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Drogi Czytelniku,

programmatic nie jest juz tylko opcjq

w marketingu; to fundament strategii, ktore
pozwaldajg nam mierzy€, dostosowywac

i optymalizowa¢ komunikacje w czasie
rzeczywistym. Rozmawiajgc o programmaticu,
mMowimy o wizji marketingu przysziosci — gdzie
kazda decyzja jest wspierana solidnymi danymi,
przekuwajqc intuicje w precyzyjne

i zautomatyzowane dziatania, ktére definiujg
nowoczesne podejScie do reklamy.

W odpowiedzi na te zmiany, wspodlnie z gronem
_ ekspertdw, przygotowaliSmy raport, ktory jest
1 ; il G S swoistym vademecum po programatycznym

: R Swiecie. Znajdziesz w nim eksperckie artykuty na
kluczowe tematy, case study najciekawszych
kampanii reklamowych oraz prognozy na
przyszto§¢. CatoS€ poprzedziliSmy obszernym
badaniem polskiego rynku reklamy
programatycznej, ktére pozwolito nam poréwnac
aktualny stan branzy z danymi historycznymi
i tym samym zarysowa¢ najwazniejsze kierunki
rozwoju, jak i wytyczy€ przyszie trendy.

TOMASZ KAKOL o T

'ﬁhl_

CHIEF OPERATING OFFICER, ADFUSION

Zachecam do lektury!
Tomasz Kgkol



PROGRAMMATIC
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Technologia programmatic
zrewolucjonizowata branze
reklamowgq, pozwalajgc na uzycie
danych wtasnych oraz umozliwiajgc
zaawansowangq optymalizacje
kampanii reklamowych

z wykorzystaniem sztucznej
inteligenciji.

Programmatic to automatyczny model zakupu re-
klamy, czesto realizowany z wykorzystaniem da-
nych witasnych oraz dostarczanych przez zewnetrz-
nych partneréw, optymalizowany zaréwno recznie,
jak i automatycznie przy uzyciu algorytmow, w tym
sztucznej inteligenciji. Obejmuje on duzg czeSc¢ rynku
reklamowego, w tym kampanie display i wideo re-
alizowane na powierzchniach reklamowych stron
internetowych i aplikacji (w tym retail media), re-
klame graficzng i wideo w mediach spotecznoscio-
wych, kampanie audio, outdoorowe oraz CTV.

tatwy dostep, szeroki i niemal nieograniczony za-
sieg, automatyczna optymalizacja, mozliwos¢
rozpoczecia i zakonczenia dziatah w czasie rze-
czywistym, wykorzystanie danych witasnych (re-
targeting, upsell), a takze zabezpieczenia emisji
pod kgtem brand safety, widocznosci (viewability)
czy oszustw (fraud), sprawiqjg, ze programmatic
jest nieodzownq czeSciqg niemal kazdej kampanii
reklamowej. Siggajg po niego zarébwno mikrore-
klamodawcy (kampanie w mediach spoteczno-
Sciowych, Google Ads, kampanie w retail me-
diach), jak i najwigksze podmioty na rynku.

Wartos¢ rynku

WartoS¢ rynku reklamy programmatic w Europie
w 2023 roku, wedtug raportu IAB Europe ,AdEx
Benchmark 2023", wyniosta 12 mld euro, osigga-

jac wzrost o 7,4% rok do roku. Nalezy zaznaczyc¢, ze
jest to wartoS¢ szacunkowa, ktéra nie obejmuje
wydatkéw na reklaome graficzng i wideo w me-
diach spotecznosciowych oraz automatycznych
wydatkéw w wyszukiwarkach. Metodologia zbie-
rania i prezentowania wynikdw w przypadku re-
klamy programmatic zostata zmieniona w 2023
roku, co oznaczag, ze dane nie sq kompatybilne
i nie powinny by¢ pordwnywane z wynikami z po-
przednich lat prezentowanymi w analogicznych
raportach IAB Europe.

Wartos¢ rynku prezentowana w badaniu AdEx, za-
rowno w skali europejskiej, jak i polskiej, obejmuje
przychody wydawcow uzyskiwane z programa-
tycznej sprzedazy reklam, powigkszone o prowizje
platform technologicznych stuzgcych do sprze-
dazy powierzchni reklamowej. Nie uwzglednia ona
dodatkowych kosztéw ponoszonych przez rekla-
modawcow, takich jak prowizje platform zakupo-
wych, koszty dodatkowej weryfikacji zakupu czy
koszty zakupu danych wykorzystywanych do emi-
sji reklam. Nalezy to mie€ na uwadze, gdy poréw-
nuje sie udziat kampanii programmatic do ogotu
wydatkdw reklaomowych w swojej organizacji,
z udziatem prezentowanym w raportach AdEx.

W Polsce, wedtug danych IHS oraz IAB Polska/PwC
AdEX, uzupetnionych o szacunki Grupy Roboczej



Programmatic IAB Polska, wartoS¢ rynku reklamy
programmatic w 2023 roku osiggneta 1,6 mid zt, co
stanowito 47% wydatkbw na reklame display,
w tym wideo. W Europie odsetek ten wynibst 51,9%,
co pokrywa sie z deklaracjami reklamodawcdow
przedstawionymi w najnowszym raporcie ,Attitu-
des to Programmatic Advertising”, opublikowa-
nym w listopadzie 2023 roku, w ktdorym 54% rekla-
modawcdw deklaruje, ze ponad 41% ich kampanii
graficznych display oraz 53% kampanii wideo zo-
stato zakupionych programatycznie.

Badanie ,Attitudes to Programmatic Advertising”
Coroczny raport IAB Europe pt. ,Attitudes to Pro-
grammatic Advertising” przedstawia wyniki euro-
pejskiego badania rynku reklamy programmatic,
ktére uwzglednia respondentdw bedqcych
przedstawicielami wszystkich stron biorqcych
udziat w procesie zakupu, zardwno reklomodaw-
cOw, agencje, jak i wydawcdw oraz dostawcow
technologii. Dzieki temu stanowi branzowy punkt
odniesieniq, ktéry ukazuje aktualny status catego
ekosystemu, w tym szanse i wyzwania, a takze
prognozy dalszego rozwoju.

W 2023 roku ankieta zostata wypetniona przez 396
przedstawicieli branzy reklamowej, z ktérych 32% ba-
danych stanowili pracownicy dostawcdéw technolo-
gii, po 24% agencje i wydawcy, a 20% reklamodawcy.

Modele dziatania

27% reklamodawcoéw zadeklarowato, ze realizuje
dziatania programatyczne w modelu in-house,
czyli samodzielnie w ramach zespotdw w swo-
ich organizacjach, natomiast 42% stosuje mo-
del hybrydowy, tgczqcy dziatania in-house
z outsourcingiem. Gtdbwnymi motywacjami dla
realizacji dziatan in-house byty dla badanych
oczekiwana efektywnos¢ kosztowa tego mode-
lu oraz mozliwos¢ kontroli i petna transparent-
no&¢ dziatan. Warto przy tym podkresli¢, ze re-
klamodawcy, ktérzy deklarowali dziatanie w mo-
delu hybrydowym, jako gtdwne bariery przejscia
na wytgcznie model in-house wskazali na ele-
menty operacyjne, takie jak mierzenie skutecz-
no&ci, wykorzystanie danych oraz kwestie jako-
§ci, w tym potencjalny fraud, bezpieczehstwo
marki i viewability. Moze to wskazywac na nie-
pewnoS¢ co do posiadania odpowiednich kom-
petenciji przez zespoty zajmujqce sige zakupem
programatycznym, problemy z zatrudnieniem
odpowiednich specjalistdow lub cheé przekaza-
nia odpowiedzialnoSci za wyniki i bezpieczeh-
stwo realizowanych kampanii firmom zewnetrz-
nym. Patrzgc w przysztoS§€ na rok 2024, 67% re-
klamodawcow zadeklarowato, ze rozwaza przej-
Scie na model in-house lub skorzystanie z ze-
wnetrznego doradztwa w rozwijaniu swojej stra-
tegii programmatic.




EUROPEJSKI RYNEK PROGRAMMATIC NA PODSTAWIE DANYCH IAB EUROPE

reklamodawcow stosuje model hybrydowy
(in-house i outsourcing)**
A

wartoS¢ rynku reklamy programmatic ®

w Europie w 2023 roku*
» reklamodawcow uwaza jako§¢é medidéw za najwazniejszg

79%

reklaomodawcow deklaruje uzywanie bariere inwestycji w programmatic**
first- party data**

* |1AB Europe, ,AdEx Benchmark 2023".
** ]AB Europe, ,Attitudes to Programmatic Advertising”, 2023.



Motory wzrostu reklamy programmatic

Gtéwne czynniki wptywajqgce na wzrost inwestycji
w programatyczny model zakupu reklamy, przy-
wotywane przez reklamodawcdw, to efektywnos§é
operacyjna (wskazana przez 25% badanych),
dostepnoS¢ niemal nieograniczonej powierzchni
reklamowej (21%), przejrzysto$¢ raportowania
oraz mozliwoS¢ szczegotowej kontroli i targeto-
wania emisji (19%). W niepewnych czasach na-
rzedzia umozliwiajgce szybkie planowanie i uru-
chamianie dziatanh oraz przenoszenie budzetu
z mniej do bardziej efektywnych mediéw prak-
tycznie w czasie rzeczywistym, bez koniecznosci
renegocjacji warunkdéw wspotpracy, stanowiq
jedng z najwigkszych przewag automatycznego
zakupu kampanii reklamowych.

Bariery rozwojowe

Najwazniejszq barierg wzrostu inwestycji w pro-
gramatyczny model zakupu, wskazanq przez 35%
reklamodawcow, jest jakoS¢ medidw, obejmujgca
aspekty takie jak fraud, bezpieczehstwo marki, wi-
docznosé (viewability) oraz transparentno$é. Po-
niewaz narzedzia zapewniajgce bezpieczehstwo
i umozliwiajgce petng kontrole realizowanych
dziatan, w tym réwniez dobdr lub wykluczenie
miejsca i kontekstu wyswietlanej reklamy, stano-
wiq integralng czes$¢ wigkszosci platform zakupo-
wych, rynek musi skupi€ sie na zwigkszeniu edu-

kacji, szczegblnie wsrdd specjalistdw operacyjnie
realizujgcych kampanie programmatic. Szkolenia
powinny obejmowaé zardbwno wiedze techniczng
umozliwiajgcg odpowiednie ustawienie parame-
tréw emisji, jak i szerszqg wiedze dotyczqcq obec-
nych oraz potencjalnych zagrozeh zwiqzanych
z automatyzacjq zakupu. Zwigkszenie Swiadomo-
Sci istniejgcego ryzyka pozwoli na jego zniwelo-
wanie przy uzyciu odpowiednich Srodkow.

Barierq w rozwoju reklaomy programmatic jest
tez Srodowisko polityczne i ekonomiczne, wska-
zane przez 19% reklamodawcdw, co wiqze sig,
miedzy innymi, z szerokim wykorzystaniem réz-
nych rodzajéw danych w automatycznym zaku-
pie reklamy. Problem ten wynika z koniecznosci
pozyskiwania biezgcej wiedzy o zmianach w za-
kresie prywatnosSci uzytkownikdbw wprowadza-
nych przez regulatorow oraz wynikajgcej z tego
potrzeby aktualizacji mechanizmoéw uzyskiwania
i przekazywania zgdd na przetwarzanie informa-
cji, ktore sq niezbedne do odpowiedniego i zgod-
nego z prawem dziatania algorytmoéw optymali-
zujgcych kampanie.

Przyszto§¢ reklamy programmatic

Obecne zmiany prawne dotyczqce przetwarza-
nia informacji o uzytkownikach niewqtpliwie
wptyng na przysztoS€ automatycznego modelu

zakupu reklamy, co juz teraz obserwujemy w de-
klaracjach reklamodawcdw dotyczgcych wyko-
rzystania danych witasnych. Az 79% reklamodaw-
cOw zadeklarowato uzywanie danych first-party
w ramach dziatah programmatic, co wigze sie
takze z wygaszaniem dostgpu do plikbw cookies
third-party, mobilnych identyfikatorow oraz in-
nych metod identyfikacji uzytkownikéw, ktore nie
pozostajg w zgodzie ze zmieniajgcym sie pra-
wem do zachowania prywatnosci. Adaptacja no-
wych rozwigzan technologicznych zapewni dal-
szqg mozliwoS¢ wzrostu inwestycji w efektywne
automatyczne dziatania reklamowe.

