora adtech czy agencje
i domy mediowe moga sobie z nimi radzi¢. Aby przystgpi¢ do programu nalezy zaréwno spetni¢ okreslone
kryteria, jak i przej$¢ szkolenie z danego obszaru. Mam nadzieje, ze Poradnik stanie sie nieodtgczng czesciag
wspomagajacg czes$¢ edukacyjng zaréwno programu QUALID, jak i catego rynku reklamy online.

Dziekuje przedstawicielom Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska za wkfad witozony w przygotowanie
Poradnika, a Panstwu zycze przyjemnej i uzytecznej lektury.

Wrtodzimierz Schmidt
Prezes Zarzadu
IAB Polska
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WSTEP GRUPY ROBOCZEJ PROGRAMMATIC IAB POLSKA

Programatyczny model zakupu powierzchni reklamowej wykorzystywany jest zaréwno w kampaniach
typowo efektywnosciowych, jak i zasiegowych. Z jednej strony znaczgco utatwia dotarcie do wybranych
odbiorcéw w odpowiednim i bezpiecznym otoczeniu czy tez kontrolowanie i optymalizacje dziatan z poziomu
jednego panelu, z drugiej jednak wymaga znajomosci wielu narzedzi, rozwigzan technologicznych, jak
rowniez ogdlnej wiedzy marketingowej pozwalajgcej na witasciwg ocene poszczegélnych elementéw
kampanii.

Jako Grupa Robocza Programmatic dziatajgca przy IAB Polska chcemy dzieki temu Poradnikowi przyblizy¢ jego
odbiorcom, czym jest i jak we wiasciwy sposéb stosowac programatyczny model zakupu w rdznych
dziataniach marketingowych. Przedstawiamy tu zaréwno zagadnienia techniczne, sposoby realizacji dziatan,
ich ocene, jak i przyktady faktycznych realizacji.

WARTOSC RYNKU PROGRAMMATIC W POLSCE

Wydatki na reklame programmatic w 2021 roku w Polsce wzrosty 0 25% w stosunku do roku 2020 i
stanowity juz 23% wydatkéw na reklame online ogétem oraz 50% wydatkéw na reklame display (w tym
wideo), zbizajac sie do benchmarku europejskiego, gdzie programmatic stanowit Srednio 57,4% wydatkéw
na display.

Wartos¢ i udziat w wydatkach display + wideo (mld zt)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

m Display w tym wideo Wydatki programmatic

Wykres 1. Zrédto: Szacunki Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska, oparte na danych IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx; Raport
Strategiczny Internet 2021/2022 IAB Polska
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Warto$¢ (min zt) i dynamika wzrostu rynku programmatic w Polsce
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Wykres 1 i 2. Zrédto: Szacunki Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska, oparte na danych IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx; Raport
Strategiczny Internet 2021/2022 IAB Polska

Europe: Programmatic Share of Display*
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*Programmatic excluding social, share calculated based on non-social display. IAB Europe estimates: Some IABs provide programmatic data
including social, which we have adjusted to ensure like-for-like comparison.

Wykres 3. Zrédto: 1AB Europe AdEx Benchmark 2021 Report
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Jednoczesnie, wbrew przewidywaniom, wzrosta wartos¢ inwestycji w kampanie realizowane z
wykorzystaniem powierzchni reklamowej wydawcow dostepnej w aukcji otwartej (Open Auction/ Open
Market) (z 61% do 63%).

Il Programmatic Direct Il Open Auction
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Wykres 4. Udziat modeli zakupu w programmatic. Zrédto IAB Polska/PwC AdEx oraz PwC Media & Entertainment Outlook (Raport
Strategiczny Internet 2021/2022 IAB Polska); grafika: LOVEMEDIA

Wedtug danych z platformy Display&Video 360 w okresie od 22 stycznia do 20 lutego 2022 roku w Polsce
do zakupu programatycznego byto dostepnych prawie 474 miliardéw odston reklamowych. Prawie 70% z
nich stanowity odstony widzialne wedtug standardu widocznosci reklam IAB Polska, a ponad 68% z nich
dostepnych byto na urzgdzeniach mobilnych (smartfon 66% oraz tablet 2%).

Mam nadzieje, ze dzieki temu Poradnikowi utatwimy jego czytelnikom zaréwno odpowiednia selekcje
dostepnej powierzchni reklamowej, jak i najbardziej efektywne i efektowne jej wykorzystanie w dziataniach
marketingowych.

Zapraszam do lektury,

Elzbieta Kondziota,

Online Sales Director LOVEMEDIA
Szefowa Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska
Przewodniczaca Prezydium Komisji Etyki Reklamy
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1. WPROWADZENIE DO PROGRAMMATIC

Programatyczny zakup kampanii reklamowych zmienit oblicze rynku
reklamy online. Szybki i efektywny model przebojem wdart sie do
reklamowej rzeczywistosci, a jego udziat rosnie z roku na rok. Na najbardziej
rozwinietych rynkach zakup w tym modelu stanowi juz okoto 90% catosci
budzetéw wydawanych online w kampaniach typu display.

Programmatic mozna zdefiniowac jako kupowanie kampanii oraz sprzedaz
powierzchni reklamowej przy uzyciu specjalnych narzedzi. Najwiekszg réznica,

. Autor: Radostaw Gotab

a jednoczeénie zaletg programmatic, jest fakt, ze kupujacy nie musi Dyrektor ds. rozwoju produktéw digital
kontaktaktowac sie ze sprzedajagcym. Cata transakcjaodbywa sie przy uzyciu AMS

narzedzi.

Programmatic podbit rynki ze wzgledu na swojg efektywnosé. Caty proces jest prosty, szybki i wtasnie
efektywny. Nie ma potrzeby angazowania ludzi po obu stronach transakcji, wszystko odbywa sie
automatycznie w oparciu o zdefiniowane budzety i cele kampanii reklamowej.

W tym momencie nalezy jednak wprowadzi¢ rozréznienie, bowiem pod pojeciem programmatic kryje sie
kilka zasadniczo réznigcych sie od siebie modeli zakupu.

e Pierwszy, ktéry w poczatkowej fazie rozwoju programmatic byt dominujgcym modelem
sprzedazy, to Open Market (Open Auction). W tym modelu jedynym kryterium decydujgcym
o wyswietleniu kreacji jest cena. Reklamodawca, ktéry zaoferuje najwyzszg stawke, wygrywa
aukcje i to jego kreacja jest wyswietlana na stronie. Model ten jest modelem otwartym, moze
w nim kupowac oraz sprzedawac kazdy reklamodawca oraz kazdy wydawca.

e Drugi model, ktéry obecnie staje sie coraz bardziej popularnym rodzajem sprzedazy to
Programmatic Direct, ktéry dzieli sie na trzy rodzaje, pierwszy to Private Marketplace — czyli
aukcja, w ktdrej moga brad udziat wytgcznie zaproszeni przez wydawce reklamodawcy. Dzieki
temu wydawca ma znacznie wiekszg kontrole nad tym, jakie reklamy pojawig sie na jego
stronach. Kupujacy z kolei ma gwarancje emisji swoich kreacji na znanych mu witrynach.
Aukcja odbywa sie podobnie jak w modelu Open Market. Reklamodawca, ktéry zaproponuje
najwyzszg stawke, wygrywa, a jego reklama jest wyswietlana na stronie.

e Drugi model Programmatic Direct to Prefered Deal - w nim nie dochodzi do aukcji. Stawka
ustalona jest z goéry pomiedzy kupujacym i sprzedajgcym. Sprzedaz natomiast wyglada tak,
ze wydawca udostepnia jednemu, wybranemu reklamodawcy mozliwos¢ zakupu
powierzchni reklamowe] jako pierwszemu. Model ten nie przewiduje deklaracji odnosnie
budzetu oraz liczby odston. Zazwyczaj wydawca dzieki temu modelowi jest w stanie sprzedac
swojg powierzchnie za wyzsze stawki, z kolei dla kupujacego ogromng przewagg jest
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mozliwos¢ zakupu odstony jako pierwszy podmiot. Przy kampaniach nastawionych na efekt,
taka odstona ma bardzo duzg wartosc.

e Trzecim modelem Programmatic Direct jest Programmatic Guaranteed — w tym modelu
wydawca ustala z reklamodawcy zaréwno stawke, jak i liczbe odston, ktdra zostanie
sprzedana. Jest to model najbardziej zblizony do tradycyjnej sprzedazy bezposredniej.
Kupujacy i sprzedajacy ustalajg wszystko przed dokonaniem transakcji. Znany jest takze
budzet. Jest jednak zasadnicza réznica. Catkowitg decyzje, o tym co i komu wyswietli¢, ma
kupujacy, a to za sprawg platformy DSP, w ktérej definiuje kampanie. W starym modelu to
po stronie wydawcy byto ustawienie wszelkiego rodzaju targetowan, cappingéw oraz
zarzadzanie powierzchnig. W Programmatic Guaranteed to zarzadzanie przechodzi w rece
kupujacego.

Wiecej informacji o modelach zakupu programmatic znajduje sie w artykule 3. tego poradnika.

Modwigc o programmatic trzeba koniecznie wyjasni¢ dwa skrdty, ktére pojawiajg sie w niemalze kazdym
artykule czy raporcie zwigzanym z programmatic. Chodzi o SSP oraz DSP.

e Zacznijmy od SSP, czyli Supply Side Platform. Jest to narzedzie, ktére pozwala wydawcy
sprzedawac swojg powierzchnie reklamowg w modelu automatycznym. Uzywane jest przez
wiascicieli mediéw do sprzedazy reklam display, natywnych, wideo oraz audio. Poprzez
platforme SSP mozliwe jest rowniez wystawienie powierzchni na nosnikach typu Digital Out-
Of-Home — czyli reklama zewnetrzna.

e Drugim skrétem jest DSP — Demand Site Platform. Jest to narzedzie stuzace do
automatycznego zakupu reklam. Najczesciej platformy te uzywane sg przez reklamodawcow
oraz domy mediowe, a stuzg do zakupu powierzchni wystawianej przez SSP. Po stronie DSP
lezy optymalizacja budzetu, odpowiednie dobieranie stawek oraz podejmowanie decyzji
odnosnie tego, czy dana odstona, czy tez powierzchnia jest warta zakupu czy tez nie.

Programmatic doskonale radzi sobie w branzy reklamowej i to nie tylko tej zwigzanej z online. Internet coraz
$Smielej wkracza do medidw, ktdre dotychczas oparte byty na innym modelu dystrybucji. Zakup powierzchni
radiowej czy tez reklam na nosnikach outdoorowych mozliwy jest juz teraz dzieki platformom
programatycznym. Coraz bardziej realne staje sie wprowadzenie do ekosystemu takze telewizji. Rynek
zmierza w jednym kierunku. Zaréwno wydawcy, reklamodawcy, jak i dostawcy techologii sg zgodni i w
programmatic widzg przysztosc.
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2. PROGRAMMATIC W POLSCE NA TLE SWIATA, EUROPY
| REGIONU — NAJWAZNIEJSZE STATYSTYKI | TRENDY 2022

Z roku na rok obserwujemy wzrost wydatkow na reklame online - w 2021 r.
wzrosty one o %. Sama reklama display i wideo zajmuje juz najwiekszy
kawatek tortu reklamowego (prawie potowe), rosnac o 22% rok do roku
(dane za 2021 r.).! Tym samym popularno$é technologii, pozwalajacych
wydawcom skutecznie monetyzowac tresci tworzone na stronach, stale
rosnie. Powoduje to coraz lepsze zrozumienie dziatania i rosnace
zainteresowanie rozwigzaniami Header Bidding.

Czescig Header Bidding jest m.in skypt Prebid.js, dzieki ktéremu platformy
reklamowe (SSP i DSP) maja mozliwos¢ konkurowac ze sobg na réwnych
zasadach w czasie rzeczywistym. W licytacji takiej wygrywa platforma, ktora
zaoferuje najwyiszg stawke za jednostke reklamowa. Jak ksztattuje sie
poziom implementacji tego rozwigzania w Polsce? Jak prezentujemy sie na
tle innych krajow? Przeprowadzilismy badanie, ktére pozwolito nam
przyjrzec sie specyfice Polski i wybranych rynkéw na swiecie.

METODOLOGIA BADANIA

Autor: Igor Rostonek
Head of Technical Account Managers
Waytogrow

Autor: Marcin Szczurko
Business Development Manager
Waytogrow

W celu przeprowadzenia analizy skonstruowalismy autorskie narzedzie (tzw. Crawler), ktére pozwolito
przeskanowac liste najwiekszych domen pod katem obecnosci pliku ads.txt oraz biblioteki Prebid.js
(implementacja client-side). Skad takie zatozenie? Jesli wydawca/wtasciciel strony internetowej chce zarabiaé

na emisji reklam z kanatu programmatic, powinien umiesci¢ na swojej domenie plik ads.txt i wymieni¢ w nim

autoryzowanych sprzedawcow (okreslajgc konta SSP uprawnione do sprzedazy jego powierzchni) .

Celem, ktéry przy$wiecat IAB, twércy ads.txt?> w 2017 r., byto zwiekszenie przejrzystosci rynku, zmniejszenie

ryzyka nieuczciwych praktyk oraz zapewnienie wydawcom wiekszej kontroli nad sprzedazg powierzchni

reklamowej. Z drugiej strony platformy zakupowe zyskaty pewnos$¢, ze kupujg ruch reklamowy od

rzeczywistych wydawcéw.

1. W pierwszym kroku wykluczylismy z listy domen: wyszukiwarki, media spotecznosciowe oraz strony

korporacyjne, ograniczajac jg tylko do faktycznych wydawcéw (domeny z plikami ads.txt to tylko

domeny wydawcow).

11AB/PwC AdEx - badanie 2021, https://iabadex.pl/wyniki 2021g4.php
2 About Ads.Txt - IAB Tech Lab, https://iabtechlab.com/ads-txt-about
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2. Kolejny krok stanowita analiza skrdconej listy z punktu widzenia wdrozenia technologii Prebid.js.
Sprawdzilismy, na jak wielu domenach ona wystepuje oraz z ktorymi platformami SSP wydawcy
najczesciej wspotpracuja.

3. Nasza kompleksowa analiza uwzglednita rowniez platforme Google Ad Manager i Amazon, ktérych
obecnos¢ zweryfikowalismy osobno, poniewaz nie dziatajag w oparciu o technologie Prebid.js.

ANALIZA WYNIKOW | WNIOSKI

W badaniu przeprowadzonym we wrzes$niu 2022 roku przeanalizowanych zostato 1000 najwiekszych polskich
domen wydawcow - witryn internetowych posiadajgcych plik ads.txt. Prebid.js zidentyfikowany zostat na 30%
z nich - czyli niecata % badanych domen polskich wydawcéw korzysta z rozwigzania Header Bidding.

Przy ograniczeniu liczby witryn do 50 najwiekszych z nich,? Prebid.js zostat zidentyfikowany prawie w u % - w
62%. Oznacza to, ze wieksi wydawcy okazali sie by¢ bardziej sktonni do korzystania z tej technologii.

Obecnos¢ skryptu Prebid.js wsrod 1000 (TOP1000) oraz 50 (TOP50)
najwiekszych domen w Polsce, Rumunii, Wielkiej Brytanii oraz USA

TOP1000 [ TOP50

Polska

Rumunia

Wielka Brytania

USA

i

0% 20% 40% 60% 80%

Wykres 1. Obecnos¢ skryptu Prebid.js wsréd 1000 (TOP1000) oraz 50 (TOP50) najwiekszych domen w Polsce, Rumunii, Wielkiej
Brytanii oraz USA (opracowanie wtasne Waytogrow)

3 Wielko$¢ wydawcy mierzona jest liczbg wyswietlerd strony w miesiacu.
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A z jakich SSP korzystajg wydawcy w Polsce? Wsrdd nich prym wiedzie Google - prawie 40% z nich korzysta
z platformy do zarzgdzania reklamami Google Ad Manager. Na kolejnych miejscach uplasowaty sie Criteo
(13%) oraz Xandr (12%). Na samym koricu w Polsce znalazt sie Amazon (jedyne 2%).

Popularnos¢ platform popytu reklamowego wsrod wydawcow w Polsce, Wielkiej
Brytanii, Rumunii oraz USA

Polska [l Wielka Brytania [ Rumunia [ USA
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Liczba implementacji danej platformy SSP u 1000-ca najwiekszych wydawcéw w danym kraju

Wykres 2. Popularnosc platform popytu reklamowego wsréd wydawcow w Polsce, Wielkiej Brytani, USA oraz Rumunii
(opracowanie wtasne Waytogrow)

A jak rynek polskich wydawcow wyglada na tle innych rynkéw zagranicznych? Wybierajac kraje z Tier 1 (USA,
Wielka Brytania) oraz Tier 2 (Rumunia), chcieliSmy sprawdzi¢, czy duzo dzieli nas od panstw klasyfikowanych
jako najbardziej rozwiniete, jesli chodzi o rozwigzania reklamowe (w tym Programmatic) i krajéw w tej samej
grupie co Polska (Tier 2).4

Zrezygnowalismy z poréwnania z krajami z grupy Tier 3 z powodu znaczacych réznic specyfiki rynkow z tego
koszyka (nieobstugiwania ruchu z tych krajéw przez platformy SSP, réznic w wielkosci panstw, ograniczonego
dostepu do internetu czy braku obstugi ich jezykdow przez Google).

e Rumunia

Jak sie okazato, poziom implementacji rozwigzan Header Bidding (skryptu Prebid.js) w Rumunii jest o ponad
potowe nizszy niz w Polsce. Jedynie 15% z 1000 najwiekszych witryn w tym kraju korzysta z tej technologii.

4 List of Tier 1, Tier 2 and Tier 3 Countries In Advertising: https://adtagmacros.com/list-of-tier-1-tier-2-and-tier-3-countries-in-

advertising/
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Wsréd 50 najwiekszych wydawcow odsetek ten wzrasta do 38% - czyli nadal to wynik prawie dwukrotnie
nizszy niz w Polsce (68%).

Znalezienie przyczyny takiego stanu rzeczy wymagatoby dogtebnych analiz, mozemy jednak zatozy¢, ze u
wydawcéw w Rumunii nadal dominuje sprzedaz bezposrednia (bezposrednie transakcje reklamowe zamiast
otwartego rynku aukcji), ktéra ma pierwszenstwo przed sprzedazg w kanale Programmatic (Programmatic
stanowit w Rumunii 20% wartosci wydatkow na display, w tym wideo, w 2021 roku wobec 50% w Polsce
wedtug IAB Europe AdEx Benchmark 2021 Report). Hipotetycznie tez, rumunscy wydawcy mogg nie miec
wystarczajgcych kompetencji i wiedzy na temat systeméw automatycznej sprzedazy.

A jakie platfromy reklamowe dominujg w Rumunii? Tutaj takze kréluje Google Ad Manager, ktory wystepuje
na ponad potowie analizowanych witryn wydawcéw (az 53%). Kolejnym najczesciej wybieranym
rozwigzaniem jest Xandr oraz Criteo (po 7%). Co istotne - stopien penetracji roznych platform jest jednak
duzo nizszy niz w Polsce.

e USA i Wielka Brytania

Zaskakujgce wyniki otrzymalismy podczas analizy rynku amerykanskiego (USA). Wsrdd 1000 najwiekszych
witryn, Prebid.js zostat zidentyfikowany u 29% z nich. Jest to wiec wynik... bardzo zblizony, a wrecz nizszy
od Polski!

Jesli chodzi natomiast o TOP 50 amerykanskich wydawcéw, Prebid.js zostat znaleziony na 27 na 50
kluczowych witryn, czyli 54%. Oznacza to takie nizszy wynik niz w Polsce. Podobne do amerykanskich
okazaty sie wyniki analizy rynku brytyjskiego - takze jednego z najwiekszych rynkéw Programmatic w Europie
i na $wiecie. Poziom implementacji technologii Prebid.js w Wielkiej Brytanii jest jednak tak samo zaskakujacy
jak w USA - 28%. To takze mniej niz w Polsce (30%) ale wcigz znacznie wiecej niz w Rumunii (15%).

Zréznicowanie (penetracja) partnerow (SSP) okazato sie rownie duze co w USA - zaraz po Google Ad
Manager uplasowat sie Xandr (11%) i Rubicon (9%). Na zaskakujgco niski poziom implementacji biblioteki
Prebid.js w wynikach naszego badania w tych krajach z pewnoscig wptyw ma réwniez rosngca popularnosé
integracji typu server-side, niemozliwej do wychwycenia naszym narzedziem badawczym.

PODSUMOWANIE

Poziom implementacji rozwigzania Prebid.js wsréd wydawcéw plasuje nasz kraj jako rynek stosunkowo
dojrzaty, zblizajgcy sie powoli do poziomu technologicznego krajow najbardziej rozwinietych. Liczba stron
korzystajacych z tego skryptu w Polsce jest znacznie wyzsza niz w Rumunii, rynku nalezgcego réowniez do
grupy krajow Tier 2, ale mniej nasyconego i zaawansowanego pod kgtem rozwigzan Open Source.

Bardzo ciekawe wnioski ptyng réwniez z analizy popularnosci platform SSP na tych rynkach. Dominujaca
pozycje na kazdym z nich zajmuje Google Ad Manager - ale na bardziej dojrzatych pod katem programmatic
krajach (Wielka Brytania, USA) wiecej wydawcdw korzysta tez z innych platform. Mozna zaryzykowac teze,
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ze dostepnosé i stopien penetracji (a naszym zdaniem takze odpowiednia selekcja) zrodet popytu partneréw
SSP $wiadczy o stopniu dojrzatosci rynku reklamy programmatic.

W badanych krajach anglojezycznych bardzo duzg popularnoscig cieszg sie Amazon, GumGum, Sovrn oraz
Magnite, nieobecne raczej na rynku rumunskim (i z niskim udziatem lub nieobecne réwniez na rynku polskim),
zas$ Adform, RTB House i Equative posiadajg bardzo silng pozycje w krajach z grupy Tier 2. Wyniki te pokazuja,
jak istotne jest indywidualne podejscie do kazdego rynku oraz dopasowanie implementowanych rozwigzan
do lokalnych potrzeb i trendéw.

Jednoczesnie wskazuja, ze pod katem adaptacji rozwigzan i penetracji platfrom jesteSmy naprawde blisko
krajéw z Tier 1 - cho¢ z innych Zzrédet wiemy, ze np. pod wzgledem wysokosci stawek reklamowych jestesmy
wcigz od nich daleko.

SZKOLENIE DIMAQ

PROGRAMMATIC

dla poczatkujacych i Sredniozaawansowanych

ODBIERZ RABAT 10%
na hasto: PORADNIK 2022

SPRAWD?Z
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3. METODY ZAKUPU POWIERZCHNI REKLAMOWEJ
W MODELU PROGRAMMATIC @

Bezposredni model zakupu reklamy internetowej wymaga cigglego

kontaktu pomiedzy media-plannerem realizujgcym kampanie reklamowa a Autor: Krzysztof Czok
pracownikiem biura sprzedazy witryny czy tez sieci reklamowej. Obie strony Board Member
komunikujg sie na etapie ustalania ceny, podpisywania zlecenia, Tri- table
przekazywania materiatéw do emisji, ich testowania i akceptacji. Proces ten

w najbardziej optymistycznym wariancie moze trwac kilka godzin, jednak

przy bardziej skomplikowanych kampaniach trwa kilka dni, a nawet tygodni.

Wykorzystujgc technologie, po odpowiedniej jej konfiguracji mozemy

Autor: Tomasz Kryn

znacznie przyspieszy¢ proces zakupowy oraz wykorzysta¢ niespotykane Programmatic Expert

dotad mozliwosci, jakie oferuje platforma stuzgca do zakupu powierzchni w
modelu programmatic, co pozwoli znacznie podnies¢ efekty kampanii.

Model programmatic to zautomatyzowany sposéb zakupu oraz sprzedazy

powierzchni reklamowej przy uzyciu technologii, ktéra w szybki i fatwy sposdb Autor: Jan Piskorski

umozliwia finalizacje transakcji pomiedzy sprzedajgcym a kupujgcym. Zakup

Programmatic Expert

automatyczny mozna podzieli¢ na dwa rézne sposoby.

Aukcja — moze mie¢ charakter publiczny (Open Market/Open Auction) lub zamkniety
(Private Marketplace);

Ustalona cena CPM — w tym przypadku zakup powierzchni odbywa sie na wczesniej
uzgodnionych warunkach pomiedzy wydawcg a reklamodawca. Istnieje mozliwos¢ ustalenia
statej ceny oraz gwarancji miejsca emisji (Programmatic Guaranteed) lub statej ceny bez
gwarancji liczby odston (Preferred Deal).

METODY ZAKUPU POWIERZCHNI REKLAMOWEJ W MODELU PROGRAMMATIC

Wykorzystanie mechanizmu aukcyjnego

Open Auction (Open Market) - sprzedajacy dopuszcza do aukcji zazwyczaj zdecydowang
wiekszos¢ kupujacych, ktorzy rywalizujg ze sobg ceng. Wydawca nadal moze ustali¢ ceny
minimalne na sprzedaz swojej powierzchni badz wyklucza¢ poszczegdélnych kupujacych z
procesu aukcyjnego na podstawie predefiniowanych regut. Aukcje wygrywa ten uczestnik,
ktdry zalicytowat najwyzszg stawke CPM.

Private Marketplace (PMP) pozwala wystawi¢ powierzchnie reklamowa na zasadach aukgji,
w ktdrej udziat mogg brac tylko zaproszone podmioty. Ten rodzaj aukcji jest bardzo podobny
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do otwartej licytacji. Rdznica polega na tym, Zze sprzedajagcy wybiera
kupujacych/reklamodawcow, ktdrzy mogg w niej uczestniczyé. Zatem tylko podmioty
posiadajgce taki dostep/zgode mogg braé¢ udziat w aukcji. Jest to jeden z rodzajow
Programmatic Direct.

Brak mechanizmu aukcyjnego

e Programmatic Guaranteed to metoda najbardziej zblizona do tradycyjnego zakupu reklamy
display. Szczegdty transakcji sg uzgadniane pomiedzy sprzedajagcym a kupujgcym.
Powierzchnia oraz liczba odston sg gwarantowane. Kampania jest przewaznie realizowana
na priorytecie rdwnym lub zblizonym temu, na ktérym emitujg sie kampanie koordynowane
przez bezposredni dziat sprzedazy.

Rdznice pomiedzy modelem Programmatic Guaranteed a tradycyjnym zleceniem to m.in.
brak zapytania o oferte, znaczace przyspieszenie uruchomienia kampanii (zdecydowana
wiekszos¢ pracy po stronie kupujgcego), rozbudowane kryteria targetowania do wyboru po
stronie kupujgcego (w tym 3rd party data) czy tez uniwersalny capping na uzytkownika,
dziatajgcy miedzy wybranymi po stronie platformy zakupowej wydawcami. Jest to jeden z
rodzajow Programmatic Direct.

e Preferred Deal to z kolei metoda, w ktdrej sprzedajacy i kupujgcy wspdlnie okreslajg statg
stawke CMP transakcji. Warunki te nie sy dostepne dla uczestnikdw aukcji. Ponadto ten kanat
zakupu ma przewaznie wiekszy priorytet sprzedazowy niz metody takie jak aukcja prywatna,
w ktérej mogg bra¢ udziat tylko zaproszone podmioty, czy tez otwarta aukcja.

Dopiero jesli nie dojdzie do sprzedazy w oparciu o statg stawke, ktérys z kanatéw o nizszym
priorytecie otrzymuje wglad do odstony i mozliwos¢ jej zakupu. Istotnym jest, ze w tym
modelu konkretnego wyswietlenia reklamy wcale nie musi naby¢ kupujacy, ktéry oferuje
najwyzszg stawke — rownie dobrze mogg by¢ to emisje za nizszg cene, ale uwzgledniajace
gwarancje wolumenu odston, umowe o charakterze barterowym czy nawet rekompensate
za niedowiezienie kampanii w innych kanatach reklamowych. Jest to jeden z rodzajéw
Programmatic Direct.

NAJWAZNIEJSZE ROZNICE ZAKUPOWE POMIEDZY OPEN AUCTION | PROGRAMMATIC DIRECT

Aktualnie najpopularniejszymi metodami zakupu sg Open Auction oraz Preferred Deal. W przypadku zakupu
reklamy w trybie Open Auction cena, ktérg zaptacimy, jest ograniczona dwoma czynnikami. Pierwszym z nich
jest maksymalna cena, jaka jestesmy w stanie zapfaci¢, a drugim minimalna cena, po ktdrej sprzeda nam
odstone dany wydawca.

O ile nasza maksymalng cene okreslamy stosunkowo szybko, o tyle minimalne ceny (price floors) wydawcéw
moga sie bardzo rézni¢. Jezeli kupujemy odstony w ramach Preferred Deal, to cene zakupu ustalamy
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wczesniej z danym wydawcg — mozemy to zrobi¢ w sposéb tradycyjny (telefon, e-mail, spotkanie) lub
wykorzystaé do tego platformy DSP i SSP.

Innym istotnym elementem, ktdry odrdznia Open Auction od Preferred Deal, to fakt, iz w przypadku Private
Deal mozemy ustali¢ z wybranymi wydawcami nie tylko sama witryne, ale réwniez konkretny placement
reklamowy.

Rdéznice pomiedzy poszczegdlnymi metodami zakupu

Aukcja

Programmatic

Preferred
deals

Stata cena

guaranteed

Rezerwacja powierzchni Brak rezerwacji powierzchni

Zrédto: Interactive Advertising Bureau

Rys. 1. Réznice pomiedzy poszczegdlnymi metodami zakupu

Metody zakupu kampanii programmatic

I I N R

Programmatic guaranteed Zarezerwowana Stata Jeden sprzedajacy - Jeden kupujacy

Preferred deals Niezarezerwowana Stata Jeden sprzedajacy - Jeden kupujacy
Open auction Niezarezerwowana Aukcja Jeden sprzedajacy - Wielu kupujacych
Private marketplace Niezarezerwowana Aukcja Jeden sprzedajgcy - Wybrani kupujacy

Zrédio: Interactive Advertising Bureau
Rys. 2. Metody zakupu kampanii programmatic

JAK ZROBIC “DEAL” ZE SPRZEDAWCA?

Gdy kupujacy chce zrealizowaé kampanie reklamowg w jednej z opcji Programmatic Direct, w pierwszym
kroku powienin poinformowac wydawce, z jakiego narzedzia chce skorzystac.

e Obie strony uczestniczace w procesie zakupu nie muszg uzywac platform DSP i SSP jednego
dostawcy technologii, poniewaz poszczegélne narzedzia w wiekszosci sg zintegrowane ze
sobg i nalezy sprawdzié¢ tylko, czy narzedzie do zakupu, na ktére sie zdecydujemy, jest
skomunikowane 1z platformg udostepniajacg powierzchnie reklamowg naszego
sprzedawcy.
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Gdy mamy pewnosé, ze nasze rozwigzania technologiczne sg zintegrowane, nalezy przekazac
sprzedajgcemu informacje o tym, co tak naprawde chcemy kupi¢. Oprdcz samej witryny, na
ktdérej chcemy zrealizowa¢ emisje, mozemy takze okresli¢ sekcje, np. strone gtéwng lub
podstrony. Warto takze poinformowac o terminie kampanii oraz o posiadanych formatach
reklamowych, tak aby otrzymaé odpowiednie powierzchnie.