WS&réd czynnikdw, ktére majg zapewni¢ wzrost
programmatic w ciggu nadchodzgcych dwuna-
stu miesiecy, reklamodawcy wskazali sztuczng
inteligencje (36%), Connected TV (33%) oraz Re-
tail Media i DOOH (po 18%). Nalezy pamietag¢, ze
niezaleznie od przyjetej strategii i wybranych na-
rzedzi zakupu, kluczowa jest aktualna wiedza do-
tyczqca wykorzystania narzedzi gwarantujqcych
bezpieczenstwo realizowanych dziatah. Otwar-
toS€ ekosystemu stanowi jednqg z jego najwiek-
szych zalet, ale rbwnoczeSnie moze stwarza¢ po-
tencjalne zagrozenia, ktérych mozna unikngc¢
dzieki wdrozeniu odpowiednich procesdw oraz
wtasciwemu wykorzystaniu Srodkdw umozliwia-
jacych bezpiecznq i efektywng emisje kampanii.



W KOMPLEKSOWA OBSLUGA
KAMPANII ONLINE

audio i podcasty | display | wideo
ustugi brokerskie | content marketing
projekty specjalne

Sprawdz naszg oferte na
rmfdigital.pl
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Jak wyglgda rynek programmatic w Polsce? Jakie
trendy i wyzwania widzi branza? Odpowiedzi udzie-
lajg wyniki dwdch badan, ktbre zrealizowaty Spicy
Mobile (2021 rok) i AdFusion (2024 rok). W obu na te
same pytania odpowiadaty osoby na co dzieh zaj-
mujgce sie planowaniem i zakupem medidw po
stronie domow mediowych oraz wydawcow.

Wydatki na reklame programmatic

Na przestrzeni lat 2021-2024 widzimy pewne osta-
bienie dynamiki wzrostu wydatkédw na kampanie
programmaitic, ale niekoniecznie oznacza to spa-
dek zainteresowania tg formqg reklamy. W rzeczywi-
stoSci mozna uznag, ze rynek ten osiggnat pewien
poziom dojrzatoSci, a jego nasycenie skutkuje bar-
dziej stabilnym podejsciem do alokacji budzetow.

W 2021 roku, ktory byt czasem pandemii, reklamo-
dawcy masowo przenosili swoje budzety do Swiata
online, co doprowadzito do intensywnego wzrostu
inwestycji w reklame programmatic — niemal co
drugi respondent (az 46%) deklarowat, ze ,raczej”
zwiekszyt swoje wydatki, a ponad jedna czwarta
(27%) stwierdzita, ze ,zdecydowanie” je zwiekszyta.
Dla poréwnania w 2024 roku tylko 38% badanych
deklaruje zwiekszenie wydatkédw na programmatic,
w tym 24% przyznaje, ze ich budzety zdecydowanie
wzrosty.

46%

38%

2021
M Zdecydowanie tak M Raczejtak M Raczejnie

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.

2024

W Zdecydowanie nie B Trudno powiedzie¢
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Planowane wydatki reklamowe

Wzrost budzetdw reklamowych na programmatic
w 2025 roku przewiduje 44% respondentow. W po-
rownaniu do 2021 roku, kiedy budzety miaty rosngé
w opinii 7 na 10 badanych, mozna uznag, ze nastroje
na przyszty rok sq umiarkowanie optymistyczne.

Ciekawy jest rowniez wzrost liczby respondentow,
ktérzy nie sq w stanie oszacowag, jok w kolejnym
roku zachowa sig rynek i ich klienci — az 26% ba-
danych na pytanie, czy planujq zwiekszy¢ wydatki
na reklame programmatic w 2025 roku, odpowie-
dziato ,trudno powiedzieC”. Znaczqcy wzrost tej
grupy moze sugerowac, ze planowanie przysztych
wydatkdw na programmatic staje sie coraz bar-
dziej ztozone. Przedstawiciele domoéw mediowych
i wydawcy muszqg uwzgledniaC wiele zmiennych,
takich jak nowe regulacje dotyczqce prywatnosci,
zmieniajqce sie koszty oraz ewoluujgce technolo-
gie reklamowe. NiepewnoS¢ moze wynikac z po-
trzeby adaptacji do nowych warunkdw rynko-
wych, ale réwniez z poszukiwania bardziej zré6zni-
cowanych i optymalnych strategii.

51%

32%

2021 2024
W Zdecydowanie tak W Raczejtak M Raczejnie WM Zdecydowanie nie W Trudno powiedziec

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.
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Kanaty, w ktére inwestujg reklamodawcy
Kampanie programatyczne sq najczesciej realizo-
wane w kanatach cyfrowych, co jest zgodne z na-
turq tej technologii. Az 97% respondentow wskazu-
je mobile jako gtdwny kanat do realizacji kampanii
programatycznych, a niemal tyle samo (94%) wy-
biera desktop.

Niskie wyniki dla radia (3%) oraz umiarkowane za-
interesowanie telewizjq i outdoorem (po 15%) nie
sq zaskoczeniem. ChoC technologia programa-
tyczna zaczyna by¢ stosowana w tych mediach,
rozwoj ten jest wcigz na etapie wprowadzania.

% 94%

3%

15%

15%

I

Mobile Desktop Radio

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.

Telewizja

Outdoor
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Zalety korzystania z technologii programmatic
MozliwoS¢ targetowania po niestandardowych
profilach uzytkownikdw nadal pozostaje kluczowqg
zaletg kampanii programatycznych, wskazywang
przez 82% respondentow. W opinii ankietowanych
przedstawicieli domoéw mediowych oraz wydaw-
cOw znaczqcq korzysciq jest tez tatwy zakup po-
wierzchni — wymieniony w obu falach badaniach
przez 2/3 badanych.

Zauwazalny wzrost dotyczy korzystania z modelu
self-service —z 32% w 2021 roku do 38% w 2024 roku,
CO sugeruje rosnqce zainteresowanie samodziel-
nym zarzgdzaniem kampaniami. Z drugiej strony,
na przestrzeni lat spadto znaczenie precyzyjnego
geotargetowania (z 59% do 38%), co jest dos¢ za-
skakujgcym wynikiem.

Mozliwos€ targetowania po
niestandardowych profilach
uzytkownikéw

tatwiejszy zakup powierzchni

Korzystanie z modelu self-service

Precyzyjne dziatania
geotargetowania

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx 2023

m 2021 m 2024

38%

59%

67%

68%

84%

82%
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Gtowne cele kampanii programmatic

W 2024 roku reklama programatyczna najczesciej
realizuje cele wizerunkowe — az 59% respondentow
nadato im wysoki priorytet, co stanowi wzrost
w poréwnaniu do 2021 roku, kiedy takq deklaracje
ztozyto 55% ankietowanych. Wzrosto réwniez zna-
czenie generowania jakosciowego ruchu — w 2024
roku 32% respondentdw przyznato temu celowi wy-
soki priorytet, w pordwnaniu do 24% w 2021 roku.

Z kolei cele sprzedazowe czesSciej otrzymujg maty
lub Sredni priorytet, co sugeruje, ze marketerzy
szukajq innych sposobdw na bezposrednie zwiek-
szanie sprzedazy, a programmatic wykorzystujg
do wspierania szerszych dziatan marketingowych.

Najwigkszg zmiane na przestrzeni lat wida¢ w za-
kresie instalacji aplikacji. Cho¢ blisko potowa ba-
danych (47%) uznata ten cel za najmniej istotny, to
w 2021 roku takich oséb byto az 85%. Oznacza to, ze
rekloma programatyczna jest coraz czesciej wy-
korzystywana do promowania aplikacji mobilnych.

Instalacja aplikacji mobilnej

Jakosciowy ruch

N
o
N .
Wizerunkowe
Sprzedazowe
Instalacja aplikacji mobilnej
Jakosciowy ruch
q—
AN
&)
N

Wizerunkowe

Sprzedazowe

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Najmniejszy priorytet B Maty priorytet M Sredni priorytet B Wysoki priorytet

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.
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Dane w kampaniach programmatic

Dane 3rd-party wcigz sq najwazniejszym zrodtem
informacji w kampaniach programatycznych. Bli-
sko 80% respondentéw korzysta z tych danych
czesto lub bardzo czesto, co czyni je podstawo-
wym narzedziem w strategiach marketingowych,
mimo zapowiadanych ograniczeh zwigzanych
z plikami cookie.

Dane kontekstowe réwniez odgrywajg znaczgcg
role — ich uzycie deklaruje ponad potowa bada-
nych (58%), co czyni je drugq najczesciej stoso-
wang metodq. Mozliwos¢ precyzyjnego dociera-
nia do odbiorcéw bez naruszania prywatnosci
sprawia, ze targetowanie kontekstowe moze zy-
ska€ jeszcze wigksze znaczenie w przysztosci.

Dane Ist-party zajmujq trzeciq pozycje pod
wzgledem czestotliwoSci wykorzystania. Blisko
40% respondentdw siega po wiasne dane regu-
larnie, a 9% robi to bardzo czesto. Z kolei inne
identyfikatory reklaomowe majg obecnie margi-
nalne znaczenie. Co piqty respondent deklaruje,
ze nigdy ich nie uzywat.

Z JAKICH DANYCH KORZYSTASZ NAJCZESCIEJ?

3%

3%

Dane kontekstowe Dane Ist-party

B Nigdy MW Bardzorzadko M Rzadko

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.

Dane 3rd-party Inne identyfikatory

W Sporadycznie M Czesto M Bardzo czesto
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Wyzwania stojgce przed platformami
Przedstawicieli domdw mediowych oraz wydaw-
cow zapytaliSmy réwniez o to, czego brakuje im
w platformach programatycznych, z ktérych ko-
rzystajg. Wyniki badania pokazujq, jak duzq prace
tworcy platform wtozyli w ich udoskonalenie.

W 2024 roku platformy programatyczne udo-
wodnity, ze stuchajg klientdw i rozwijajg swoje
produkty. Liczba respondentéw narzekajgcych na
jokoS¢ dostarczanego ruchu, brak wsparcia
technicznego czy ograniczone opcje profilowania
uzytkownikdbw znaczqco spadta. Cho¢ tworcy
platform poprawili swoje produkty w obszarach,
ktore jeszcze kilka lat temu budzity frustracje
marketerdw, wciqz wiele pozostaje do zrobienia.

Pojawity sie tez nowe wyzwania, takie jak brak
wykorzystania sztucznej inteligencji (Al). Az 35%
respondentdw uwaza, ze jest to istotna luka
w funkcjonalnosciach obecnych platform. Wzro-
sto takze zapotrzebowanie na rozwigzania z za-
kresu brand safety, co sugeruje, ze marketerzy
coraz bardziej dbajg o bezpieczehstwo swoich
kampanii i ochrone wizerunku.

Lepsza jako§¢
dostarczanego ruchu

Wykorzystanie sztucznej
inteligencii (Al)’

Niewystarczajgce wsparcie
techniczne ze strony platformy

Brand safety

Niewystarczajgce raportowanie
(za mata liczba danych)

Ochrona przed ad-fraudami

Ograniczone opcje
profilowania uzytkownikow

Przejrzysty oraz intuicyjny interfejs

Inne

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.

9%
6%

W 2021

W 2024

48%
A1%
35%
46%
32%
35%
32%

1.

Odpowiedz nie pojawita si¢ w badaniu z 2021 roku.
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Wykorzystanie potencjatu Al

Az 71% respondentdw przyznaje, ze Al jest wykorzy-
stywana jedynie w ograniczonym stopniu, a 26%
twierdzi, ze w ogdle nie jest ona obecnie uzywana.
To pokazuje, ze cho€ technologia jest na wycig-
gniecie reki, branza programatyczna nie wykorzy-
stuje jeszcze w petni jej potencjatu.

Al moze zrewolucjonizowaé sposdb prowadzenia
kampanii — od optymalizacji targetowania, przez
automatyczne dostosowanie kreatywnych treéci do
uzytkownikow, po doktadniejsze przewidywanie za-
chowan konsumentdéw. Dlatego tez tak niski poziom
wdrozenia sztucznej inteligenciji w programmaticu
jest sygnatem, ze rynek pozostaje na poczgtku tej
drogi. Wyraznie brakuje petnej adaptacji Al, ktéra
mogtaby otworzy€ drzwi do bardziej precyzyjnych,
efektywnych i skutecznych kampanii w Srodowisku
programmatic.

Jest
wykorzystany
W ograniczonym Jest w pelni
stopniu
7':, y wykorzystywany

3%

Nie jest obecnie
zupetnie
wykorzystany
26%

Zrodto: Spicy Mobile 2021, AdFusion 2024.
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tqgczymy REKLAMODAWCOW ze SLUCHACZAMI
najlepszych tresci audio w internecie.

audioXi to najwieksza platforma reklamy audio online w Polsce.

/ naszg pomocg dotrzesz do precyzyjnie zdefiniowanych grup klientéw,
niezaleznie od tego, czego akurat stuchaqjqg.

Sprawdz, jakie to proste!