Kolejna kwestig wymagajgca wspdlnych ustalen jest cena zakupu oraz budzet na kampanie
—w ten sposdb wydawca bedzie w stanie oszacowac, jakg liczbe odston powinien udostepnic
kupujgcemu w ramach tak stworzonego deala.

By zapewniona powierzchnia byta odpowiednia, nalezy poinformowad sprzedawce, jaki jest
cel i jakie targetowanie naktadamy na kampanie w platformie DSP — czy interesuje nas zasieg,
konwersja, kontekst czy moze widzialnos¢ reklamy. W ten sposéb unikniemy sytuacji, w
ktdrej po uruchomieniu kampanii okazuje sie, ze liczba odston, ktdrg kupujemy, jest znacznie
nizsza od pierwotnie planowane;j.

Dodatkowo warto zakomunikowa¢, jakie marki bedziemy promowaé¢ w ramach
realizowanego deala. Dzieki temu sprzedajgcy powierzchnie wie, jakiej kampanii ma sie
spodziewac - tak aby nie okazato sig, ze np. emituje reklame swojej konkurencji lub nie zyczy
sobie promowania danego produktu swoim uzytkownikom.

W przypadku wszelkich zmian dotyczacych budzetu, czasu trwania czy tez targetowania
warto informowac wydawce na biezgco, tak aby kampania spetnita oczekiwania obu stron.
W momencie, gdy obie strony komplet informacji niezbednych do wystawienia deala, mozna
przystgpic¢ do jego stworzenia w platformie SSP.

Wydawca oprécz witryny, formatédw reklamowych, dat i stawek musi wybraé takze
kupujacego, czyli podmiot, ktéremu chce zaoferowac tak skonstruowang propozycje.
Nastepnie generuje w swoim panelu Deal ID, czyli numer identyfikujgcy wygenerowang
oferte, ktéry umozliwi komunikacje pomiedzy platformg SSP i DSP.

Deal ID przekazywany jest kupujgcemu drogg mailowa lub za posrednictwem narzedzi do
zakupu i sprzedazy powierzchni w modelu automatycznym. Kupujacy ustawia po swojej
stronie wszystkie szczegdly dotyczace emisji (budzet, termin, targetowanie, cele),
wgrywa kreacje reklamowe i wstawia Deal ID, ktéry otrzymat od wydawcy. Niektére
narzedzia wymagajg jeszcze akceptacji po stronie pracownika obstugujacego technologie, z
ktoérej korzystajg strony transakgji.
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4. DANE W KAMPANIACH PROGRAMMATIC. JAK POZYSKUJE
SIE INFORMACIJE O INTERNAUTACH | JAK TRAFIAJA DO
MARKETEROW?

Rynek programmatic, oparty na danych o uzytkownikach, obejmie w
tym roku w USA ponad 90% wszystkich reklam digital®>. Mozna wiec
powiedzieé, ze programmatic to nowy digital. Wybierajac odpowiednie
grupy danych i okreslajagc cechy odbiorcow komunikatow
reklamowych, marketerzy szybko podkrecajg efektywnos¢ kampanii w
modelu programmatic. Swéj dynamiczny rozwéj ten model reklamy

zawdziecza m.in. mozliwosci dotarcia do precyzyjnie wybranej grupy, Autor: Maciej Sawa

okreslonej na podstawie zachowania online. FEO
OnAudience.com

Charakterystyka zachowania pozyskiwana jest natomiastz danych.

Algorytmy machine learning okreslajg m.in. zainteresowanie oraz

intencje zakupowe internautéw na podstawie odwiedzonych podstron i aktywnosci online. To pozwala
serwowaé odbiorcom reklamy zgodne z ich profilem, a wedtug badan IAB blisko % odbiorcéw oczekuje
spersonalizowanych ofert®.

RODZAJE DANYCH

Aby poznac skale informacji wytwarzanych w internecie, wystarczy spojrze¢ na infografike DOMO,
prezentujacg, co dzieje sie online w jednej minucie. Setki tysiecy wystanych wiadomosci, zdje¢, miliony
obejrzen filmdow, i tysigce godzin streamowanych materiatéw wideo’ to tylko znikoma cze$é codziennych
aktywnosci cyfrowych.

Im wiecej danych, tym wieksza potrzeba panowania nad nimi. Dlatego wyjgtkowo szybko rozwijajg sie
narzedzia oparte na analizie big data - globalne przychody z tego segmentu rynku IT siegng w 2026 roku 234
mld USD, rosngc w latach 2022-2026 w $redniorocznym tempie o ponad 10%°2. Juz teraz wydatki na analizy
big data wielokrotnie przekraczajg sume, jakg NASA wydaje na program kosmiczny®.

Informacje o zachowaniu uzytkownikéw to ogrom niewielkich zdarzen, ktére wymagajg uporzadkowania i
klasyfikacji. Ze wzgledu na srodowisko dane dzieli sie na:

e dane z przegladarek - pozyskiwane przy wykorzystaniu plikdw cookie, zawierajg informacje
m.in. o odwiedzonych URLach, czasie odwiedzin czy jezyku przegladarki;

5 Programmatic Digital Display Advertising in 2022: Ad spend, formats, and forecast, Insiderlntelligence.com.
6 The Value of Targeted Advertising to Consumers, IAB.com.

7 Data Never Sleeps 10.0, DOMO.com.

8 Global Big Data Market to Reach $234.6 Billion by 2026, PRNewswire.com.

% Budget of NASA, Wikipedia.org.
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e dane z aplikacji - pozyskiwane na bazie Advertising IDs z urzadzen mobilnych.
Zawierajg informacje m.in. o uzywanych aplikacjach, lokalizacji, urzadzeniu i systemie
operacyjnym.

Jedng z powszechnie stosowanych metod kategoryzacji zaréwno danych z aplikacji, jak i z przegladarek jest
podziat ze wzgledu na ich wtasciciela:

e 1st party data - to dane wtasne firmy, zbierane bezposrednio, np. przez firmowa strone www
lub aplikacje;

e 2nd party data - oznaczajg informacje o uzytkownikach uzyskane w wyniku wspétpracy
partnerskiej, np. linie lotnicze mogg udostepnié firmom oferujgcym wynajecie auta dane o
docelowym miejscu podrozy;

e 3rd party data - to dane kupowane od zewnetrznych dostawcéw, czesto wykorzystywane do
targetowania kampanii lub do wypetniania luk we witasnych zbiorach danych (wazne: nie

=
ég m:

1st party data 2nd party data 3rd party data

nalezy myli¢ ich z 3rd party cookies)

| Podziat danych ze wzgledu na ich wiasciciela

Rys. 1. Podziat danych ze wzgledu na ich wtasciciela

WIARYGODNE ZRODtA DANYCH

Na skutecznos$¢ kampanii programmatic wptywa jako$¢ danych. Dostawcy pozyskujg je z rédznych zréodet i
stosujg reguty przetwarzania majgce na celu otrzymanie aktualnych, wiarygodnych i jakosciowych informacji
o uzytkownikach internetu. Aby uzyskac petny obraz e-uzytkownika, dostawcy mogg pozyskiwac informacje
z wielu cyfrowych punktéw, a nastepnie taczy¢ je w spdéjny profil.

Zrédtami pozyskiwania danych sg m.in.:

e kampanie internetowe,
e dane geolokalizacyjne,
e wyszukiwarki,
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e systemy CRM,

e zakupy i ptatnosci online,

e zaszyfrowane adresy email,

e wiasne platformy, serwisy, aplikacje,
e brokerzy mediowi,

e wydawcy,

e firmy badawcze (np. dane demograficzne),
e dostawcy technologii,

e sieci afiliacyjne,

e narzedzia analityczne,

e pluginy, np. do obstugi social mediéw.

TAKSONOMIA DANYCH

Taksonomia danych to zbiér informacji, ktére docierajgcych do dostawcdw w postaci surowego ciagu liczb i
znakéw, posegregowanych w kategorie utworzone wedtug okreslonych regut.

Algorytmy machine learningowe odszukujg aktywnosci konkretnego uzytkownika i przydzielajg je do
wiasciwe] grupy, czyli segmentu. Np. jezeli algorytm zauwazy, ze uzytkownik czesto odwiedzat adresy URL,
na ktdrych tresci zawieraty stowo ,samochdd” i inne frazy zwigzane z rynkiem motoryzacyjnym, nada mu
zainteresowanie “branza samochodowa”.

Na rynku dostepnych jest wiele taksonomii i kazdy dostawca danych moze utworzy¢ wtasng. Jednak aby
zapewni¢ mozliwos¢ poréwnania chodby liczebnosci segmentu, stosuje sie uniwersalne taksonomie.
Taka kategoryzacja jest taksonomia opracowana przez IAB, uznawana za miedzynarodowy standard. Zawiera
ponad 500 segmentéw podzielonych na trzy duze kategorie:

e demografia,
e zainteresowania,
e intencje zakupowe.

Dostawcy technologii opracowujg réwniez wtasne kategorie uniwersalne (jak np. taksonomia opracowana
przez Google, na platformie DV360 i Google Ads) lub tworzg segmenty na potrzeby czasowych wydarzen, jak
wybory prezydenckie czy premiera nowego sezonu kultowego serialu.

JAK DANE TRAFIAJA DO MARKETEROW

Pozyskane i skategoryzowane dane trafiajg do ekosystemu programmatic. Finalnie dostepne s na
platformach zakupowych (Demand-Side Platforms), jak np. DV360 czy Xandr, gdzie marketerzy wybierajg
rodzaj grupy docelowe;.
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Specjalisci programmatic mogg wykorzystywac dane w reklamie poprzez:

1. Zakup segmentéw na platformach DSP - wybierajgc zainteresowanie, demografie czy intencje grupy
docelowej do targetowania kampanii;

2. Stworzenie customowych segmentéw - segmenty odbiorcéw przygotowane na potrzeby kampanii,
np. osoby w wieku 18-24, z duzych miast, zainteresowane produktami firmy Apple;

3. Budowe profili look-alike - na podstawie danych ze zrealizowanych kampanii marketerzy okreslaja
profile najlepiej konwertujgcych oséb. Jest to wzorzec do znalezienia podobnych profili, czyli profili
blizniaczych (look-alike) w zewnetrznych hurtowniach danych.

4. Korzystanie z surowych danych - jesli marketerzy chcg wzbogacic posiadane dane o uzytkownikach,
pozyskujg surowe informacje. Umozliwiajg one wypetnianie luk w profilach uzytkownikéw, jak np.
zainteresowan, wieku czy intencji zakupowych, tak aby kierowa¢ do internautéw bardziej
spersonalizowane komunikaty.

Innym sposobem pozyskiwania danych jest platforma DMP (Data Management Platform). Wydatki na te
technologie w najblizszych latach beda rosty w tempie 20% r/r, wedtug szacunkéw Forrestera’®. DMP pozwala
zbiera¢ dane w centralnym miejscu, zarzadzac nimi i tworzy¢ wtasne segmenty odbiorcéw do targetowania
reklam lub na sprzedaz. Informacje pozyskuje sie ze stron www, na ktérych zostat zaimplementowany
specjalny pixel.

PRZYSZtOSC DANYCH W KAMPANIACH ONLINE

Dane sg niezbedne dla marketeréw, aby dotrze¢ z wtasciwg reklamg do odpowiedniej grupy. Ale regulacje
dotyczace prywatnosci, jak RODO i CCPA, stawiajg wysokie wymagania dotyczace przetwarzania i
dostarczania danych. W najblizszych miesigcach prywatnosc bedzie wciaz jednym z najwazniejszych tematéw
w digital marketingu. Na wiarygodnosci bedg zyskiwali dostawcy danych, ktérzy potwierdzili jakos$¢ swoich
danych rynkowymi standardami, jak np. test Nielsen Digital Ad Ratings! czy standardy transparentnosci
TCF*2,

W zwigzku z oczekiwaniami odbiorcéw zwigzanymi z przetwarzaniem ich danych rynek cyfrowy bedzie
wiekszg uwage przykuwat do transparentnosci. Wazne bedg aspekty opracowane przez zespét 1AB, czyli m.in.
zrédto, wiek czy sposdb segmentacji danych®.

Wraz z rosngcg starannoscig doboru danych bedzie rosta ich jakos¢. Podmioty, ktdre nie sprostajg
oczekiwaniom, bedg mniej konkurencyjne. Dane, jako podstawa reklamy programmatic, beda dostepne, ale

10 Forrester Analytics: Adtech Forecast, 2018 To 2023 (Global), Forrester.com.
11 Nielsen Digital Ad Ratings, Nielsen.com.

12 TCF — Transparency & Consent Framework, IABeurope.eu.

13 Data Transparency Standards, IABtechlab.com.
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ze wzgledu na dyskusje o plikach cookie, firmy beda poszukiwaty alternatywnych technologii do sledzenia
aktywnosci. Dlatego coraz wieksze znaczenie bedg miaty m.in. identyfikatory mobilne i telewizyjne (CTV IDs),
a rynek juz pracuje nad technologia, ktéra ma zastgpié pliki cookie* - powstaje wiele propozycji Public IDs
(jak Unified ID 2.0, czy ID5), czyli rozwigzan alternatywnych dla popularnych ciasteczek.

Kiedy méwimy o reklamie cyfrowej, myslimy , programmatic”. Targetowanie na dane
stato sie oczywistoscig, cho¢ napotyka tez wyzwania, jak odpowiedni dobdér danych, jakos¢
czy zapewnienie prywatnosci uzytkownikom. Planowana kampania bedzie tym
efektywniejsza, im wiekszg wiedze o aspektach i mozliwosciach samych danych bedg mieli
cyfrowi marketerzy.

14 Cookies and the value exchange of the internet, TheTradeDesk.com
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5. DIGITAL AD FRAUD W REKLAMIE ONLINE — CZYM SA,
JAK JE ZIDENTYFIKOWAC | JAK IM ZAPOBIEGAC

»Ad Fraud” to oszustwo reklamowe i emisja reklamy, ktéra z zatozenia
nie przynosi reklamodawcy zadnej wartosci dodanej i ma jeden
gtéwny cel - wytudzenie budzetu reklamowego. Fraudy sg obecne w
reklamie cyfrowej od lat 90. i wraz z rozwojem technologii stajq sie
coraz bardziej zaawansowane. Mogg by¢ dokonywane zaréwno
recznie, jak i automatycznie.

Automatyzacja wytudzen polega na wykorzystaniu botdéw, czyli Autor: Krzysztof Dumbal
technologii zaprogramowanej tak, aby wykona¢ okreslong akcje. Np. Programmatic & Digital Investment Director
»Wyszukaj element o rozmiarze 300x250 i wykonaj klikniecie” lub Havas Media

»wypetnij formularz online okreSlonym ciggiem znakéw”.

W roku 2014 Mercedes padt ofiarg oszustwa, w ktdrym 57% odston jednej z kampanii zostato wyemitowane
do botéw. W 2016 roku firma White Ops, zajmujaca sie ochrong reklamowej przestrzeni cyfrowej odkrytfa
wytudzenia z wykorzystaniem ,,MethBot”. Byty to boty imitujgce zachowania uzytkownikdéw, ktére ogladaty,
a nawet klikaty w reklamowe materiaty wideo. Estymuje sie, ze ,,MethBot” zarabiat od 3 do 5 milionéw USD
dziennie. W 2017 roku AdForm wykryt podobne oszustwo polegajace na wytudzeniach w oparciu o ,,domain
spoofing” nazwany ,,HyphBot”.

W 2018 roku Google oraz White Ops we wspodtpracy z FBI zdemaskowali najwieksze dotychczas oszustwo
reklamowe w historii. System powigzanych podmiotow ,3ve” wytudzit od reklamodawcow ponad 29
miliondw dolaréw. Oszustwa z wykorzystaniem botdw mozna wykry¢ zwracajgc uwage na anomalie w postaci
nienaturalnie wysokich wspétczynnikdw czy powtarzajgce sie schematy. Przyktadowo, boty beda
wykonywaty klikniecie w jednym, okreslonym miejscu formatu reklamowego (np. prawy gorny rég), podczas
gdy uzytkownicy bedg wykonywa¢ klikniecia losowo.

NAJCZESTSZE | NAJBARDZIEJ SPEKTAKULARNE RODZAJE OSZUSTW REKLAMOWYCH
1. Domain spoofing

Oszustwa zwigzane z ,,Domain Spoofing”, mimo iz s3 zaawansowane i jednoczesnie trudne do wykrycia, to
dzieki stosowaniu istniejgcych zabezpieczen w postaci np. ads.txt tatwo im zapobiec. ,Spoofing” w
bezposrednim ttumaczeniu to ,nacigganie” lub , podszywanie sie”. Polega on na podszywaniu sie fikcyjnych
witryn pod domeny wydawcéw premium.

Pierwszy rodzaj ,,Domain Spoofing” polega na przypadkowym instalowaniu szkodliwego oprogramowania na
komputerach uzytkownikéw. Oprogramowanie aplikuje reklamy na strony internetowe, ktére w danym
momencie przeglgda uzytkownik. Oszust oferuje na licytacji przestrzenr reklamowg strony wygladajacej jak
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witryna premium, podmieniajgc w bid request deklarowany adres witryny. Oferowane poprzez SSP ceny s3
konkurencyjne i wygladajg na super oferte. Finalnie jednak budzety trafiajg do oszustow, omijajac
prawdziwego wydawce.

Druga odmiana ,Domain Spoofing” polega na modyfikacji kodéw w tagach identyfikujagcych domene
przegladang przez uzytkownika. Oszusci usuwajg kod znacznika i zastepujg go swoim kodem, ktéry umozliwia
podszywanie sie pod dowolng wybrang witryne Premium.

IAB walczac z tym procederem wprowadzito standardy — ads.txt, app-adr.txt i ads.cert (przy protokole RTB
3.0), ktére majg na celu ograniczenie takich wytudzen. Na rynku programatycznym ciggle funkcjonuja
platformy SSP dopuszczajgce wydawcodw nie majgcych wdrozonego standardu ads.txt oraz ads.cert, jednak
reklamodawca, definiujgc kampanie, moze wykluczy¢ zakup od nieautoryzowanych sprzedajgcych niwelujac
ryzyko tego oszustwa.

2. Wstrzykiwanie reklam

Sprawcy takich oszustw oferujg uzytkownikom ,dodatkowy plugin”. Zwykle jest to pasek narzedzi
przegladarki lub jej rozszerzenie. W pasku narzedzi lub w rozszerzeniu znajduje sie jednak oprogramowanie,
ktdére wrzuca na niczego nie podejrzewajgce witryny wtasne reklamy. Reklamy nie przynosza dochodu same;j
witrynie, lecz twdrcy oprogramowania. Taki proceder powoduje, ze strony wczytujg sie zdecydowanie
wolniej, a reklamy potencjalnie mogg zaszkodzi¢ zaréwno reputacji reklamodawcy, jak i wydawcy.

»Malware” dziata w podobny sposdb jak boty, tylko ze w tym przypadku ztosliwe oprogramowanie otwiera
okno "pop-under", widoczne dla uzytkownika tak dtugo, dopdki ten go nie zamknie. Oczywiscie ztosliwe
oprogramowanie dziata w tle, bez wiedzy uzytkownika. W wiekszosci reklamy sg dobrze ukryte, a gtosnos¢
dZwieku wideo jest automatycznie zmniejszona do zera. Aby nie wzbudzac¢ podejrzen, reszta dzwiekdw
komputera dla innych programéw pozostaje bez zmian. Nawet po tym, jak uzytkownicy restartujg swoje
komputery, adware moze automatycznie odtwarzac reklamy, réwniez wtedy, gdy uzytkownik nie otworzyt
ponownie witryny czy aplikacji.

3. CMS

W tym przypadku oszusci wtamujg sie do systemu zarzgdzania trescig konkretnego wydawcy (CMS, np.
Wordpress, Joomla etc.) i tworzg na ich bazie wtasne strony. Nastepnie umieszczajg te strony na platformach
SSP z kodem definiujgcym wydawce premium. Reklamodawca, kupujac takg powierzchnie, ptaci oszustom
zamiast wybranemu przez siebie wydawcy. Zakup powierzchni z wykorzystaniem ads.txt niweluje to ryzyko.

4. Zewnetrzny ruch
Czasami wydawcy nieuczciwie generujg wiekszy ruch na swoich witrynach. Najczesciej dzieje sie to w celu

osiggniecia okreslonej liczby wyswietlen reklam lub w celu zwiekszenia zasiegdw strony. Aby zrealizowaé
zlecenie, wydawcy kupujg ruch z witryn, ktére uwazajg za podobne do swoich. Ryzyko polega na tym, ze
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witryny innych podmiotéw mogg by¢ obarczone wysokim odsetkiem frauddéw, zazwyczaj generowanych
poprzez boty, lub emitowac reklame do zupetnie innej niz zatozono grupy celowe;.

5. Ukryte odstony

Ten sposbéb dokonywania “fraudéw” polega na umieszczeniu wielu matych slotéw reklamowych, zazwyczaj o
wielkosci 1x1 px, na jednej stronie internetowej i wyswietlaniu reklam w niewidocznych dla uzytkownika
przestrzeniach. Inna opcja to uktadanie wielu warstw reklam (jedna na drugiej), z ktérej tylko jedna reklama
jest widoczna. Pozostate sg ukryte przed uwagg uzytkownika.

6. Fatszywe strony

Oszusci tworzg witryny, na ktérych znajduja sie tylko sloty reklamowe. Takie witryny nie zawierajg zadnej
tresci, a wiec nie sg intencjonalnie odwiedzane przez uzytkownikéw. Odstony takich stron, a co za tym idzie
pojawiajacych sie na nich reklam, sg generowane przez boty lub sztucznie czy przypadkowo przekierowanych
uzytkownikéw. Jedna odstona strony bedzie rownata sie kilkudziesieciu odstonom réznych kreacji, czesto
tego samego reklamodawcy. Takie pojedyncze strony zazwyczaj nie generujg duzego ruchu (aby unikng¢
wzbudzania podejrzen), ale oszustwo polega na tworzeniu sieci wielu fatszywych witryn sprzedawanych
jednoczesnie na réznych platformach SSP, co moze generowac juz spore kwoty.

7. Stowa kluczowe

Targetujac reklamy online mozna wykorzystywac stowa kluczowe. Oszusci wybierajg najdrozsze i najbardziej
popularne stowa kluczowe. Nastepnie tworzg wtasne witryny internetowe i wypetniajg je trescig z
uwzglednieniem tych stow kluczowych tzw. , keyword stuffing”. Caty proces jest zautomatyzowany, przez co
strony sg generowane w bardzo szybkim tempie. Marketerzy, wybierajgc konkretne stowa kluczowe, kupujg
przestrzen reklamowa na fatszywych stronach, a boty oszustéw dodatkowo klikajg w reklamy, starajgc sie nie
wzbudzac podejrzen.

8. Dane do remarketingu

Boty mogg by¢ zaprogramowane tak, aby nasladowaty réine typy uzytkownikow (np. uzytkownikéw
pracujgcych w konkretnej branzy czy aktywnie poszukujgcych konkretnego produktu). Bot odwiedza
odpowiednie strony internetowe i zachowuje sie tak jak uzytkownik. Spedza czas na artykutach, klika w linki,
powraca na konkretne strony, ale nie dokonuje akcji, np. zakupu. Takie dziatania tworzg potencjalnie bardzo
wartosciowe pliki cookie. Gdy na takich ,uzytkownikéw” uruchamiana jest kampania remarketingowa,
marketer ma nadzieje, ze uda sie domknga¢ sprzedaz, do czego jednak nie dochodzi, bo po drugiej stronie
znajdujg sie boty. Niemniej jednak, firma sprzedajgca dane w postaci fatszywych ,,cookies” realizuje zyski.
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9. CPL/CPA/CPD

Poza oszustwami, w ktérych formularze sg wypetniane recznie przypadkowymi danymi lub osoby
wypetniajgce formularz sg zachecane ,,nagrodg” za wypetnienie, oszusci coraz czesciej wykorzystujg boty.
Formularze mogg by¢ na masowg skale wypetniane okresSlonym ciggiem znakéw. Boty mogg takze
wykonywac bardziej zaawansowane akcje, np. zainstaluj i otwoérz aplikacje.

10. Cookie Stuffing (inaczej Cookie Dropping)

Sieci afiliacyjne rekrutujg wydawcéw, ktdrzy za posrednictwem uzytkownikdw swoich serwiséw doprowadza
do pozadanej akcji. Moze to by¢ juz wspomniane wypetnienie formularza, $ciggniecia aplikacji czy dokonanie
sprzedazy. Proceder cookie stuffing polega na sztucznym upychaniu plikéw cookie w przegladarkach
uzytkownikéw. Nowe pliki zastepujg wszystkie inne cookies w przeglagdarce danego komputera i jesli dany
uzytkownik dokona zakupu, oszust zgtasza sie po prowizje, ktdrej nie wypracowat. Oficjalnie ostatnio taki
przypadek na rynku polskim zostat wykryty w pazdzierniku 2018.

Mechanizm dziatania “Cookie Dropinng” jest niestety stosunkowo tatwy do wdrozenia
oraz wyjatkowo szkodliwy dla uczciwych wydawcow. Przyktadowo nieuczciwy podmiot
moze ustawic przekierowanie z wykorzystaniem kodu klikniecia reklamodawcy (nadajacy
cookie) przez fatszywg domene imitujgcg popularng domene, co jest mozliwe, jesli kupi
on wczesniej domene z btedem w pisowni.

Tym sposobem uzytkownik wpisujgc w pole adresu przeglagdarki adres domeny z btedem
(przyktadowo zamiast orange.pl wpisze ornage.pl lub zamiast allegro.pl wpisze
allegrop.pl, czy pla.pl zamiast play.pl), zostaje przekierowany, czesto wielokrotnie, przez
url reklamodawcoéw, za kazdym razem majgc nadane cookie klikniecia (tak jakby kliknat
w reklame), dzieki czemu - jesli w pdzniejszym czasie dokona on zakupu - sprzedaz
zostanie przypisana do nieuczciwego podmiotu.

Inny przyktad to zainstalowanie przez nieuczciwy podmiot kodu klikniecia w miejsce
kodu mierzgcego odstony reklamy. Tym sposobem kazdy uzytkownik, ktory tylko
zobaczy reklame lub wejdzie na strone www z tym kodem, bedzie miat nadane przez
reklamodawce cookie klikniecia, ktére w przypisywaniu (atrybucji) pdzniejszej sprzedazy
ma duzo wiekszg wartos¢ niz cookie nadane przy odstonie.

- Elzbieta Kondziota, LOVEMEDIA

Opisane powyzej przyktady fraudow internetowych dotykajg tylko cze$¢ najpopularniejszych (na dzis)
sposobdéw na nieuczciwe generowanie zyskow przez , fraudsterow”.
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CO MOZNA ZROBIC, ZEBY USTRZEC SIE PRZED OSZUSTWAMI?

Przede wszystkim nalezy skupic¢ sie na analizie danych i monitoringu wynikéw kampanii. Czujno$¢ powinno
wzbudzi¢ to, jesli w raportach pojawiajg sie anomalie, wspdtczynniki mediowe sg zbyt optymistyczne czy
zauwazone zostang pewne schematy (np. odnoszace sie do gtebokosci wizyty czy bounce rate). Warto wtedy
sprawdzié, skad pochodzi podejrzany ruch, jak rozktada sie w czasie, ktdre formaty sg najbardziej ,klikalne” i
co dzieje sie z przekierowanym ruchem na stronach www.

Bardzo wazna jest wspotpraca z zaufanymi partnerami, ktérzy dbajg, by podczas prowadzenia kampanii
reklamowych wykorzystywa¢ sprawdzone SSP i kupowac wyselekcjonowang powierzchnie reklamowa.
Uwazne sprawdzanie kupowanej powierzchni oraz skracanie tancucha dostawcéw powierzchni reklamowej
powinno by¢ podstawg pracy.

Standardy wprowadzane przez IAB (ads.txt, app-ads.txt, ads.cert) powinny by¢ bezwzglednie przestrzegane i
wykorzystywane. Warto takze zwrdci¢ uwage na to, czy podmioty, z ktérymi wspdtpracujemy, majg
podpisany Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic.

Dobrym zwyczajem jest takze tworzenie i biezgce uzupetnianie ,exclusion list” oraz bliska wspodtpraca
kupujacych, analitykéw i traffic. Nalezy rowniez zwréci¢ uwage na sposéb kodowania posiadanych stron
www oraz setéw kreacji, co pozwoli na wiasciwe wnioskowanie i wykrywanie potencjalnych anomalii.

Dobrg praktyka jest ponadto wykorzystywanie dostepnej technologii, ktéra wykorzystuje zestaw algorytmoéw
wykrywajacych potencjalne fraudy. Mozemy wykorzystywac technologie wbudowang w DSP lub korzystac z
certyfikowanych rozwigzan 3rd party providers (np. MOAT, IAS, Comscore, Meetrics czy DoubleVerify).
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6. DEAL TROUBLESHOOTING - CZYLI 13 POWODOW,
DLACZEGO KAMPANIA NIE WYSTARTOWALA

Z realizacjq programatycznej kampanii reklamowej w modelu Programmatic
Direct wigze sie szereg korzysci zaréwno dla klienta, jak i wydawcy. Pierwszy
wie dokfadnie, jaka powierzchnie kupi z wykorzystaniem jakich
placementéw i formatéw reklamowych, a drugi z kolei ma kontrole nad tym,
jaka kampania pojawi sie na jego powierzchni i w jakich stawkach.

Tak jak klienci wykorzystuja do kupowania kampanii programatycznych

rézne platformy DSP, tak samo wydawcy korzystajq z wielu platform SSP do Autor: Krzysztof Czok
monetyzacji swoich witryn. Wystawienie deal’a przez wydawce nie zawsze Board MET“ber
Tri-table

oznacza, ze kampania wystartuje, a wptywa na to wiele réznych czynnikow.
JAKIE SA POWODY BRAKU EMISJI KAMPANII PROGRAMMATIC DIRECT?

Ponizej zaprezentowane zostaty przypadki, ktére powodujg, Ze mimo uruchomienia kampanii w tym modelu
na stronach wydawcéw reklamy nie sg wyswietlane:

1. Adres URL kampanii lub cata branza reklamodawcy jest zablokowana przez wydawce w platformie SSP

W sytuacji, gdy wydawca udostepnia klientowi swojg powierzchnie reklamowg, a adres URL reklamodawcy
jest zablokowany w platformie SSP, to taka kampania nie wystartuje. Analogiczna sytuacja ma miejsce, gdy
wydawca zablokuje catg branze, w obrebie ktérej dziata klient. W tym wypadku podmiana adresu URL na inny
w danej kampanii rowniez nie umozliwi startu takiej kampanii.

2. Witryna lub kategoria tematyczna witryny wydawcy znajduje sie na blackliscie kupujacego

Innym przypadkiem, ktéry powoduje, ze klient nie moze kupi¢ zadnej odstony w ramach kampanii
programatycznej, jest blacklista, jakg klient stworzyt w platformie DSP. Zawiera ona spis witryn, na ktérych
reklamodawca nie chce kupowac¢ odston. W sytuacji, gdy w danym dealu mamy podpiete wytgcznie
powierzchnie reklamowe, ktére sg zablokowane w powyzszy sposdb, to kampania nie bedzie emitowana. Ten
sam efekt uzyskamy, gdy reklamodawca zablokuje w platformie DSP catg kategorie tematyczng witryn, na
ktorych miata odbywac sie emisja kampanii..

3. Klient uzywa whitelisty, na ktoérej nie ma witryn oferowanych w dealu

Jezeli witryny nie ma na blackliscie, a kampania i tak nie startuje, to powodem braku wyswietlania reklam
moze by¢ whitelista klienta. Jest to spis zawierajgcy dopuszczalne adresy URL, na ktérych kampania moze sie
wyswietla¢. Jezeli deal jest wystawiony na powierzchnie, ktérych nie zawiera whitelista, to taka kampania
takze nie zostanie uruchomiona.
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4. Kupujacy nie widzi deala stworzonego przez wydawce, poniewaz zostat on wystawiony w platformie
SSP innego dostawcy technologii niz DSP

W sytuacji, gdy ten sam producent odpowiada za oba narzedzia, to stworzenie deala przez wydawce
powoduje, ze automatycznie jest on widoczny dla kupujacego.
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Rys. 1. Przyktad deala wystawionego przez wydawce w narzedziu Google AdManager dla kupujgcego za pomocq platformy Google
DV360

Na rynku funkcjonuje jednak bardzo duzo platform zaréwno do zakupu powierzchni, jak i jej
sprzedazy. Wystawienie przez wydawce deala w innej technologii niz ta, z ktérej korzysta klient, wymaga
podjecia dodatkowych dziatan zwigzanych czy to z wyszukaniem deala, czy tez recznym jego zdefiniowaniem
oraz wpisaniem do systemu deal ID.

Dlatego tez nalezy mie¢ na uwadze, ze przy kazdym starcie kampanii reklamowej realizowanej u wielu
wydawcéw korzystajacych z rdinych technologii, caty proces nie zadzieje sie automatycznie. Nalezy
wyszukaé, wybrac lub samodzielnie zdefiniowac w systemie DSP wszystkie deale, ktére chcemy wykorzystaé
do emisji.
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Rys. 2. Przyktad deala wystawionego przez wydawce w SSP Adform dla kupujgcego za pomocq Google DV360 - wybdr dostawcy SSP
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Rys. 3. Przyktad deala wystawionego przez wydawce w SSP Adform dla kupujgcego za pomocq platformy Google DV360 - widok po
wpisaniu uzyskanego od wydawcy Deal ID

5. W kampanii podpiete sg inne wymiary kreacji niz te udostepnione w dealu

Warto komunikowa¢ wystawiajagcym deale, jakie kreacje mamy przygotowane do danej kampanii. Zdarzaja
sie sytuacje, w ktérych wydawca udostepni inne formaty reklamowe (np. 750200, 750x100 i 120x600), niz
klient chce emitowac (np. 750x300, 160x600). W zwigzku z réznicami w wymiarach reklam po stronie popytu
i podazy transakcja nie dojdzie do skutku.

6. Brak certyfikacji formatu reklamowego u wydawcy

Kolejnym przypadkiem powodujgcym nieemitowanie sie kampanii reklamowej moze by¢ brak certyfikacji
danego formatu reklamowego przez wydawce. Problem dotyczy najczesciej kreacji rich media czy tez
screeningu, gdzie przed rozpoczeciem emisji wydawca musi przejs¢ odpowiedni proces zatwierdzenia danego
formatu przez platforme SSP. Dopiero w sytuacji, gdy dostawca platformy do sprzedazy reklam
programatycznych przetestuje i potwierdzi poprawnos$¢ wyswietlania sie danego produktu reklamowego,
jego sprzedaz bedzie mozliwa.

7. Klient ustawit bardzo waskie targetowanie

Kolejng wazng informacjg, jaka warto komunikowaé wydawcom, jest sposdb targetowania kampanii i dane,
jakich uzywamy, by dotrze¢ do wtasciwej grupy docelowej. Zdarza sie, ze w dealu nie dochodzi do zakupu
odston lub ilosci sg $ladowe, poniewaz reklamodawca skorzystat w kampanii z kilku kryteridw targetowania,
ktére bardzo ograniczyty zasieg emisji.
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8. Kupujacy realizuje kampanie z wykorzystaniem kilku deali i DSP wybiera do emisji te z nich, ktére sg
wystawione po nizszej cenie

Reklamodawca przed startem kampanii ustala z wydawcami stawki dla deali realizowanych w danej
kampanii. Poniewaz ceny powierzchni reklamowej réznig sie miedzy soba, to w sytuacji, gdy kupujacy
realizuje kampanie z wykorzystaniem wielu deali, platforma DSP moze dokonywa¢ zakupu w pierwszej
kolejnosci na tych dealach, ktdre majg najnizej ustawiong stawke za tysigc odston. Doprowadzi to do tego, ze
deale o najwyzszych cenach nie uruchomig sie w ogole.

9. Kupujacy ma ustawiony zakup z minimalnym poziomem widocznosci, a powierzchnia wydawcy nie
spetnia tego kryterium

W  przypadku kampanii realizowanych w oparciu o minimalny poziom widocznosci warto takze
zakomunikowa¢ fakt wydawcy. Znajgc ten prog, wydawca jest w stanie dobraé¢ do deala odpowiednie
placementy, ktdre spetnig ten warunek, lub tez wybra¢ odpowiednig opcje w platformie SSP, ktéra go
zagwarantuje.

10. Kupujacy ustawit maksymalng cene za zakupu powierzchni bez uwzglednienia optaty technologiczne;j
za DSP

Reklamodawca powinien pamietac¢ o ustawieniu odpowiedniej stawki, za jakg chce kupi¢ powierzchnie na
dealu wystawionym przez wydawce. Musi ona uwzglednia¢ prowizje, jaka pobiera platforma DSP, poniewaz
w przypadku ustawienia stawki réwnej cenie ustalonej z wydawcg kampania nie wystartuje.

11. Kreacja zostata zablokowana przez DSP (waga, wymiar lub niedozwolone tresci)

Zdarzajg sie tez sytuacje, w ktdorych kampania jest zablokowana przez platforme DSP z powodu naruszen
dotyczacych wgranej przez reklamodawce kreacji. Jej wymiar lub waga mogg by¢ niedostosowane do
wymagan danego narzedzia lub jej tres¢ moze zawiera¢ elementy niezgodne z prawem czy tez standardami
Kodeksu Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic.

12. Powierzchnia wydawcy kupowana jest przez innych klientow, ktérzy oferujg wyzsze stawki

W przypadku, gdy reklamodawca wynegocjowat u wydawcy bardzo niskg stawke za tysigc odston reklamy,
moze zdarzyc sie, ze te atrakcyjne warunki uniemozliwig uruchomienie kampanii. Jezeli wydawca wystawia
réznym klientom wiele kampanii w modelu Programatic Directi sg one sprzedawane w réznych stawkach, to
kampania o najnizszej cenie bedzie niejako wyparta z emisji przez te lepiej ptatne pomimo jednakowego
priorytetu emisji.

13. Brak integracji na poziomie danych

Reklamodawcy realizujgcy kampanie programatyczne bardzo czesto korzystajg z danych. Problem pojawia
sie wtedy, gdy korzystamy z platform DSP, DMP i SSP pochodzgcych od réznych dostawcéw. Niektdrzy z nich
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umozliwiajg korzystanie z darmowych danych pod warunkiem, ze kampania nie bedzie realizowana na
powierzchniach reklamowych oferowanych przez rozwigzania konkurencyjne. W ten sposéb kampania z
danymi uruchomiona w DSP pochodzgcym od jednego dostawcy nie bedzie mogta by¢ emitowana poprzez
platforme SSP zadnego innego dostawcy. Rozwigzaniem tego problemu jest wystawienie deala wraz z danymi
wydawcy w platformie SSP, lub dostosowanie sie przez wydawce i zaoferowanie powierzchni reklamowej w
technologii pochodzacej od producenta, z ktdrego ustug korzysta strona kupujaca.
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/7. PROGRAMMATIC — WIZERUNEK | ZAUFANIE W DOBIE
AKTUALNYCH WYZWAN REKLAMY INTERNETOWE)J

W badaniu ,,Programmatic in the Era of Transparency” zrealizowanym
przez Trusted Media Brands w maju 2018 roku widocznos$¢ reklam
zostata wskazana na drugim miejscu ws$réd najwiekszych obaw
marketerdw przy zakupie mediéow cyfrowych (59%) zaraz po zwrotach
z inwestycji (62%). Na trzecim miejscu ankietowani marketerzy

wskazali brand safety (5B8%). Dalej znalazly sie takie problemy jak

transparentnosé i fraudowy ruch - wskazywata je blisko potowa Autor: tukasz Wieladek
badanych Programmatic Manager

Havas Media

W trzecim kwartale 2019 wskaznik widocznosci reklam displayowych w

Polsce wynidst 56%. Warto zauwazyé, ze jeszcze na poczatku 2020

(pierwszy kwartat) widocznosé reklam byta na poziomie 59%. Aby reklama byta widzialna, wedtug definicji
IAB Polska, minimum 50% jej powierzchni musi by¢ na ekranie przez 1 sekunde dla display oraz przez 2
sekundy dla wideo. Reklamodawcy oraz agencje kreatywne muszg mieé wiec z tytu gtowy to, ze majg bardzo
mato czasu na to, aby zwrdéci¢ uwage uzytkownika.

WYZWANIA REKLAMY PROGRAMATYCZNEJ

e Brandy Safety

Kazda marka, prowadzac dziatania marketingowe, buduje swéj wizerunek. Jest to jeden z gtéwnych celéow
marketingowych stawianych przez klientéw przed agencjami. Brand safety i kwestia zabezpieczenia sie przed
wyswietlaniem reklam w niewtasciwym otoczeniu stata sie jednym z podstawowych elementéw w
kampaniach digital. Brand safety jest tym bardziej istotne, ze w dobie szybkiej wymiany informacji i
wszechobecnych social medidw, wpadki wizerunkowe zaréwno tych duzych, jak i mniejszych marek, nie
umykajg czujnej uwadze konsumentow.

Tak stato sie w 2017 roku, kiedy to miedzy innymi reklamy The Guardian wyswietlaty sie na YouTube przy
contencie wideo ekstremistycznych grup terrorystycznych. Brytyjskie media obiegta informacja, ze duze
marki sponsorujg terroryzm. W efekcie czes¢ reklamodawcow zamrozito swoje budzety marketingowe w tym
medium.

e Jakos¢ inventory

Kolejny czesto poruszany problem to jakos$¢ inventory. Programmatic, jako zestaw narzedzi do kupowania
powierzchni reklamowej, daje ogromne mozliwosci. Nalezy jednak stosowaé okreslone zasady, aby proces
byt bezpieczny. Dzieki platformom DSP mamy dostep do duzej ilosci powierzchni reklamowej w ramach setek
SSP, co pozwala na generowanie bardzo duzych zasiegdw, jednak jest to obarczone pewnym ryzykiem, jesli
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nie zadba sie o bezpieczenstwo. To juz nie tylko wczesniej wspomniana powierzchnia o stabej widocznosci,
ale réwniez fraudy, sztuczny ruch generowany przez boty.

Bot to nicinnego jak program komputerowy majgcy na celu symulowanie ludzkiego zachowania. W rezultacie
dziatalnosci botow reklama wyswietlana jest do nikogo, a reklamodawcy narazeni sg na ogromne straty
finansowe.

Wykryty w roku 2016 przez zespdét White Opps ztosliwy program o nazwie Methbot, podszywajac sie pod
realnych uzytkownikéw, przynosit reklamodawcom straty w wysokosci 5 min dolaréw dziennie.

Innym przyktadem obrazujgcym skale, na jakg prowadzone sg fraudowe dziatania, jest Hyphbot wykryty przez
zespot Adform w roku 2017. Hyphbot dziatat réwnoczesnie na 14 réznych SSP, generowat fatszywy ruch na
ponad 34 tysigcach domen, uzywajac przy tym ponad 600 tysiecy adreséw IP i wywotujgc dziennie ponad 1,5
miliarda requestow reklamowych. Obu powyzszym oszustwom zapobiega wykorzystanie w zakupie
powierzchni inicjatywy Ads.txt, udostepnionej w maju 2017 roku przez IAB Europe.

SItA TECHNOLOGII

Dynamicznie rozwijajgca sie technologia i narzedzia do zakupu programatycznego oferujg spore mozliwosci,
aby tym zagrozeniom zapobiegac. Sama liczba dostepnych na rynku platform SSP i DSP juz jest pierwszym
krokiem do tego, aby odpowiednio sie przygotowac i wybraé taky technologie, ktéra zapewni zaréwno
realizacje celdw stawianych przez reklamodawcow, jak i bezpieczenstwo. Kazde narzedzie ma swoje wady i
zalety. Rolg specjalistow i trading deskéw jest wybdr tych optymalnych.

Wsrdd dostepnych narzedzi znajdziemy rédwniez wiele rozwigzan opartych na filtrach zapobiegajgcych
wyswietleniu sie reklamy przy niewtasciwym contencie. Dla kazdej branzy brand safety to kwestia
indywidualna. Technologie, jakie wykorzystuje programmatic, pozwalajg wykluczy¢ z emisji nie tylko
kategorie wrazliwe i powszechnie uznawane za nieodpowiednie, ale réwniez szereg kategorii wertykalnych,
czesto bardzo szczegdétowych, ktore dla danej marki bedg na czarnej liscie.

Dla linii lotniczych bedg to wiadomosci o katastrofach samolotéw, dla motoryzacji natomiast wypadki
drogowe. Dobrg i w wiekszosci przypadkow konieczng praktyka jest rowniez stosowanie exclusion lists, czy
to przy starcie dziatan, czy réwniez w ramach optymalizacji w trakcie trwania kampanii.

Z pomocg w zapobieganiu oszustwom w postaci fatszywego ruchu przychodzg algorytmy. Mozemy siegngé
po te, ktére oferujg nam dostawcy technologii DSP, ale do dyspozycji mamy réwniez tzw. third party providers
— zewnetrznych dostawcéw, ktdrzy mogg zaoferowaé bardziej customowe rozwigzania. Najprosciej algorytm
mozna zdefiniowad jako automatyczny i logiczny zestaw instrukcji. To odpowiedz na boty imitujgce ruch w
internecie, domeny podszywajace sie pod inne domeny — tzw. domain spoofing, ukrywajace sie placementy
— tzw. ad stacking i szereg innych nielegalnych praktyk.

Algorytmy, dzieki owym instrukcjom, juz na etapie bid request potrafig rozpoznad te requesty, ktdre spetniajg
warunki okreslajgce je jako fraud i automatycznie odcinaja je od aukcji, do ktérych przystepujemy. Platformy
DSP dysponujg rowniez szeregiem algorytmow poprawiajacych jakosé i performance kampanii, poprawiajac
wskazniki viewability, CTR, efektywno$¢ kosztowg czy ROI.
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Programmatic daje mozliwosé zakupu powierzchni od rdéznej wielkosci wydawcéw. Duzi wydawcy i
wiasciciele powierzchni reklamowej dostosowali sie do potrzeb rynku i chetnie wykorzystujg programmatic
do monetyzowania swojego biznesu. Wystawiajg swojg powierzchnie zaréwno w Open Market, jak i w
prywatnych aukcjach. Private Marketplaces czy customowe deale wraz z mozliwosciami optymalizacji, jakie
daja platformy DSP, potrafig dostarczy¢ jakosciowe kampanie na powierzchni premium, co tym samym czyni
programmatic jakoSciowym rozwigzaniem.

SItA DANYCH

To, co jest niewatpliwie zaletg dziatan programatycznych, to dane. Kampanie napedzane 3rd party data
skutecznie pozwalajg dotrze¢ do grup docelowych, ktére coraz bardziej precyzyjnie definiowane s3 przez
klientéw. Tzw. podejscie user centric z powodzeniem mozna realizowac przy pomocy technologii dostepne;j
w ekosystemie programmatic. To pozwala ograniczy¢ strate wynikajgca ze zbyt szerokiego targetowania badz
dziatan w ogodle takowego pozbawionych, co przektada sie na lepsze wyniki kosztowe i performance
kampanii.

Nieoceniong zaletg jest fakt, ze w jednym miejscu na wyciggniecie reki znajdziemy dziesigtki dostawcéw
oferujgcych tysigce segmentdéw danych o uzytkownikach, czesto bardzo precyzyjnych. W potaczeniu z
customowymi rozwigzaniami, jakie dostawcy danych oferujg, stwarza to ogromne mozliwosci targetowania
i personalizowania tresci reklamowych.

Jeszcze mocniej mozemy personalizowaé dziatania reklamowe przy pomocy 1st party data. Mozliwosci, jakie
daje programmatic w tym zakresie, pozwalajg dowiedzie¢ sie jeszcze wiecej o uzytkownikach, ktérzy juz
dotarli na strone docelowg, rozpoczeli $ciezke zakupowg lub weszli w jakgkolwiek interakcje. Czy mieli
kontakt z reklama, skad pochodzg, jak dtugo zajmuje proces decyzyjny, jaka byta czestotliwosc i wiele innych
zmiennych zebranych i posegmentowanych to najbardziej jakosciowe dane, jakie mozemy wykorzysta¢ w
kampanii.

Przed programatycznym zakupem reklamy stale pojawiajg sie wyzwania. Powstawaniu zagrozen sprzyja
technologia, ale tak samo technologia przynosi rozwigzania. To dzieki odpowiednio dobranym narzedziom,
algorytmom, danym, nowym sposobie dystrybuowania powierzchni reklamowej, ciagtej analizie i
optymalizacji mamy mozliwos¢ wyeliminowania zagrozen. Potgczenie tych wszystkich elementéw w spdjny
ekosystem sprawia, ze programmatic to potezne narzedzie, dzieki ktéremu dzisiejsze kampanie internetowe
sg jakosciowe, dopasowane do naszych odbiorcéw i skuteczne jak nigdy dotad.
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8. PROGRAMMATIC UNDER CONTROL, CZYLI SZANSE
| PULAPKI PO STRONIE WYDAWCY

Z roku na rok wydatki na Programmatic rosng, a coraz wiekszy udziat w
nich generujg kampanie Private Auctions, Preferred Deals i Programmatic
Guaranteed. Jednak najwiecej pieniedzy nadal wydawanych jest w aukgji
otwartej, tzw. Open Market. Dane opublikowane w badaniu Adex

przeprowadzanym przez IAB Polska wspolnie z PWC, pokazujg, ze wydatki :
Autor: Krzysztof Czok

. . . . i Board Member
przeznaczanych na programmatic. Jakie sg, z punktu widzenia wydawcoéw, Tri-table

na Open Market w Polsce to w 2021 roku 63% wszystkich wydatkow

gtéwne rdinice miedzy Private Auctions, Preferred Deals i Programmatic
Guaranteed a aukcjami otwartymi?

Wydawcy sprzedajgcy kampanie reklamowe za posrednictwem Private Auctions, Preferred Deals czy tez
Programmatic Guaranteed, wiedzg co, kiedy, na jakiej powierzchni i za ile bedzie emitowane. Natomiast, w
przypadku aukcji otwartej, w licytacji bierze udziat tak duzo podmiotéw, ze ciezko jest nad tym wszystkim
zapanowaé. To moze czasami powodowal pojawienie sie niepozgdanych sytuacji, ktére jednak nie s3
celowym dziataniem wtascicieli witryn.

Udziat RTB w wydatkach na programmatic w Polsce w roku 2021

36,21 | 36,71 |l 38,97 |l 37,91 |l 34,99 M 35,54
63,79 [ 63,29 [l o1 o3 [l 62,09 65,01 | 64,46

Styczen Luty Marzec Kwiecief Maj Czerwlec Lipiec Sierpien  Wrzesieni  Paidziernik  Listopad  Grudzied
2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021

100%

32,21

36,83 39,28 | 39,99

60,72 | 60,01

50%

25%

. Private auctions, Preferred Deals, Programmatic Guaranteed . RTB

Zrédto: IAB Polska/PWCADEX 2021

Rys 1. Udziat RTB w wydatkach programmatic w Polsce. Uzyte na wykresie okreslenie RTB oznacza Open Market

JAKOSC REKLAM

Jakos¢ to istotny czynnik zaréwno po stronie reklamodawcéw, jak i wydawcéw. Klienci nie chcg emitowad
kampanii w stabej jakosci witrynach i w towarzystwie nieodpowiedniego contentu. Natomiast wydawcy

PORADNIK REKLAMY PROGRAMMATIC POLSKA




rowniez zwracajg uwage na jakos¢ reklam i tez odchodzg od publikowania w swoich witrynach kreacji
reklamowych, ktore sg nieodpowiednie lub niskie jakoSciowo.

Wiasciciele witryn nie mogg emitowac reklam niezgodnych z prawem czy tez regulaminem serwisu, np.:
wyrobow tytoniowych, napojow alkoholowych (wyjgtek stanowi piwo, ktére mozina reklamowaé pod
pewnymi warunkami), lekéw na recepte, erotyki czy tez hazardu (tutaj z kolei wyjgtek stanowig firmy
wymienione na liscie Ministerstwa Finanséw).

Dodatkowo wydawcy blokujag emisje reklam agresywnych, denerwujgcych uzytkownikéw, np.
petnoekranowych formatéw typu interstitial na mobile’u, reklam z automatycznie odtwarzanym dzwiekiem,
btednie zdefiniowanych co do rozmiaru, a takze reklam firm dla nich konkurencyjnych.

Na rynku istniejg narzedzia, ktére umozliwiaja automatyczne blokowanie reklam niezgodnych prawem lub
niepoprawnych czy nieodpowiednich tresciowo. Jednak nie wszyscy wydawcy korzystajg z tych technologii,
a nawet jezeli to robig, to i tak czasem dochodzi do emisji reklam, ktérych nie chcg wyswietlaé.

Jak zatem radzi¢ sobie z reklamami, ktérych nie chcemy emitowaé w naszym serwisie? Istnieje kilka
sposobdéw, ktére pozwalajg wydawcom na zaprzestanie emisji niewtasciwych kreacji lub formatéw
reklamowych.

PIEC METOD ELIMINACJI NIEPOZADANYCH KAMPANII
1. Blokowanie kreacji reklamowej

Blokowanie kreacji reklamowej jest pomocne np. w momencie, gdy na stronie wydawcy pojawia sie
reklama konkurencji, kreacja niezgodna z prawem czy zabroniona reklama typu interstitial, czyli
petnoekranowy format reklamowy, wyswietlany przy pierwszej odstonie uzytkownika na danym serwisie.

Blokowanie kreacji reklamowej

320x50_mobile Reject X

Details Targeted Inventory  Change log

status
Reason|s) Monz ofthe placements supports given tag

Lastchange  28/10/201915:32

Advertiser category  Careers

zlecommuting
Start date
End date

Tag Mame 50 rmchile
Tagid {bn)
Click tracking url{s)

*CEWTPd hg
IMbPBSY
OsjmL4Ckeq

K150 q-4CH
ZnADY2jypil4131n

b1 DYFCGhU 1USDY

Zrddto: S5P Adform

Rys. 2 Blokowanie kreacji reklamowej
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Interstitial jest zakazany, co okresla inicjatywa Coalition for Better Ads, gdyz jako format agresywny,

przyczynia sie do wzrostu liczby uzytkownikéw blokujgcych reklamy. Celem zaprzestania emisji takich reklam
nalezy przeanalizowac kod reklamy i sprawdzi¢, przez jaka platforme SSP zostata ona wyemitowana. Gdy to
ustalimy, logujemy sie do odpowiedniego SSP i blokujemy dang kreacje reklamowa.

2. Blokowanie adresu URL kupujacego powierzchnie

We wczesniejszym przyktadzie pojawita sie instrukcja, jak zablokowac pojedynczg kreacje reklamowa. Jednak
czesto klient korzysta w jednej kampanii z wielu kreacji lub co jaki$ czas je podmienia. W tym przypadku
blokowanie pojedynczej kreacji okazuje sie by¢ bezskuteczne, dlatego lepszym sposobem z punktu widzenia
wydawcy jest zablokowanie adresu URL catej kampanii w platformie SSP.

Blokowanie adresu URL kupujgcego powierzchnie

Blacklist

Creatives matching rules below will be automatically rejected

Landing page domain is v »  androido.net
happy.poodluckspace.com
vodalone.caom-gift-winner-lucky-dayvip
wwewb, avantparderecord. xyz
eu.me ysavingexpertzopaloans.top

antiviruspros,org
s-offermania,com
on-walmart-iphone,com
winrewardstoday.com

al

anovsky.com
android app play.com
android inform.com
android-schutzsoftware.de
android-secrity.brooke.websile

android-security.enjoymant.click

Zridlo: 55P ndform

Rys 3. Blokowanie adresu URL kupujgcego powierzchnie

3. Blokowanie branzy kupujacego

Wydawca, ktéry zablokowat URL niechcianej kampanii, zaktada, ze nie pojawi sie juz ona na jego powierzchni.
Czesto jednak, po uptywie kilku dni, ta sama kampania emituje sie ponownie. Po sprawdzeniu adresu URL
kampanii okazuje sie, ze kupujacy zmienit w nim jedng cyfre lub litere — technologicznie, po takiej zmianie
jest to juz zupetnie inna kampania, ktéra moze sie emitowac bez przeszkdd. Wydawca blokuje tak
zmodyfikowany URL, a klient po kilku dniach powraca z kolejng jego modyfikacjg. Po kilku prébach
blokowania URL wydawca wie, ze nie ma to dalszego sensu, poniewaz nie przewidzi wszystkie mozliwych
kombinacji adresu URL niechcianego klienta.

Dodatkowo zdarza sie tez sytuacja, ze adres URL reklamodawcy kupujacego kampanie jest po kliknieciu
uzytkownika w reklame zamieniany na zupetnie inny. W ten sposéb wydawca blokuje URL, ktérego nie ma w
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platformie SSP, a kampania emituje sie bez zadnych przeszkéd. Wtedy wydawca decyduje sie zablokowac
cata kategorie/branze danego klienta np. gambling.

Blokowanie branzy kupujgcego

m o Name Eligibility
6 M:ac. Cher
1 76 Aleaholic Sevnragns and Refarnnces
108 M sleading pereanalization
109 Politcal: *Hat buttan® issue for commercial use

Zedato: S5P Xanor
Rys. 4. Blokowanie branzy kupujgcego

4. Blokowanie platformy DSP

Jezeli zablokowanie catej kategorii reklamodawcy nie jest skuteczne, poniewaz klient oszukuje co do
deklarowanej kategorii lub zamienia jg na inng w trakcie trwania kampanii, to wtedy wydawca moze
zdecydowac sie na bardziej radykalny krok, czyli zablokowanie wszystkich kampanii z danej platformy DSP.
Zdarza sie to niezwykle rzadko i dotyczy przede wszystkim platform o niskiej reputacji co do jakosci
pochodzacych z nich kampanii. W najczarniejszym scenariuszu taki klient moze takze zmienié¢ platforme na
DSP na kolejng, ktdra rdwniez zostanie zablokowana przez wydawce.

Blokowanie platformy DSP

Effect  Block b4

DSPs

Clear the selection
AdForm
AppNexus
Criteo
Go.Pl
Google DBM
Mediamath
RTBHouse

Rubicon Project

Zrédto: 55P Smort RTB+

Rys. 5. Blokowanie platformy DSP
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5. Blokowanie platformy SSP

W sytuacji, gdy podjete wczesniej metody zablokowania kampanii nadal sg nieskuteczne, wydawca decyduje
sie na wariant ostateczny, czyli zablokowanie catej platformy SSP. Czynnos¢ te nalezy wykona¢ w adserwerze
wydawcy. Wydawca ma wtedy pewnos¢, ze niechciany klient nie wyemituje u niego kampanii, jednak odbywa
sie to kosztem emisji poprawnych reklam dostarczanych przez innych reklamodawcéw.

JAKOSC POWIERZCHNI REKLAMOWE)

Nie tylko reklamy zawierajg niechciane tresci. Dla klientdw coraz bardziej istotne jest to, w jakim otoczeniu
emituje sie ich kampania. W zwigzku z tym wydawcy, szczegdlnie Ci, ktérzy posiadajg na swoich witrynach
content generowany przez uzytkownikdw (UGC), podejmujg dziatania majgce na celu zapewnienie
reklamodawcom emisji kampanii wytgcznie przy tresciach bezpiecznych.

Jedng z takich metod, stosowang z powodzeniem do kilku lat przez sieé tri-table, jest oznaczanie tresci jako
bezpieczne lub niebezpieczne. W pierwszym etapie uzytkownik umieszcza w wybranym serwisie plik
dowolnego formatu: zdjecie, film czy tez mema. Jego zawartos¢ moze by¢ dowolna, dlatego standardowo
taki content uznawany jest za niebezpieczny i nie wyswietlajg sie przy nim reklamy. Dopiero gdy moderatorzy
witryny sprawdzg, czy nie tamie on prawa i regulaminu strony, to taki content jest tagowany jako bezpieczny.

Oznaczenie pliku jako bezpieczny powoduje, ze w kodzie strony, na ktdrej jest on umieszczony, przy
parametrze safety (bezpieczenstwo), pojawia sie znacznik “true”. Nastepnie, ten parametr jest przekazywany
do platform SSP z informacja, ze przy takim contencie mozna wyswietli¢ reklame.

Oznaczanie contentu jako bezpieczny

<script type="text/javascript">
window.isSafe = true;
</script>

518 <!-- kod przed zamknieciem body -->

517 <script type="text/javascript">

18 var _qgasp = _qasp || [1;

519 _qasp.push('go');

_qasp.push(['setSafe', window.isSafe ? window.isSafe: false]); // true - safe, false - not safe
_qasp.push(['setFastPAID', 'sadKwejk']);

1522 | </script>

Zrédto: Kwejk.pl

Rys. 6. Oznaczanie contentu jako bezpieczny

Jesli moderator nie zdazy dokonaé oceny danego pliku lub uzna, ze wgrany plik zawiera np. niecenzuralne
stfowa, to wtedy jest on oznaczany jako niebezpieczny, a w zrédle strony pojawia sie znacznik “false”. W takim
wypadku nie sg wysytane bid requesty do platform SSP i reklama sie nie wyswietla przy tym contencie.
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KODEKS DOBRYCH PRAKTYK REKLAMY PROGRAMMATIC - RECEPTA NA PROBLEMY KLIENTOW
| WYDAWCOW

Branza swiadoma jest wystepowania problemoéw z jakoscig zaréwno powierzchni reklamowych, jak i samych
reklam, dlatego tez Grupa Robocza Programmatic, dziatajgca przy IAB Polska, wypracowata na bazie
rozwigzania niemieckiego Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic. Jest to dokument, ktéry zawiera

wytyczne, jak nalezy przeprowadzaé kampanie programatyczne i czego nie wolno robic. Jego zaletg jest fakt,
iz obejmuje przepisy dla wszystkich uczestnikéw ekosystemu programmatic, czyli reklamodawcéw, agencji,
platform DSP, platform SSP, sieci reklamowych, wydawcéw, platform DMP, dostawcéw danych oraz
dostawcow narzedzi do weryfikacji.

Skuteczne kampanie programatyczne mogg byc realizowane tylko wtedy, gdy odpowiednie dziatania bedg
podejmowane zaréwno przez strone kupujacy, jak i przez wydawcéw. Tylko wtedy klient bedzie w stanie
wyemitowac¢ poprawnie kampanie, na witasciwej powierzchni, uzyskujagc odpowiednig widocznos¢ i
konwersje, a wydawca zarobi wiecej pieniedzy, nie draznigc swoich uzytkownikéw zbyt duzg liczbg reklam
lub zbyt agresywnymi formatami reklamowymi. Technologie caty czas sg rozwijane i dzieki nim zaréwno
klienci, jak i wydawcy beda wyposazani w rozwigzania, ktére szybciej i skuteczniej pozwolg im
kontrolowaé oraz blokowa¢ emisje reklam i tresci.
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9. JAKOSC | BEZPIECZENSTWO W PROGRAMATYCZNYM
ZAKUPIE REKLAMY

Ekosystem reklamy programatycznej jest otwarty, wiec dostep do
niego ma prawie nieograniczona liczba podmiotéw, zaréwno po
stronie kupujacych, sprzedajacych, jak i dostawcéw technologii. Staty
wzrost wartosci rynku przycigga do niego nie tylko uczciwe podmioty,
dlatego tez realizujgc dziatania programatyczne, naleizy potozy¢

szczegdlny nacisk na jakos¢ i bezpieczenstwo zakupu powierzchni. W
tym artykule pokaze, jak robi¢ to z poziomu ustawiania emisji
kampanii, a takze jakie sg regulacje rynkowe w tym zakresie.