Szczegoty na
www.audioXi.pl



https://www.audioxi.pl

PROGRAMMATIC
'AUDIO

Marcin Pyra, Grupa RMF




Miliony ludzi stuchajg codziennie tresci
audio. Dzigki programmatic audio dotarcie
do potencjalnych klientéow moze by¢
bardziej precyzyjne i efektywne.

Rynek reklamy ewoluuje w zawrotnym tempie, a wraz
Z nim zmieniajq sie preferencje konsumentow i strate-
gie marketingowe. Wsréd najszybciej rozwijajgcych sie
trenddw prym wiedzie reklama programatyczna audio,
napedzana przez rosngcq popularnoSé podcastow,
muzyki streamingowanej i audiobookdw, po ktore
coraz czgsciej siegamy. Zasieg stron polskiego inter-
netu oferujgcych tresci audio stanowi juz blisko 50%.

Dzigki dynamicznemu rozwojowi cyfrowego audio,
nowoczesne technologie reklamowe, wykorzysty-
wane w programmatic audio, umozliwiajg skuteczne
dotarcie z przekazem do odbiorcow tego kanatu.
Otwiera to przed reklamodawcami nowe mozliwosci
w zakresie dotarcia i mierzenia efektywnosci prowa-
dzonych kampanii. Jest to trend, ktdory mozemy ob-
serwowac globalnie; wydatki na digital audio ciggle
rosng. Na koniec tego roku wydatki w tym kanale sg
szacowane na Swiecie na poziomie ponad 11 mid do-
lardw. Polskie dane nie sq jeszcze znane — na razie
AdEx nie raportuje wynikow dla tego segmentu, co
moze sie zmieni¢ w niedalekiej przysztosci. Na ten mo-
ment, na podstawie szacunkdw IAB Europe, wiemy, ze
tempo wzrostu audio w Polsce wynosi ponad 20%.

Dlaczego reklama audio zyskuje na znaczeniu?

« Ogromny zasieg: miliony ludzi stuchajq codziennie
treSci audio, co czyni je poteznym kanatem dotar-
cia do szerokiego grona odbiorcow.

« Angazujgce doswiadczenie: treSci audio oddziatu-
ja na emocje i wyobraznig stuchaczy, co przektada
sie Na wyzszy poziom zaangazowania.

« Zmeczenie ekranami: przestymulowanie treSciami
graficznymi czy wideo otaczajgcymi uzytkownika.

« Precyzyjne targetowanie: dzigki bogatym danym
demograficznym i behawioralnym, reklamodawcy
mogq kierowa¢ reklamy do SciSle okreSlonych
grup odbiorcéw.

« Wszechobecnosé: treSci audio konsumowane sg
w réznych sytuacjach i miejscach, dajgc reklamo-
dawcom dostep do odbiorcow w kazdej chwili.

Programmatic audio: automatyzacja i efektywnosé
Programmatic audio to zautomatyzowany proces
zakupu i emisji reklam audio w czasie rzeczywistym.
Wykorzystujgc algorytmy i dane, platforma zaku-
powa DSP umozliwia zakup powierzchni reklamowej
udostgpnianej poprzez programmatic audio. Dopa-
sowuje reklamy do odpowiednich stuchaczy, biorgc
pod uwage czynniki takie jak ich lokalizacjo, demo-
grafia, zainteresowania i nawyki wypracowane pod-
czas stuchania treSci audio.

Zalety wykorzystania programmatic audio w stra-

tegii marketingowej

« Sprawno$¢ i oszczedno§¢ czasu: automatyzacja
procesu zakupu i emisji reklam eliminuje reczng
prace, oszczedzajqc czas i pienigdze.
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« DoktadnoS¢ targetowania: precyzyjne targetowa-
nie zapewnia dotarcie do najbardziej zaangazo-
wanych odbiorcow, zwiekszajgc ROl kampanii.

« Optymalizacja w czasie rzeczywistym: kampanie
mogq by¢ optymalizowane w trakcie trwania, aby
zmaksymalizowac ich efektywnosSc.

« Dostep do szerokiego inventory: platformy DSP
oferujgce zakup programmatic audio dajq dostep
do szerokiego grona wydawcéw i platform audio.

Przyszto$¢ reklamy cyfrowego audio

Rynek reklamy cyfrowego audio bedzie rést w nad-
chodzgcych latach, napedzany przez innowacje
technologiczne, rozwdj narzedzi umozliwiajgcych do-
tarcie do uzytkownikdébw w kanale audio, popularnos¢
treSci audialnych i coraz wigksze zrozumienie warto-
Sci tego kanatu przez reklamodawcédw. Programmatic
audio stanie sie kluczowym narzedziem dla reklamo-
dawcow, ktorzy cheq skutecznie docieraC do swoich
odbiorcow i mierzy¢ rezultaty kampanii.

Jak wykorzystaé€ potencjat programmatic audio?

Dla marek, ktére chcq wykorzystac potencijat reklamy
cyfrowego audio, kluczowe jest kilka aspektow.
Przede wszystkim wazna jest wspotpraca z doswiad-
czonym partnerem, co obejmuje wybor odpowied-
niej platformy do zakupu programmatic audio. Po-
nadto, istotne jest okreslenie celdow kampanii, gdyz
jasno zdefiniowane cele pozwalajg na dobranie od-

mld USD

12,8
12,4
19
1]
10,]
8,9
7.6
5,7
4,8

3,6

27 I

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Zrodto: Statista Market Insights, aktualizacja 03.2023.

22



powiednich strategii targetowania i pomiaru efek-
tywnosci. Rdbwnie wazna jest kwestia wykorzystane;
kreaciji; kreacje audio muszqg by€ angazujqce i dopa-
sowane do specyfiki danego kanatu oraz grupy do-
celowej. Nie mozna rowniez zapomina¢ o monitoro-
waniu i optymalizacji — regularne monitorowanie
wynikdw kampanii i wprowadzanie niezbgednych
optymalizacji jest kluczowe dla ich maksymalizaciji.

Programmatic audio to dynamicznie rozwijajqcy sie
rynek powierzchni oraz narzedzi do prowadzenia
dziatah reklamowych, ktore oferujq reklamodawcom
wiele nowych i niedocenionych dotqd mozliwosci
dotarcia do zaangazowanych grup odbiorcow i 0sig-
gania wymiernych wynikbw w prowadzonych kam-
paniach. Jesli szukasz sposobu na dotarcie do szero-
kiego grona odbiorcdw i zwigkszenie zaangazowania
w swojg marke, reklama programmatic audio moze
by¢ idealnym rozwigzaniem.
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PROGRAMMATIC
DOOH

Radostaw Gotgb, AMS
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Udziat sektora Digital Out-of-Home
(DOOH) w wydatkach na reklame
zewnetrzng systematycznie rosnie.
Programatyczny zakup przestrzeni
reklamowej oraz kampanie oparte na
danych przyciggajg reklamodawcoéw
szukajgcych skutecznych i angazujgcych
form komunikaciji.

Dynamiczny rozwdj reklamy DOOH w 2023 roku

W 2023 roku reklama DOOH potwierdzita swojqg po-
zycje jako napedzajgca sita w sektorze reklamy
zewnetrznej zardbwno na Swiecie, jak i w Polsce. To
wtasnie cyfrowe rozwigzania w reklamie outdooro-
wej odnotowaty najwiekszy wzrost, co znajduje po-
twierdzenie w danych opublikowanych przez Izbe
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Zrodto: Raport IGRZ, lata 2021 - 2023.

Gospodarczq Reklamy Zewnetrznej (IGRZ). Catko-
wity rynek reklamy OOH, obejmujgcy reklame tra-
dycyjnq i cyfrowq, osiggnat warto$¢ 648 miliondw
ztotych, co oznacza wzrost 0 17% w poréwnaniu do
roku 2022. Ambicjq branzy jest zwiekszenie tego
udziatu do co najmniej 8% w ciggu najblizszych
trzech lat.

648

2022 2023
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Imponujgce dane dotyczgce DOOH

Warto$¢ rynku reklamy DOOH wzrosta o 49% rok do
roku, osiggajgc obecnie niemalze 25% catkowite-
go rynku reklamy zewnetrznej. W liczbach bez-
wzglednych segment ten wygenerowat przychody
na poziomie 160 miliondw ztotych. Gtdwnym czyn-
nikiem rozwoju reklamy OOH jest adaptacja cyfro-
wych rozwiqgzah w réznorodnych przestrzeniach,
takich jak galerie handlowe, transport publiczny,
kina czy sieci fitness. W Polsce znajduje sie ponad
640 centrow handlowych, co dodatkowo poteguje
potencjat rozwoju DOOH.

Rozszerzenie zasiegu i rozwoj badan

DOOH wyrdznia sie znacznie wigkszym zasiggiem
niz tradycyjna reklama zewnetrzna, szczegdlnie
dzieki lokalizacji w galeriach i centrach handlo-
wych w ponad 22 aglomeracjach i obszarach
miejskich. Wzrost zasiegu DOOH jest wspierany
przez intensywny rozwdj badan i innowacji, co
umozliwia doktadniejsze dotarcie do docelowej
widowni i optymalizacje kampanii. Kampanie
DOOH mogqg byc¢ rozliczane na podstawie CPM
(Cost Per Mille), podobnie jak reklama interneto-
wa, opierajqc sie na liczbie wygenerowanych kon-
taktow z reklamq cyfrowa.

Z badan GfK wynika, ze tylko jedna trzecia sity na-
bywczej Polakdw koncentruje sie w oSmiu gtow-
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nych aglomeracjach, ktére tradycyjnie sq wyko-
rzystywane w planowaniu OOH. Rozwdj cyfrowej
reklamy indoorowej w ponad 22 aglomeracjach
pozwala na dotarcie do 42% wigkszej liczby od-
biorcdw, co przektada sie na ponad 5,5 miliona
mieszkahcdw Polski, w tym w 11 aglomeracjach
O najwyzszej sile nabywczej.

DOOH jako medium kontentowe

Digitalizacja przyczynita sie do transformaciji rekla-
my OOH w medium kontentowe. Dzigki temu moz-
liwe jest lepsze dopasowanie tresci reklamowych
do poszczegdblnych kanatdw, co pozwala skutecz-
niej przyciggngé uwage konsumentow. Teraz
w centrum uwagi znajduje sie efektywnosS¢ dziatan
reklamowych, a nie tylko obecno$¢ samych ekra-
now cyfrowych.

Programmatic w DOOH

Automatyzacja procesdw, a w szczegdblnosci zakup
programatyczny, odgrywa kluczowaq role w rozwoju
i wzroScie DOOH. Zakup programatyczny, czyli
zautomatyzowany proces zakupu przestrzeni rekla-
mowej, ktory zyskat na popularnosci w takich me-
diach jak reklama internetowaq, teraz dynamicznie
zdobywa udziaty w rynku DOOH. Ten model zakupu
oferuje wiele korzysci, w tym wygode, efektywnos¢,
precyzyjne targetowanie oraz mozliwos¢ szybkiego
reagowania na zmieniajgce sie warunki rynkowe.

Korzysci z zakupu programatycznego w DOOH

Jednq z gtébwnych zalet zakupu programatyczne-
go jest jego efektywnoS¢. Reklamodawcy mogq
zarzqdza¢ kampaniami w czasie rzeczywistym,
dostosowujgc je do aktualnych potrzeb i preferen-
Cji swojej grupy docelowej. Programmatic umoz-
liwia precyzyjne targetowanie, co oznacza, ze re-
klamy mogq by¢ wysSwietlane doktadnie tym oso-
bom, ktére sq najbardziej zainteresowane danym
produktem lub ustugq. Dzieki temu kampanie sta-
ja sie bardziej efektywne i osiggajq lepsze wyniki.

Kolejng korzysciq jest oszczednoS¢ czasu i zaso-
béw. Tradycyjny proces zakupu reklam moze by¢
czasochtonny i wymagac¢ zaangazowania wielu
osbb. Zakup programatyczny automatyzuje wiele
z tych krokdéw, co pozwala na bardziej efektywne
zdrzqdzanie kampaniami reklamowymi. Rekla-
modawcy mogqg skoncentrowac€ sie na strategii
I kreatywnoSsci, podczas gdy technologia zajmuje

sie logistyka.

Wdrazanie zakupu programatycznego w DOOH

Obecnie kluczowi dostawcy DOOH intensywnie
pracujqg nad udostepnieniem swojej powierzchni
reklamowej w systemach programatycznych.
Oznacza to, ze powierzchnie reklamowe w DOOH
bedq dostepne na tych samych platformach, kté-
re reklamodawcy juz uzywajqg do zakupu reklam

w mediach cyfrowych. Dzieki temu integracja z ist-
niejgcymi kampaniami bedzie prostsza, a zarzg-
dzanie reklamgq stanie sie jeszcze bardziej spdjne
i efektywne.