Autorka: Elzbieta Kondziota
Online Sales Director
LOVEMEDIA

POWIERZCHNIA REKLAMOWA

Wedtug raportu DSP Display&Video 360 z 19 wrzesnia 2022 roku w okresie 30 dni (zawezenie do powierzchni:
w Polsce, dla jezyka polskiego, na desktopie, smartfonie oraz tablecie, na powierzchnii zoptymalizowanej pod
dane urzadzenie i dla czterech podstawowych rozmiaréw reklamy graficznej: 160x600, 300x250, 750x300,
950x200) dostepnych do zakupu byto 166 203 326 464 odston jednostek reklamowych (nalezy pamietac, ze
z uwagi na rdézne sposoby monetyzacji powierzchni czes¢ odston jest dublowana w raporcie), z ktdrych
95 470 518 272 stanowity potencjalnie widzialne odstony (wedtug Standardu widocznosci IAB Polska).

Przy ustawianiu kampanii reklamowej nalezy wybrac z nich te, ktére z najwiekszym prawdopodobierstwem
sg jakosciowe i bezpieczne.

PODSTAWOWE TARGETOWANIE

Pierwszy krok to okreslenie podstawowych elementéw targetowania emisji takich jak ograniczenie
geograficzne (kraj, wojewddztwo, miasto lub inne dostepne i zgodne z media planem), okreslenie jezyka,
minimalna przewidywana widocznosé, ktérg ma mie¢ nabywana powierzchnia, wybdr listy witryn oraz
aplikacji, na ktérych chcemy, aby kampania byta emitowana.

Targeting
Apps & URLs " Targeted channels
WHITELISTA WITRYN | APLIKACJI (3 items)
Keywords ® Negative keyword lists
Lista wykluczonych z kontekstu stow (2 keywords)
Viewability ~/ Open Measurement
Target only Open Measurement enabled mobile display inventory
Active View
70% or greater
Language +*" Target the following languages
Palish
Geography +~ Region inclusions

Poland (Country)

Grafika 1. Targetowanie podstawowe
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Dla wygody takie, potocznie zwane, ,whitelitsty” mozemy pogrupowac wedtug kontekstu obecnych w nich
witryn i aplikacji. Dodatkowo warto utworzy¢ i wykluczy¢ z emisji liste negatywnych dla marki stow
kluczowych.

SSP | SPRZEDAJACY

Drugi krok to ograniczenie liczby zrédet powierzchni reklamowej tylko do znanych nam i dostepnych na
danym rynku platform do sprzedazy (SSP). Dobrg praktyka jest wybér tych najwiekszych wraz z tymi, ktére
oferujg dodatkowe udogodnienia, przyktadowo nietypowe formaty reklamy, dostepne do zakupu
z wykorzystaniem Programmatic Direct.

Trzeci krok to wybdr tylko powierzchni oferowanej przez autoryzowanych sprzedawcéw bezposrednich |
autoryzowanych posrednikow (wedtug standardu ads.txt i app-ads.txt). Dzieki temu odfiltrujemy
potencjalnie niezgodnie z prawda, np. co do wtasciwego adresu URL, deklarowang powierzchnie.

Inventory source Authorized Direct Sellers 1
» Authorized Direct Sellers And Resellers I
Quality Authorized Direct Sellers And Resellers @ Authorized and Non-Participating Publishers 1

L----------

Public Inventory ./ 7 Exchanges and 0 Subexchanges are selected
Targeting new exchanges

Grafika 2. Seller i exchange

OTOCZENIE REKLAMY

Kolejny krok to wykluczenie z emisji jednostek reklamowych dostepnych przy tresciach jeszcze nie
zweryfikowanych co do kontekstu oraz tych przy tresciach okreslonych jako tylko dla dorostych. Dodatkowo
wazne jest wykluczenie z emisji kontekstu okreslanego jako potencjalnie wrazliwy, przyktadowo przemoc,
hazard, tragedie, wojna, polityka czy religia. Dzieki temu unikniemy pojawienia sie naszej reklamy przy tego
typu tresciach nawet na portalach horyzontalnych, bez koniecznosci recznego wykluczania poszczegélnych
artykutow.

X  Brand safety

Digital Content Label exclusions 2 items excluded v
Sensitive Category exclusions 17 items excluded v
Other Verification Services 10 items selected v

Grafika 3. Wykluczenia brand safety
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® Digital Content Label exclusions
DL-MA
Not yet labeled
Sensitive Category exclusions
Sexual
Derogatory
Downloads & sharing
Weapons
Gambling
Violence
Suggestive
Profanity
Alcohol
Drugs
Tobacco
Politics
Religion
Tragedy
Transportation accidents
Shocking
Sensitive social issues
show less

Grafika 4. Wykluczenia kontekstu

ZEWNETRZNI DOSTAWCY TECHNOLOGII DO WERYFIKACII

Pigty, dodatkowy krok, to uzycie zewnetrznych dostawcéw technologii weryfikacji np. do wykluczania
potencjalnie niewtasciwego ruchu (Fraud) lub dodatkowego zabezpieczenia przed niewtasciwym otoczeniem

reklamy.
X  Brand safety

Brand Safety

~PLN0.24 CPM
Unrateable Exclude pages which Integral Ad Science cannot rate ~
Adult Adult - Exclude High and Moderate Risk ~
Alcehol Alcohol - Exclude High and Moderate Risk ~
lllegal Downloads lllegal Downloads - Exclude High and Moderate Risk ~
Drugs Drugs - Exclude High and Moderate Risk ~
Hate Speech Hate Speech - Exclude High and Moderate Risk ~

Desktop and mobile web only

Offensive Language Offensive Language - Exclude High and Moderate Risk ~
Violence Violence - Exclude High and Moderate Risk ~
Gambling Gambling - Exclude High and Moderate Risk ~

Mobile app-only

Ad Fraud Prevention
~PLN0.24 CPM

Ad Fraud Exclude High Risk or Moderate Risk +

Grafika 6. Dodatkowa weryfikacja zewnetrzna
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Wszystkie te zabezpieczenia nalezy wdrazac niezaleznie od tego, czy planowany jest zakup powierzchni
z wykorzystaniem Programmatic Direct (powierzchnia udostepniana dla wybranych kupujgcych) czy tez
dostepnej w tak zwanym Open Market (powierzchnia udostepniana do sprzedazy dla wszystkich kupujacych).
Ich zastosowanie pozwoli na realizacje bezpiecznych kampanii oraz maksymalne wykorzystanie potencjatu
uzytych kreacji reklamowych czy tez segmentéw danych.

REGULACJE RYNKOWE — QUALID

Aby zapewnic jako$c i transparentnosc catego ekosystemu reklamy online, powstat rowniez Program
Jakosci Reklamy Cyfrowej QUALID. Program oparty jest na idei samoregulacji rynku.

Firmy, dopetniajgc warunkéw i prezentujac zdobyty stempel QUALID, sktadajg publiczng deklaracje
stosowania sie do okreslonych zasad. Pomaga to nie tylko wyeliminowac¢ z rynku podmioty dziatajace
nieuczciwie, ale réwniez stanowi jasny sygnat dla partneréw biznesowych, klientéw, podwykonawcéw, a
nawet pracownikéw.

Program QUALID, poprzez edukacje oraz wyznaczanie dobrych praktyk i standardéw, promuje najlepsze
rozwigzania przyczyniajgce sie do podnoszenia jakosci i transparentnosci oraz wzmocnienia zaufania do
reklamy internetowej w Polsce. Jednoczesnie Program QUALID jest przypomnieniem, ze zrédtem reklamy jest
cztowiek, a skutecznosc¢ reklamy zalezy od lepszego zrozumienia potrzeb odbiorcy.

QUALID oparty jest na 4 kluczowych filarach:

e Brand Safety: edukacja w zakresie wyzwan i mozliwosci dotyczgcych ochrony wizerunku i
bezpieczenstwa marki;

e Fraud: podnoszenie swiadomosci zagrozen wynikajgcych z aktywnosci oszustow oraz
wypracowanie rynkowych standardéw w zakresie raportowania podejrzanego ruchu;

e Viewability: dalsze umacnianie znaczenia wszechstronnej, jakosciowej oceny skutecznosci
reklam internetowych;

e Programmatic: pozytywne wptywanie na bezpieczenstwo i transparentnosé¢
zautomatyzowanego systemu zakupu reklam.

W przypadku programmatic standardy wyznacza Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy Programmatic, ktory

okresla osobne zasady i praktyki dla wszystkich uczestnikéw taricucha programmatic:

e reklamodawcéw,

e agencji,

e platform DSP oraz SSP,
e sieci reklamowych,

e wydawcéw,

e platform DMP,

e dostawcéw danych,

PORADNIK REKLAMY PROGRAMMATIC POLSKA



https://www.iab.org.pl/qualid/
https://www.iab.org.pl/qualid/
https://www.iab.org.pl/kdprp/

e dostawcow narzedzi do weryfikacji/

Podmioty, ktdre spetnig okreslone kryteria, otrzymujg prawo do postugiwania sie znakiem QAULID
wtasciwym dla danej kategorii. Jesli spetnig kryteria we wszystkich kategoriach, otrzymujg ztoty stempel
QUALID.

Code of Conduct

QUALID CQUALID QUALID

1.0 Viewability 1.0 Anti-fraud
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iab:

Grafika 7. Stemple Programu QUALID

Udziat w Programie QUALID jest otwarty dla wszystkich uczestnikdw rynku. Integracja rynku w celu lepszej
koordynacji dziatan na rzecz jakosci reklamy online jest koniecznym i naturalnym krokiem rozwoju reklamy
cyfrowej w Polsce.

Pamietajmy, ze wspdlnie dziatajgc na rzecz jakosci i transparentnosci reklamy online, w tym programmatic,

pracujemy nie tylko dla dobra swoich firm, choéby poprzez oszczednosé budzetu, ale przede wszystkim
pracujemy na zaufanie do catej branzy i tej formy reklamy.

QUALID

Quality in Digital Advertising

TwOrz z nami przejrzysty i bezpieczny
ekosystem reklamy cyfrowej!

iab:
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10. JAK SIE PRZYGOTOWAC NA MARKETING
BEZ 3RD PARTY COOKIES?

Krajobraz mediéw online nie zmienia sie, on sie rozpada na kawatki. Nie
ma na Swiecie firmy z branzy technologii reklamowych (adtech), marki,
agencji czy wydawcy, ktéra nie odczutaby skutkéw dziejacego sie na
naszych oczach przejscia do swiata opartego na prywatnosci uzytkowania,
ktérego elementem jest brak 3™ party cookies w wiodacych
przegladarkach internetowych.

Bedac reklamodawca, niestety wszystkie swoje dane historyczne bedziesz Autor: tukasz Barkowski
musiat wyrzuci¢ przez okno. Jesli myslisz, ze beda one stuzyty jako Senior Enterprise Manager
benchmarki dla kampanii w Swiecie bez 3rd party cookies, mam dla Ciebie Adform

zte wiesci - metryki, na ktorych zbudowates_as swoje KPIs sg do niczego.

Dane historyczne nie bedg miaty znaczenia do czasu, az twoje bazy danych

nie zostang przebudowane w oparciu o przyszte wymagania prywatnosci,

czyli takie, w ktérym nie bedzie plikéw 3rd party cookie.

Zanim jednak wszyscy wpadniemy w panike, warto podkresli¢, ze jesteSmy w dobrym miejscu. W
perspektywie najblizszych kilku lat ekosystem reklamy cyfrowej nadal bedzie sie preznie rozwijat. Musimy
tylko zresetowac nasze oczekiwania.

JUZ KIEDYS TU BYLISMY

W ciggu ostatniej dekady krajobraz medidw online znacznie sie rozwinat, ale warto pamietad, ze juz wczesniej
przechodzilismy przez réwnie kompleksowe zmiany. Obecne ruchy przypominajg to, co widzieliSmy, gdy na
scenie pojawita sie reklama programmatic.

Dla kazdego oznaczato to co$ innego. Dla niektdrych byt to zupetnie nowy sposdb kupowania. Dla innych byt
to nowy sposéb dostepu do zasobdéw wydawcédw. Dla jeszcze innych byt to nowy sposdb myslenia o taktyce
reklamowej opartej na danych. Czy pamietasz, jak RTB oznaczato "zakup powierzchni niskiej jakosci", a
wszyscy mieli wspélny problem: brak benchmarkéw, na ktérych mozna oprze¢ wskazniki KPI i oceni¢ sukces
kampanii?

Obecna dyskusja nad identyfikacja uzytkownikéw znajduje sie w podobnym miejscu, a poszczegdini
uczestnicy rynku koncentruja sie na wyzwaniach w obliczu nadchodzgcych zmian. Niektérzy koncentrujg sie
na konsekwencjach utraty 3rd party cookies. Inni martwig sie przede wszystkim tym, co zmiany
ukierunkowane na ochrone prywatnosci oznaczajg dla przechowywanych danych osobowych. Jeszcze inni
martwig sie brakiem danych stuzgcych do targetowania kampanii i zastanawiajg sie, w jaki sposéb beda mogli
zdoby¢ ich wiecej.
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Bioragc pod uwage réznorodnosc¢ tych obaw, nie dziwi fakt, ze nie wida¢ spdjnosci w sposobie, w jaki
organizacje przygotowujg sie do przysztego krajobrazu catego digital marketingu. Wielu graczy z branzy ad
tech przesciga sie w oferowaniu alternatyw dla 3rd party cookies, ale nie istnieje i prawdopodobnie nie
powstanie zaden pojedynczy alternatywny identyfikator, ktory osiggnatby skale mozliwg do zréwnowazenia
utraty cookies 3rd party.

Dostosowanie sie do nowych realiéw bedzie bezsprzecznie proces petnym wyzwan. Zwtaszcza w przypadku
marketerow efektywnosciowych, ktérych kampanie opierajg sie gtéwnie na takich KPIs jak CPC czy CPA. W
konsekwencji caty jezyk, ktérego uzywamy do opisywania skutecznosci kampanii, bedzie ewoluowat,
dostosowujgc sie do nowej rzeczywistosci.

PRZYGOTOWANIA DO RESETU

Nadchodzacy reset wskaznikdw KPI bedzie najtrudniejszy dla tych marketerdw, ktérzy stosujg zaawansowane
modelowanie w media mixie. Te praktyki opierajg sie na danych historycznych, a wkrétce razem z 3rd party
cookies wszystkie dane historyczne odejdg w niepamiec¢. Co zatem mogg zrobi¢ marketerzy, aby sie
przygotowac? Oto moje sugestie:

1. Testuj i ucz sie, gdzie tylko mozesz. Chrome nie wytgczyt jeszcze obstugi cookies 3rd party, wiec tu warto
nadal wykorzystywac ich dziatanie i korzystaé z bazujacych na nich modeli atrybucji. Jednoczesnie zacznij
testowac rozwigzania dla przysztosci w takich srodowiskach, ktdre juz dziatajg bez ciasteczek, jak Safari i
Firefox. To, jak radza sobie tam Twoje kampanie wykorzystujgce nowe identyfikatory 1st party, da Ci obraz
tego, czego mozesz sie spodziewaé w 2024 roku, gdy Chrome wytaczy obstuge ciasteczek.

2. Juz teraz zacznij zarzadza¢ oczekiwaniami. Fakt, ze duza czes¢ kadry zarzadzajgcej nie jest Swiadoma
nadchodzgcego trzesienia ziemi zwigzanego z online marketingiem, oznacza, ze niewiele organizacji
przygotowuje odpowiednio swoje raporty i modele oceny skutecznosci inwestycji w reklame. Zadaniem
liderow marketingu jest pomadc im zrozumieé, dlaczego dotychczas wiarygodne metryki ROl wkrétce odejdg
do lamusa. Straty bedga znacznie mniejsze, jesli wszyscy beda wiedzie¢, ze nadchodzi zmiana.

Przede wszystkim nadszedt czas, aby zadaé wiele pytan i zacza¢ porzucaé - strategicznie i emocjonalnie -
mierniki sukcesu kampanii z przesztosci. Nie chodzi o to, ze Twoja komunikacja nie bedzie skuteczna. Chodzi
po prostu o to, ze sposdb mierzenia tego sukcesu wymaga gruntownej zmiany. Dzieki wczesnym
przygotowaniom mozna zmniejszy¢ wptyw zmian zaréwno na dziat marketingu, jak i na zarzad.

Co najwazniejsze, nalezy starac sie uzyskaé jak najwiecej szczegétowych danych teraz, by w przysztosci nie
ogranicza¢ sie do wierzenia partnerom biznesowym na stowo. Poniewaz pliki cookie sg coraz rzadziej
wykorzystywane, marketerzy bedg musieli od nowa opracowaé wskazniki KPI kampanii. Uzyskanie dostepu
do danych surowych, a nastepnie ich analiza teraz i w ciggu nastepnych 24 miesiecy pozwoli na uzyskanie
informacji umozliwiajgcych poprawng weryfikacje skutecznosci kampanii przysztosci.
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11. DANE SUROWE Z PROGRAMMATIC JAKO KOLEJNY KROK
NA DRODZE CYFROWEJ TRANSFORMACII PRZEDSIEBIORSTW

Zakup w modelu programmatic to obecnie juz nie tylko emisja kampanii,
dobor kryteriow targetowania i kreacji, optymalizacja i podsumowanie
wynikéw. Dla wecigz rosnacej liczby reklamodawcéw i agencji kazda
kampania programatyczna pozostawia trwaty slad w postaci danych
surowych, ktorych umiejetne wykorzystanie powinno stuzy¢

wewnetrznym celom organizacji. W tym przypadku surowe dane
reklamowe to nic innego jak komplet informacji o prowadzonej Autor: Andrzej Bonarowski
aktywnosci reklamowej. Klient jest posiadaczem tych danych i moze je Platform Solutions Consultant
pobraé od dostawcy technologii reklamowej lub marketingowe;. Adform

Co do idei - «cato$¢ operacji na danych surowych pozostaje w gestii ustugobiorcy.
Po stronie ustugodawcy pozostaje ich udostepnienie w ramach fizycznych raportéw lub poprzez API. Dane
nie mogg by¢ poddane filtrowaniu/sortowaniu przez dostawce, z wyjatkiem podziatu na konkretne porcje
w czasie.

Ze wzgledu na charakter reklamy internetowej (w szczegdlnosci tej opartej na modelu odstonowym) danych
surowych moze by¢ bardzo duzo. Warto zatem zawczasu okresli¢ koszt gromadzenia danych np. w chmurze,
czy koszt zwigzany z wykorzystaniem narzedzi do ich wizualizacji. Kwestia, ktérg takze trzeba przemysleé, jest
nadrzedny cel wykorzystania danych. Najbardziej niefortunna sytuacja to taka, w ktérej ustuga zostaje
uruchomiona, dane sie odktadaja, s3 zapisywane po stronie ustugobiorcy, po czym nie sg wykorzystywane,
nawet jesli dana organizacja ma zasoby na ich procesowanie. Generuje to niepotrzebny koszt technologiczny.

PRZYKEADOWE SCENARIUSZE WYKORZYSTANIA SUROWYCH DANYCH

Kazda organizacja zainteresowana analitykg biznesowa, powinna wypracowad swaj wtasny cel wykorzystania
surowych danych reklamowych w zaleznosci od wewnetrznych potrzeb i zakresu dostepnych informacii.
Najczestszymi przypadkami uzycia danych surowych sg:

1. Analiza danych z perspektywy wtasnych modeli atrybucyjnych

Systemy petnigce funkcje adserwera, tj. umozliwiajgce serwowanie oraz tracking reklam, najczesciej
udostepniajg tylko proste modele atrybucyjne (np. last touch czy first touch) w ramach interfejsu
uzytkownika. Cze$¢ zaawansowanych marketeréw pracuje jednak na witasnych, customowych modelach
atrybucyjnych. Ich ztozonosc¢ skutkuje koniecznoscig wykorzystania danych w formie surowej.
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2. Analiza $ciezek niekonwertujacych (nie realizujgcych wybranego KPI) oraz dobér wtasciwego cappingu

Dogtebna analiza danych surowych umozliwia wykazanie zaleznosci miedzy specyfikg okreslonej $ciezki
uzytkownika, a mozliwoscig wystgpienia konwersji. Przyktadowo na tej samej domenie, w dwdch réznych
kampaniach programmatic, w bardzo specyficznych warunkach technicznych osiggane wyniki w obszarze
konwersji moga by¢ zupetnie rézne. To samo moze dotyczy¢ innych zdarzen takich jak widzialnos$¢ reklamy
czy zaangazowanie z kreacjg reklamowa (np. mierzone liczba petnych obejrzen wideo).

Warto pamietaé, ze programmatic (pomimo ciggtego wzrostu udziatu w torcie reklamowym) dla wiekszosci
reklamodawcéw jest wcigz tylko jednym z wielu dostepnych kanatéw digitalowych (obok m.in. dziatan
afiliacyjnych, mailingédw, kampanii search, social czy bezposredniego zakupu mediéw). Patrzac zatem
z szerszej perspektywy, dane surowe mogg pomdc w analizie i podejmowaniu decyzji miedzykanatowo.

Analiza emitowanych odston z poziomu réznych cech pozwala m.in. okresli¢ optymalng liczbe ekspozycji
reklamy na uzytkownika (identyfikowanego na rézne sposoby), a dalej wtasciwy dobdr typu cappingu i samej
czestotliwosci.

Peak

Increase Decrease

Performance

Frequency

Rys. 2. Okreslenie najlepiej performujqgcej czestotliwosci
3. Analiza danych w dtugim okresie i badania wewnetrzne

Platformy do zakupu medidw mogg mie¢ maksymalny okres gromadzenia danych. Moze on na przyktad
wynosic¢ od 1 miesigca do kilku lat w zaleznosci od typu raportu czy charakteru danych. Gromadzenie danych
surowych po stronie reklamodawcy czy agencji umozliwia przechowywanie danych w sposéb ciagly. To
z kolei moze byé bardzo pomocne przy prowadzeniu badan wewnatrz organizacji, dla ktérych czas jest
podstawowg zmienng. W firmie moze rokrocznie powstawaé raport o $rednim poziomie widzialnosci dla
okreslonej grupy formatéw — np. display czy wideo - na bazie wszystkich przeprowadzonych kampanii.

Przyktadowo: jesli w 2015 roku przyjetym KPl dla widzialnosci byto 50%, lecz na skutek rozwoju
automatycznych modeli optymalizacyjnych w roku 2020 srednia widzialnos$¢ osiggnie poziom 65%, to by¢
moze bedzie to impuls do zmiany przyjetej wartosci wskaznika skutecznosci.
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Analogiczne wnioski mozna wyciggna¢ np. poprzez analize efektow i kosztow zakupu w modelu Open Auction
wzgledem Programmatic Direct czy potencjalnie wszystkich innych obszaréw udostepnianych w ramach
ustugi. Wyniki takich badan mogg postuzy¢ do analizy aktywnosci wielu dziatdw wewnetrznych oraz
zewnetrznych partneréw biznesowych.

4. Retargeting i segmentacja uzytkownikow

Jako ze surowe dane powinny zawierac¢ identyfikator uzytkownika, ustugodawca w ramach szerszej oferty
technologicznej powinien zapewni¢ ustugobiorcy re-uzywalnos$é¢ danych, np. w ramach DSP. Innymi stowy
reklamodawca czy agencja powinny mie¢ mozliwos¢ eksportu listy najbardziej kalorycznych biznesowo
uzytkownikéw (np. tych, ktérzy nabyli produkty powyzej okreslonej kwoty, czy tez wykonali inng pozadang
akcje na stronie badz w ramach kreacji reklamowej).

Kluczowe jest, by nastepnie podmioty te byty w stanie zaimportowad taka liste do platformy zakupowej celem
targetowania. Czes$¢ platform technologicznych umozliwia automatyczng segmentacje tego typu
np. w ramach DMP. Natomiast z reguty to surowe dane oferujg komplet informacji o wszystkich zdarzeniach,
ktdre zostaty zarejestrowane przez platforme technologiczna.

ZAKRES DANYCH W RAMACH UStUGI

Platformy do zakupu medidw online w ramach ustugi surowych danych moga udostepniac dziesiatki cech
opisujgcych pojedyncze zdarzenia. Przyktadowo zdarzeniem moze by¢ odstona reklamowa, klikniecie czy
odwiedzenie strony produktowej reklamodawcy. Cechami tych zdarzen mogg by¢ np. miasto uzytkownika,
ktory je wywotat, badz typ urzadzenia, z ktérego to zrobit.

Najprawdopodobniej jednak nie wszystkie cechy bedga potrzebne, by zrealizowac¢ nadrzedny cel ustugi czy
nawet wiekszos¢ celdéw pobocznych. Warto w zwigzku z tym poprosic¢ ustugodawce o zakres dostepnych
cech i wybrad te sposrdd nich, ktére rzeczywiscie bedg wykorzystywane. Powinno to przySpieszy¢ prace z
danymi oraz potencjalnie zmniejszy¢ koszt przedsiewziecia (zwtaszcza transferu oraz gromadzenia danych).

. A . B C D . E .
1 |1D zdarzenia Timestamp ID uzytkownika ID urzadzenia |ID miasta
2 25.06.2019 09:05 1 1000
3 25.06.2019 09:05 2 5000
4 25.06.2019 09:06 3 10000

Rys. 3. Przyktadowa struktura raportu z surowymi danymi

Wsrod kluczowych cech warto wymieni¢:

e ID uzytkownika (mogg pojawic sie rézne typy w zaleznosci od obstugiwanych srodowisk),
e timestamp,
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e cechy identyfikujgce kampanie reklamowe i bannery,

e elementy umozliwiajgce faczenie zdarzen rdéznego typu (np. klikniecie z wywotaniem strony
reklamodawcy),

e cechy umozliwiajgce analize ruchu niekampanijnego (wywotania strony reklamodawcy
niepochodzace z kampanii reklamowych),

e cechy techniczne (np. urzadzenie, przeglagdarka),

e cechy okreslajgce poziom zaangazowania uzytkownika z kampanig czy kreacjg (np.
czestotliwosé, liczba eventow).

DLA KOGO DANE SUROWE

Dostep do surowych danych jest najczesciej niezalezng ustugg oferowang przez dostawcéw technologii
reklamowych. Realnie patrzac, nie jest to ustuga dla wszystkich. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze
obrébka danych surowych wymaga wiekszych kompetencji niz praca na zagregowanych danych dostepnych
w ramach platform do zakupu medidw online. Wynagrodzenia specjalistéw Big Data i deweloperdéw danych
czesto plasujg sie obecnie na poziomie kilkunastu tysiecy ztotych.

Tylko zaawansowani marketerzy i agencje mediowe moga sobie pozwoli¢ na sztab takich specjalistow w
ramach wtasnych organizacji. Niektére firmy bedg outsourcowaé takie ustugi, jeszcze inne skorzystajg ze
wsparcia zespotéw Business Intelligence po stronie dostawcéw technologii reklamowych (o ile jest to
przedmiotem szerokiej oferty).
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12. IDENTYFIKACJA UZYTKOWNIKA BEZ 3RD PARTY
COOKIES

Od 2017 roku kolejne przegladarki internetowe, w odpowiedzi na
zmiany w prawie dotyczgce prywatnosci, wprowadzajg mechanizmy
majace uniemozliwi¢ $ledzenie uzytkownikéw, ktére ograniczaja
poprawne funkcjonowanie systeméw wykorzystujgcych dane third
party w monetyzacji reklam w modelu programmatic.

Aby zachowaé poprawne funkcjonowanie $rodowiska programmatic i Autor: Wojciech Bialy
Programmatic Solutions Architect

zagwarantowacé¢ funkcjonowanie tancucha zakupowego, nalezy Wirtualna Polska Media

wprowadzi¢ nowy model identyfikacji uzytkownika, w ktérym
wydawca staje sie dostawcg ustug  identyfikacyjnych.

Aby zrozumie¢, jak blokada sledzenia uzytkownikdw wptywa na proces sprzedazy, narysujmy prosty
model serwisu komunikujgcego sie z modutem analitycznym, ad serwerem i platformami Real Time Bidding
(RTB)

Client-side, first party
Client-side, third party
@] Server-side

Modut analityczny

Adserwer - | -
endpoint  [* > Adserwer

i
H

i

i

i

H

H

D i
user sync S .

h

> DSP1 3
Serwis
» S5P1
> DSP2
" | 3 =
usersync | M
| client side
| header bidding
> DSP3 t--
> S5P2
> DSP4 [
e . g |
user sync ‘I: 777777777777777777777777777777777777
CMP

Rys. 1. Model dziatania serwisu programmatic w systemie RTB
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Na przedstawionym modelu widaé, ze:

e serwis ma modut CMP zbierajacy zgody uzytkownika (cookie, RODO) i przekazujacy je do
platform zewnetrznych;

e wszystkie platformy zewnetrzne (analityka, adserver, platformy programmatic) odczytujg i
synchronizujg dane uzytkownika we wtasnej domenie third party;

e odczytywanie i przekazywanie danych uzytkownika odbywa sie poza kontrolg wydawcy;

e synchronizacja w platformach popytowych jest nadmiarowa - kazda platforma SSP
synchronizuje indywidualnie identyfikatory (UID) potgczonych platform DSP.

BLOKADA SLEDZENIA UZYTKOWNIKOW

Pierwsze mechanizmy ograniczajgce dostep do danych o uzytkowniku zostaty wdrozone w 2017 przez Apple
w Safari Intelligent Tracking Prevention. Rozwigzanie Apple ograniczato przede wszystkim dostep do danych
third-party (cookie / storage) oraz mechanizm dekorowania linkéw — przekazywania danych uzytkownika w
adresie strony (link decoration).

Safari - Intelligent Tracking Prevention

e detekcja mechanizméw sledzacych uzytkownika na podstawie algorytmoéw uczacych;

e ograniczenie czasu zycia danych zapisywania przez przegladarke (cookies / storage) — nawet
do 24 godzin;

e blokada mechanizméw bazujgcych na dekorowaniu linkdéw - poprzez ograniczenie informacji
o refererze (do eTLD+1) oraz kasowanie danych zapisywanych przez strone uznang za click
tracker;

e odczytywanie danych third party tylko poprzez StorageAPI za zgodg uzytkownika
(https://webkit.org/blog/9521/intelligent-tracking-prevention-2-3/);

e udziat w polskich odstonach: 3,5% desktop, 8,6% mobile.

Firefox - Enhanced Tracking Protection

Mozilla Foundation wdrozyta analogiczng inicjatywe — Enchanced Tracking Protection - od Firefox v69
(wrzesien 2019). W przypadku Firefoxa podstawowym elementem byta detekcja mechanizmoéw $ledzacych
na podstawie listy disconnect.me.