Wyzwania i przysztos€ zakupu programatyczne-
go w DOOH

Chociaz zakup programatyczny niesie ze sobg
wiele korzysci, wigze sie rébwniez z pewnymi wy-
zwaniami. Jednym z nich jest potrzeba standa-
ryzacji formatdéw reklaomowych i danych pomia-
rowych. Standaryzacja jest niezbedna, aby
umozliwi€ skuteczne poréwnywanie wynikow
kampanii i optymalizacje dziatah. Branza DOOH
w Polsce, dziatajgca m.in. w ramach IAB Polska,
pracuje nad tymi kwestiami, aby zapewni¢ har-
monizacje standarddéw i utatwi¢ procesy zakupu
programatycznego.

W przysztoSci mozemy spodziewal sie dalszego
rozwoju zakupu programatycznego w DOOH.
Zwigkszenie liczby dostgpnych powierzchni rekla-
mowych, rozwdj technologii oraz rosngce zaufanie
reklamodawcdw do tego modelu zakupu bedq
napedzac wzrost. Programmatic DOOH ma poten-
cjat, aby zrewolucjonizowaé sposob, w jaki rekla-
modawcy planujg, realizujg i mierzqg swoje kampa-
nie reklamowe, czyniqc je bardziej efektywnymi
i ukierunkowanymi.
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Zastosowania i innowacje w programmatic DOOH
Juz teraz widzimy liczne innowacje w zakresie pro-
grammatic DOOH. Reklamy mogqg by¢ dostoso-
wywane w czasie rzeczywistym na podstawie da-
nych takich jak pogoda, ruch uliczny czy lokalne
wyddrzenia, co sprawia, ze komunikaty reklamowe
sqQ jeszcze bardziej angazujgce dla odbiorcow.
Jako przyktad mozna poda¢ kampanie reklamo-
wq, ktéra wyswietla rézne treSci w zaleznosci od
pory dnia lub aktualnej pogody w réznych miej-
scach jednoczes$nie, co zwigksza jej skutecznosc.

Podsumowujqc, zakup programatyczny jest przy-
sztoScig reklamy Digital Out-of-Home. Dzieki swojej
elastycznosci, efektywnosci i precyzyjnemu targe-
towaniu, programmatic DOOH oferuje ogromny
potencjat do dalszego wzrostu i innowaciji. Branza
intensywnie pracuje nad standaryzacjq i rozwojem
technologii, aby w petni wykorzysta¢ mozliwoSsci,
jakie niesie ze sobq ta nowa forma zakupu reklam.

Standaryzacja i wyzwania rynku DOOH

Wraz z dojrzewaniem medium, DOOH wymaga
standaryzacji. Grupa Digital Out-of-Home, dziata-
jaca w ramach IAB Polska, przygotowata stownik
pojec oraz usystematyzowata nazewnictwo stoso-
wane na rynku. Standaryzacja obejmuje takze
prace nad wspdlnym badaniem rynku i ustano-
wieniem jednej waluty zakupu dla DOOH.

Podsumowanie

Digital Out-of-Home stat sie motorem napedo-
wym rozwoju reklomy zewnetrznej. Dynamiczny
wzrost wydatkéw na to medium pokazuje, ze po-
tgczenie cech reklamy online z reklamq zewnetrz-
nqg przycigga reklamodawcow. Szeroki zasigg, ela-
stycznoS¢, mozliwoS¢ planowania opartego na
danych oraz model rozliczenia, znany z reklamy in-
ternetowej, sprawiajq, ze popularnos¢ DOOH be-
dzie rosta w kolejnych latach.
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PROMOCJA
APLIKACJI
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Okoto 80% uzytkownikéw, ktorzy
zainstalowali aplikacje mobilng w wyniku
dziatan reklamowych, odinstaluje jg w
ciggu zaledwie 90 dni. Z perspektywy
finansowej oznacza to, ze tylko co pigta
zainwestowana ztotdwka przynosi zwrot.
Te dane pokazujqg, jak wazne jest
odpowiednie podejscie do tematu
promociji aplikacji mobilnych.

Cztery obszary dziatah

Skuteczna kampania promocyjna aplikacji mobil-
nych sktada sie z czterech zasadniczych elemen-
tdéw, ktdre sq istotne dla osiggniecia sukcesu. Kazdy
z nich odgrywa kluczowq role w zwigkszaniu wi-
docznosci i efektywnosci aplikaciji. Sq to:

« audyt/ASO (App Store Optimization),

- okodowanie aplikacji,

« przygotowanie strategii komunikaciji z uzytkow-

nikami aplikacii,
« wsparcie promocji poprzez dziatania reklamowe.

Audyt/ASO

App Store Optimization, w skrécie ASO, obejmuje
szereg dziatah zwigzanych z optymalizacjg pozy-
cji aplikacji pod algorytmy konkretnego sklepu.
Jest to proces diugotrwaty, ktdéry stopniowo bu-
duje pozycje aplikacji i mniej obciqza budzet. Ce-
lem ASO jest umieszczenie aplikaciji jak najwyzej
w rankingu danego sklepu lub na liscie wynikow
wyszukiwania, tak aby zwiekszy¢ liczbe pobran
organicznych. Dzieki ASO mozna tez zmniejszyC
koszty pozyskiwania uzytkownikdw i zwiekszy¢
przychody z samej aplikacii.

Pamietajmy, iz uzytkownik, ktory zainstaluje apli-
kacje klienta z wtasnej woli, bedzie po stokro¢ ak-
tywniejszy niz ten, ktérego skusimy dziataniami
reklamowymi.

Badania pokazujq, ze na przekonanie uzytkownika
do instalacji aplikacji mamy zaledwie kilka se-
kund. Na co powinniSmy zwr6ci€¢ uwage? Do naj-
wazniejszych elementdw sktadajgcych sie na ASO
zaliczamy:

- ikone aplikacii,

- nazwe aplikacji,

« opis aplikaciji,

. screeny/wideo

« oceny i recenzje uzytkownikow.

1. lkona

lkona aplikacji to niewielka forma graficzna o wy-
miarach 50x50 pikseli. Jej stworzenie stanowi
dos¢ trudne zadanie — powinna przykuwaé wzrok,
a jednoczes$nie w sposdb czytelny i jednoznaczny
identyfikowa€ produkt. Stare przystowie mowi, ze
nie ocenia sie ksigzki po oktadce. Tymczasem
w promocji aplikacji mobilnych aspekt wizualny
i tak zwane pierwsze wrazenie sq kluczowe. Ikona
aplikacji jest prawdopodobnie pierwszq rzeczgq,
ktérq uzytkownicy widzg w wynikach wyszukiwa-
nia w sklepie z aplikacjami, dlatego do jej projektu
nalezy podejs¢ jak do projektu logo.

2. Nazwa aplikacji

Tytut powinien wyrdznia¢ aplikacje sposréd in-
nych, jak rowniez odnosic¢ sie do jej funkcjonalno-
Sci. Nazwa aplikaciji to tez najwazniejszy element
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metadanych, gdyz jej stowa traktowane sq nie
tylko jako stowa kluczowe, ale tez w niektorych
wypadkach majg wage wiekszg od innych ele-
mentow opisu. Wyniki testdw pokazujq, ze aplika-
cje ze stowami kluczowymi w tytule plasujq sie
Srednio o okoto 10% wyzej w rankingu niz te bez
stowa kluczowego w nazwie.

3. Opis aplikaciji

To miejsce stuzy do petniejszego przedstawienia
aplikaciji. Opis powinien nie tylko zachecac€ uzyt-
kownikdw do jej pobrania, ale rowniez utatwiac
robotom indeksujgcym zrozumienie zawartoSci.
Kluczowym elementem w ASO jest zwiaszcza
pierwszy akapit, tzw. opis skrécony, gdyz zaledwie
3% uzytkownikdbw przechodzi do jego petnej wer-
sji. Nalezy rowniez pamietac o tym, ze na ekranie
smartfona, podobnie jak na komputerze, tresci sq
czeSciej skanowane niz uwaznie czytane. Opis
skrécony powinien w jednym zdaniu wyjasniac
przeznaczenie aplikacji i zawiera€ najistotniejsze
stowa kluczowe.

4. Screeny/wideo

Nasze doSwiadczenie pokazuje, ze zoptymalizo-
wane zrzuty ekranu mogq podnieS¢ konwersje na-
wet o 25% w poréwnaniu do stanu poczqgtkowego.
Poniewaz petny opis aplikacji czyta znikomy odse-
tek uzytkownikéw, to wtasnie screeny sq wykorzy-

stywane do przedstawienia jej najbardziej atrak-
cyjnych funkciji. Wsréd dobrych praktyk przy wy-
borze zrzutdw ekranowych wskazuje sie na spdj-
noS¢ obrazu z podpisem, spdjnos¢ narracyjng, lo-
kalizacje jezykowq oraz prawdziwos€ przekazu.
Aby zilustrowac¢ gtdwne funkcje aplikaciji, statyczny
materiat graficzny mozna zastgpi€¢ filmem de-
monstracyjnym, ktéry najlepiej przedstawi rzeczy-
wiste doSwiadczenia towarzyszqgce korzystaniu
z danej aplikacji. Nasze dosSwiadczenie pokazuije,
ze wideo jest bardzo skuteczne w zwigkszaniu
wspobtczynnikdw konwersji. Chociaz w przypadku
Google Play mozna doda osiem screendw,
aw App Store pieé, to najwazniejsze sq dwa pierw-
sze, ktore sq widoczne w wynikach wyszukiwania.

5. Oceny i recenzje uzytkownikéw

Algorytmy sklepdw preferujg aplikacje, ktére sq
wyzej oceniane, co przektada sie na lepsze wyniki
pod wzgledem organicznych instalacji. Z drugiej
strony, to niezadowoleni uzytkownicy chetniej ko-
mentujqg i oceniajg aplikacje. Warto wiec rozwa-
zy€ integracje aplikaciji z narzedziami pobudzajg-
cymi do dziatania tych uzytkownikow, ktérzy do-
tqd nie ocenili produktu. Przyktadem takiego roz-
wigzania jest Alchemer (dawniej Apptentive). In-
formacje zebrane od uzytkownikdw, ich komen-
tarze, oceny i recenzje, to tez cenne insighty dla
samych wydawcodw. Na podstawie tych danych
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mozna rozwija€ i rozbudowywac aplikacje we-
diug potrzeb grupy docelowe,;.

Okodowanie aplikacji i analityka atrybuciji

Jest to jeden z najistotniejszych i jednoczesnie naj-

bardziej skomplikowanych aspektdw promocji

aplikacji. Bez odpowiedniego kodowania, zadna

kampania nie ma racji bytu. Dzigki niemu mozemy

uzyska¢ odpowiedzi na szereg istotnych pytanh:

« Jak dziatania promocyjne przektadajg sie na
pobrania aplikacji?

« Jakie rodzaje aktywnosci uzytkownicy wykonu-
ja wewnaqtrz aplikacji?

« Jak czesto uzytkownicy instalujg aplikacje?

- Kiedy i jak czesto uzytkownicy logujqg sie do
aplikacji?

« Czy uzytkownicy rejestrujg sie i, co wazniejsze,
czy dokonujq zakupéw?

Te pytania mozna rozstrzygnqc, wykorzystujgc
dostgepne na rynku narzedzia analityczne, takie
jak Kochava czy Appsflyer. Obie platformy anali-
tyczne upraszczajq ztozone dane z réznych zrédet
i kampanii, aby pomoc marketerom w podejmo-
waniu lepszych i szybszych decyzji zwigzanych
Z promocjq i rozwojem aplikacji. Sg one nieoce-
nionym zrédtem informacji o zachowaniach
uzytkownikédw, co umozliwia optymalizacje dzia-

R
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Pierwsze screeny . .

Pozostate screeny .

Wideo .

Grafika zajawkowa

Krotki opis . .

Dtugi opis .

Nazwa dewelopera .

Zrodto: AdFusion 2024.
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tan reklamowych, testowanie réznych formatéw
oraz kanatéw reklamowych.

Mozliwosci, jakie oferujg wspomniane narzedzia
analityczne, nie ograniczajqg sie wytgcznie do po-
miaru i oceny efektywnosci kampanii reklamo-
wych. Analityka aplikacji zapewnia dane doty-
czqce roznych wskaznikbw zaangazowania
i uzytkowania, ktére warto wykorzystaé podczas
dalszych prac nad rozwojem produktu.

Strategia komunikacji z uzytkownikami
Przechodzimy teraz do kolejnego kluczowego ele-
mentu — komunikacji z uzytkownikami. Méwie tu
nie tylko o tych uzytkownikach, ktérzy zostali pozy-
skani wskutek dziatah reklomowych, ale takze
o tych, ktérzy korzystajq juz z danej aplikacji. Nie-
stety wielu wydawcoéw skupia sie bardziej na po-
wigekszaniu bazy niz jej utrzymaniu. Tymczasem to
wtasnie uzytkownicy, ktorzy zainstalowali aplika-
cje w sposdb organiczny, sqg dla marek ogromnq
wartosciqg. Cechuje ich bowiem jedna rzecz -
z duzym prawdopodobienstwem mozemy zato-
zyC, ze sq zainteresowani produktami klienta.