Ponadto od Firefox v86 rozpoczeto testowanie mechanizmu Total Cookie Protection, uniemozliwiajgcego
synchronizacje cookie third party miedzy domenami. Ten mechanizm zostat wtgczony domysinie w
przegladarce od wersji 103 (lipiec 2022):

e detekcja reklamy / $ledzenia na podstawie listy disconnect.me
(https://disconnect.me/trackerprotection);
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e sledzenie uzytkownika — ograniczenie dostepu do mechanizméw i elementdw, ktére mogg
by¢ potraktowane jako ,odciski palcow” uzytkownika — takich jak html5 canvas api, strefa
czasowa, zainstalowane czcionki, wersja przegladarki, uktad klawiatury, jezyk;

e Smart Block — blokowanie wykonywania skryptéw $ledzgcych i dostarczajgcych reklame
poprzez podmienianie ich (shimming) w srodowisku przegladarki;

e Total Cookie Protection —ustawianie i odczytywanie cookie third party tylko w obrebie jednej
domeny - zablokowane przekazywanie informacji miedzy domenami
(https://support.mozilla.org/pl/products/firefox/protect-your-privacy/tracking-protection)

e udziat w polskich odstonach: 28 % desktop, <1% mobile

Chrome - Privacy Sandbox

Google rozpoczat prace nad Google Privacy Sandbox - rozwigzaniami blokujgcymi sledzenie uzytkownika - w
maju 2019. Nacisk zostat potozony na zapewnienie k-anonimowosci uzytkownika, czyli uniemozliwienie
identyfikacji z doktadnoscig wiekszg niz do grupy o ustalonej wielkosci (https://en.wikipedia.org/wiki/K-
anonymity ). Jednoczesnie Google opracowuje alternatywne mechanizmy identyfikacji i aukcji, spetniajgce

ten wymag.

e cookie - w 2024 roku cookie third party zostang wyeliminowane lub ograniczone do jednej
domeny (https://developer.chrome.com/docs/privacy-sandbox/chips/ - odpowiednik Total

Cookie Protection Firefoxa);

e sledzenie uzytkownika - eliminacja mechanizméw pozwalajacych na aktywny i pasywny
fingerprinting. Pierwszym krokiem jest zastgpienie User Agent przez client hints
(https://wicg.github.io/ua-client-hints/);

e k-anonimowe dane uzytkownika — Topics API: identyfikacja grup zainteresowan na

podstawie odwiedzanych serwiséw (https://developer.android.com/design-for-
safety/privacy-sandbox/topics);

e k-anonimowe aukcje — FLEDGE API: tworzenie grup zainteresowan, uruchamianie aukgji,
wyswietlanie  reklam i raportowanie w  zanonimizowanym  kontekscie
(https://developer.chrome.com/docs/privacy-sandbox/fledge/);

udziat w polskich odstonach: 53 % desktop, 68% mobile.

Biorac pod uwage powyzsze inicjatywy i blokade cookies third party, nalezy przyjac zatozenie, ze o ile nie
dokonajg zmian, platformy zakupowe nie bedg w stanie przeprowadzi¢ wtasnej identyfikacji.

SERWIS, UZYTKOWNIK | DANE W SWIECIE 1ST PARTY

Poniewaz cookies third party sg blokowane w kolejnych srodowiskach, jedyng mozliwoscig identyfikacji
uzytkownikéw jest identyfikacja przez wydawce w kontekscie serwisu (cookies first party).
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Oznacza to, ze serwis moze by¢ strong inicjujgcg synchronizacje, zbierajagcg dane o uzytkowniku i
przekazujaca ja dalej w taricuchu zakupowym. Poziom identyfikacji zaleze¢ bedzie od akcji uzytkownika, stanu
zgdd RODO i ograniczen urzadzenia/przegladarki.

W zaleznosci od nich bedziemy mie¢ do czynienia z trzema poziomami identyfikacji - od deterministycznej

identyfikacji dla zalogowanego uzytkownika, przez identyfikator wydawcy zastepujacy dotychczasowe UID

platform zakupowych, po k-anonimowy identyfikator pozwalajacy na czesciowag wycene uzytkownika.

Dostepne poziomy identyfikacji mozemy opisaé nastepujgco:

1. Universal ID / Cross domain ID

identyfikacja cross-device i cross-domain;

bazuje na danych osobowych PII (hash generowany z login / email);

uzytkownik oznaczany za pomoca tymczasowego tokenu, na podstawie ktdrego mozna uzyskac staty
identyfikator;

odpowiednik identyfikacji w Walled Gardens;

nie jest wymagana synchronizacja z zasobami third party;

jednoznaczna identyfikacja na dowolnej kombinacji urzadzen i przegladarek;

przyktad: Unified ID 2.0, ID5, LiveRamp.

2. Publisher ID / Domain ID

rozwigzanie generujgce wspolny identyfikator uzytkownika dla wszystkich kupujacych;

nie bazuje na Pll, wiec nie wymaga zalogowania uzytkownika;

dane trzymane po stronie wydawcy, w kontekscie first party;

mozliwos¢ powigzania identyfikatora z dodatkowymi danymi o uzytkowniku (segmenty);

eliminuje nadmiarowos¢ identyfikacji;

deterministyczne faczenie identyfikatoréw réinych wydawcédw tam, tam gdzie mozliwe jest
dekorowanie linkéw lub dostep do third party;

ograniczone probabilistyczne tgczenie identyfikatoréw miedzy domenami.

3. Cohort-based ID

identyfikator respektujgcy k-anonimowosé uzytkownika, jednoczesnie zapewniajgcy funkcjonowanie
tancucha zakupowego;

stuzy do przyporzgdkowania uzytkownikow do konkretnej grupy / kohorty, udostepniajac tylko
wybrane cechy uzytkownika;

synchronizacja kohort miedzy wydawcami wymaga potgczenia third-party;

aktualnym przyktadem identyfikatora kohortowego jest Topics APl Google, dostarczajgcy
k-anonimowy profil zainteresowan uzytkownika.
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Uwzgledniajgc przedstawione podejscie do identyfikacji - i fakt ze same potfaczenia po zasoby third party
moga byc¢ blokowane - mozemy przyjaé, ze nowa struktura serwisu przyjmie nastepujgcg postac:

@ Client-side, first party
Proxy N Modul ] Client-side, third party
el {ﬂna“wkﬂ} = anai ﬂvﬂzn\" O Server-side
L Proxy - | Adserwer- |, =
[~ (adserver) | | endpoint 525 | o Adaariver
.(_l—,' DSP1
Senwis « »  SSPi
[ DSP2
o Server side
| header bidding
<—|—> DSP3
< » S5pP2
e
Y
Universal Identity Universal Identity
- endpoint - synchronizacja
ry A
Modut user identity o |1
L3 ¥
Cohort data Cohort data
LS [S A - endpoint - synchronizacjal
Login CMP 1st party data

Rys. 2. Propozycja modelu programmatic bez uzycia 3" party cookies
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Najwazniejsze zmiany to:

e Zamiast prostego modutu zgdd (RODO/cookie), serwis posiada wtasny modut User Identity,
odpowiedzialny za zebranie zgéd uzytkownika (zgodnie z TCF 2.0), posiadajgcy modut
logowania i zbierajgcy dane first party.

e Modut User Identity kontaktuje sie z ustugami Universal Id / Cohort id, przy czym
synchronizacja miedzy wydawcami jest wykonywana poprzez dane 3rd party (jesli s3
dostepne) lub Pl (jesli uzytkownik jest zalogowany).

e Wszystkie zewnetrzne wustugi (adserwer, header bidding, analityka) wykorzystuj3
tymczasowy token uzytkownika generowany przez modut User Identity. Komunikacja
wykonywana jest po stronie serwera - wykorzystujgc ustugi proxy w przypadku
analityki/adserwera i dostepne frameworki server-side header bidding (np. Xandr Prebid
Server Premium).

e Modut User Identity udostepnia ustuge dekodujacg token na staly identyfikator
uzytkownika. Dostepnos¢ tej ustugi dla konkretnej platformy zalezy od aktualnego stanu
zgod. Takie podejscie (token - identyfikator) uniemozliwia identyfikacje uzytkownika po
wycofaniu zgody.

e Z uwagi na potencjalne blokowanie zliczer third party, wydawca powinien dostarczac
kompleksowe statystyki first party partherom sprzedazowym.

Rynek programmatic musi sie porozumiec i ustali¢ nowe standardy wspétpracy zaréwno na poziomie
biznesowych, jak i technologicznym. Na wydawcdéw spada zadanie efektywnej identyfikacji uzytkownika, jego
lokalizacji i utrzymaniu w “polu widzenia” na catej swojej powierzchni, niezaleznie od urzadzenia i serwisu.
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13. CZY COOKIESY ZNIKNA Z INTERNETU? BLOKOWANIE
3RD PARTY COOKIES A RYNEK PROGRAMMATIC

Niektore wyszukiwarki zablokowaty 3rd party cookies, a Google
zapowiedziat, ze zrobi to w 2024. Te nowe regulacje dotyczace
prywatnosci mogqg zniecheci¢ marketeréw do wykorzystania danych do
targetowania, cho¢ z drugiej strony rynek programmatic wcigz szybko
rosnie. Czy w zwigzku z tym marketerzy powinni obawiac sie apokalipsy
cookiesow?

Pliki cookies s3 jednym nosnikiem informacji o zachowaniu Autor: Piotr Prajsnar
uzytkownikéw, a marketerzy juz moga korzysta¢ z alternatywnych CEO )

. . ) . . . . Cloud Technologies
identyfikatoréw rozwijanych przez firmy z branzy cyfrowej.

Reklama programatyczna bazuje na cyfrowych informacjach zbieranych m.in. dzieki wykorzystaniu plikow
cookies, o ktérych jest gtosno w mediach ze wzgledu na blokowanie 3rd party cookies przez kolejne
przegladarki. Tymczasem rynek programmatic wcigz rosnie dwucyfrowo.

| Udziat modelu programmatic w reklamie online

100%

75%

50%

25%

0%
2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: Programmatic Advertising: What's next? Q1 Overview 2019, IAB Europe

Rys. 1. Udziat modelu programmatic w reklamie online

PRIVACY SANDBOX OD GOOGLE’A | BLOKADA 3RD PARTY COOKIES

W 2019 roku Google zapowiedziat zmiany w przegladarce Chrome na luty 2020, ktére w mediach byty
interpretowane jako blokada 3rd party cookies. Jednak zmiana polegata na oznaczeniu plikéw cookies (flaga
SameSite) i opcjonalnej mozliwosci ich usuniecia z poziomu przegladarki.
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Catkowite wyeliminowanie 3rd party cookies, wedtug badania przeprowadzonego przez Google®®, mogtoby
doprowadzi¢ do strat przychodéw wydawcéw az o 52%. Ponadto Chrome jako dominujaca przegladarka na
rynku z udziatem przekraczajgcym 64% (https://gs.statcounter.com/browser-market-share, maj 2022),

stanowi gtéwne Zrédto danych dla sektora Adtech.

| Globalny udziat Chrome na rynku przegladarek I Globalny udziat najpopularniejszych przegladarek
internetowych internetowych

Inne

12,73%

Inne Safari

35,66% 9,03%
Firefox
Chrome 9,44% Chrome

64,34% 68,80%

Zrédio: Statcounter.com Zrédio: Statista.com

Rys. 2. i 3. Globalny udziat Chrome na rynku przeglgdarek i globalny udziat najpopolarniejszych przeglgdarek

Mimo to koncern zapowiedziat, ze w zwigzku z ochrong prywatnosci uzytkownikéw, planuje rezygnacje z 3rd
party cookies, ale przeprowadzi jg we wspotpracy z przedstawicielami rynku digital.

Aby rozwija¢ i testowac nowe standardy prywatnosci, Google uruchomit inicjatywe Privacy Sandbox, ktéra
ma na celu podniesienie bezpieczeristwa uzytkownikédw. W ramach tego projektu rozwijana jest technologia,
ktdra postuzy zastgpieniu ciasteczek 3rd party.

Warto przypomnie¢, ze 3rd party cookies, to tylko jeden z rodzajéw plikdéw cookie. Ich zablokowanie nie
spowoduje, ze ciasteczka znikng z internetu. Przeglgdarki wcigz bedg obstugiwaty 1st party cookies, a rynek
cyfrowy juz bazuje réwniez na innych identyfikatorach.

Dave Pickles, CTO The Trade Desk, przyznaje, ze wiekszos¢ impresji reklamowych przetwarzanych w ich
Srodowisku opiera sie na identyfikatorach innych niz cookies. Wiekszos¢ amerykanskich wydatkow
programmatic przypada nie na desktop, a na urzgdzenia mobilne, bazujagce na Advertising IDs. Na
popularnosci zyskujg reklamy targetowane za posrednictwem telewizoréw potgczonych z internetem.

15 Google: Publishers Lose Half Of Ad Revenue From Cookie Blocking, MediaPost.com,
https://www.mediapost.com/publications/article/339624/google-publishers-lose-half-of-ad-revenue-from-co.html
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https://gs.statcounter.com/browser-market-share,
https://www.mediapost.com/publications/article/339624/google-publishers-lose-half-of-ad-revenue-from-co.html

Pliki 3rd party cookies, ze wzgledu na dyskusyjne kwestie dotyczace zgdd i prywatnosci, moga
zostac zastgpione nowa technologig, ktorg rozwijajg rézne podmioty, m.in. IAB (DigiTrust) czy The Trade
Desk.

3RD PARTY COOKIES TO NIE 3RD PARTY DATA

W kontekscie blokowania 3rd party cookies, warto wspomnie¢ o 3rd party data, ktére brzmi podobnie, a
oznacza zupetnie inny rodzaj danych. 3rd party data to dane pozyskiwane od zewnetrznych dostawcow.
Zawierajg informacje, ktére data provider zbiera m.in. od partneréw, wydawcow czy firm badawczych.

Z kolei 3rd party cookie to plik cookie zapisany w domenie internetowej innej niz ta, ktérg odwiedza
uzytkownik. Przyktadowo, gdy uzytkownik wchodzi na strone internetowg, na ktdrej jest zainstalowany plugin
social mediowy, ten plugin moze utworzy¢ plik cookie, w ktérym przechowywane sg informacje
o polubieniach lub udostepnieniach internauty.

Pliki 3rd party cookies mogg by¢ réwniez uzyte jako metoda dostarczania danych na platformy DSP i dotyczy
to wszystkich rodzajow danych (1st, 2nd oraz 3rd). Marketerzy mogg réwniez korzysta¢ z 3rd party data,
nawet jezeli w ogdle nie uzywajg cookies, np. nie majg serwisow, z ktérych zbierajg informacje. Innymi stowy,
3rd party data okresla Zrédto danych, a 3rd party cookie dotyczy technologii wykorzystanej do przekazywania
danych.

JAKA BEDZIE PRZYSZtOSC REKLAMY ONLINE?

Srodowisko cyfrowe zmienia sie dynamicznie - szczegdlnie gdy wprowadzane sg nowe regulacje prawne
dotyczgce prywatnosci (RODO w Europie, CCPA w USA), a przegladarki takie jak Safari, Firefox, Edge czy
Chrome aktualizujg swoje ustawienia dotyczgce prywatnosci.

Firmy, ktore deklarujg, ze znalazty sposéb, jak rozwigza¢ kwestie prywatnosci w reklamie online,
moga obecnie oferowad jedynie czesciowe rozwigzania, ktére nie spetnig potrzeb catego rynku reklamy
digital opartego na online ID.

Wydawcy mogg uzywac wtasnych ID, ale rynek wymaga uniwersalnego identyfikatora, ktéry moze by¢ fatwo
zweryfikowany. Jezeli 3rd party cookies zostang zablokowane i nie zostanie wprowadzona technologia
alternatywna, firmy stracg mozliwosé sprawdzania wiarygodnosci danych. A z tym powigzane sg dwa gtdwne
problemy:

1. Trudnosci w ustawianiu kampanii - okreslenie czestotliwosci wyswietlania reklam bedzie
skomplikowane, bo bez uniwersalnego ID trudno bedzie wskazac, czy odbiorca widziat juz reklame w
innym serwisie czy tez nie. Liczebnos¢é grup docelowych bedzie nierzetelna i czesto wyolbrzymiona,
gdyz jeden uzytkownik bedzie generowat ciasteczko za kazdym uruchomieniem przegladarki.

2. Brak mozliwosci weryfikacji statystyk - bez ogélnorynkowego identyfikatora nie bedzie mozliwosci
obiektywnej weryfikacji statystyk serwisu (np. ruchu, odwiedzin podstron). W zwigzku z tym ruch
bedzie mogt zostac sztucznie zawyzony, a reklamodawcéw bedy obowigzywaty wyzsze stawki za
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wyswietlanie reklam. Jednoczesnie spadnie efektywnos¢ kampanii, bo zwiekszony ruch w
statystykach nie bedzie oznaczat dotarcia do szerszego grona realnych uzytkownikéw.

Co marketerzy mogg zrobié juz teraz, aby przygotowac sie na wyzwania przysztosci? Prognozy lideréw rynku
digital, takich jak Google, The Trade Desk czy Adform majg pewne wyraZzne punkty wspdlne. Skupiajg sie na
ochronie prywatnosci uzytkownikdw, udostepnianiu im narzedzi do kontrolowania ustawien prywatnosci i
utrzymywania ekosystemu reklamowego co najmniej tak efektywnego jak obecnie.

Marketerzy powinni pamietaé, ze plik cookie jest tylko nosnikiem informacji o zachowaniu uzytkownikéw
online i moze by¢ zastgpiony innym rynkowym standardem. Dlatego branza digital powinna $ledzi¢
informacje dotyczgce rozwoju rynku i by¢ na tyle elastyczna, by szybko zaadaptowac nowe rozwigzania i
dostosowac sie do nowego funkcjonowania ekosystemu reklamy online.

O Smierci cookiesdw styszymy od dawna. Na szczeScie wiekszo$¢ obaw ma niewiele
wspdlnego z rzeczywistoscig. Pamietajmy, ze pliki cookies to przede wszystkim
technologia, juz archaiczna, i jak kazdy wynalazek, moze zostac zastgpiony nowa, lepszg
wersja.
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14.SKRYPTY ZEWNETRZNE JAKO RYZYKO NARUSZEN GDPR
DLA WHASCICIELI STRON INTERNETOWYCH. CASE STUDIES

Przepisy ogdlnego rozporzadzenia o ochronie danych (RODO) miaty
na celu zapewnienie, ze firmy prowadzace dziatalno$¢ w internecie
zadbajg o to, ze dane ich uzytkownikow beda bezpieczne i pod
kontrolg oséb lub organizacji, do ktérych nalezg. Niestety, mimo ze
od wprowadzenia ustawy w zycie na poziomie catej Unii Europejskiej

mineto kilka lat, wiele firm nadal nie funkcjonuje w petni zgodnie z

wymaganiami GDPR.

Lo . . . . . Autor: Fredrik Strauss
Na przestrzeni kilkunastu miesiecy pojawito sie w mediach kilka Co -founder

gtosnych spraw dotyczacych zarzadzania danymi przez firmy z réznych Yieldbird

sektoréw, a duza czes¢ tych spraw wigzata sie z niewtasciwg ochrong

danych przetwarzanych przez zewnetrzne skrypty wpiete na stronach

internetowych, bardzo czesto tych “darmowych”, czyli bardzo popularnych wséréd wielu wtascicieli serwiséw.

Ponizej przedstawie 3 przypadki takich dziatan, a nastepnie w kilku zdaniach podsumuje, co warto zrobié, by
nie wystawiac siebie i swojej firmy na niepotrzebne ryzyko wielomilionowych kar.

FASHION ID, CZYLI WTYCZKI Z SERWISOW SPOtECZNOSCIOWYCH

29 lipca 2019 r. Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (TSUE) wydat wyrok stwierdzajacy, ze operatorzy
stron internetowych, ktérzy majg wpiete wtyczki stron trzecich w swoich witrynach, moga by¢
wspotadministratorami w zakresie gromadzenia i udostepniania danych osobowych stronie trzeciej. W
efekcie operator strony internetowej ponosi wspélng odpowiedzialno$¢ za gromadzenie i udostepnianie
danych, mimo ze moze on nie mie¢ dostepu do przesytanych danych osobowych.

Sprawa, o ktérej mowa powyzej, dotyczy Fashion ID, niemieckiego internetowego sklepu z odziezg, ktéry
umiescit przycisk ,Lubie to” na Facebooku na swojej stronie internetowej. W rezultacie, gdy uzytkownicy
przegladali witryne Fashion ID, ich adresy IP i niektdre inne podstawowe dane byly gromadzone i
automatycznie udostepniane Facebookowi (niezaleznie od tego, czy mieli konto na Facebooku) bez ich zgody.

Swoj wyrok zasgdzajgcy wine Fashion ID w tej konkretnej sprawie sad podjat w oparciu o przekonanie, ze
serwis posiada ,, decydujacy wptyw na wtyczke ”, poniewaz przeniesienie danych uzytkownika do Facebooka
nie mogtoby nastgpic¢ bez udziatu Fashion ID, a obie strony tej sprawy miaty tez na celu osiggniecie zysku.
Mimo ze Fashion ID nie miato dostepu do danych udostepnianych Facebookowi, nie zniechecito to sgdu do
stwierdzenia, ze przetwarzane dane podlegaty wspdlnej odpowiedzialnosci.

W zwigzku z wynikiem tej sprawy stato sie bardzo jasne, ze witryny umieszczajgce wszelkiego rodzaju
przyciski serwiséw spotecznosciowych powinny upewnié sie, ze zasady, na ktorych to robig, sg wystarczajaco
przejrzyste dla odwiedzajacych witryne, oraz ze muszg uzyskac legalng podstawe do przesytania danych
osobowych uzytkownika. Jesli podstawg do tego jest wyrazna zgoda uzytkownikdéw, bedg musieli oni uzyskac
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ja przed wdrozeniem przycisku - aby byta wazna - w przeciwnym razie dokonajg przeniesienia danych, zanim
odwiedzajacy wyrazi zgode.

MYFONTS, CZYLI NIEWIEDZA SZKODZI

Innym dobrym przyktadem powszechnie uzywanego bezptatnego narzedzia, ktére moze stanowic¢ problem
i ryzyko dla witascicieli witryn, jest MyFonts. Serwis ten stynie z tego, ze zapewnia bezptatne fonty dla stron
internetowych. Czego jednak uzytkownicy tego serwisu nie wiedza lub nie zwracaja uwagi, to fakt, ze
dziatalno$¢ MyFonts opiera sie takze na przychodach pochodzacych z retargetowanych reklam.

How do we use the information we collect from you?
We may use the information we collect about you for a variety of purposes, such as to:

= complete transactions you have requested or fulfill orders you have placed, including orders you may have placed through us
with third party font foundries;
respond to or follow-up on your comments, reviews, inquiries including product inquiries and other requests;

deliver targeted advertising, videos, communications, product solutions, and content;
ensure compliance with the terms of any agreement you have entered into with us;
prevent fraud as it relates to certain of our products and services;

conduct research and analysis related to our business or Sites;

Rys. 1. Zrzut ekranu z Polityki Prywatnosci MyFonts

Sam MyFonts udostepnia oczywiscie te informacje w jasny i klarowny sposéb na swojej stronie internetowej,

€o oznacza, ze to wtasciciel witryny, ktéry wdrozyt oferowang przez nich ustuge, odpowiada za sposdb, w jaki
jej dostawca przetwarza dane osobowe, a takze to na nim cigzy obowigzek poinformowania uzytkownikéw o
udostepnianiu ich danych temu konkretnemu podmiotowi, a takze uzyskanie na to zgody.

Problem w tym, ze skoro wielu uzytkownikéw nie ma swiadomosci nawet o samym fakcie wykorzystywania
takich danych przez MyFonts, to co za tym idzie, nie dopetnia cigzgcych na nich za sprawg GDPR obowigzkdéw
i wystawia sie na ryzyko.

BRITISH AIRWAYS, CZYLI BEZPIECZENSTWO PRZEDE WSZYSTKIM

9 lipca 2019 r. Biuro Komisarza ds. Informacji w Wielkiej Brytanii (ICO) ogtosito, ze zamierza natozy¢ na British
Airways (BA) kare pieniezng w wysokosci 183 min funtéw za naruszenie danych, ktére umozliwito hakerom
wykradniecie danych osobowych okoto 500 000 klientéw tych linii lotniczych. Kara w wysokosci 1,5%
globalnego obrotu firmy dotyczyta naruszenia, ktére byto wynikiem ztych praktyk bezpieczenstwa w
procesowaniu takich danych jak nazwiska, adresy e-mail i numery kart kredytowych pasazeréw.

Winne catego zamieszania w tym konkretnym wypadku byto ztosliwe oprogramowanie wytudzajace dane kart
kredytowych zainstalowane przez hakeréw w serwisie British Airways. Zaaplikowali oni bezposrednio na
strone internetowg firmy ztosliwy kod, ktdry linia lotnicza udostepnita nastepnie zaréwno na stronie
internetowej, jak i w swojej aplikacji mobilnej.

W wyniku tego, gdy klient klikat w kupione juz bilety lotnicze, kod pozyskiwat informacje o karcie kredytowej
i przekazywat je dalej do fatszywej witryny prowadzonej przez hakeréw z prywatnego serwera w Rumunii.
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Rys.2. Zosliwy kod zaimplementowany przez hakerdw w serwisie British Airways

Mimo iz samo British Airways moze by¢ w tym wypadku postrzegane jako jedna z ofiar hakeréw, ICO swojg
kare ttumaczyto tym, ze ...”gdy organizacja nie chroni powierzonych im danych osobowych przed utratg,
uszkodzeniem lub kradzieza, jest to wiecej niz niedogodnos¢. Dlatego prawo jest jasne - kiedy przetwarzasz
dane osobowe, musisz sie nimi odpowiednio zajgé. Podmioty, ktdre to robig, moga byé pewne doktadnego
sprawdzenia, czy podjety odpowiednie kroki w celu ochrony podstawowych praw do prywatnosci”.

Sprawa ta wyraznie pokazata, iz naruszenia danych mogg by¢ nie tylko problemem zwigzanym z wizerunkiem
firmy i public relations, niszczagcym zaufanie konsumentéw do organizacji, ale takze mogg sie wigzac z
odpowiedzialnoscig finansowg na ogromna skale. Ci, ktérzy uwazaja, ze ICO gtéwnie grozi i straszy, chociazby
w przypadku jej raportu i dalszych krokéw w temacie niedociggnieé¢ branzy reklamowej, jesli chodzi o
przetwarzanie danych, nie mogg sie juz wiec czuc tak pewnie i bezpiecznie.

CO ROBIC, BY ZMNIEJSZYC RYZYKO?

Jednym ze sposobdw na zapewnienie bezpieczenstwa jest stworzenie lub zakup crawlera, ktéry odwiedza
witryne i wykrywa potaczenia zewnetrzne z niej wykonywane. Nalezy analizowaé kazde potaczenie i
sprawdzaé, dokad nas doprowadzi, a nastepnie dokonac przeglady wszystkich skryptow jako mapy (przyktad
ponizej).

Warto tez, o ile zasoby firmy na to pozwolg, ustanowié wewnetrzny proces angazujgcy osoby zajmujgce sie
kwestiami prawnymi, technicznymi i zarzadzaniem, ktéry miatby na celu okresowa ocene danych
przetwarzanych przez wszystkie skrypty i ustug zewnetrznych umieszczonych na stronie internetowe;.
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Rys. 3. Przyktadowa mapa skryptow zewnetrznych

Ostatnim, ale nie mniej istotnym elementem jest zapewnienie, ze w przypadku przetwarzania na serwisie
niezwykle wrazliwych danych osobowych, takich jak numery kart kredytowych, pesele czy numery dowodow,
wykorzystane zostang odpowiednie zabezpieczenia i certyfikaty, ktdre uniemozliwiajg dostep do tych danych
osobom majgcym zte intencje.

* Ten artykut nie jest poradg prawng. Ma on na celu jedynie pokazanie, jak wazne jest, aby wtasciciele witryn
znalezli powtarzajgcy sie wewnetrzny proces zapewniajgcy zgodnosé¢ z GDPR/RODO i innymi obowigzujgcymi
przepisami.
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15. PRYWATNOSC DANYCH. RODO | CCPA BEZ TAJEMNIC

W maju 2018 roku w Unii Europejskiej weszty w zycie regulacje
prawne dotyczace ochrony danych osobowych (RODO). Od
1 stycznia 2020 roku w USA zaczeto obowigzywac nowe prawo,
rowniez dotyczace prywatnosci - California Consumer Privacy Act
(CCPA). Zaréwno europejskie, jak i amerykanskie przepisy byly
szeroko komentowane w branzy marketingu online - maja na celu

dbanie o bezpieczenstwo uzytkownikéw, a jednocze$nie Autor: Maciej Sawa
zobowiazuja firmy do spetniania nowych wymogoéw. CEO
OnAudience

CZYM JEST RODO | JAKIE WPROWADZItO ZMIANY?

Rozporzadzenie o Ochronie Danych Osobowych (RODO) to zasady dotyczace zbierania oraz przetwarzania
danych oséb mieszkajgcych na terenie Unii Europejskiej. Dostosowanie sie do nich byto duzym wyzwaniem
dla catego rynku marketingu internetowego.

Trudnosci powodowaty m.in. niejasnosci w okresleniu, jakie informacje mogty zosta¢ uznane za dane
osobowe (np. adresy IP, cookie ID). W zwigzku z tym kazda organizacja zajmujgca sie przetwarzaniem danych
obywateli europejskich musiata sprawdzi¢, czy jej dziatania sg zgodne z nowymi przepisami.

Regulacje okreslajg, jak przetwarzac dane wrazliwe. A w niektérych przypadkach cyfrowe informacje
gromadzone przez firmy mogg zostac¢ uznane za dane osobowe. Administratorzy sg zobligowani do zbierania
zgdd uzytkownikdw na wykorzystanie danych. Konsumentom nalezy rowniez zapewnic¢ wglad w informacje
i kontrole nad nimi. Organizacje muszg by¢ gotowe na generowanie raportéw o aktywnosci uzytkownika
oraz na prosby o usuniecie profili.

| Regulacje dotyczace prywatnosci danych

e T oa
B 3
* t
B 3
). A
RODO CCPA
2018 r. 2020 r.

Rys. 1. Regulacje dotyczqce prywatnosci danych — Unia Europejska i Kalifornia
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GtOWNE ZAtOZENIA CALIFORNIA CONSUMER PRIVACY ACT (CCPA)

Prawo Ochrony Prywatnosci w Kaliforni (z angielskiego “The California Consumer Privacy Act” - CCPA) ma na
celu ochrone danych osobowych. Ustawa daje uzytkownikom wiekszg kontrole nad danymi osobowymi, a
takze wiekszg Swiadomosé tego, jak te informacje sg sprzedawane lub udostepniane osobom trzecim. CCPA
dotyczy tylko mieszkancéw Kalifornii, jednak niektére stany juz podejmujg podobne dziatania legislacyjne.

Wedtug California Legislative Information, “dane osobowe” to informacje, ktore identyfikujg, nawigzuja do,
opisujg, mogag by¢ powigzane lub mogltyby by¢ rzeczowo, bezposrednio lub posrednio potgczone z
poszczegdlnym konsumentem lub gospodarstwem domowym.

Do danych osobowych mozna zatem zaliczy¢:

e informacje umozliwiajace identyfikacje uzytkownika, takie jak prawdziwe nazwisko, alias,
adres pocztowy, unikalny osobisty identyfikator, adres protokotu internetowego, adres e-
mail, nazwa konta, numer ubezpieczenia spotecznego, numer prawa jazdy, numer paszportu
lub inne informacje umozliwiajgce identyfikacje;

e informacje handlowe, w tym dane dotyczace wtasnosci osobistej, zakupionych, pozyskanych
lub rozwazanych produktéw lub ustug czy tez innych historii zakupéw lub konsumpcyjnych
czy zakupowych tendencji;

e informacje biometryczne;

e informacje o aktywnosci w internecie lub innej sieci elektronicznej, w tym miedzy innymi
historia przegladania, historia wyszukiwania, a takze informacje dotyczace interakgcji klienta
ze strong www, aplikacjg lub reklamg;

e dane geolokalizacyjne;

e informacje zawodowe lub powigzane z zatrudnieniem;

e preferencje i charakterystyka uzytkownika, trendy psychologiczne, predyspozycje,
zachowanie, postawy, inteligencja, umiejetnosci i zdolnosci uzytkownika.

Interpretacja tego, co doktadnie stoi za pojeciem danych osobowych, jest elastyczna i zalezy gtéwnie od
kontekstu, jakim jest zdolno$¢ do identyfikacji realnych oséb, lub w przypadku CCPA - gospodarstw
domowych.

Wszystkie dane, ktére mogg pomdc firmom w identyfikacji osoby - z lub bez uzycia algorytmdw sztucznej
inteligencji - w Kalifornii s3 juz pod ochrong, a konsumenci uzyskali wiele rozwigzan, ktére umozliwiajg
ochrone ich praw.

Przyktadowo, firmy, ktére podlegajg CCPA, zmuszone sg dodac¢ na swoich stronach przycisk z informacjg “Nie
sprzedawaj moich danych”. Muszg wiec by¢ stale gotowe na to, zeby zaprzesta¢ sprzedazy danych, jesli
uzytkownik tego zazada.
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JAKIE FIRMY OBOWIAZUJE PRAWO CCPA?

CCPA dotyczy duzych przedsiebiorstw, ktdre oferujg ustugi w oparciu o dane. Prawo ochrony prywatnosci w
Kalifornii przewiduje 3 kryteria decydujgce o tym, czy firma bedzie podlegata nowym przepisom. S3 to
organizacje prowadzace dziatalno$¢ w Kalifornii lub majgce klientéw/potencjalnych klientow w tym
amerykanskim stanie i spetniajg ponizsze warunki:

e roczne przychody firmy brutto wynoszg wiecej niz 25 milionéw dolaréw;

e organizacja otrzymuje, udostepnia lub sprzedaje dane osobowe ponad 50 000 o0sdb;

e firma osigga 50% lub wiecej swoich rocznych przychoddéw ze sprzedazy danych osobowych
mieszkancow Kalifornii.

CCPA: WPtYW NA REKLAME CYFROWA

CCPA dopuszcza model “opt-out” przetwarzania danych. Oznacza to, ze tak dtugo, jak uzytkownik nie uzyje
przycisku “Nie sprzedawaj moich danych”, jego dane mogg by¢ uzywane do targetowania reklam.
Uzytkownik ten ma takze prawo do uzyskania informacji o przetwarzaniu danych i ich udostepniania - tak jak
w przypadku RODO.

Odmowa uzytkownikéw do udostepniania danych uniemozliwia dostawcom profilowanie lub przekazywanie
informacji osobom trzecim. Preferencje uzytkownikéw, aktualne zainteresowania, geolokalizacja, ktére
zostaty wymienione w ustawie, mogg zostac¢ potraktowane jako dane osobowe.

Prywatnos¢ uzytkownikdw powinna byc¢ priorytetem dla catego rynku digital. Regulacje
takie jak RODO czy CCPA, poza uporzqdkowaniem kwestii prawnych, sktaniajg
przedstawicieli rynku reklamy online do opracowania nowych metod zabezpieczenia
danych i ich transparentnego przetwarzania. Dostosowanie sie do regulacji to egzamin
dojrzatosci dla sektora adtech.

CCPA A RODO: GROWNE ROZNICE

Regulacje CCPA i RODO dotyczg ochrony danych osobowych i czesto sg ze sobg poréwnywane.
Baker i Hostetler zestawili te dwie ustawy, by zaznaczy¢ gtdéwne réznice:

e RODO ma szerszy zakres i zasieg geograficzny niz CCPA. Aczkolwiek obie regulacje maja skutki
eksterytorialne, ktére musza wzig¢ pod uwage firmy zlokalizowane poza domysing
jurysdykcja geograficzna.

e Oba prawa koncentrujg sie na informacji, ktéra umozliwia zidentyfikowanie osoby fizycznej,
jednak definicja danych osobowych jest rézna dla kazdego z tych praw: definicja CCPA
obejmuje takze informacje powigzane na poziomie gospodarstwa domowego/urzadzenia.
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e Wedtug CCPA firmy muszg spetni¢ prosbe konsumenta o rezygnacji ze sprzedazy danych
osobowych osobom trzecim. Istnieje konieczno$é zamieszczenia na stronie gtéwnej i w
widocznym miejscu przycisku “Nie sprzedawaj moich danych”. RODO nie obejmuje
konkretnego prawa dotyczgcego rezygnacji ze sprzedazy danych, jednak méwi o ogdlnym
prawie do rezygnacji, ktdre ma podobne skutki.

JAKIE SA KONSEKWENCJE WPROWADZENIA CCPA

Raport eMarketera z lipca 2019 wskazuje, ze jedynie 8% firm byto gotowych do kontroli w kwestii wymogéw
CCPA. 58% wskazato, ze nie przygotuje sie na czas, wliczajagc w to 11% tych, ktére wtedy nie prowadzito
zadnych dziatan, by sie do takich kontroli przygotowad.

| Czy firmy w USA sg przygotowane na CCPA?

Tak |

Nie, ale bedg przygotowane wraz
z wejsciem przepiséw w zycie

Nie i nie beda gotowe w momencie
wejsécia przepiséw w zycie

Nie planuja sie przygotowac, :
tylko czekajg na pierwsze kary

Trudno powiedzie¢ :I

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Zrédto: eMarketer, 2019

Rys.2 Odsetek firm z USA deklarujgcych przygotowanie na CCPA®

Sytuacja po wprowadzeniu CCPA byta podobna do tej po wprowadzeniu RODO - rynek zaobserwowat efekty
po tym, jak prawo zostato w petni wprowadzone. Obecnie firmy, ktére wdrozyty Sciste procedury
wewnetrzne, chronig prywatnos¢ uzytkownikow i nie przechowujg danych osobowych, powinny by¢
spokojne o zgodnos$¢ z nowymi regulacjami.

16 Very Few US Businesses Are CCPA-Ready, eMarketer.com
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16. Al — KOSIARZ KARIER CZY MOTOR MARKETINGOWEGO
WZROSTU?

Zaawansowane technologie wykorzystujace Al wtargnety w
nasze zycie, za sprawg m.in. wyszukiwarek internetowych
czy mobilnych asystentéw osobistych. W braniy
reklamowej wykorzystanie Al rozpedza sie m.in. w

programmatic, ale poza sztuczng inteligencja liczy sie ciggle
ta ludzka. Autorka: Olga Kazimierczak

Director Programmatic & Performance
Do tej pory sitg napedowa najnowoczesniejszych technologii, GroupM - Xaxis
ktdra potem wchodzita do codziennego zycia przecietnego
Kowalskiego, najczesciej byto wojsko. To na potrzeby
militarne zostat pierwotnie stworzony Global Positioning System czyli ,,GPS”, bez ktérego nie obejdzie sie
obecnie zadna ,,nowoczesna komérka” czy samochdéd, niekoniecznie z segmentu premium. Coraz czesciej
jednak, za sprawa takich poteg jak Google czy Facebook, nowoczesne rozwigzania majg swdéj poczatek
w branzy reklamowej.

Takie podmioty jak Google zbudowaty swojg potege na udostepnianiu nam bezptatnych ustug i narzedzi,
dzieki ktérym coraz skuteczniej uczg sie i zbierajg informacje o konsumentach po to, zeby nastepnie je
monetyzowa¢ na sprzedawanej przez siebie powierzchni czy w narzedziach reklamowych. Sami
udostepniamy coraz wiecej informacji naszym ,Alexom” i akceptujemy regulaminy portali
spotecznosciowych, ktére moga rejestrowac i analizowad nasze rozmowy — juz nie tylko pisane, ale réwniez i
te glosowe.

Roznorodnosc i skala informacji, z jakg mamy do czynienia, spowodowaty, ze poréwnania i analizy, jakie do
tej pory mogt wykonaé cztowiek, staty sie niewykonalne bez uzycia technologii. Zeby lepiej i szybciej
analizowac dane, a nastepnie skutecznie je wykorzystywaé, przydatne okazujg sie algorytmy, ktére nie tylko
przeanalizujg, ale rdwniez zoptymalizujg w czasie rzeczywistym swoje dziatania i same bedg sie uczy¢.

Jedno z narzedzi Xaxis — Copilot, bazuje wtasnie na uczeniu maszynowym. W oparciu o historyczne dane jego
algorytmy pozwalajg powigzaé okreslone zmienne (rozmiar kreacji, domene czy typ przegladarki) z
optymalizowanym wskaznikiem mediowym (np. koszt klikniecia), ale i biznesowym (wypetnienie formularza
czy sprzedaz). 8 na 10 kampanii zrealizowanych w Xaxis z uzyciem Copilot zwiekszyto efektywnos$¢ kampanii
i podwyzszyto realizowane w niej KPI.

Réwniez na samym rynku polskim, na testowym zbiorze reklamodawcéw z réznych branz, algorytmy Xaxisa
skutecznie pomogty zoptymalizowa¢ kampanie. Po dodaniu Copilota do emisji uzyskaliémy wyniki wyzsze niz
$rednia przy optymalizacji prowadzonej wytgcznie przez planera. W przypadku wskaznika petnych obejrzen
wynik byt o 10 p.p. wyzszy, a w przypadku widocznosci reklamy display wynik byt wyzszy o 8 p.p.
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REKLAMODAWCY TESTUJA

Obecnie wiekszosé reklamodawcéw nie wykorzystuje petnych mozliwosci sztucznej inteligencji. Wdrazaja ja,
aby podnies¢ wskazniki digitalowe, podczas gdy Al moze zrobi¢ znacznie wiecej niz osiggnac proste cele
mediowe. Zdecydowanie najwiekszy potencjat sztucznej inteligencji lezy w jego zdolnosci do optymalizacji
pod katem wynikdw biznesowych. NauczyliSmy sie jako marketingowcy, a nastepnie przekonalismy
reklamodawcéw, ze wskazniki mediowe sg wyznacznikiem sukcesu kampanii reklamowych. W duzej mierze
wigze sie to z nadal ograniczonymi mozliwosciami skutecznego pomiaru petnego media mixu w kampanii.

Jednak technologia poszta do przodu i mozemy sobie pozwoli¢ na to, aby coraz skuteczniej taczy¢ na przyktad
dane dotyczace zwiekszenia sprzedazy z czynnikami takimi jak interakcje na stronie internetowej, pobieranie
broszur i wizyty w salonie, aby okresli¢ touchpointy, ktére ostatecznie prowadzg do zwiekszenia tego wyniku.
Stad juz prosta droga do wykorzystania sztucznej inteligencji z uczeniem maszynowym do ciggtej
optymalizacji w celu uzyskania lepszych wynikdw, tym samym zwiekszajac skutecznosé marketingu.

Przyktadem takiej skutecznej optymalizacji przy uzyciu zaawansowanych algorytmdéw opierajgcych sie o kilka
réznych akcji wazonych jest kampania przeprowadzona przez Xaxis na rynku brytyjskim dla jednego z naszych
klientdw z branzy motoryzacyjnej. Specjalnie dla tego klienta zostat skrojony dedykowany KPI, ktéry szacowat
wartosci kluczowych dziatan na stronie (touchpointéw) pod katem ich wptywu na sprzedaz offline. Wyniki
przeszty nasze oczekiwania i okazato sie, ze kampania testowa z wykorzystaniem dedykowanego algorytmu
optymalizujacego pod ten KPI uzyskata 20% nizszy koszt pozyskania akcji, 5 razy wiecej zapiséw na jazdy
probne i 2 razy wiecej wyszukiwan na stronie najblizszego dealera.

Al, CZYLI MNIEJ ETATOW?

Trzeba jednak pamietaé, ze nawet najlepsza optymalizacja poprzez algorytmy nie zastgpi w petni
doswiadczenia i wiedzy wyspecjalizowanego planera, a jedynie j3 wesprze. Podobnie jak rozwdj i rosngce
wydatki na Programmatic nie spowodowaty nagtego spadku zatrudnienia na rynku digital, tak i Al nie sprawi,
ze my, marketerzy, zaréwno po stronie reklamodawcéw, jak i agencji i wydawcdw, staniemy sie zbedni.

Tego zdania jest globalny szef Xaxis - Nicolas Bidon. Jego zdaniem Al po prostu wyreczy nas w
najzmudniejszych zadaniach. llo$¢ danych i liczba kombinacji, ktére mogg z nich wynika¢, zmuszajg do
wykorzystania inteligentnych technologii, ktére podpowiedzg odpowiednie strategie licytowania i taktyke
zakupu. Dlatego nie ma sie co baé Al w codziennej pracy marketingowca. Sztuczna inteligencja rozwigzuje
realne problemy i pomaga bardziej niz zagraza karierze.

Osiggniecie celu staje sie bez pomocy platformy sztucznej inteligencji bardzo trudne.
llos¢ danych, ktére moga byc¢ przetwarzane, i liczba kombinacji, ktére mogg powstawac,
rosnie wyktadniczo do tego stopnia, ze cztowiek bedzie miat problem z okresleniem
wiasciwej strategii przetargowej zakupu mediéw dla klienta.

- Nicolas Bidon, Global CEO, GroupM Nexus
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17. ANALITYKA W StUZBIE KAMPANII PROGRAMMATIC -
SYNERGIA NARZEDZI WtASNYCH | RYNKOWYCH. CASE STUDY

Wedtug badan wtasnych Google 4 z 10 marketeréw uwaza, ze ich
najwazniejszym celem na najblizsze trzy lata jest lepsze
zrozumienie i wykorzystanie wtasnych danych. Kluczowa jest teza,
ktorg wielu marketeréw zrozumiato juz dawno: Nie tylko reklama
sprzedaje. Catego wptywu nie mozna przypisac do jednego kanatu
(czyli zrozumienie modeli atrybucji).

Zero-jedynkowe podejscie stosowane przez wiele agencji
reklamowych jest nieefektywne w dtugofalowym dziataniu - Autor: Jacek Jézwiak
Google Marketing Platform
Certified Trainer
Salestube

myslac tylko o taniej emisji reklam, zapomina sie o zbyt wielu
istotnych aspektach, np. odpowiednia budowa strony,
komunikacji na stronie, sposéb zakupu offline a online i to, kim tak
naprawde jest uzytkownik. Wiele z tego da sie wyczyta¢ z danych
na temat naszych uzytkownikéw. Danych, ktdére przez wielu
marketeré6w s3 niedoceniane na rzecz tanszych emisji
zasiegowych.

Wspdtczesne problemy dla firm to z jednej strony ztozonos$¢ organizacyjna, a z drugiej rozproszona
komunikacja czy wiele zrédet danych. Wszystkie te problemy majg fundamentalny wptyw na brak petnej
wiedzy na temat uzytkownidow. A to ta wiedza powinna by¢ kluczowa przy budowaniu zaréwno strategii
komunikacji, jak i strategii zakupu mediéw.

Od czego wiec zaczg¢, aby te problemy rozwigzaé¢? Kluczowe jest, aby jak najwiekszg ilos¢ danych
przechowywac¢ w ramach jednego ekosystemu, operujacego t3 sama metodologia. Rozwigze to problem
utraty danych miedzy réznymi systemami czy tez ich przeliczania z réznych narzedzi o podobnych, ale nie
tozsamych metrykach. Tym samym rozwigzujemy tez problem wielu Zrédet danych. Dodatkowo pomoze to
przy optymalizacji kosztéw. tgczenie danych $rednio obniza koszty o 16%%’.

CEL

Do Salestube zgtosit sie klient z branzy fashion z prostym przestaniem: wiedziat, ze ma bardzo duzo danych
na temat swoich uzytkownikdéw, ale nie umiat potgczy¢ tych informacji w jeden spdjny obrazek. Jest obecny
na kilku rynkach, prowadzit dziatania w wielu réznych kanatach za posrednictwem réznych dziatéw wewnarz
firmy. Dyrektor marketingu miat poczucie braku kontroli nad spéjnym obrazem komunikacji i nad wiedza na

17 Source: BCG “Delivering Meaningful Moments with Data Driven Transformation” https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/marketing-

resources/data-measurement/delivering-meaningful-moments
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temat uzytkownikéw. Media byty kupowane tanio, wzglednie efektywnie - realizowaty zaktadane cele
kosztowe. Jednak nie przenosito sie to na duze wzrosty po stronie klienta. Gtdwnym celem dla klienta byto
petne wykorzystanie danych, jakie od dawna posiadat po swojej stronie. Nie byly one jednak w zaden
sposob pouktadane i posegmentowane w relewantny sposoéb.

DZIAtANIA

1. Pierwszym i niezbednym krokiem byta centralizacja dziatann w ramach jednego ekosystemu. Dzieki Google
Marketing Platform moglismy prowadzi¢ (lub mierzy¢) wszystkie dziatania digitalowe klienta. Moglismy
analizowac faktyczng atrybucje (analiza historii interakcji uzytkownika z reklamami - zaréwno post-click, jak i
post-view) oraz scentralizowa¢ analize danych do systemu w ramach jednej metodologii. To byt pierwszy
wazny krok, a dyrektor marketingu i jego zespdt zauwazyli, ze uktadanka zaczyna sie sktada¢ w catosc.

2. Kluczowa analiza dla klienta byto badanie o nazwie Scoring. Jest to system oceny uzytkownikéw strony
przez przymat wykonywanych przez niego akcji. Dla danego serwisu najpierw wybieramy zbiér
najistotniejszych akcji najlepiej Swiadczacych naszym zdaniem o zaangazowaniu uzytkownika. Za kazdg taka
akcje uzytkownik dostaje pewng liczbe punktow. W prostej wersji sami ustalamy liczbe punktéw za kazda
akcje, w wersji skomplikowanej uzywamy algorytmoéow machine learning.

3. Punkty zdobyte przez uzytkownikéw wysytalismy do Google Analytics, Campaign Managera i innych
systemoéw, gdzie mozemy z nich korzysta¢ na réine sposoby. Przyktadem jest migracja z Campiagn
Managera do Display&Video 360 (platforma DSP w ekosystemie Google Marketing Platform), aby dla
konkretnych uzytkownikéw wyemitowac konkretny przekaz reklamowy w kampaniach programatycznych.
Odpowiednig komunikacje do danej grupy warunkowaliSmy punktacjg otrzymang podczas scoringu.

Przygotowane zostaty listy proste, czyli zaangazowanych uzytkownikdw - tych, ktdrzy osiggneli wynik powyzej
danego progu punktowego, np.:

e listy zaawansowane - wedtug metodologii - z najwiekszg szansg na konwersje,

e listy uzytkownikdw wykazujacych zaangazowanie na danym produkcie lub danej kategorii
produktow,

e wyszukanie najpopularniejszych wzorcdw zachowan i stworzenie list uzytkownikéw
pasujgcych do tych wzorcéw.

To sg oczywiscie jedne z naszych propozycji, mozliwosci sg jednak nieograniczone, wszystko zalezy od
konkretnych potrzeb biznesowych. Utworzone listy wykorzystalismy w réznych kanatach dla jeszcze
skuteczniejszej komunikacji. Skupiajac sie stricte na dziataniach programmatic, dzieki tym listom mogliSmy
skuteczniej dostosowac strategie w kampaniach programmatic, ale tez naturalnie poszerzy¢ zasieg o
uzytkownikach o podobnych zachowaniach. Przetozyto sie to pozytywnie na dziatania brandingowe,
poniewaz trafilismy do nowych, zaangazowanych uzytkownikéw, jak réwniez uzyskaliSmy znaczny wzrost
sprzedazy.

4. Ogodlnodostepne narzedzia jednak nie byly ostatnim elementem dziatarh dla klienta. Praca z takimi
klientami czesto wymaga dla firm wyjscia poza schemat i ogéInodostepne narzedzia i raporty. Z tym klientem
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realizowali§my réwniez dziatania w oparciu o narzedzia witasnej produkcji, np. Capping Optimizer. To
narzedzie, ktore, integrujac dane emisyjne wraz z danymi wewnetrznymi klienta, potrafi przypisac
faktyczny koncowy zysk netto dla kazdego wyswietlenia. Dzieki niemu mozna wywnioskowa¢, jaka
czestotliwosé emisji bedzie nadal efektywna dla naszego biznesu w wiekszej skali.

Podsumowujac prace z tym narzedziem: nie zawsze brak konwersji po kilku wyswietleniach powinien
oznaczac koniec wyswietlen reklamy. Z naszych obserwacji wynika, ze w przypadku niektdrych klientow
nawet po 20 wyswietleniach per miesigc dochodzi do konwersji i dalej jest to optacalne. Capping Optimizer
wielokrotnie pomdgl nam w analizach optacalnosci wyswietlen w kampanii.

Trzeba wychodzi¢ z zatozenia, ze szybkie tempo zmian zachowan uzytkownikow w sieci uwydatnia potrzebe
dynamicznego zarzadzania danymi, technologig i decyzjami marketingowymi. Dlatego tak wazne jest wyjscie
poza schemat i szukanie niestandardowych rozwigzan. taczenie danych zaréwno poprzez ogdlnostepne
rozwigzania, jak i nadbudowanie wtasnych narzedzi, moze okazac sie kluczem do sukcesu i niestandardowego
podejscia do danych.
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18. LAZY BIDDING

W dobie walki o Ad Viewability, CTR i wysoki stopien konwersji
wydawcy starajqg sie  wyjs¢ naprzeciw  oczekiwaniom
reklamodawcéw i partneréw technologicznych, prowadzac nowe,

customowe projekty zwiekszajagce  skutecznos¢  reklam.
Zespoly biznesowe i technologiczne Wirtualnej Polski Media Autorka: Beata Ttuczkiewicz

wypracowaty w tym celu rozwigzanie Lazy Bidding. Jego gtéwnym Head of Programmatic
Optimization & Analysis

zadaniem jest podniesienie efektywnosci powierzchni reklamowych
Wirtualna Polska Media

oraz optymalizacja zapytan do platform SSP zintegrowanych z
wydawcg w Srodowisku Header Bidding.

Czym jest Lazy Bidding? To rozwigzanie bedgce rozwinieciem
technologii Header Bidding. HB wykonuje jedng aukcje w <head>
serwisu na wszystkie znajdujace sie na stronie miejsca reklamowe. Lazy
Bidding wykonuje odpowiednio wiele aukcji na pojedynczej odstonie Autor: Krzysztof Markowski
serwisu, dzielgc dostepng powierzchnie reklamowga na mniejsze grupy IT Team Leader
aukcyjne. Liczba aukgcji jest uzalezniona m.in. od sposobu konsumpgji Wirtualna Polska Media

tresci przez uzytkownika.

DLACZEGO | KIEDY WARTO ZASTOSOWAC LAZY BIDDING?

Zastosowanie rozwigzania Lazy Bidding jest wskazane w kazdej witrynie korzystajgcej z mechanizmu Lazy
Loading miejsc reklamowych lub opdznionego renderowania tresci zawierajgcych reklame, np. doczytywane
dodatkowe artykuty czy rozwigzanie typu infinity scroll.

Opdznione wyswietlanie miejsc reklamowych z jednoczesnym zastosowaniem standardu Header Bidding
powoduje pobranie nadmiarowo w <head> reklam dla miejsc reklamowych, ktére nie zawsze zostang
wyswietlone. Wazng role odgrywa réwniez czas zycia pobranej reklamy, po ktérego przekroczeniu nie
powinnismy z niej korzysta¢. Ograniczenie to jeszcze dodatkowo zmniejsza szanse na prawidiowe
dostarczenie reklam w nizszych sekcjach serwiséw. Problem uwidacznia sie szczegdlnie w przypadkach, gdy
konsumpcja tresci jest roztozona w czasie.

Odpowiedzig na powyzsze zagadnienia jest zastosowanie Lazy Bidding. Mechanizm wykona aukcje, faczac sie
z platformami SSP i pobierajgc reklamy jedynie na te miejsca reklamowe, ktére znajdg sie na ekranie
uzytkownika.

NAJWAZNIEJSZE CECHY LAZY BIDDING

Podstawowym elementem Lazy Bidding jest niezawodna i sprawna obserwacja kazdego miejsca
reklamowego w witrynie, tak aby zna¢ jego doktadne potozenie wzgledem viewport przeglagdarki. Obserwacje
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te odpowiedzialne sg za uruchomienie dodatkowych aukcji zgodnie z pojawiajacg sie na ekranie uzytkownika
siatkg reklamowa.

Dobrg praktyka jest réwniez pogrupowanie siatki reklamowej w konkretne sekcje i wykonywanie aukcji dla
grup miejsc reklamowych. Aukcje powinny by¢ wykonane z odpowiednim wyprzedzeniem, tak aby
umozliwi¢ zakonczenie komunikacji z SSP przed wyswietleniem kolejnej sekcji reklamowej witryny. Pozwala
to na optymalizacje ruchu sieciowego wzgledem podejscia zaktadajgcego uruchamianie aukcji dla kazdego z
miejsc reklamowych z osobna.

KORZYSCI Z TECHNOLOGII LAZY BIDDING

Mozemy wyodrebnié trzy grupy beneficjentéw tego rozwigzania:

1. Supply Side Platforms

Lazy Bidding cechuje minimalna liczba nieefektywnych odpytan reklamowych per miejsce reklamowe, co
znaczaco wptywa na podniesienie bid requests RPM oraz WinRate - wskaznikdéw szczegdlnie istotnych dla
partneréow wydawcy zintegrowanych w $rodowisku Header Bidding.

W technologii Lazy Bidding wykluczamy réwniez wptyw ,czasu zycia” reklamy na jej wyswietlenie oraz, co
bardzo istotne w dobie wykorzystania Machine Learning, dostarczamy precyzyjniejsze dane dotyczace
powierzchni wydawcy dla algorytméw platform SSP. Innymi stowy, skuteczniejsze mechanizmy reklamowe
przektadajg sie na korzystniejszy dobor reklam.

2. Reklamodawcy

Kluczem jest efektywnos¢ kampanii reklamowej. Technologia Lazy Bidding pomaga w optymalny sposdb
dostarczy¢ reklamy na najlepsze miejsca reklamowe oferowane przez wydawce. Korzystny wptyw
rozwigzania jest szczegdélnie widoczny na powierzchniach umieszczonych w nizszych sekcjach serwiséw, tzw.
Below the Fold.

Powierzchnie te s3 istotne, poniewaz potozone w optymalnym otoczeniu, np. na koncu artykutu w poblizu
sekcji dystrybuujacej ruch, osiggajg bardzo wysokie wskazniki jakosciowe m.in. CTR. Dodatkowo Lazy Bidding
pomaga reklamodawcy bardziej precyzyjnie wyceni¢ dang odstone m.in. dzieki temu, iz czas miedzy aukcjq i
wyswietleniem reklamy jest minimalny.

3. Wydawcy

Technologia Lazy Bidding podnosi efektywno$¢ monetyzacji siatki reklamowej oferowanej przez wydawcow
zarowno w perspektywie krotko-, jak i dlugoterminowej. Wspomaga zatem cel strategiczny, jakim jest lepsza
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dywersyfikacja zrédet przychodowych, co w istotny sposdb wptywa na wiekszg stabilnos¢ biznesowg
wydawcow.

WYNIKI TESTOW

Jak pokazujg wyniki testéw przeprowadzonych w ramach Wirtualnej Polski Media, spadek liczby
nieefektywnych bid requestéw na placement reklamowy wyniést okoto kilkudziesieciu procent w zaleznosci
m.in.: od ustawien Lazy Bidding, urzadzenia, konstrukcji serwisu/widoku, dtugosci tresci (np. rozwigzania
typu infinity scroll, galerie jednoodstonowe) czy sposobu jej konsumpcji przez uzytkownika.

Zmiana dotyczy gtéwnie powierzchni Below the Fold, do ktérych uzytkownik z réznych wzgledéw nie dotart.
Wskaznik Win Rate, rozumiany jako stosunek wyswietlenia reklamy do odpowiedzi platform SSP, wzrdst
ponad dwukrotnie. Innymi stowy, zwiekszyta sie szansa na wyswietlenie reklamy z perspektywy platform SSP.
Tym samym bardzo istotny wskaznik bid requests RPM (przychdd na 1000 bid requestéw) okazat sie
trzykrotnie wyzszy niz na standardowym rozwigzaniu Header Bidding.

W efekcie wydawca obserwowat kilku- lub kilkunastoprocentowy wzrost przychoddéw ze srodowiska prebid
w wersji testowej. Wyniki byly zalezne m.in. od urzgdzenia czy serwisu. Warto zaznaczy¢, iz w perspektywie
dtugoterminowe] efektywnosc rozwigzania Lazy Bidding jest jeszcze wyzsza - partnerzy SSP potrzebujg czasu
na zebranie wystarczajacej ilosci aktualnych danych i wykorzystanie ich w procesie Machine Learning.

PODSUMOWANIE

Lazy Bidding to rozwigzanie, ktére zmienia podejscie do standardowe] aukcji odbywajgcej sie w <head>
strony. Umozliwia dalszy rozwdj technologii prebid, optymalizujgc jg i wptywajac na jej silniejszg pozycje na
rynku. Wdrozenie rozwigzania Lazy Bidding przektada sie wprost na wzrost efektywnosci dla reklamodawcy,
platform SSP i wydawcy. Ta technologia jest juz wdrozona na domeny z portfolio Wirtualnej Polski Media
m.in.: wp.pl, wiadomosci.wp.pl, sportowefakty.wp.pl, pudelek.pl czy money.pl.

e Lazy Bidding rozwija Header Bidding, uzalezniajgc wykonanie aukcji od zachowania
uzytkownika oraz precyzyjnie dostarczajgc powierzchnie reklamowa dla SSP.

e Lazy Bidding wspodtpracuje z lazy loading, optymalizujgc punkt pobrania i wyswietlenia
reklam.

e Lazy Bidding to rozwigzanie przynoszace korzysci zaréwno reklamodawcom, platformom
SPP, jak i wydawcom.

e Celem rozwigzania jest wyzsza efektywnosé kampanii oraz optymalizacja wskaznikéw Win
Rate oraz bid request RPM liczong na powierzchnie reklamowa.
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19. PROGRAMMATIC AUDIO

W Polsce rynek audio online jest caty czas na etapie dynamicznego
rozwoju. Stale  zwieksza  sie liczba uzytkownikow
zainteresowanych dostepem do legalnych Zrédet audio, w tym
podcastow. Jest to wiec duzy potencjat do wykorzystania dla
marketeréw. Reklama dzwiekowa w digitalu ma wiele zalet, w tym

m.in. komunikat dopasowany do konkretnego targetu, co AUtHor: gdirg.Pirclhla
zwigksza szanse na mocniejsze zaangazowanie uzytkownikéw, czy ?ru;a R;\%;Fa
obecno$é¢ na nosnikach dostepnych tylko dla audio, np. smart

speakers.