Dlatego tez, korzystajgc z danych z systemow
analitycznych, prowadzmy z uzytkownikami odpo-
wiednig komunikacje. Duza liczba uzytkownikow
instaluje aplikacje, jednak nie rejestruje sie w niej?

UproSEmy formularz. Widzimy, ze kto$ rzadko ko-
rzysta z aplikacji? Zacheémy go do powrotu, sto-
sujgc réznego rodzaju kupony lub notyfikacje. Inny
uzytkownik duzo kupuje? Nagrodzmy go dodatko-
wymi rabatami. Scenariuszy jest bez liku. Pamie-
tajmy, iz mamy do dyspozycji szereg narzedzi re-
klamowych, poczqwszy od najprostszych, w po-
staci banerow reklamowych, komunikatow push,
na mailingu kohczqgc. PodkreSlam to na wielu
prezentacjach — wykorzystujmy potencjat, ktéry
mamy ,pod rekq”, gdyz nie wymaga on niesamo-
witego wktadu finansowego, a moze przynieSc
fantastyczne efekty.

Wsparcie promociji poprzez dziatania reklamowe
Zwiehczeniem wszystkich wczesniejszych krokéw
jest przeprowadzenie kampanii reklamowej
w modelu CPD/CPI. Szacuje sig, ze kazda instala-
cja pochodzqgca z kampanii ptatnej skutkuje kil-
koma pobraniami organicznymi, co pozytywnie
wptywa na pozycje rankingowq aplikaciji. Jednak
gdy budzet jest ograniczony, lepszym rozwigza-
niem moze by¢ skoncentrowanie sie wytgcznie
na optymalizacji widocznosci aplikacji w sklepie.

Aby aplikacja zajeta wysokg pozycje w rankingu,
powinna charakteryzowac¢ sie duzq liczbqg dzien-
nych instalacji przy wysokiej retencji oraz czesto-
tliwosci powracania uzytkownikéw. Pozycja 25.

lub wyzsza jest uwazana za wysokie miejsce ran-
kingowe. Znalezienie sig w tej grupie przynosi wy-
razny zwrot organiczny. Z tego powodu, gtdbwnym
celem kampanii CPD/CPI powinno by¢ podnie-
sienie miejsca rankingowego, co zwigkszy liczbe
instalacji organicznych. W ten sposdb zmniejsza-
my ogolny koszt pozyskania uzytkownika i popra-
wiamy jakosS¢ instalacii.

Gtownym wyzwaniem w prowadzeniu dziatah CPD
jest weryfikacja jakosci instalaciji, rozumianej jako
pobranie i pierwsze uruchomienie aplikacji. Wery-
fikacja tego typu dziotah rozcigga sie w czasie
I wymaga ciggtej obserwacji zachowania uzyt-
kownikdw, ich retencji oraz konwersji sprzedazowe.

Jak pomogli§my aplikacji Jak Wydaje?
Przektadajgc teorie na praktyke, chciatoym przed-
stawi¢ nasze doSwiadczenie zwigzane z promocjq
aplikacji Jak Wydaje. WigkszoS¢ klientdw od razu
dgzy do wspbtpracy w modelu CPD (rozliczenie za
instalacje), przez co pomijana jest nie mniej istot-
na czeS¢ promociji aplikacji, a mianowicie jej wy-
glad w sklepach Google oraz AppStore. W przy-
padku aplikacji Jak Wydaje dziataniem, od ktére-
go zaczeliSmy wspobtprace, byt audyt.

Caty proces wyglgda nastepujgco:
« Z pomocq klienta tworzymy liste aplikacji kon-
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Fraza kluczowa

Wyszukiwanh Google

Google Play

AppStore

Zrodto: AdFusion 2024.

lista zakupdw 5400 10 10 10 10 43 12 10 10
listy zakupoéw 5400 9 8 8 8 28 10 9 9
apkaz promocjami 590 175 132 76 68 - - - -
lista zakupéw aplikacje 480 9 8 8 8 - - - 187
aplikacja do zakupdw 320 215 2] 19 18 = = = 168
aplikacja lista zakupéw 320 10 10 10 9 25 10 5 5
aplikacje lista zakupoéw 320 10 1 1 1 - - - 128
aplikacja zakupowa 320 230 54 49 47 - - - 195
aplikacje zakupowe 320 224 56 50 46 - - - -
lista zakupbéw spozywczych 260 8 3 3 169
aplikacja do listy zakupow 210 121 9 9 5
lista zakupbw online 170 8 6 6 -
zakupy lista 140 8 8 8 19
aplikacja zakupy 140 232 6 6 164
aplikacje zakupy 140 247 109 101 79

kurencyjnych, z ktérymi poréwnujemy wyglad
naszej aplikaciji.

« Po przygotowaniu audytu, omawiamy go wspol-
nie, przygotowujgc strategie zmian majgcg na
celu polepszenie pozycjonowania aplikacii.

« Po wdrozeniu rekomendowanych zmian i okre-
sie 3-4 tygodni przeprowadzamy ponowny au-
dyt, ktéry ma na celu weryfikacje wynikéw
optymalizacyjnych.

W wyniku naszych dziatah w ciggu niespetna
dwoch miesiecy aplikacja Jak Wydaje ,podsko-
czyta” o ponad 1,5 tysigca pozycji w przypadku 15
najpopularniejszych stow kluczowych. Catos¢
przetozyta sie na dodatkowe (gratisowe) pobra-
nia organiczne, ktére z tytutu swojego pochodze-
nia sq najlepszej jakosci. Kolejnym krokiem, ktéry
planujemy poczyni€, jest przygotowanie strategii
komunikaciji z uzytkownikami aplikaciji oraz prze-
prowadzenie kampanii promujqcej aplikacje.

Podsumowanie

Kampanie promujgce aplikacje mobilne to nie
tylko dziatania skupione na pobraniach. Jak mia-
tem przyjemnoS¢ opisac to powyzej, mozliwosci
mamy naprawde duzo. Dlatego korzystajmy
z nich, gdyz kwestiq czasu jest przeniesienie
wszelkich dziatah performance’owych do aplika-
cji mobilnych.
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#jakosciowyruch

Magenta Dom

Klient:
T-Mobile

Timing:
3.04-31.05.2024

Formaty:
300x250, 300x600, 320x480, 750x200, 750x300
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Cele i wyzwania

Celem kampanii byto zwigkszenie liczby uzytkow-

nikbw wchodzgcych na strone z ofertq internetu

Swiattowodowego. Klient chciat dotrze¢ do:

« poszukujgcych oferty na internet Swiattowodo-
wy z TV,

« 0s6b, ktére sq Swiezo po przeprowadzce lub
planujq przeprowadzke;

« 0s6b potrzebujgcych szybkiego internetu;

« 0sOb, ktére sprawdzajg predkos¢ internetu.

Rozwigzanie

ZaplanowaliSmy kampanig display z rozliczeniem
w modelu CPSC. Wspomniany model rozliczeniowy
sprawit, ze nie mieliSmy watpliwosci, czy kampania
przetozy sie na wymierne efekty. W trakcie kampa-
nii na biezgco kontrolowaliSmy liczbe wejs€ na
strone ofertowq. W celu dotarcia do grupy docelo-
wej wykorzystaliSmy targetowanie behawioralne.

Reklaoma byta kierowana do osbéb z kategorii ,Ga-
ming” oraz ,Remont i przeprowadzka”. Dodatkowym
warunkiem targetowania byto wpisywanie w wy-
szukiwarke haset zwigzanych z dostawcq internetu
i Swiattowodem, jok na przyktad ,internet Swiatto-
wodowy”, ,internet t-mobile”, ,dostawcy internetu”,
~Speedtest”.

Wyniki

Kampania wygenerowata 1959 083 odstony i 62 477
kliknie€. Udato nam sie osigqgnqc¢ Swietny CTR, ktory
wynibst 3,19%. Nasze dziatania przetozyty sie na
19 401 wejS¢ na strone klienta.

1 959 083

Odston

62477

Kliknie¢

3,19%
19 401

Wejs€ na strone
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H#Hakcjecharytatywne

1,5% podatku

Klient:
Fundacja Dajemy Dzieciom Site

Timing:
15.04-30.04.2024

Formaty:
300x600, 750x200, 300x250, 320x50

Proehag 1.5"* posdath
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Cele i wyzwania

Celem kampanii byto zachecenie do przekazania
15% podatku na rzecz podopiecznych Fundacii
Dajemy Dzieciom Site w ramach corocznego roz-
liczenia PIT.

Rozwigzanie

W celu dotarcia do osbb, ktére sq zainteresowane
akcjami charytatywnymi oraz je wspierajq, zapro-
ponowaliSmy retargeting do uzytkownikdw, ktdrzy
weszli w interakcje z naszymi historycznymi kam-
paniami tego typu. Aby zapewni€ jak najwiekszy
zasieg kampanii, zdecydowaliSmy sie na wykorzy-
stanie miksu najpopularniejszych formatdéw sta-
tycznych w Srodowiskach mobile i desktop.

Wyniki

W trakcie dwutygodniowej kampanii udato nam sie
wygenerowac 1099 953 odston. Nasze dziatania do-
tarty do 531 221 unikalnych uzytkownikdéw, co przeto-
zyto sie na 1054 klikniecia.

1 099 953

Odston

1 054

Kliknie¢

531 221

Unikalnych uzytkownikéw
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Hleady

m Dieta dla
[sonicare |

bialego usmiechu!

Darmowy e-book!
e Dieta weganska e Dieta miesna

¢ Dieta wegetarianska e Przekaski

Dieta dla biatego
uSsmiechu

Klient:
Philips Polska Sp. z 0.0. we wspotpracy
z Media Direction OMD

Timing: Dieta dla
2-30.04.2023 bialego usmiechu!

Darmowy e-book!
Formaty:

160x600, 300x250, 300x600, 320x50, 750x200,
750x300
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Cele i wyzwania

Celem kampanii byto pozyskanie nowych klubo-
wiczdw do programu Moj Philips. W zamian za po-
zostawienie danych kontaktowych, uzytkownicy
mogli pobra¢ e-booka dotyczgcego biatej diety.
Naszq grupq docelowq byty osoby od 18 do 54 Iat,
zainteresowane higieng jamy ustnej oraz osoby
potencjalnie zainteresowane biatqg dietq.

Rozwigzanie

Po konsultaciji z klientem zdecydowaliSmy sie prze-
prowadzi¢ dziatania display w modelu CPL. Emisja
odbyta sie¢ w Srodowiskach mobile oraz desktop.
Wykorzystujgc platforme AdFusion, kierowaliSmy
reklame do oséb w wieku 18-54, ktére sq zaintere-
sowane higienqg jamy ustnej, zdrowiem oraz zdro-
wym odzywianiem.

Wyniki

Kampania osiggneta Swietne wyniki. 310 062 odstony
i 5233 kliknigcia przetozyty sie na 556 wypetnionych
formularzy. Conversion rate wyniost 10,6%.

310 062

Odston

556

Wypetnionych formularzy

5 233

Kliknie¢

10,6%

Conversion rate
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KOMENTARZ KLIENTA

Anna Konopka
CRM Manager

PHILIPS Personal Health
Philips Polska Sp. z o.o.

Po poéttorarocznych efektywnych kampaniach Lead
Ads w Mecie, przy ktérych wspiera mnie na co dzieh
Media Direction OMD, zauwazytam, ze same rabaty
oferowane na pierwsze zakupy przestajg byC tym
czynnikiem, ktory zacheca klientdw do dotqgczania do
naszej spotecznosci. Wyniki pokazaty, ze to po prostu
nie wystarczy. Analizujgc grupe uzytkownikdw Mety
dzisiaj, wyzwaniem byt pomyst — czym i jak zachecic,
aby skutecznie zaprosic nowe osoby do dotqczenia
do Klubu M§j Philips? Pomyst przyszedt doS¢ szybko
Z uwagi na bardzo pozytywne wyniki mailingdw, ktére
regularnie wysytamy do naszego CRM-u, zachecajqc
naszych obecnych klientdw do odwiedzania naszego
bloga, czytania naszych specjalistycznych artykutow,
pobierania e-bookdéw — w ktérych odpowiadamy na
pytania nie tylko o to, jak poprawnie uzywaé naszych
produktéw, ale rowniez podkreslamy, jakie dodatko-
we wartosci zdrowotne wynikajq z zastosowania na-
szych zalecen dla uzytkownika. Ciekawe, przygoto-
wane przez profesjonalistdw treSci okazaty sie bycC
bardzo skuteczne i angazujgce, co potwierdzaty sta-
tystyki komunikacji mailingowej (OR okoto 40% oraz
CTR powyzej 4%) oraz oceny wystawiane przez na-
szych konsumentdw. Zatem — zaproponujmy to no-
wym osobom, zbudujmy zaufanie jakoSciq tresci,
a nie rabatem. Wykorzystajmy wartoSciowe tresci juz
istniejgce i regularnie powstajgce, pokazmy, ze sam
produkt to nie wszystko, wazne jest wsparcie wszyst-
kich okolicznoSci towarzyszqcych. | udato sig!