Na polskim rynku programatyczny model zakupu powierzchni audio online to nadal nowos¢,
w przeciwienstwie do rynkéw zachodnich, gdzie reklamodawcy od kilku lat mocno eksplorujg rynek audio
online. W programmatic audio proces sprzedazy i zakupu jest zautomatyzowany w oparciu o dane na temat
uzytkownikéw i ich zachowan w sieci. Zakup oparty jest o platformy strony podazowej SSP (np. Ad Manager,
AudioMax, Triton, Rubicon) i strony popytowej DSP (np. Xandr, DV 360, Audiomatic).

FORMATY REKLAMOWE

Gléwnymi formatami reklamowymi sg spoty audio (typowe dtugosci 15” i 30”). Najczesciej sg to spoty
antenowe, chociaz niektérzy reklamodawcy decydujg sie na przygotowanie dedykowanych kreacji pod
online. To bardzo dobre podejscie, poniewaz im reklama bardziej spersonalizowana, tym wieksza szansa na
wywotanie zaangazowania. Koszt produkcji wielu wariantéw spotu audio nie jest wysoki, wiec tym bardziej
powinno to zacheca¢ do eksperymentowania. Kluczowa w tym wypadku jest mozliwos¢ precyzyjnego
targetowania reklamy do bardzo waskich grup odbiorcéw, co pozwala marketerom i mediaplanerom
zajmujgcym sie na co dzien obszarem audio na wyjscie poza ograniczenia tradycyjnego bloku reklamowego.

Spoty audio emitowane s w formie:

e pre-roll (emisja przed rozpoczeciem streamu audio),
e mid-roll (emisja w trakcie trwania streamu audio).

WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI

Oceniajac efektywnos¢ kampanii audio, musimy odejs¢ od wskaznika CTR, ktéry przy ocenie audio nie jest do
konca miarodajny. Biorgc pod uwage fakt, ze wiekszo$¢ konsumpcji audio odbywa sie na urzadzeniach
mobilnych, najistotniejszym jest, aby spot audio zostat dopasowany do preferencji danego uzytkownika.
Stuchajac na smartphonie swojej ulubionej stacji radiowej, podcastu czy playlisty, znacznie trudniej jest
zacheci¢ odbiorce do klikniecia, zostawienia leada czy dokonania zakupu. Ale to nie znaczy, ze reklama nie
jest skuteczna i nie spetnia swojej roli.
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Gtéwnym wskaznikiem, na ktory powinnismy zwraca¢ uwage jest LTR (odpowiednik VTR), ktory pokazuje,
jaki procent emisji zakonczyt sie petnym wystuchaniem spotéw. | to wtasnie na podstawie tego
wspotczynnika powinnismy wnioskowac, na ile nasz spot spetnia swojg role i dociera do wybranych stuchaczy.

KORZYSCI TEGO MODELU

Przez kilka ostatnich lat reklamodawcy mogli kupowaé reklame audio jedynie w modelu bezposrednim.
Obecnie zakup programatyczny audio stat sie znacznie prostszy. Od momentu wprowadzenia na platformie
DV 360 mozliwosci zakupu audio bariera wejscia dla wiekszosci marek praktycznie znikta. Reklamodawcy
moga kupowac audio w znanych im modelach zakupowych takich jak Open Auction, Preferred Deals czy
Programmatic Guaranteed.

Reklama emitowana w ten sposdb daje wiele mozliwosci targetowania, miedzy innymi na podstawie takich
kryteridw jak geolokalizacja, wiek, pteé czy rodzaj muzyki.

Pomimo wielu wyzwan, ktére nadal stojg przed reklama audio, korzysci sg na tyle atrakcyjne, ze coraz wieksza
liczba reklamodawcéw decyduje sie na przetestowanie jej mozliwosci.

Z gtéwnych korzysci nalezy z pewnoscig wymienic:

e fatwy dostep do jakosciowych cyfrowych zasobéw audio z wielu zrédet poprzez DSP,

e kontrola i biezgca optymalizacja kampanii po stronie reklamodawcy,

e wieksze mozliwosci personalizacji reklamy poprzez targetowanie kontekstowe,

e mozliwosci eksperymentowania z réznymi wersjami kreacji skierowanymi do réznych grup
celowych.

PRZYSztOSC MODELU

Programmatic audio w Polsce nadal jest we wczesnej fazie rozwoju. Gtéwnym celem, jaki sobie obecnie
stawiamy, jest edukacja rynku, by umozliwi¢ marketerom dotarcie do internautéw w niewykorzystywany do
tej pory sposdb.

W najblizszym czasie wskazatbym na pewno kilka aspektéw, ktére wptyng na rozwdj tego rynku:

e coraz wieksza liczba tradycyjnych nadawcow radiowych bedzie umozliwia¢ zakup programatyczny
swojego sygnatu dostepnego online;

e rozwdj podcastéw — jest to bardzo dynamicznie rozwijajacy sie segment rynku, ktéry rowniez w
przysztosci zostanie zmonetyzowany;

o rozwadj formatéw reklamowych — poza tworzeniem spotéw audio stricte pod uzytkownikéw online,
beda réwniez powstawaty formaty crossowe taczace jednoczesng emisje réznych typéw kreacji np.
audio i wideo;

e rozwdj technologii text to speech - pozwoli to wydawcom nieposiadajgcym contentu audio na
czerpanie korzysci z emisji reklamy audio przy tresciach ,czytanych” przez automat.
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20. IN HOUSE, AGENCIJA... CZY MODEL HYBRYDOWY?
ZALETY | WADY ROZNYCH MODELI PRACY Z ZEWNETRZNYMI
PODMIOTAMI NA PRZYKtADZIE PROGRAMMATIC BUYING

Trendem dla catego marketingu jest przechodzenie na mocne dziatania po
swojej stronie, czyli tzw “in-house”. W 2018 r. 78% ankietowanych
marketeréw ANA (Association of National Advertisers) stwierdzito, ze ma
wewnetrzne dzialy marketingu (wykorzystywane do opracowywania
strategii, zakupu mediéw, kontroli agencji etc). Praca z agencjami staje sie
czesciej tylko uzupetnieniem catej strategii brandu - przez ostatnie lata
coraz czesciej sprowadzone sg one do zakupu medidw i egzekucji strategii.

Jednak w wielu wymiarach reklama digital do pewnego czasu opierata sie Autor: Jacek Jozwiak
Google Marketing Platform

Certified Trainer
Salestube

temu kierunkowi. To agencje i domy mediowe specjalizowaty sie w digitalu
- majac najlepszy mix umiejetnosci, doswiadczenia i zaplecza
technologicznego. Klienci nie podejmowali ciezkiego wyzwania budowania
rozbudowanych zespotéw z odpowiednim doswiadczeniem i zapleczem
technologicznym. Ale w ostatnich latach/miesigcach nastgpita zasadnicza
zmiana.

Klienci nie zaczeli wykluczaé agencji, ale jednak coraz czesciej, co powinno by¢ naturalne, “walczg o swoje”.
O transparentnos$é, podmiotowos¢, ciggtosé i bezpieczeristwo brandu. Coraz bardziej popularne staty sie
modele hybrydowe, ktére zmuszajg agencje do nauczenia sie na nowo biznesu. Oprdcz tego wiecej zaczety
znaczy¢ firmy technologiczne i konsultingowe - jako firmy wystepujace zaréwno w modelu in-house (jako
niezbedne wsparcie merytoryczne, jak i technologiczne), jak i w hybrydowym.

Przechodzac do rdznic w tych modelach, mate podsumowanie - istniejg trzy gtdwne modele:
e petny agencyjny (petny outscourcing),
o hybrydowy (mix dziatari wtasnych, agencyjnych i/lub konsultingowo-technologicznych),
e in-house ( przy wsparciu konsultingowym lub technologicznym).

Kazdy z nich wigze sie zardwno pewnymi zagrozeniami, jak i zaletami. Opierajac sie na globalnych liczbach w
programmatic, w modelu agencyjnym pracuje obecnie 29%, hybrydowym 36% , a in-house 35% *4.

MODEL AGENCYJNY

To doskonale znany model - wszystkie elementy planu digitalowego realizowane s3 za posrednictwem agencji
(w tym programmatic).

18 State of In-Housing 2020, Bannerflow - Digiday report
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Dla klienta jest to rozwigzanie wygodne, nie musi zatrudnia¢ ztozonych zespotéw po swojej stronie, dbac o
ciggte podnoszenie kwalifikacji. Jesli relacja nie bedzie satysfakcjonujgca dla klienta, wybierze inng agencje
na rynku.

Jesli chodzi zas o wady, to wygoda oznacza czesto wyzsze koszty oraz mniejszg kontrole i transparentnosé
dziatan. Wiele agencji bazuje jedynie na raportach post buy, nie dajgc dostepu klientowi do narzedzi, w
ktdrych faktycznie jest realizowana kampania. Wielu reklamodawcom nasuwa sie wiec pytanie: czy z mojego
miliona ztotych nie dato sie wycisngé wiecej? Jesli wyniki sg zadowalajgce, ten model jest najprostszy i
wygodny dla wszystkich. Szczegdlnie dla klienta, ktéry nie chce ponosi¢ kosztownych inwestycji w budowanie
nowej struktury kadrowej, lub obawia sie problemoéw z technologia czy odpowiednim supportem zespotu
(to najczestsze obawy klientdw przed modelem inny niz agencyjny®®).

Sytuacja sie zmienia, gdy wyniki nie nadazaja za oczekiwaniami. Wtedy marketerzy myslg o pdjsciu krok dalej,
czyli przejsciu na transparentne modele rozliczeniowe, na petny dostep do narzedzi lub zakup swojej licencji
na technologie i nadanie dostepu agencji. To oczywiscie tylko elementy zmiany, bo jest to dtugotrwaty proces,
ktory wigze sie z wieloma niewiadomymi na starcie.

MODEL HYBRYDOWY

Model ten nie wyklucza agencji, udziatu agencji konsultingowych czy konsultingu technologicznego, ale tez
budowy zespotu po stronie klienta. Stawia on w centrum ekosystemu klienta, ale wigze sie z powaznymi
procesami zmiany.

Marketer, przejmujac kluczowa role w zakupie mediéw czy budowie strategii, z ustug agencji moze korzystaé
stale (jako wsparcia przy wiekszych dziataniach) lub projektowo. Wazna role spetniajg w tym modelu zaréwno
dostawcy technologii programmatic i wokoto niego (DSP, DMP, CDP, Adserwer itp), jak i profesjonalne firmy
z doswiadczeniem w tych produktach (np. potwierdzone certyfikatami czy pracg agencyjng). Dzieki nim
marketer moze i$¢ do przodu z realizacjg swoich celéw i ma wiekszg kontrole nad swoimi danymi (jest np.
wiascicielem konta w DSP), ale to na niego spada odpowiedzialnos$¢ za wiele réznych probleméw po drodze.

Model hybdrydowy zaktada zazwyczaj nieduzy zespét po stronie klienta - zazwyczaj jest to jedna - dwie osoby
odpowiedzialne za programmatic, przy wiekszej liczbie kampanii wspierane przez wyzej wymienione
podmioty. Problemem, jaki tu spotyka marketer, jest rekrutacja odpowiednich oséb, dbanie o ich ciaggty
rozwdj oraz znalezienie zaufanego podmiotu do wspdtpracy przy bardziej angazujgcych projektach. Jako
zalete wskaza¢ mozna transparentnosc (bo agencja pracujgca na koncie klienta nie ukryje marzy), ciggtos¢
danych i wieksza kontrola.

IN-HOUSE

Czysty in-house oznacza budowe wiekszej struktury i, podobnie jak w modelu hybrydowym, wspdtprace
z certyfikowanymi partnerami technologicznymi, firmami konsultingowymi i dostawcami technologii. Jednak

19 State of In-Housing 2020, Bannerflow - Digiday report
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kluczowa role spetnia wtedy absolutnie dziat wewnetrzny klienta - w tym modelu ciezko spotkaé agencje,
chyba ze sg certyfikowanymi partnerami technologii czy resellerami tejze.

Jako zalete nalezy wskazaé petng transparentnosé, kontrole nad strategig i jej egzekucjg w zakupie,
zbudowanie zespotu powigzanego strukturg organizacyjng i budzetowaq z cata firmg oraz faktyczny wptywy
na petnie swoich dziatan w programmatic.

Oczywiscie nie jest to model dla kazdego - czesto moze by¢ kojarzony z absolutnie najtariszym modelem
dziatan (bo nie ptaci sie prowizji agencyjnych), ale w tych obliczeniach pomija sie rekrutacje, state utrzymanie
i szkolenie pracownikow w swoich strukturach (co bedzie bardzo duzym kosztem statym, jesli marketer chce
mie¢ pracownikdéw na wysokim poziomie).

W modelu in-house firmy opierajg sie na doswiadczeniu swojego zespotu, firm konsultingowych czy
certyfikowanych oraz dostawcow technologii. Model ten kojarzony jest z dojrzatymi cyfrowo firmami (np.
Bayer, Electrolux, NFL czy Getty Images) - firmy te dzieki przejsciu na programmatic in-house redukujg koszty
i budujg eksperckie doswiadczenie po swojej stronie.

,DOSTOSUJ SIE LUB ZGIN”

Agencje przemodelowujg swéj biznes. Klienci przechodzacy na modele hybrydowe czy in-house
w programmatic znikajg z tabelek przychoddéw agencji. Znikajg coraz szybciej, wiec agencje muszg reagowac.

Niektére nie dopuszczajg wspotpracy w modelu hybrydowym, narzucajac klientom wytgcznosé (oczywiscie
prezentujac palete korzysci w zamian). Inne firmy przeformatowujg sie - zmieniajg struktury, oferte,
podnoszg swoje kwalifikacje w specyficznych segmentach (data/tech), potwierdzajg je wieloma case studies
czy certyfikatami, co pozwala im z potaczyé doswiadczenie agencyjne z wieloma mozliwosciami
konsultingowymi. Oprdcz tego powstajg podmioty o typowym przeznaczeniu konsultingowym, swoje
struktury rozwijajg firmy technologiczne i ich partnerzy.

Rynek programmatic w Polsce po kilku latach bardzo dynamicznego rozwoju i skupienia sie wokdt agencji
jako ekspertéow od zakupu w tym modelu, przechodzi obecnie wazng transformacje. Podobnie jak sami
marketerzy, dla ktérych zmiana to wspodtpraca z kilkoma podmiotami, budowa struktur, czasami catej
strategii mediowej.

Obecnie agencje tracq wytgczno$¢ na prowadzenie dziatan w programmatic. Dodatkowo kilka lat temu
kilkanascie podmiotéw na rynku miato dostep do technologii DSP, co stawiato ich na lepszej pozycji
negocjacyjnej z marketerami. Dzi$ jest tyle otwartych mozliwosci, ze niemal kazda agencja digitalowa
korzysta z jednej lub wiecej. Taki sam dostep majg marketerzy i coraz Smielej z tego korzystaja,
przemodelowujgc wtasnie rynek programmatic. Kazda zmiana oznacza zmiany w modelach biznesowych
réoznych podmiotéw. Kluczowe w tym jest to, zeby marketer wprowadzat zmiany w modelach pracy
adekwatnie do rozwoju swojego poziomu dojrzatosci cyfrowe;j.
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21. 6 LAT OPEN BIDDINGU — JAK ROZWIAZANIE WPLYNELO NA
BIZNES WYDAWCOW?

Od wprowadzenia Open Biddingu przez Google w kwietniu 2016
roku, poczatkowo znanego jako Exchange Bidding, mineto szes¢
lat®®>. W tym czasie kilkukrotnie zwiekszyta sie liczba gietd
partnerskich, do formatu display dotaczyto wideo, a w ostatnim
czasie takze format audio. Open Bidding z testowanego
rozwigzania stat sie znaczacym zirédiem przychodéw dla

wydawcow na catym swiecie. W wielu przypadkach byt krokiem

milowym w optymalizacji zarzadzania przychodami reklamowymi. Autor: Olga Przezdziecka
Strategic Partnership Lead

Czas na podsumowanie, jak funkcjonalno$¢ wptyneta na biznes
P ] ) plyng Google Poland

digitalowy wydawcow.

CZYM JEST OPEN BIDDING?

Open Bidding to rozwigzanie umozliwiajgce dodanie wielu zewnetrznych gietd reklamowych w Google Ad
Managerze (ad serwerze) wydawcy. Jeszcze do niedawna funkcjonalnos$¢ dostepna byta wytgcznie w wersji
Google Ad Manager 360, natomiast od tego roku, wszyscy wydawcy potgczeni z Ad Exchange w Ad Managerze
moga korzysta¢ z mozliwosci dodania zewnetrznego popytu reklamowego w Open Biddingu, takze przy
uproszczonej integracji online.?

Open Bidding oferuje obecnie ponad 30 SSP (stron podazowych; ang. Supply Side Platform)?? - petna lista
partnerow dostepna jest w repozytorium pomocy Ad Managera z wyszczegblnieniem na podmioty
obstugujace display, wideo oraz audio?®. Gietdy w czasie rzeczywistym konkurujg miedzy sobg oraz z Ad
Exchange (czyli gietda reklamowa Google) o dang odstone, zwiekszajgc tym samym presje aukcyjng i koncowe
eCPMy. Pozwala to wydawcom zwieksza¢ przychody z monetyzacji ich powierzchni reklamowej zaréwno w
Srodowisku web, jak i aplikacji mobilnych, udostepniajac jg w jednolitej aukcji dla jak najszerszego spektrum
kupujacych.

Proces wyboru reklamy w Ad Managerze przy udziale w aukcji partneréw dostepnych w Open Biddingu,
wyglada nastepujaco:

1. Po wywofaniu zadania reklamy informacje sg przekazywane do ad serwera - Ad Managera.

20 Google Ad Manager Blog: https://www.blog.google/products/admanager/improving-yield-speed-and-control-with-dfp-first-look-
and-exchange-bidding/

21 Google Ad Manager Help Center: https://support.google.com/admanager/answer/10078134; 05.08.2022

22 Dane z Ad Manager Help Center: https://support.google.com/admanager/answer/7128453?hl=en; 25.07.2022

23 Google Ad Manager Help Center: https://support.google.com/admanager/answer/7128453?hl=en, 05.08.2022
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2. Ad Manager przeprowadza ujednolicong aukcje, aby ustali¢ najwiekszy zysk, a w ramach procesu
wyboru reklamy wykonywane sg nastepujgce czynnosci:

a. Ad Manager na podstawie targetowania oraz tempa wyswietlania, wybiera najlepszy element
zamowienia do konkurowania w ujednoliconej aukcji;

b. Ad Manager wysyta pytanie o stawke do docelowych partneréw zysku (Eng. Yield Partners), czyli
Ad Exchange, gietd zewnetrznych dostepnych w ramach Open Biddingu i sieci reklamowych z
zaposredniczeniem?* w przypadku aplikacji mobilnych;

c. Wybrani partnerzy zysku przeprowadzajg wtasng aukcje i zwracajg najbardziej konkurencyjng
stawke do Ad Managera;

d. Ad Manager przeprowadza ujednolicong aukcje, na ktérej poréwnywane sg stawki partneréw
zysku, stawka Ad Exchange i inne bezposrednie elementy zamdwienia w ramach dynamiczne;j
alokacji®, a nastepnie wytaniany jest zwyciezca aukc;ji.

3. Wydawca otrzymuje kreacje lub liste zaposredniczen (ang: mediation chain).

N

o Eligible line items Yield partners

Rys.1. Proces wyboru reklamy w Ad Managerze w Open Biddingu

24 Google Ad Manager Help Center: https://support.google.com/admanager/answer/6272813

2> Google Ad Manager Help Center: https://support.google.com/admanager/answer/3721872?visit_id=637952930583307510-
193273326&rd=1; 05.08.2022
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KAZDA SEKUNDA JEST NA WAGE UZYTKOWNIKA

Dzieki integracji w modelu server-to-server czas przeprowadzenia aukcji z zewnetrznymi podmiotami w
ramach Open Biddingu jest tylko nieznacznie dtuzszy od standardowego czasu aukcji w Ad Exchange. Wynika
to z faktu, ze komunikacja Ad Managera z gietdami partnerskimi odbywa sie bezposrednio miedzy serwerami
reklamowymi, a uzytkownik otrzymuje ostateczny wybor reklamy. Zmniejsza to opdznienia w tadowaniu sie
stron internetowych nawet kilkunastokrotnie w poréwnaniu do czesto skomplikowanej i wymagajacej
wsparcia wykwalifikowanych developeréw implementacji w kodzie strony wydawcy?®.

Jest to niezwykle istotne dla utrzymania uzytkownika na stronie - jak pokazuje badanie przeprowadzone przez
eMarketera?’, blisko 80% uzytkownikdéw w Stanach Zjednoczonych zrezygnuje z czytania tresci na danych
urzadzeniu, jesli oczekiwanie na zatadowanie sie witryny bedzie zbyt dtugie.

Actions Taken by US Digital Device Users After
Experiencing Select Problems When Viewing Content
on a Device, Dec 2017

% of respondents

Content takes too long to load
47% 31% 22

I

Content is too long
47% 23% 30%

Have trouble interacting with the content on the device (e.g.,
links and buttons don't work)

45% 38% 17%

Content/images won't load
44% 35% 21%

Content not displaying well on current device
34% 48% 18%

[l stop altogether [ change nothing
[l Sswitch to a different device

Note: ages 18+ who use digital devices such as desktop/laptop,
smartphone or tablet

Source: Adobe, "2018 Adobe Consumer Content Survey" in partnership
with Advanis, Feb 8, 2018

235254 www.eMarketer.com

Rys. 2. Dziatania podjete przez uzytkownikéw w zaleznosci od problemu z wyswieltleniem tresci na ich urzqdzeniach

Potwierdzajg to takze dane z badania®, ktdre przeprowadziliémy w 2018 roku, skupiajgc sie na stronach

26 Google Ad Manager Blog, 2017 https://www.blog.google/products/admanager/announcing-exchange-bidding-open-
beta/? ga=2.217013526.1810361534.1582205851-1285006404.1582205851

27 eMarketer, 2017 https://www.emarketer.com/chart/216328/actions-taken-by-us-digital-device-users-after-experiencing-select-
problems-viewing-content-on-device-dec-2017-of-respondents

28Think with Google, 2018, “Find out how you stack up to new industry benchmarks for mobile page speed”
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/app-and-mobile/mobile-page-speed-new-industry-benchmarks/
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mobilnych - prawdopodobierstwo, ze uzytkownik zrezygnuje z przegladania witryny wzrasta o 32%, jesli czas
tadowania strony wynosi miedzy 1 a 3 sekundy oraz az o 90%, jesli strona taduje sie do 5 sekund.

“SHOW ME THE NUMBERS OR IT DIDN’T HAPPEN” - CZYLI GARSC LICZB Z RYNKU

Wraz ze wzrostem liczby gietd partnerskich w ramach Open Biddingu od 6 lat dynamicznie rosnie tez grono
wydawcéw na catym swiecie, ktdrzy aktywnie korzystajg z rozwigzania w Ad Managerze. Udostepnienie
powierzchni reklamowej do licytacji szerszemu spektrum kupujgcych przynosi wymierne korzysci finansowe.

DAZN, jedna z wiodgcych platform streamingowych transmitujgcych wydarzenia sportowe na sSwiecie,
W ciggu 6 miesiecy zwiekszyta przychody z reklam wideo z Open Biddingu o 150%. W tym samym czasie,
podwoita sie takze liczba odston reklamowych wideo w Open Biddingu, przekraczajgc 30 milionéw
miesiecznie?. Jak przyznaje wydawca, uproszczona integracja i zarzadzanie wieloma sieciami SSP z poziomu
jednej platformy (Google Ad Manager) pozwolity skupié sie zespotowi na bardziej strategicznych projektach,
jak np. budowaniu relacji biznesowych z nowymi reklamodawcami w sprzedazy bezposredniej.

VICE Media, dziatajgc z siecig ponad 500 wydawcow zrzeszonych w VICE Digital Network, podkresla, ze Open
Bidding pozwolito zwiekszy¢ przychody reklamowe w Ad Managerze o 17%, a Open Bidding stat sie drugim
pod wzgledem wielkosci Zzrédtem zyskédw z monetyzacji. Dzieki brakowi potrzeby ingerencji w kod strony
kazdego z wydawcow partnerskich VICE Media w krétkim czasie mégt udostepnié powierzchnie reklamowg
setek domen dla nowych kupujacych. Nowy popyt reklamowy miat odzwierciedlenie takze w wysokosci
eCPMow - dla powierzchni dostepnej dla Open Biddingu byty one 0 41% wyzsze w poréwnaniu do przestrzeni,
ktdra nie byta dostepna dla gietd zewnetrznych®°.

Z kolei The SpaceStation, dom mediowy z dynamicznie rozwijajgcego sie rynku potudniowoafrykanskiego,
wtasnos¢ grupy mediowej 24.com, dzieki wdrozeniu Open Biddingu wrecz podwoit wartosci eCPM na
powierzchni objetej nowym popytem reklamowym z Open Biddingu.3?

ROSNACA ROLA SPRZEDAZY PROGRAMATYCZNEJ

W ciggu ostatnich szesciu lat Open Bidding z raczkujgcej bety stat sie integralng czescig Ad Managera, ktéra
w jeszcze lepszy sposob pozwala wydawcom optymalizowaé ich przychody reklamowe. W obszarze
programmatic jednak wiele jeszcze przed nami.

Mimo niepewnosci spowodowanej pandemig i zwigzanymi z nig zawirowaniami ekonomicznymi, 2021 rok
przynidést w Europie blisko 27% wzrost wydatkéw w modelu programatycznym, a rynek ten osiggnat wartosc

2% Google Ad Manager Blog: https://admanager.google.com/home/resources/dazn-programmatic-video-exchange-bidding/

30 Google Ad Manager Blog: https://admanager.google.com/home/resources/vice-media-boosts-revenue-on-500-websites-

exchange-bidding/

31 Google Ad Manager Blog: https://admanager.google.com/home/resources/video-spacestation-24-exchange-bidding/
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74 miliardéw dolaréw?2. W Stanach Zjednoczonych wzrosty byty jeszcze wyzsze, a wydatki w programmatic
osiggnety warto$¢ ponad 167 miliardéw dolaréw, stanowigc 54% wszystkich wydatkéw mediowych.

Ostatnie dwa lata miaty niewatpliwie kluczowe znaczenie dla rozwoju transformacji cyfrowej w wielu
obszarach gospodarki, takze w branzy reklamowej. Zdolnosci adaptacyjne reklamy online, mozliwosci jej
biezgcego pomiaru i optymalizacji, a takze precyzyjne dotarcie do wybranej grupy odbiorcéw sprawiaja, ze
programmatic staje sie nieodtgcznym elementem strategii marketingowych reklamodawcow.

Potwierdzajg to takze prognozy opublikowane przez eMarketer, ktére zaktadaja, ze w 2025 roku, wartosé
rynku programmatic display w Stanach Zjednoczonych przekroczy 300 miliardéw dolaréw.** Dynamiczne
tempo wzrostu opiera sie w ogromnym stopniu na doskonaleniu dostepnej technologii, ktéra umozliwia
catemu ekosystemowi reklamowemu precyzyjne dotarcie do uzytkownikéw ze spersonalizowanym
komunikatem, w zautomatyzowany sposdb.

Skupiajac sie jednak na obszarze Open Biddingu, zespét manageréw produktu zajmujgcy sie rozwijaniem
platformy Google Ad Manager, aktywnie pracuje nad wspieraniem nowych formatéw reklamowych oraz
rozwijaniu listy dostepnych gietd partnerskich. Widzimy bowiem, ze rozszerzenie dostepu do zakupu
powierzchni reklamowej dla wielu graczy w ramach jednej platformy przynosi korzysci wszystkim ze stron -
wydawcom, kupujgcym oraz uzytkownikom.

32 Statista, 2022; https://www.statista.com/statistics/947562/programmatic-ad-market-value-europe/

33 Statista, 2022; https://www.statista.com/statistics/679119/programmatic-buying-agencies-usa/

34 eMarketer, 2022: https://www.insiderintelligence.com/insights/digital-advertising-market-trends-predictions/
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22. PULAPKI W PROGRAMMATIC, KTORYCH NALEZY
UNIKAC PODCZAS PROWADZENIA KAMPANII W MODELU
CPI

Miarg sukcesu kampanii efektywnosciowej, szczegdlnie promujacej
aplikacje, powinien by¢ przecietny koszt pozyskania nowego klienta
(Customer Acquisition Cost). Mozna zauwazy¢, Ze w miare rozwoju
technologii programmatic marketerzy coraz czesciej positkujg sie
narzedziami, ktore automatyzuja procesy zakupu powierzchni
reklamowej w celu realizacji kampanii rozliczanych w modelu Cost
per Instalation.

Systemy informatyczne  wykorzystywane w  technologii Autor: Marcin Szaniawski
Programmatic Manager

programmatic umozliwiajg dostep do zaawansowanych funkcji
Spicy Mobile

ustawien kampanii, danych, raportéw, targetowan, dzieki czemu
mozna kontrolowa¢ emisje reklam, zwracajac uwage m.in. na
optymalizacje kosztowg kampanii w modelu CPI.

Lista czynnikdw wptywajacych na osiggniecie konwersji w zaktadanej stawce jest obszerna. Czesto w
koncepcji i sposobie prowadzenia kampanii CPl w srodowisku programmatic wystepujg nieporozumienia,
ktére sg efektem niezrozumienia zasad postugiwania sie tg technologia. Btedy wynikajg m.in.
z nieprawidtowej analizy danych, uchybien w ustawieniach kampanii, czy niedostatecznym czasie
oczekiwania na efekt. Unikniecie podstawowych putapek prowadzi do bardziej efektywnego wykorzystania
budzetu.

PULAPKA #1. ZASTOSOWANIE BLtEDNYCH DANYCH

Efekt kampanii zalezy w znacznej mierze od danych, ktdre zostang wprowadzone do systemu. Jezeli zostang
uzyte nieprawidtowe informacje o Sciezce konwersji, wynik kampanii zostanie zafatszowany. Zastosowanie
mechanizmdéw programmatic w kampaniach CPIl wigze sie ze zbieraniem identyfikatoréw w celu sledzenia
Sciezki konwersji w aplikacji przypisujgcej okreslong definicje zachowania lub zdarzenia.

Nastepnie system wykorzystuje wtasny algorytm na potrzeby przetworzenia zebranych danych dotyczgcych
konwersji, aby w dalszej czesci optymalizowac emisje kampanii. Za przyktad moze postuzy¢ kampania, w
ktérej po instalacji aplikacji oczekiwany jest event subskrypcji lub rejestracji. Aby system wykorzystat
potencjat zasobéw wewnetrznych, potrzebuje przypisania wygenerowanych akcji do poszczegdlnych
instalacji aplikacji.

W przypadku nieprawidtowego wpiecia postbacku moze dojsé do sytuacji, w ktdrej otrzymana zostanie
informacja zwrotna o innym zdarzeniu niz zaktadana rejestracja. Platforma wykorzystuje sciezke komunikacji
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w postaci protokotu open RTB umozliwiajgcg rozpoznanie informacji o modelu urzadzenia, operatorze sieci,
zainstalowanym systemie operacyjnym, lokalizacji i tym podobnym, targetujgc reklame zgodnie z
algorytmem przewidywanych zdarzen. W nastepstwie Zle wpietego postbacka system emituje kampanie w
oparciu o nieprawidtowe dane i nie jest w stanie optymalizowa¢ kampanii pod cel konwersji.

PULAPKA #2. FIXED PRICE

W przypadku prowadzenia kampanii CPI ustalenie statej stawki za instalacje ogranicza mozliwosci zwigzane z
optymalizacjg cenowa kampanii. Alternatywa dla fixed price jest Dynamic CPM - model zakupu polegajacy na
ustawieniu maksymalnej ceny dla tysigca odston.