Po bardzo dobrej i skutecznej akcji w Mecie i nasyce-
niu tej grupy naszym produktem — e-bookiem w ra-
mach promowania projektu Biatej Diety — za reko-
mendacjqg domu mediowego Media Direction OMD
pojawita sie koncepcja witgczenia nowego partnera
AdFusion. Potrzeba pojawienia sie nowego kanatu
oraz rewelacyjne w ostatnim czasie wyniki naszych
dziatah w kampaniach Google Leads Ads w Philips
wskazaty Srodowisko dos¢ szybko i AdFusion przyszto
z gotowym rozwigzaniem. Zbudowany Landing Page
dedykowany kampanii z opisem projektu oraz ko-
munikacja powitalna dla nowego klienta w Salesfor-
ce z dofgczonym e-bookiem, w potqgczeniu z efek-
tywnymi dziataniami AdFusion, pomogty osiggngc
cel, ktérym w tym przypadku byto pozyskanie no-
wych klubowiczdw do programu Mgj Philips. KPI-e
zostaty osiggniete, regularna optymalizacja kosztéw
W czasie prowadzenia dziotan spowodowata, ze
tgczne wyniki przerosty nasze oczekiwania, i dodat-
kowo udato nam sie nie tylko rozbudowa¢ baze, ale
rowniez zacheci¢ klientbw do stosowania odpo-
wiedniej diety po wybielaniu zebdw, czyli wnies€ do-
datkowq wartoS¢€ do catego przedsiewziecia. ROAS
ze wspOlnego projektu postawit kropke nad ,i".

Z tego miejsca bardzo dziekuje catemu zespotowi
zaangazowanemu w projekt Biatej Diety — mamy
nowe pomysty i materiaty, z ktdrymi na pewno do
Was wrbécimy.
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RODO
|PROGRAMMATIC

Jacek Grabowski, GDPR Compliance




Reklama programatyczna wprowadza
innowacje i stawia przed branzqg
marketingowqg nowe wyzwania. Wptyw
sztucznej inteligenciji, zmieniajgce sie
regulacje i rosngce znaczenie etyki

w przetwarzaniu danych to elementy, ktére
definiujq kierunek jej rozwoju.

Juz kilka lat mineto, odkgd legislacja z impetem
wkroczyta w dziedzine reklamy programatycznej. Do-
skonale pamigtamy, jak na szkoleniach i konferen-
cjach ,RODO” byto odmieniane przez wszystkie przy-
padki. W najSmielszych oczekiwaniach nie mogliSmy
spodziewac sie gtebokosci kolejnych zmian techno-
logicznych i regulacyjnych, ktére wptyng na krajobraz
reklamy. Przyjrzyjmy sig wiec, gdzie obecnie jesteSmy
I w jakim kierunku zmierzamy.

Transparentnos¢

Pamietamy dyskusje, czy adres IP jest dang osobo-
wq, albo czy pliki cookie mogq takg dang byc¢. Rok
2018 i wdrozenie RODO zmienity generalne podejscie
do identyfikatorow online. Epoka przed RODO cecho-
wata sie mniej lub bardziej zauwazalnymi banerami
informujgcymi o plikach cookie na stronach interne-
towych. W maju 2018 roku najwigksze portale interne-
towe zastqpity te banery duzymi, wyraznymi komuni-
katami o przetwarzaniu danych osobowych, ktore
obecnie zawierajg przyciski takie jak ,akceptuje
wszystkie”, ,odrzucam” czy ,ustawienia zaawanso-
wane”. W tle tych widocznych dla uzytkownikéw ko-
munikatow opracowywane byty wewnetrzne procesy
dostosowujgce firmy do nowych wymogow. Branza
reklamy programatycznej rowniez podijeta dziatania,
ktore z natury swojej sq nieco mniej widoczne dla
uzytkownikéw. Dzieje sie tak, poniewaz podmioty za-
angazowane w ekosystem reklamy programatyczne;

nie majq mozliwosci bezposredniej komunikaciji z od-
biorcami reklaom i muszq korzysta¢ ze sposobow ko-
munikacji zapewnionych przez wydawcow. Ponadto
te podmioty petniq rézne role w procesach przetwa-
rzania danych, co nie utatwia komunikowania sie
z uzytkownikiem w sposoéb jasny i zwiezty. Co wiecej,
mnogoS¢ podmiotdw i powigzan miedzy nimi stano-
Wi wyzwanie w zapewnieniu odpowiedniej przejrzy-
stosci w informowaniu uzytkownikdédw o przetwarzaniu
ich danych.

Mimo powyzszych trudnoSci branza podjeta wtasne
inicjatywy, aby zapewni¢ zgodno$¢ z RODO. Jednq
z nich byto opracowanie przez IAB Europe standardu
Transparency Consent Framework (TCF), ktéry usta-
nowit spdjne reguty umozliwiajgce wydawcom, bro-
kerom danych i reklamodawcom legalne uzyskiwa-
nie zgody uzytkownikdw oraz przetwarzanie ich da-
nych. Kluczowym elementem tego standardu jest TC
String — kombinacja liter i znakdw kodujqgca i reje-
strujgca preferencje uzytkownika wyrazone za po-
srednictwem platform zarzgdzania zgodq (CMP),
kiedy odwiedza on strong internetowq lub aplikacje.
TC String jest nastepnie udostepniany platformom
reklamowym i innym uczestnikom ekosystemu.

W 2019 roku kilka organizaciji ztozyto skarge na IAB Eu-
rope do urzeddw ochrony danych. Trafita ona przed

Trybunat Sprawiedliwoséci Unii Europejskiej (TSUE),
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ktory w marcu tego roku wydat wyrok, szeroko ko-
mentowany w mediach i na portalach spoteczno-
Sciowych. Co doktadnie zawierat ten wyrok?

TSUE stwierdzit, ze potqczenie TC String z dodatkowy-
mi danymi, takimi jak adres IP, umozliwia identyfika-
cje uzytkownika, co czyni to potqczenie danymi oso-
bowymi. Sqd podkreslit, ze fakt, iz IAB Europe nie moze
samodezielnie tqczy¢ tych danych z adresem IP i nie
ma bezpoSredniego dostepu do danych, nie ma
wptywu na ich charakter jako danych osobowych.

Drugq istotng kwestiqg, na ktérq zwrécit uwage TSUE,
jest okreSlenie rdl i odpowiedzialnoSci podmiotéw
uczestniczgcych w TCF. Sqd uznat, ze IAB Europe jako
organizacja sektorowa wywiera wptyw na operacje
przetwarzania danych osobowych i wspdlnie z czton-
kami IAB petni role wspotadministratora proceséw
przetwarzania zwiqzanych z TC String. TSUE wyraznie
odrdznit przetwarzanie danych osobowych prowa-
dzone przez cztonkdw IAB Europe, ktore polega na re-
jestrowaniu w TC String preferencji dotyczgcych
zgbd uzytkownikdw, od pdzniejszego przetwarzania
tych danych przez podmioty trzecie na podstawie
wyrazonych preferenciji.

Decyzja TSUE wprowadza jasnoSE w kilku kluczowych
kwestiach, szczegdlnie w zakresie mozliwosSci identy-
fikacji osdb fizycznych oraz okreslenia rél w proce-

sach przetwarzania danych. W odpowiedzi branza re-
klamowa dostosuje swoje procesy przetwarzania da-
nych i zaktualizuje polityki prywatnosci. Mimo to za-
pewnienie petnej transparentnosci procesu reklamy
programatycznej nadal bedzie stanowi€ wyzwanie.

Nie tylko RODO

Od wprowadzenia RODO w Unii Europejskiej, wiele ju-
rysdykcji na catym Swiecie przyjeto podobne regula-
cje, takie jak CCPA w Kalifornii. Jest to znaczqcy ele-
ment krajobrazu prawnego, zwtaszcza gdy wezmie-
my pod uwage, ze w tahcuchu dostaw uczestniczqg
podmioty z réznych jurysdykcji. Racjonalne zharmo-
nizowanie wszystkich obowiqzujgcych wymagan
stanowi wiec nie lada wyzwanie.

W lutym 2020 roku Komisja Europejska opublikowa-
ta komunikat ,Europejska strategia w zakresie da-
nych”. W ramach tej strategii powstato juz wiele ak-
tédw prawnych, takich jak Digital Services Act czy Di-
gital Markets Act. Niektore z tych regulacji naktada-
ja na branze reklamowq nowe zobowigzania. Na
przyktad zakazujqg profilowania i serwowania rekla-
my na podstawie tzw. danych wrazliwych. Okreslajg
tez, kiedy reklama powinna udostepnia¢ dodatko-
we informacje na temat algorytmdéw uzytych do
profilowania. To kolejne wyzwanie w zakresie za-
pewnienia transparentnosci, zwtaszcza dla branzy
programatyczne;.

Nowe technologie

Wraz z postgpem technologicznym i gwattownym
rozwojem sztucznej inteligencji nadeszty dla branzy
nowe wyzwania. Warto zwréci€ uwage na technolo-
gie umozliwiajqce identyfikacje uzytkownika bez za-
pisywania danych na jego urzgdzeniu, jak rowniez na
ogromny potencjat sztucznej inteligencji w dopaso-
wywaniu reklam.

Prawodawca przyjat juz Al Act, a zwigzki miedzy tym
aktem a RODO sq przedmiotem specjalistycznych
analiz. W tym obszarze zwr6Emy uwage na to, ze
francuski organ ochrony danych opublikowat
W czerwcu zalecenia dotyczqce rozwoju systemow
sztucznej inteligencji. Zalecenia te majg pomoéoc
znalez& réwnowage pomiedzy innowacyjnosciq
systemdéw Al a poszanowaniem praw cziowieka,
w tym prawa do prywatnosci. Warto te wytyczne
znac. Dzigki nim mozemy dziata¢ z wiekszg pewno-
Scig prawnaq.

Kwestie etyczne

Wykorzystanie danych w reklamie programatycznej
wiqze sie tez z kwestiami etycznymi, szczegdlnie gdy
w gre wchodzi pozyskanie Swiadomej zgody i prze-
twarzanie danych szczegdlnego rodzaju. Niektore ro-
dzaje danych, takie jak przekonania polityczne czy
stan zdrowia, majg dla reklamodawcdw ogromne
znaczenie.
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Niedawnym przyktadem, z lutego 2024 roku, ilustrujg-
cym prawne konsekwencje niewtasciwego wykorzy-
stania tzw. danych wrazliwych jest przypadek inter-
nauty z Connecticut, ktory otrzymat reklaome ustug
kremacyjnych po przejsciu chemioterapii. Incydent
ten obudzit obawy dotyczgce metod, jakimi brokerzy
danych gromadzq i przetwarzajg dane wrazliwe.

Ta sytuacja pokazuje, ze granica miedzy ukierunko-
wang reklomg a naruszeniem prywatno$ci zaciera
sie, zwtaszcza gdy przetwarzanie danych jest niezro-
zumiate, dzieje sie poza kontrolg uzytkownika i gdy
zatracona zostaje ludzka wrazliwos€. Stad tak istotna
jest nie tylko dbatoS¢€ o pozyskanie zgody waznej
Z prawnego punktu widzenia, ale takze troska
o etyczny wymiar przetwarzania danych.

Budowa zaufania

Powyzsze rozwazania prowadzg nas do wniosku, ze
w naszych dziataniach powinnismy priorytetowo trak-
towa¢ zgode uzytkownika, poufnoS¢ danych i przej-
rzysto$c€. Juz teraz podejmujemy te kwestie, korzysta-
jac z wypracowanych rozwiqzanh, cho¢ z pewnosciq
istnieje potrzeba ich ciggtego doskonalenia. Do takich
rozwiqzan nalezq platformy zarzqdzania zgodami. Po-
Magajq one stronom internetowym i aplikacjom uzy-
ska¢ zgode uzytkownika na przetwarzanie danych.
W najlepszych rozwigzaniach tego typu uzytkownik
moze w przystepny sposéb zarzqdzac zgodq nie tylko

na poczqtku swojej wizyty, ale takze w dowolnym poz-
niejszym momencie. Innym rozwigzaniem jest targe-
towanie kontekstowe. Targetowanie to analizuje za-
warto$¢ strony internetowej lub aplikacji w celu wy-
Swietlania odpowiednich reklam. W kontekscie ochro-
ny prywatnos$ci pojawiajq sig takze technologie zwane
Privacy-enhancing technologies (PETs), czyli techno-
logie zwiekszajqce prywatnosE. Sq one coraz bardziej
popularne z powodu rosngcych ograniczeh w korzy-
staniu z danych i przy zwigkszonym nacisku na rzeczy-
wistg ochrone prywatnosci.

Odpowiednie zasoby ludzkie

Osoby odpowiedzialne za opieke nad obszarami
zgodnoSci i ochrony danych stajg przed coraz to
wiekszymi i bardziej skomplikowanymi wyzwaniami.
Muszg one posiadaC szeroki zakres kompetencii,
wigczajgc w to odpowiedniqg wiedze prawng doty-
czqcq zarbwno obowiqzujgcych, jok i nowo wprowa-
dzanych przepisdw, standardéw branzowych oraz
samoregulacji. Istotna jest réwniez znajomos¢ naj-
lepszych praktyk w zakresie cyberbezpieczehstwa
I zarzgdzania ryzykiem. Zrozumienie metodologii
| dziatah zwigzanych z przetwarzaniem danych po-
zwoli im formutowa¢ dobrze wywazone rekomenda-
cje dla biznesu. Osoby te powinny posiadaé takze
umiejetnosci w zakresie opracowywania, aktualizo-
wania i skutecznego wdrazania przejrzystych polityk.
Z uwagi na nieustannq prace z wewnetrznymi dziata-

mi, regulatorami, audytorami i innymi zewnetrznymi
podmiotami, nieocenione okazq sie umiejetnosci ko-
munikacyjne. Cennym dodatkiem bedzie rozumienie
etycznych implikacji reklamy programatycznej i wy-
korzystania danych.

Wielo$¢ powyzszych zagadnien sprawia, ze kazda oso-
ba koordynujgca obszar zgodnosci powinna by¢ mul-
tidyscyplinarnym, ciggle ksztatcgcym sie specijalista.

Podsumowujgc

Reklama programatyczna stale ewoluuje. Szereg no-
wych trenddw rewolucjonizuje sposob, w jaki reklamo-
dawcy docierajg do swoich odbiorcow. PrzysztoS¢ re-
klamy programatycznej jest ksztattowana na przyktad
przez witgczenie sztucznej inteligencji i uczenia maszy-
nowego, reklamy wielokanatowej, reklam natywnych,
zaawansowanego targetowania i reklamy audio,
umozliwiajgc reklamodawcom dostarczanie bardziej
zindywidualizowanych i skutecznych kampanii.

Obszar ten stoi takze przed znaczgcymi wyzwaniami,
ktérymi nalezy sie zajqc. Przejrzystos¢, Swiadoma zgo-
da uzytkownikéw, bezpieczefstwo danych, uczciwose
algorytmow oraz zaangazowanie odpowiednich ze-
spotdw specjalistbw o szerokich kompetencjach to
kluczowe kwestie, ktore reklamodawcy, wydawcy
i dostawcy technologii muszg uwzgledni€, aby moc
zbudowac¢ ,programmatic nowych mozliwosci”.
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Wykorzystanie sztucznej inteligencji w RTB
jest kluczowe dla automatyzacji procesow,
optymalizacji wydatkow reklamowych
oraz zwiekszenia efektywnosci kampanii.
Zaawansowane modele Al przewidujqg
prawdopodobienstwo klikniecia, co
pozwala na precyzyjne dostosowanie
tresci reklamowych do oczekiwan

i zachowan uzytkownikow.

Model prawdopodobienstwa kliknigcia: klucz do
skutecznych aukcji w czasie rzeczywistym

Aukcje w czasie rzeczywistym (RTB) sq nieodtqcz-
nym elementem nowoczesnego marketingu cyfro-
wego, a ich efektywnos¢ zalezy w duzej mierze od
precyzyjnego modelowania prawdopodobienstwa
klikniecia (CTR). W tym artykule przyjrzymy sie, jak
modele sztucznej inteligencii (Al) sq wykorzystywane
do oszacowania szans na klikniecie w reklaome oraz
jakie metody i techniki sg stosowane w tym procesie.

Zrozumienie modelu prawdopodobienstwa
klikniecia

W najprostszym ujeciu, licytowana cena w aukcji
RTB jest iloczynem wartosSci pojedynczego kliknie-
cia (CPC) oraz prawdopodobienstwa, ze uzytkow-
nik kliknie w danq reklame. Chociaz CPC jest usta-
lonym parametrem, oszacowanie prawdopodo-
biefstwa kliknigcia stanowi znacznie bardziej zto-
zony problem, ktéry wymaga zastosowania za-
awansowanych modeli Al.

Cechy wptywajgce na prawdopodobienstwo

klikniecia

Modele Al analizujg réznorodne cechy, aby okre-

Sli¢ prawdopodobienstwo klikniecia. Do najwaz-

niejszych z nich naleza:

« Cechy uzytkownika: informacje o przeglgdarce,
systemie operacyjnym, lokalizaciji itp.

« Cechy reklamy: wymiary reklamy, format, tresc.

« Cechy miejsca emisji: nazwa domeny, kontekst
aplikacii.

W praktyce wykorzystujemy dwa gtdwne rodzaje

algorytmdow uczenia maszynowego: lasy losowe

oraz modele faktoryzaciji.

Lasy losowe: klasyka w nowoczesnym marketingu
Lasy losowe to klasyczny model z lat dziewiecdzie-
sigtych, ktéry sktada sie z wielu drzew decyzyjnych.
W kazdym drzewie decyzje podejmowane sg na
podstawie rozgatezien, ktdre prowadzq do konco-
wych prognoz. Kazdy lis¢ drzewa reprezentuje
przewidywanie prawdopodobiefstwa kliknigcia.

Single Dacision Tres Rondom Forest
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Jedng z gtdbwnych zalet modeli drzewiastych
w poréwnaniu do bardziej ztozonych sieci neuro-
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nowych jest ich wyjasnialnosS¢. Dzigki temu moze-
my doktadnie zrozumie¢, ktére cechy majqg naj-
wiekszy wptyw na przewidywania.

SHAF values
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exchange |
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mean(|SHAP value|) (average impact on model output magni

Na przyktad z powyzszego wykresu wynika, ze naj-
istotniejszymi cechami wptywajgcymi na sku-
teczno&¢€ reklamy sq miejsca jej wyswietlania, ta-
kie jak domena internetowa lub aplikacja.

Modele faktoryzaciji

Modele faktoryzacji to bardziej zaawansowane
podejscie, ktore uwzglednia interakcje migdzy roz-
nymi cechami. Pozwalajg one na bardziej doktad-
ne przewidywania w skomplikowanych przypad-
kach, gdzie cechy wykazujq ztozone zaleznosci.

Walidacja modelu: kluczowy krok do sukcesu
Przed wdrozeniem modelu do produkciji, hiezbed-
ne jest przeprowadzenie jego walidaciji. Proces ten
polega na podzieleniu danych historycznych na
dwa zbiory: treningowy i walidacyjny. Zbiér trenin-
gowy stuzy do nauki modelu, natomiast walidacyj-
ny pozwala oceni¢ jego skutecznoS¢ na danych,
z ktérymi model nie miat wczeéniej stycznosci. Do
oceny jakosSci algorytmu wykorzystujemy dwie
kluczowe metryki: AUC oraz logloss.

AUC: miernik skutecznosci klasyfikaciji

Metryka AUC (Area Under the Curve) oceniaq, jak
dobrze model rozréznia miedzy kliknieciami
a brakiem kliknie€. Technicznie, AUC to pole pod
krzywq ROC (Receiver Operating Characteristic).

Wykres obok przedstawia przyktadowq krzywg
ROC oznaczong kolorem zielonym. Pomaranczo-
wa przerywana linia oznacza najprostszy i naiwny
model. Im bardziej krzywa zielona oddala sie od
pomaranczowej prostej, tym model jest lepszy od

losowego zgadywania. R6znice te mierzymy po-
przez pole pod wykresem: pole trojkgta pod prze-
kgtng wynosi 0.5 (model naiwny), a pole pod zie-
long krzywg 0.87 (1 to model doskonaty).

Receiver Operating Characteristics Curve

10

False Positive Rate

—— AUC = 0.87

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0
True Positive Rate

Log loss: precyzyjna miara doktadnosci

Log loss to techniczna miara, ktéra poréwnuje
przewidywania prawdopodobienstwa modelu
Z rzeczywistymi wynikami. Mozna to przedstawic
za pomocq wykresu kalibraciji, ktéry pokazuje, jak
bliskie rzeczywistym prawdopodobienstwom klik-
nigcia sqg przewidywania modelu. Im blizej zielonej
linii do przerywanej przekgtnej, tym lepiej model
jest skalibrowany.
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Calibration plots
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Przyszto§¢ modelowania: wielorgki bandyta
Jednym z wyzwah w algorytmach RTB jest szybka
dezaktualizacja modeli trenowanych na danych
historycznych. Aby temu zaradzi€, proponuje sie
zastosowanie algorytmow uczenia ze wzmochnie-
niem (reinforcement Ieorning), takich jak wielore-
ki bandyta. Ten algorytm dynamicznie dostoso-
wuje strategie licytaciji, testujgc i kalibrujgc je
W czasie rzeczywistym.

Algorytm wielorekiego bandyty nawiqzuje do me-
tafory kasyna, gdzie decyzja, na ktdrym automa-
cie gra¢, ma na celu maksymalizacje wygranych
przy jednoczesnym minimalizowaniu  strat.
W kontekscie RTB, automaty reprezentujq roézne
modele licytacji, a wygrane symbolizujq kluczowe
wskazniki biznesowe (KPI).

Podsumowanie

Model prawdopodobienstwa kliknigcia (CTR) jest
kluczowym elementem skutecznych aukcji w cza-
sie rzeczywistym (RTB). Dzieki zastosowaniu za-
awansowanych modeli Al, takich jak lasy losowe
I algorytmy uczenia ze wzmochieniem, mozemy
nie tylko oszacowa¢ prawdopodobienstwo klik-
niecia, ale takze dostosowal nasze strategie
W nowoczesnym marketingu cyfrowym.
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TRENDY |NA RYNKU
PROGRAMMATIC

Krzysztof Czok, tri-table
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Rynek reklamy programmatic w Polsce
odnotowuje wzrost wydatkoéw

i rosngcq popularnos¢é modeli zakupu
programmatic direct. Znaczgce inwestycje
w reklame programatycznq oraz
wykorzystanie 1st-party data przyczyniajq
sie do dalszego umachniania tego
segmentu.

Rynek reklamy online

W 2023 roku, zgodnie z badaniem IAB Polska/PwC
AdEx, wydatki na reklame online wzrosty do pozio-
mu 7,8 miliarda ztotych, co oznacza wzrost o 12,6%
w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Dane te zo-
staty uzupetnione szacunkami Grupy Roboczej Pro-
grammatic IAB Polska, ktore wskazujg, ze wydatki
na reklame programatyczng osiggnety wartosc 1,6
mld zt, co przektada sie na wzrost o 3% rok do roku.

Pomimo ze wiekszy udziat w wydatkach na pro-
grammatic generujg kampanie w ramach private
auctions, preferred deals i programmatic guaran-
teed, to nadal najwigcej Srodkdw jest wydawanych
w otwartych aukcjach, tzw. open market. Dane
opublikowane przez IAB Polska/PwC AdEx pokazujq,
ze wydatki na RTB w Polsce stanowig ponad 60%
wszystkich srodkdédw przeznaczanych na program-
matic. Udziaty pozostatych form zakupu progra-
matycznego wzrosty z prawie 31% na poczgtku 2023
roku do ponad 37% w grudniu tego samego roku.

Rosngcqg popularno$€ kanatu programmatic di-
rect, ktdry obejmuje aukcje prywatne, preferred
deals oraz programmatic guaranteed, napedza
wykorzystanie danych wydawcow, tzw. 1st-party
data. Reklamodawcy i agencje coraz chetniej ko-
rzystajg z danych, ktére posiadajq wtasciciele wi-
tryn. Z jednej strony wiqgze sie to z wiekszg pewno-

Scig co do zroédta pochodzenia danych, z drugiej
zas$, istotnym czynnikiem byta planowana wcze-
Sniej przez Google blokada cookies stron trzecich.