W dCPM algorytm platformy przeprowadza licytacje autonomicznie, wykorzystujgc mechanizm machine
learning. Dane historyczne z kampanii agregowane sg w celu ustalenia i dostosowania stawki do oferty w
czasie rzeczywistym, wskutek czego nastepuje redukcja kosztow jednostkowych konwersji. Dynamic CPM ma
szczegblne zastosowanie w kampaniach prowadzonych w diuzszej perspektywie czasu.

PUtAPKA #3. RUCH FRAUDOWY

Platformy programatyczne wyposazone sg w narzedzia antyfraudowe. Pomimo to zakup impresji lub
konwersji generowanych automatycznie przez boty jest w dalszym ciggu zauwazalnym zjawiskiem. Moze sie
zdarzy¢, ze kampania targetowana na terytorium okreslonego kraju dostarczy konwersji z zupetnie innego
regionu Swiata. Szczegdlnie aktywne na tym polu sg Stany Zjednoczone oraz Azjatyckie Tygrysy. System widzi
klikniecie w targetowanym rejonie, ale statystyki z emisji w osobnym systemie mierzagcym pokazuja, ze
konwersja zostata wykonana w innym miejscu.

W celu ograniczenia niepozadanych konwersji mozna zabezpieczy¢ sie dodatkowym filtrem antyfraud
ustawionym w systemie trackingowym. Dodatkowo z poziomu systemu trackingowego mozemy ustawic
opcje zliczania ruchu jedynie z wybranego terytorium. Mimo ze w dalszym ciggu ruch sztuczny bedzie
widoczny w statystykach, to nie bedzie podlegat rozliczeniu w przypadku modelu CPI.

PULAPKA #4. CZAS OCZEKIWANIA NA EFEKT

Wszelkie modyfikacje ustawier kampanii powinna poprzedzac dogtebna analiza danych. Kampania, ktdra nie
generuje zaktadanej liczby instalacji aplikacji albo generuje w za wysokiej stawce, powinna zosta¢ zbadana w
kilku przedziatach czasowych.

Moze wystgpic¢ sytuacja, w ktorej algorytm rozpoczat optymalizacje emisji, czego nie widac¢ na raporcie
ogoblnym. Przyjete jest, ze po okoto stu przypisanych konwersjach system zebrat odpowiednig ilos¢ danych,
zeby optymalnie targetowaé reklame przy zredukowanym koszcie jednostkowym za instalacje. Proces
learningowy systemu moze sie wydtuzac i skracaé¢ w zaleznosci od rodzaju aplikacji.

PORADNIK REKLAMY PROGRAMMATIC POLSKA




PODSUMOWANIE

W celu skutecznego prowadzenia kampanii CPl nalezy rozdzieli¢é kompetencje pomiedzy osoby
reprezentujgce oddzielne obszary specjalizacji. Programmatic w kwestii dziatan efektywnosciowych wymaga
umiejetnosci technicznych, takich jak ustawienie kampanii, implementacja kodéw, zdefiniowanie tagéw czy
budowa unikalnych raportéw. Emisja kampanii jest mozliwa w zakresie znajomosci ustawien systemu.

Optymalizacja kampanii pod katem konwersji wchodzi w domene umiejetnosci analitycznych. Pomijajac
aspekt rozbudowanych algorytmow platform programmatic, niezbedna jest wiedza i doswiadczenie
specjalisty Data Scientist w budowie modelu ekonometrycznego, analizie zebranych danych, zidentyfikowano

zrédet konwersji oraz przyczyn wptywajgcych na obnizenie jakosci ruchu.

Wspdtpraca na polu realizacji i optymalizacji kampanii umozliwia petne wykorzystanie zasobéw oferowanych

przez nowoczesne systemy programmatic.
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23. TECHNOLOGIA TV SYNC W ZAUTOMATYZOWANYCH
KAMPANIACH REKLAMOWYCH

W dobie wszechobecnej, otaczajgcej nas z kazdej strony technologii,
zZmienia sie sposéb konsumowania tresci. Coraz cze$ciej mamy do
czynienia ze zjawiskiem multiscreeningu, ktére polega na
jednoczesnym uzywaniu wiecej niz jednego urzadzenia
elektronicznego z ekranem - np. korzystanie z internetu na
urzadzeniach mobilnych, gtéwnie na smartfonie, podczas ogladania

telewizji.

. .. . , Autor: Adam Iwinski
W zjawisku tym kryje sie spory potencjat dla marketerdéw, dlatego na CEO VOX
rynku powstaja nowoczesne technologie jak TV Sync, ktore staraja Voxexchange.io, Hybrid.ai

sie je wykorzystac i wyjs¢ naprzeciw nowym realiom i nawykom
konsumentéw. Reklama internetowa zsynchronizowana 1z
telewizyjng to juz nie przysztos¢, ale terazniejsze dziatania marek. Na
czym polega reklama TV Sync i jakie korzysci oferuje reklamodawcom?

JAK NIE STRACIC UWAGI ODBIORCY W TRAKCIE TRWANIA BLOKU REKLAMOWEGO, CZYLI JAK
DZIAtA REKLAMA W TECHNOLOGII TV SYNC?

Technologia TV Sync polega na zsynchronizowaniu reklam wyswietlanych w internecie z tymi emitowanymi
w telewizji. Oznacza to, ze reklama podaza za klientem. Technologia ta pozwala dotrze¢ do uzytkownika
z przekazem reklamowym jednoczesnie na réznych poziomach i zwiekszy¢ jego zaangazowanie.

W ramach TV Sync serwery firmy udostepniajacej te technologie $ledzg i analizujg w czasie rzeczywistym
emitowane sygnaty IP TV i sprawdzajg ich dopasowanie do probek w bazie za pomoca testu poréwnawczego.
Nastepnie sygnat o uruchomieniu danego spotu telewizyjnego trafia do platformy DMP wraz
z powiadomieniem o starcie kampanii reklamowej skierowanym do platformy DSP. Warto zauwazy¢, ze
technologia ta rozpoznaje nie tylko konkretne reklamy telewizyjne, ale takze np. serwisy i programy
informacyjne, publicystyczne, prognozy pogody czy filmy.

Technologia TV Sync opiera sie na programmatic i jest w petni zautomatyzowana, dzieki czemu reklamodawcy
m.in. majg mozliwos¢ targetowania na zasoby reklamowe i odbiorcdw, moga kontrolowac frequency
(capping), a sam proces ustawienia, przeprowadzenia i pdzniejszej optymalizacji kampanii jest prosty
i zajmuje niewiele czasu.

Reklamy emitowane w technologii TV Sync mogg by¢ duplikacjg spotu reklamowego z TV, co jest istotne
w przypadku, gdy widz ucieka od bloku reklamowego. Mogg tez by¢ jego dopetnieniem, np. poszerzeniem
tresci o dodatkowe informacje, kreacjg zawierajacg CTA i odnosnik do landing page czy tez zaproszeniem do
udziatu w konkursie, akcji bgdz evencie marki. Kreacje mozna takze wyswietlaé podczas spotéw telewizyjnych
konkurenciji.
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TV SYNC W KAMPANIACH
W swoich dziataniach z technologii TV Sync korzysta wiele marek.
e Volvo

Marki z branzy motoryzacyjnej uzywajg technologii TV Sync. W jednej ze swoich kampanii wykorzystato jg
Volvo. Akcja odbyta sie z okazji dni otwartych promujgcych nowy model V60 Cross Country i skierowana byta
do oséb z wojewddztwa mazowieckiego zainteresowanych zakupem nowego samochodu oraz do
uzytkownikéw przeglgdajgcych witryny o tematyce motoryzacyjnej, sportowej, finansowej i biznesowe;.

F

Rys. 1. Kampania TV Sync Volvo

W ramach dziatan w 31 kanatach telewizyjnych wyemitowano spoty reklamowe dotyczace dni otwartych
w salonach Volvo. Uzytkownikom, ktérzy przerwali oglgdanie reklamy w TV i rozpoczeli korzystanie z
urzadzen mobilnych, wyswietlono poszerzong wersje tej samej reklamy z dodatkowym odnosnikiem do
landing page dotyczacego nowego modelu samochodu. Kampania trwata 7 dni, a CTR wynidst 1,3%.

e L'oreal

Technologia TV Sync Swietnie sie sprawdza réwniez w promowaniu produktéw kosmetycznych. L'Oreal
wykorzystato ja w kampanii majacej na celu zwiekszenie swiadomosci konsumentéw na temat marki
i wybranych jej produktédw. Komunikacja targetowana byta gtéwnie na kobiety w wieku 18-40 lat. Dodatkowo
w celu optymalizacji kampanii i dobrania jak najodpowiedniejszej grupy docelowej wykorzystano dane od
partneréw zewnetrznych (3rd party data).

W ramach kampanii w telewizyjnych kanatach tematycznych zwigzanych m.in. z szeroko pojetg mods,
wyemitowano spoty reklamowe marki, a konsumentom, ktérzy przerwali oglgdanie w czasie trwania reklamy
i siegneli po urzadzenia mobilne, a takze desktopowe jak laptopy, zostata wyswietlona kreacja bannerowa
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zawierajgca wideo. Reklama pojawita sie na wybranych przez marke stronach z segmentu dedykowanego
kobietom.

Dziatania przyniosty CTR na poziomie 1,22%, natomiast viewability reklam wyswietlanych na urzadzeniach
mobilnych wyniosto 78%.

Technologia TV Sync zwraca uwage na grupe konsumentéw, ktdrzy odrywajg sie od telewizji podczas blokow
reklamowych, i stanowi odpowied? na zjawisko multiscreeningu. Reklama internetowa zsynchronizowana
z tg w telewizji przynosi bardzo dobre efekty, zachowuje wszystkie zalety programmatic, a takze pozwala
dotrze¢ do uzytkownika z przekazem reklamowym jednoczesnie w wielu kanatach i zwiekszy¢ jego
zaangazowanie. Warto dostrzec ogromny potencjat, jaki w niej tkwi i wzig¢ pod uwage jej wykorzystanie
w prowadzonych kampaniach reklamowych. Technologia ta staje sie powoli niezbednym narzedziem dla
marek o duzej aktywnosci komunikacyjnej, w tym korzystajacych w duzej mierze z reklam w telewizji.

PORADNIK REKLAMY PROGRAMMATIC POLSKA




24. DCO W KAMPANII WIDEO, CZYLI JAK STWORZYC 170 WERSJI
KREACJI DOPASOWANYCH DO POTRZEB UZYTKOWNIKOW.
CASE STUDY

Okres poprzedzajacy swieta Boiego Narodzenia to zazwyczaj
szalenstwo zakupow i towarzyszaca im lawina komunikatéw marek,
ktore walcza3 o uwage i budiety  konsumentdw.
Planujac kampanie dla klienta z branzy telecom, staneliémy przed
dylematem, jak wyrdéini¢c sie z przedswigtecznego ttumu

reklamodawcéow i zyska¢ uwage uzytkownikéw. Naturalnym

rozwigzaniem byta kampania programmatic z wykorzystaniem Autorka: Anna Ra.lma
danych i segmentacji komunikacji, tak by potaczyc “right message to Platforml\;ilzzz’;gemreCtor

the right user”.

Mielismy jednak watpliwosci, czy najczesciej uzywane profilowania uwzgledniajagce pte¢, wiek lub
zainteresowania, w oparciu o ktére dziata zwykle rynek, moze by¢ wystarczajgcym elementem wyrdznienia.
Dodatkowo wiedzielismy, ze sama segmentacja nie przyniesie oczekiwanych efektéw, jesli nie pdjda za nig
kreacje dedykowane do potrzeb profilbw konsumentow. MusieliSmy takze przezwyciezy¢ dodatkowe
ograniczenia w postaci czasu i budzetu na stworzenie kreacji, poniewaz kampania wykorzystywata kanat
wideo online.

CEL

Celem kampanii byto zwiekszenie efektywnosci dynamicznego wideo w pordwnaniu do zwyktego spotu
wideo wyswietlanego na YouTube, a dodatkowym wskaznikiem do analizy byta jakos¢ ruchu na stronie
docelowej.

PRZEBIEG KAMPANII

1. W pierwszym kroku postanowiliSmy poszukac sygnatow definiujgcych naszych konsumentéw i odwota¢
sie do mikromomentéw, w ktérych znajduja sie odbiorcy w przedswigtecznym okresie. Tu z pomoca
przyszty dane z wyszukiwarki, ktére podpowiedziaty liste aktualnych potrzeb i zainteresowan, w oparciu o
ktore mogliSmy stworzy¢ segmenty uzytkownikdw oraz czerpaé inspiracje do relewantnych dla nich
komunikatéw.

2. Nastepnie zmierzylismy sie z wyzwaniem dotyczgcym dopasowania komunikacji w przypadku formatu,
czyli wideo online. SzukaliSmy rozwigzania, ktére pozwoli na prostg i efektywna personalizacje, a takze
przyciggnie uwage odbiorcy w pierwszych sekundach, majgc w pamieci coraz kroétszy ,attention span”
uzytkownikéw.
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Postanowilismy wykorzysta¢ nowatorskie, a jednoczesnie mozliwe do zaadaptowania z poziomu platformy
DV360, rozwigzanie YouTube “Director Mix”. Narzedzie to pozwala automatycznie tworzy¢ setki, a
nawet tysigce wariantdw reklam. Warto podkresli¢ tez, ze YouTube “Director Mix” w potaczeniu z
mozliwosciami targetowania dostepnymi w DSP umozliwia dostosowanie przekazu do mikromomentu, w
ktorym znajdowat sie odbiorca.

3. W oparciu o blisko 90 réznych stow kluczowych stworzyliSmy 170 wersji dynamicznych kopii kreacji, ktére
byty wyswietlane przez pierwsze 5 sekund kontaktu z reklam3 i poprzedzaty gtéwne wideo reklamodawcy.
Kazda wersja kopii byta dynamicznie dodawana do emisji na podstawie stéw kluczowych, ktére dany
uzytkownik szukat w wyszukiwarkach Google i YouTube.

Jak wygladaty te dziatania w praktyce? Przyktadowo, jesli uzytkownik szukat na platformie YouTube przepisu
na ciasto, ktdre chciat przygotowad na swieta, to przed wybranym filmem otrzymywat dedykowang reklame
z dopasowanym komunikatem, ze nie musi sie martwi¢ o ciasto (poniewaz wierzymy w jego umiejetnosci
kulinarne), nie musi sie tez martwié¢ o prezenty dla bliskich (poniewaz T-Mobile ma najlepsze telefony na
rynku).

W innym scenariuszu uzytkownik szukat inspiracji na prezent dla swojej zony, a nastepnie otrzymywat
reklame, w ktérej Swiety Mikotaj zapewniat, ze to wiasnie ,, T-Mobile zajmie sie prezentami dla jego zony”.

EFEKTY

W efekcie wyniki kampanii przetozyty sie na 98% wyiszy CTR oraz 9% nizszy bounce rate na stronie
docelowej w przypadku kampanii z wykorzystaniem kreacji utworzonych w ramach YouTube Director Mix.
Jednym z waznych aspektow jest takze to, ze tak dobre rezultaty zostaty osiggniete przy bardzo niskich
kosztach produkcji i przy znacznie mniejszym naktadzie pracy, ktdéry normalnie bytby potrzebny do
przygotowania 170 wersji spotow.

W tej kampanii zalezato nam na niestandardowym podejsciu pozwalajgcym naszej marce
na wspolng z konsumentami celebracje przedswigtecznego okresu. Zaproponowane
podejscie pozwolito na stworzenie angazujacych i rozrywkowych kreacji wideo, ktore
spotkaty sie z zainteresowaniem odbiorcéw. Wazne tez, ze stawiajgc na dopasowanie, nie
zapomnieliSmy o skali dziatan (ponad 170 wersji kreacji), a to wszystko przy atrakcyjnych
kosztach i bardzo dobrych wynikach kampanii.

- Ewa Zebrowska, Kierownik Dziatu Mediéw i Strategii,
Departament Zarzgdzania Markg, T-Mobile Polska
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25. ZASTOSOWANIE TECHNOLOGII SUPERGEO
W KAMPANII ORANGE. CASE STUDY

Jak dociera¢ ze spersonalizowanymi reklamami do odpowiedniej
grupy docelowej, przebywajgcej w konkretnym miejscu? Pomocna
w tym moze by¢ technologia Supergeo. Umozliwia ona
wyswietlanie w czasie rzeczywistym reklam uzytkownikom

znajdujagcym sie na danym obszarze wyznaczonym przez

reklamodawce. Oparta jest na geofencingu, ktoéry wykorzystuje

sygnat i dane m.in. GPS, GSM ze smartfona do ustalenia doktadnej Autor: Andrzej Gole,ta
L. ) ) CPO Voxexchange.io

lokalizacji konsumenta. Pozwala to na dotarcie do konsumentéw Hybrid.ai

poprzez miejsca, w ktorych przebywaja.

Korzystajgc z Supergeo mozna zaznaczy¢ konkretny punkt na mapie oraz ustali¢ promien, a nastepnie
wyswietla¢ reklamy wszystkim aktywnym uzytkownikom w tym obszarze. Polega to na tym, ze wspodtrzedne
GPS ze smartfondw przesytane sg z wnioskiem o zapytanie do platformy DSP, po czym sg one poréwnywane
z mapg oraz klasyfikowane zgodnie z kategorig miejsc, np. galeria handlowa, dworzec, lotnisko czy tez sklep
danej marki. Nastepnie konsumentom zostaje wyswietlona wybrana, dopasowana kreacja reklamowa.

Technologia Supergeo umozliwia tworzenie geo-spersonalizowanych reklam. Dzieki analizowaniu w czasie
rzeczywistym danych ze smartfondw mozliwe jest wyswietlenie reklamy w konkretnym momencie i miejscu.
Pozwala to lepiej zindywidualizowac przekaz oraz moze zwiekszy¢ skutecznos¢ prowadzonej kampanii.
Przyktadem wykorzystania Supergeo mogg byc¢ spersonalizowane reklamy, wyswietlajgce sie konkretnemu
uzytkownikowi i pokazujgce oferte produktowa marki wraz z informacjg o potozeniu najblizszego jej sklepu.
Mozliwe jest takze wyswietlanie reklam konsumentom przebywajgcym w placéwkach konkurencji.

Kampanie z wykorzystaniem Supergeo zdecydowato sie przeprowadzi¢ Orange w kampanii Orange FTTH
Warsaw Boost SuperGeo. Firma wykorzystata w tym celu technologie oferowang przez spétke Hybrid.ai.
Dziatania te prowadzone byty wraz z domem mediowym IPG Mediabrands. Kampania przyniosta bardzo
dobre efekty, zostata takze nagrodzona brgzem w konkursie IAB MIXX Awards 2019 w kategorii Data Driven
& Precision Marketing.

CEL

Celem akcji byto dotarcie z ustugg Swiattowdd i zachecenie do jej zakupu nowych klientéw zamieszkujacych
konkretne obszary. Najwiekszym wyzwaniem przy przeprowadzaniu kampanii byta sama specyfika
promowanej ustugi — podaz ograniczona terytorialnie oraz mozliwo$¢ zakupu ustugi w 3 kanatach, co
utrudniato doktadny pomiar wynikéw sprzedazowych.

PORADNIK REKLAMY PROGRAMMATIC POLSKA




PRZEBIEG KAMPANII

Dziatania skupiono na promocji Swiattowodu wéréd nowych potencjalnych klientéw zamieszkujgcych obszary
dziatania ustugi. Dzieki wykorzystaniu technologii Supergeo i hipertargetowania oferte komunikowano
jedynie osobom, dla ktérych mogta mie¢ ona znaczenie i by¢ interesujgca. Reklama wyswietlana byta na
urzgdzeniach mobilnych i dotarta wytacznie do rzeczywistych gospodarstw domowych. Kampania zostata
takze zsynchronizowana z dziataniami call center i sprzedaza bezposrednia.

1. Pierwszym krokiem w ramach dziatan byto okreslenie uzytkownikéw korzystajacych z internetu poprzez
WiFi na urzadzeniach mobilnych na obszarze dziatania ustugi Swiattowodu — byto to mozliwe dzieki
informacjom o operatorach sieci uzyskiwanych od partneréw hybrid.ai dostarczajgcych miejsca reklamowe
oraz dane. Kazdy z uzytkownikéw analizowany byt przez pewien okres pod katem tego, kiedy, gdzie i z jakiego
dostawcy internetu korzysta, np. w godzinach pracy wchodzi do sieci za pomocg ustugi jednego operatora,
a w kawiarni, spedzajgc godzine po pracy, korzysta z internetu od drugiego, natomiast w godzinach
popotudniowych w domu wykorzystuje ustuge trzeciego.

2. Na podstawie tej analizy wybrano grupe uzytkownikdw, do ktérej miata by¢ kierowana reklama — wzieto
pod uwage wylfacznie godziny popotudniowe oraz weekendy, aby zyskaé pewnos¢, ze wybrano
konsumentow, ktérzy korzystajg z internetu w domu za pomocg WiFi i potrzebuja szybkiego tacza.
Nastepnie ustalono pozycje kazdego uzytkownika z grupy docelowej za pomocg GPS i BTS oraz wydzielono
uzytkownikéw Orange na podstawie otrzymanych od operatora danych o adresach, pod ktérymi klienci majg
juz wykupiong jego ustuge i gdzie zostata zrobiona nowa linia swiattowodu, do ktérej mozna podtgczyc
nowych uzytkownikéw. Pozostatym uzytkownikom wyswietlono na urzgdzeniach mobilnych reklamy
Swiattowodu.

3. Kolejnym krokiem byto monitorowanie tego, ktorzy uzytkownicy zobaczyli reklame, a nastepnie dzieki
zaawansowanej geolokalizacji rozpoznanie tych, ktérzy odwiedzili jeden z 30 salonéw stacjonarnych
Orange bioracych udziat w akcji. Wizyta byta zliczana w momencie, kiedy konsument znalazt sie w promieniu
do 20 metréw od salonu i spedzit w nim minimum 15 minut.

4. Ostatnim krokiem byto ustalenie, ktorzy konsumenci zdecydowali sie na zakup ustugi marki. Analiza ta
prowadzona byta jeszcze 2 tygodnie po zakonczeniu kampanii, aby mie¢ pewnos¢, ze réwniez klienci, ktorzy
zobaczyli kreacje pod sam koniec trwania akcji, zostali sprawdzeni pod katem ewentualnej zmiany operatora
na Orange.

W ramach dziatan do potgczenia danych pozyskiwanych z réznych zrédet wykorzystana platforme DSP firmy
hybrid — hybrid console, natomiast do analizy duzych ilosci danych i konsumentdéw uzyte zostaty data center,
zintegrowane z tg platforma.

EFEKTY

Dzieki wykorzystaniu technologii Supergeo udato sie potaczy¢ emisje reklamy online z rzeczywistg sprzedaza
offline —umozliwito to takze doktadne ustalenie, ktérzy konsumenci skorzystali z procesu zakupowego online,
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ktdrzy odwiedzili salon stacjonarny Orange, a ktérzy ostatecznie dokonali zakupu ustugi. Zaktadany taczny
cel sprzedazowy kampanii zostat przekroczony o 94,8%.

Dodatkowo przeprowadzone badanie postkampanijne pozwolito Orange pozyskac¢ jakosciowe dane na
temat 130 000 potencjalnych nowych klientéw ustugi Swiattowodu, w tym dane behawioraln, dotyczace
posiadanych ustug i produktéw telekomunikacyjnych, a takze o zachowaniu zakupowym. Mogg one zostaé
wykorzystane m.in. w przysztych dziataniach reklamowych w celu zwiekszenia ich efektywnosci.

Powyzsza kampania Orange jest przyktadem tego, jak efektywnie wykorzystaé Supergeo w dziataniach
reklamowych tgczacych online i offline, ktére to w dzisiejszych wyzwaniach rynkowych jest bardzo aktualne.
Podejscie data driven oraz faczenie danych online z tymi offline stato sie obecnie silnym trendem rynkowym
i pozwala dotrze¢ do konsumenta z lepiej dopasowang i spersonalizowang komunikacjg, zwiekszy¢
efektywnos¢ prowadzonych dziatan reklamowych, a takze usprawnié ocene ich efektywnosci. Technologia ta
ma bardzo duzy potencjat i warto sie przyjrzec jej blizej.
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26. IN-IMAGE ADS — NOWY FORMAT REKLAMY
W KAMPANIACH HOCHLAND, ALMETTE. CASE STUDY

Nowe i niestandardowe formaty reklamowe pozwalaja
przyciaggnaé¢ uwage internautéw. przyktadem tego jest
dostepna u nas na rynku technologia In-Image Ads,
stworzona przez miedzynarodowq spotke adtechowa
Voxexchange.io. Technologia ta oferuje wydawcom nowy
placement reklamowy w postaci emisji reklam naktadanych Autor: Adam Iwinski

na zdjecia zamieszczone w artykutach i materiatach CEO VOX
Voxexchange.io, Hybrid.ai

redakcyjnych na stronie.

Kreacjeln-Image Ads nie sg nachalne i zajmujg maksymalnie do 20% powierzchni zdjecia. Co wazne, nie sg na
state przypisane do jednej grafiki i zmieniajg sie dynamicznie. Mogg by¢ one przygotowane w formatach rich
mediowych i wideo. Technologia ta moze by¢ wykorzystywana zaréwno na desktopie, jak i urzadzeniach
mobilnych.

Format ten jest angazujgcy dla uzytkownika — s$redni CTR kampanii w nim prowadzonych jest
3-krotnie wyzszy od tradycyjnych kampanii w innych modelach. Na atrakcyjnosé komunikatu reklamowego
w tym formacie istotnie wptywa jego dopasowanie kontekstowe i obiektowe do tresci redakcyjnych i zdje¢,
na ktérych jest wyswietlany. Zastosowana autorska technologia ,Picture Recognition” wykorzystuje
zaawansowane algorytmy analizujgce zaréwno poszczegdlny element znajdujacy sie na zdjeciu
zamieszczonym w tresciach na stronie wydawcy, ich utozenie i liczbe, jak i kontekst catego zdjecia. Pozwala
to na targetowanie reklam na konkretne obrazy czy elementy, a takze na lepsze dopasowanie samego
przekazu.

Baza, z ktdrej korzysta technologia In-Image Ads, sktada sie z kilkudziesieciu tysiecy obiektéw, w tym zaréwno
réznorodnych przedmiotdw, logo marek, konkretnych produktéw i modeli, jak i zdje¢ twarzy, emocji, sytuacji
i zachowan, i stale jest rozbudowywana. Warto zaznaczy¢, ze reklamodawcy maja mozliwosé wykluczenia
konkretnych elementéw i stow, w ktérych towarzystwie reklama nie powinna sie wyswietla¢. Pomocna
w tym jest tzw. blacklista, ktdra zawiera 10 tys. réznych obiektow i stéw kluczowych.

W ramach oferowanej technologii In-lmage Ads Vox ktadzie nacisk zaréwno na viewability, jak i brand safety.
Wyswietlenia reklamy s3 odnotowywane tylko wtedy, gdy wczytane i przez co najmniej sekunde widoczne
jest 100% zdjecia zawierajgcego kreacje reklamowg. Natomiast aby zapewni¢ sprawdzong i bezpieczng
przestrzen reklamowa, VOX podejmuje wspétprace wytgcznie z wydawcami premium. Voxexchange.io

PORADNIK REKLAMY PROGRAMMATIC POLSKA




aktywnie prowadzi sprzedaz kampanii reklamowych na stronach wydawcéw, dzieki czemu dodatkowo
monetyzuje ich powierzchnie. Wystarczy, ze zintegrujg oni serwis z infrastrukturg In-Image Ads.

EFEKTYWNE | INNOWACYJNE FORMATY IN-IMAGE ADS W KAMPANIACH MAREK HOCHLAND
| ALMETTE

Coraz wiecej reklamodawcéw decyduje sie wprowadzi¢ do dziatan digitalowych innowacyjne formaty
reklamowe. Do grona takich marek dotfaczyly Hochland i Almette, ktére we wspétpracy z Value Media
prowadzg kampanie z uzyciem efektywnych rozwigzan TV Sync i In-Image Ads.

Firma Hochland Polska prowadzi szeroko zakrojone dziatania reklamowe, wykorzystujagc w tym celu wiele
roznych kanatéw komunikacji, jak outdoor, telewizja, media spotecznosciowe czy digital. To wtasnie na ten
ostatni obszar Hochland i Almette stawiajg coraz mocniej, jednoczesnie poszukujgc innowacyjnych rozwigzan
reklamowych, ktére mogtyby wdrozy¢ w celu zwiekszenia efektywnosci dziatan. Dlatego tez na poczatku br.
firma podjeta decyzje o przetestowaniu rozwigzan od Hybrid.ai i VOX. Innowacyjne formaty reklamowe TV
Sync i VOX zostaty zarekomendowane przez agencje mediowa Value Media, odpowiedzialng za prowadzenie
kampanii dla marek nalezacych do Hochland.

Po satysfakcjonujgcych wynikach przeprowadzonych testéw Hochland we wspétpracy z Value Media
zdecydowat sie szerzej wprowadzi¢ oba rozwigzania do swoich dziatan reklamowych. Pierwsze kampanie
wystartowaty w lutym 2021 r. i od tamtego czasu z powodzeniem zrealizowano ich juz kilka, w tym dla marek
Almette i Hochland.

Kobiece

Inspiracje Zdrowie  Kulinaria  Uroda  Dom  Lifestyle  Dodaj+ Q=

e FOCUS 4]
Makaron z krewetkami i orzechami nerkowca IDROWIE-  COACHING-  PODCASIY  KOSMOS«  NATURA~  TECHNOLOGIA~  HISTORIA< = qQ

w stodko-ostrym sosie

Najlepsze prezenty, by zyto sie wygodniej i
przyjemniej

Swieta i koniec roku to czas podsumowan i planéw, dbania o siebie i 0
najblizszych. To idealny moment, by w domach pojawily si¢ urzadzenia, dzigki
ktérym nie tylko przygotowania do $wiat, ale i caly przyszly rok, bedg

tatwejsze i przyjemniejsze niz mijajacy. Mozna to nazwac prezentem dla

domu, dla rodziny lub dla siebie, ale mozna tez po prostu uzna¢ te zakupy za

&

prosty sposob na to, by codziennos¢ stata trochg lepsza.

E =l
é Dzielimy sig tym, codobre
Do wygrania 5x 100 000 z+

Makaron: 500 g makaronu vermicelli z batatow (mozna zastapi¢ ryzowym)

500 g surowych krewetek w pancerzach 200 g orzechow nerkowca 1 pgczek
szczypiorku 3 zabki czosnku 5 cm kigcza imbiru 2-3 lyZKi oleju sezamowego
(mozna zastapi¢ ryzowym albo klarowanym mastem) Marynata: 6 tyzek sosu
sojowego* 2 tyzki miodu 1 tyzeczka octu ryzowego 2 tyzeczki koreanskiej
pasty paprykowej gochuchang (mozna zastapi¢ 2 tyzeczki ptatkéw chili lub

ReKLAA

najlepiej gochugaru potaczonych z 1 tyzeczkg pasty miso) 2 tyzki pasty = 3 WYGRAJ

krewetkowej lub sosu rybnego albo ostrygowego 1 tyzeczka czosnku w SPRAWDi

1 CODZIENNIE 7 X 1000 Zt!
proszku

Grafiki 1i 2. Przyktady reklam z kampanii Hochland, Almette
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