Firma tri-table, specjalizujgca sie miedzy innymi
W monetyzacji powierzchni reklamowej wydawcow,
odnotowuje stopniowy wzrost przychoddéw z pro-
duktu programmatic guaranteed. Gtdwnymi klien-
tami tego produktu sq podmioty, ktére wczesniej ko-
rzystaty z zakupdbw w ramach preferred deals. Na
popularno$¢ modelu programmatic guaranteed
wptywa przede wszystkim gwarancja emisji rekla-
my, co w obliczu rosngcej liczby kampanii realizo-
wanych za pomocq preferred deals, zapewnia re-
klamodawcom i agencjom stuprocentowq pew-
noS¢ wyswietlenia przekazu reklamowego w wyma-
ganym terminie do odpowiedniej grupy docelowe.

Istotnym czynnikiem wzrostu rynku programma-
tic jest takze rekloma wideo, ktéra stanowi jeden
z najszybciej rozwijajgcych sie segmentdw pol-
skiego rynku reklamy cyfrowej. Zgodnie z we-
wnetrznymi raportami trendéw w tri-table, obser-
wuje sie szczegblne zainteresowanie zakupem
programatycznym formatu wideo in-stream.
Z uwagi na ograniczonq iloS€ dostepnej po-
wierzchni reklamowej format wideo najczesciej
kupowany jest w modelu preferred deal lub pro-
grammatic guaranteed.
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Prywatnos¢

Od momentu wejsScia w zycie Rozporzgdzenia
o Ochronie Danych Osobowych w maju 2018 roku
kwestie zwigzane z prywatnosciq uzytkownikdw
znaczqco wptynety na cate Srodowisko reklamy
online, w tym réwniez na wydatki w ekosystemie
programmatic. Wynika to z faktu, ze rekloma
pragmatyczna opiera sig przede wszystkim na
wykorzystaniu danych. Decyzja Google z 22 lipca
2024 roku o rezygnaciji z blokady ciasteczek stron
trzecich w przeglgdarce Chrome? z pewnosciq za-
checi reklomodawcdw do dalszej alokacji Srod-
kdw na ten kanat zakupu mediow. Niektérzy mar-
keterzy, obawiajqgc sie utraty dotychczasowych
mozliwoSci targetowania swoich kampanii, pla-
nowali ograniczenie wydatkdw na reklame pro-
grammatic w poczgtkowym okresie planowanej
blokady ciasteczek stron trzecich, ktora miata
wejS€ w zycie pod koniec 2024 roku, a nastepnie
zostata przesunieta na poczgtek 2025 roku. Po
ogtoszeniu decyzji o zaniechaniu blokady ciaste-
czek w przeglgdarce Chrome, kupujgcy kampanie
programatyczne uzyskajq zapewnienie precyzyj-
nego targetowania realizowanego w dotychcza-
sowy sposodb, co zniweluje ich obawy zwigzane
z emisjq reklam do przypadkowych uzytkownikow.
Zmniejszy sie takze niepewnos¢ dotyczgca stoso-
wania nowych alternatywnych rozwiqgzan w za-
kresie targetowania, dostepnego potencjatu da-
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nych, zrédta ich pochodzenia czy prawidtowoSsci
uzyskanych zgdéd od uzytkownikéw. Kazde nowe
rozwigzanie wymaga czasu na adaptacje, a nie-
ktérzy reklamodawcy zdqgzyli juz przetestowaé
wigkszo§¢ nowych mozliwosci dostepnych na
rynku. Inni korzystali z niektdrych nowych opcji,
podczas gdy reszta czekata, az zapowiadane
zmiany wejdq w zycie. Ta ostatnia grupa z pewno-
Scig odetchneta z ulgqg, gdyz bedzie mogta pro-
wadzi€¢ swoje dziatania reklamowe w sprawdzony
sposob, majqgc jednoczeSnie wiecej czasu na te-
stowanie nowych alternatywnych rozwiqzan
umozliwiajgcych wykorzystanie danych w kam-
paniach programatycznych.

Jezeli chodzi o strone wydawniczg, mozna zaob-
serwowaé coraz wiekszg Swiadomos¢é w zakresie
posiadania narzedzi do zarzqgdzania zgodami
uzytkownikéw, znanych jako CMP (Consent Mana-
gement Platform). Na pewno wplyw na to miata
kampania informacyjna realizowana przez Google
pod koniec 2023 roku, skierowana do wydawcow,
w ktdrej poinformowano ich o catkowitym braku
mozliwosci emitowania reklam bez uzyskanej
zgody uzytkownikdw w przypadku ustugi AdSense,
oraz ograniczeniach w emisji reklam w przypadku
ustug Google AdManager i AdMob. Wiele platform
DSP juz wczes$niej zablokowato mozliwos¢ zakupu
powierzchni reklamowych od wydawcow, ktorzy

nie posiadali odpowiedniej zgody uzytkownika.
W poczgtkowym okresie obowiqgzywania wspo-
mnianej blokady wydawcy zgtaszali sie do sieci
tri-table z prosbqg o udostepnienie narzedzia CMP
do zarzqgdzania zgodami uzytkownikéw. Niektorzy
zrobili to bezposSrednio przed ostatecznym termi-
nem ogtoszonym przez Google, a inni dopiero
w chwili, gdy doSwiadczyli bolesnego spadku
przychoddw reklamowych. Wydawcy szybko zro-
zumieli, ze zbieranie zgdd uzytkownikébw z Euro-
pejskiego Obszaru Gospodarczego lub Wielkiej
Brytanii jest koniecznoScig, a nie mechanizmem
stosowanym dobrowolnie przez wybranych
uczestnikow rynku. Platformy CMP, ktore spetniajqg
wszystkie wymagania rynkowe, wydawcy mogg
znalez¢ na liscie firm certyfikowanych przez 1AB
Europe lub przez Google. Korzystajqc z tych na-
rzedzi, uzytkownik moze w kazdej chwili zmodyfi-
kowac¢ swojq zgode.

Podobne mozliwosci zwigzane z decydowaniem
o przekazywaniu zgdd oraz ich edycjg majq sie
pojawi€ w przyszioSci w przeglgdarce Google
Chrome. Wielu reklamodawcdw, agenciji oraz wy-
dawcoéw przygotowywato sie do blokady ciaste-
czek stron trzecich juz kilka lat temu, dlatego tez
wiekszos¢ uczestnikdw rynku wdrozyta identyfika-
tory first-party. Obecnie ro$nie popularnos¢ ich
wykorzystania w kampaniach programatycznych,
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jak rdwniez wykorzystania wiasnych danych wy-
dawcow oraz targetowania kontekstowego.

Sztuczna inteligencja

Wykorzystanie sztucznej inteligencji (Al) réwniez
w reklamie programatycznej odgrywa coraz
wiekszq role. Technologie generatywne Al umozli-
wiajg tworzenie, personalizacje tresci reklamo-
wych oraz optymalizacje duzej iloSci danych
z kampanii reklamowych realizowanych w czasie
rzeczywistym?. Narzedzia sztucznej inteligencji
pozwaldjg na szybsze tworzenie tresci, obrazdw,
materiatdw wideo oraz Sciezek dzwigkowych wy-
korzystywanych w reklamach, a takze na genero-
wanie bardzo duzej liczby spersonalizowanych
wersji przekazu reklamowego.

Wykorzystanie Al sprzyja szybszemu uruchamia-
niu kampanii reklamowej, co stanowi znaczqgcy
atut kampanii programatycznych. Dzieki dostep-
nym narzedziom jesteSmy w stanie szybciej two-
rzyC, konwertowac i ttumaczy¢ kreacje reklamowe
na wiele jezykdbw. Bazujgc na materiatach otrzy-
manych z centrali zlokalizowanej w innym kraju,
reklamodawca moze rozpoczqC emisje na wielu
rynkach jednoczeSnie. Natomiast dzigki analizie
danych przy udziale sztucznej inteligencji mozna
lepiej zoptymalizowaé emisje, co przyczynia sie
do uzyskania lepszych efektdw. EfektywnoS¢ kosz-

56




towa zwiqzana z produkcjg materiatdw reklamo-
wych przy pomocy sztucznej inteligencji moze
przyczynic sie do wzrostu wydatkdw na media.

Jednak korzystanie z generatywnej Al wigze sie
Z kwestiami prawnymi“. Materiaty stworzone przez
Al nie sq chronione prawem autorskim, co ozna-
czq, ze efekty pracy Al mogq by¢ swobodnie wy-
korzystywane bez zgody tworcow. Wszelkie kwe-
stie zwigzane ze sztucznq inteligencjg wymagajg
nowych regulacji prawnych. Dlatego tez 13 marca
2024 roku Parlament Europejski zatwierdzit nowe
rozporzqgdzenie — Akt o sztucznej inteligencji (Al
Act)s. Jest to pierwsze tego typu prawo na §wiecie,
ktére w sposdb catoSciowy ma uregulowac sektor
Al. Nowe prawo zacznie obowigzywaé po dwdch
latach od jego wejScia w zycie; tym samym
wszystkie zainteresowane podmioty majqg czas na
dostosowanie sie¢ do nowych warunkow.

Ekologia

Rekloma programmatic, jako cze$€ cyfrowego
ekosystemu reklamowego, ma istotny wptyw na
Slad weglowy. Jest to efekt skomplikowanej infra-
struktury technologicznej, ktéra wspiera automa-
tyzacje zakupu i sprzedazy przestrzeni reklamowej
W czasie rzeczywistym. Od utrzymywania kreacji
reklamowych na serwerach, poprzez przeprowa-
dzanie aukcji w czasie rzeczywistym, wysSwietlanie

reklam, wykorzystanie danych do targetowania
oraz analize informacji niezbednych do optymali-
zacji kampanii, az po statystyki z emisji — wszystkie
te dziatania wiqzqg sie z uzyciem energii, co z kolei
generuje CO.,.

Niektore platformy zakupu powierzchni reklamo-
wej w modelu programmatic (DSP) umozliwiajqg
swoim klientom monitorowanie Sladu weglowe-
go swoich kampanii. Nieliczne marki juz teraz ko-
rzystajg z nowych mozliwosci umozliwiajgcych
badanie wptywu prowadzonych dziatah rekla-
mowych na Srodowisko, a pozostate z czasem
bedqg do tego zobligowane ze wzgledu na nowe
regulacje prawne. Unijna Dyrektywa CSRD (Cor-
porate Sustainability Reporting Directive) nakta-
da na najwigksze firmy obowigzek raportowania
za rok obrotowy 2024 wptywu prowadzonej dzia-
talnoSci na emisje dwutlenku wegla w global-
nych tahcuchach dostaw®. Wzrost znaczenia
Swiadomosci ekologicznej przejawia sie takze
poprzez inicjatywy takie jak projekt Green Initiati-
ve, stworzony przez IAB Tech Lab w styczniu 2023,
majqcy na celu redukcje Sladu weglowego w re-
klamie cyfrowej’.

Podsumowanie
Rynek reklamy programmatic w Polsce nadal sie
rozwija, odnotowujgc wzrost wydatkéw oraz ro-

sngcq popularno$€ modeli zakupu programma-
tic direct. Znaczqce inwestycje w reklame progra-
matyczng oraz wykorzystanie danych first-party
przyczyniajq sie do dalszego umacniania tego
segmentu. Decyzja Google o rezygnacji z blokady
ciasteczek stron trzecich tagodzi obawy reklamo-
dawcdw dotyczgce precyzyjnego targetowaniaq,
jednoczeSnie wspierajgc rozwdj nowych rozwig-
zan technologicznych. Wzrost znaczenia reklamy
wideo oraz rola sztucznej inteligencji w optymali-
zacji kampanii wskazujg na dalsze innowacje
w branzy. RdwnoczeSnie, rosngca Swiadomosc¢
ekologiczna i nowe regulacje prawne sktaniajq fir-
my do monitorowania i redukcji Sladu weglowego
swoich kampanii reklamowych. W nadchodzqg-
cych latach te trendy bedq ksztattowac krajobraz
reklamy programatycznej, promujgc zrbwnowa-
zony i efektywny rozwdj rynku.

1. https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/rok/2024[iab-pwc-adex-2023fy/

2. https://privacysandbox.com/news/privacy-sandbox-update/

3. https://widoczni.com/blog/ai-systemy-reklamowe/

4. https://itwiz.pl/trudne-zwiazki-sztucznej-inteligenciji-i-prawa-autorskiego/

5. https://www.europarl.europa.eu/topics/en/article/20230601ST093804/eu-
ai-act-first-regulation-on-artificial-intelligence

8. https://www.gov.pl/web/finanse/dyrektywa-o-sprawozdawczosci-
przedsiebiorstw-w-zakresie-zrownowazonego-rozwoju-juz-opublikowana

7. https://iabtechlab.com/press-releases/iab-tech-lab-unveils-multi-year-

green-supply-path-initiative/

57



audio '.i

najwieksza platforma reklamy audio online

www.audioxi.pl


https://www.audioxi.pl

A:/‘

AdFusion

www.adfusion.pl © AdFusion, 2024


https://adfusion.pl/

