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Avtomatizacija digitalnega oglasevanja

Avtomatizacija digitalnega oglasevanja, ki jo v svetu digitalnega oglasevanja imenujejo tudi
programaticno digitalno oglasevanje, je zadnji trend, ki mu sledijo narocniki, mediji in
oglasevalske agencije. Gre za uvajanje platforme, v kateri lahko oglasevalci ali/in agencije
sami upravljajo digitalno oglasevanje.

V nekaterih drZavah je deleZ avtomatiziranega digitalnega oglasevanja Ze presegel 50
odstotkov vsega digitalnega medijskega zakupa, po napovedih naj bi do leta 2020 ta delez
znasal Ze 65 odstotkov.

Poznamo vec vrst avtomatiziranega digitalnega oglasevanja, od zakupa po fiksnih cenah do
drazb, ki potekajo v realnem ¢asu. Znacilnost teh so izrazito nizje izhodiséne cene kot pri
klasicnem digitalnem zakupu, je pa dejstvo, da gre navadno za manj ekskluziven medijski
inventorij. Na drugi strani pa je ena od znacilnosti avtomatizacije digitalnega oglasevanja tudi
pristop, ki temelji na izkoristku podatkov o uporabnikih in omogoca veliko natanénejsi doseg
izbrane ciljne skupine.

Cilj diplomske naloge je opredeliti, kaj sploh pomeni avtomatizacija digitalnega oglasevanja
in katere platforme uporabljamo, opisati, kako se je razvijala, ugotoviti, kakSne so njene
prednosti in kaj vse vpliva na njen razvoj in uporabo, ter odgovoriti na osrednje vprasanje:
kakSne spremembe prinasa avtomatizacija digitalnega oglasevanja in kako vpliva na kakovost
digitalnega oglasevanja?

Kljucne besede: digitalno oglasevanje, spletno oglasevanje, avtomatizacija oglasevanja,
platforme za zakup oglasov, medijski zakup, programati¢no oglasevanje.

Digital advertising automatisation

Automatisation of digital advertising, also called programmatic, is the latest trend in digital
advertising, used by clients, agencies and publishers. Platforms enable them to manage
advertising on their own.

In some countries programmatic buying share exceedes 50 percent of all digital media
buying, trends predict that this share will be around 65 percent by 2020.

We know different kinds od programmatic adveristing, from fixed price buying to real time
bidding (RTB). RTB usually offers lower prices but also less exclusive media inventory. On the
other hand programmatic also offers data-driven approach, which allows advertisers more
precised and better reach of specific target groups.

Goal of this thesis is to find out what programmatic means, which platforms are used, how it
developed, what are pros and what are the main drivers of development. What changes
does it bring to the world of digital advertising and how it affects quality of digital
advertising?

Keywords: digital advertising, online advertising, avtomatisation of advertising, platforms for
media buying, media buying, programmatic.
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SLOVAR KRATIC, OKRAJSAV IN STROKOVNIH TERMINOV

ATRIBUCUA (angl. attribution) je postopek, v katerem pripisujes pomen/vrednost/zasluge

dogodkom ali tockam dotika.

BLOKER OGLASOV (angl. ad blocker) je orodje, ki uporabniku omogoca, da s spletnih strani
umakne oglasevalsko vsebino v obliki oglasevalskih formatov. Ad blocker ne ureja

domorodnega oglasevanja.
CAGR (angl. compound anual growth rate) ali skupna letna stopnja rasti.

CPA (angl. cost per action/cena na akcijo) je cena na dejanje, konverzijo, akcijo. Opredeljena

je kot nakup, instalacija, nakup, pridobljen elektronski naslov ...

CPC ali CNK (angl. cost per click/cena na klik) je cena oziroma strosek za zakup enega klika na
digitalni oglas, ki uporabnika preusmeri na stran oglasevalca. Metrika se uporablja pri zakupu
oglasov, kjer je cilj oglasevalca preusmeritev uporabnika na svojo stran. Poleg CPM-ja je tudi

CPC razsirjena metrika.

CPE (angl. cost per engagement/cena na vpletenost) je cena oziroma strosek vpletenosti
oziroma interakcije uporabnika z oglasom. Metrika se uporablja predvsem pri ocenjevanju
uspesnosti oglasov na druzbenih omrezjih, kjer je kot interakcija definirano vseckanje ali

deljenje objave.

CPI ali CPD (angl. cost per instalation/angl. cost per downlad/cena na naloZitev) je cena na
nalozitev aplikacije na mobilni telefon ali tablico. Metriko uporabljamo, ko oglasujemo

razlicne mobilne aplikacije.

CPL (angl. cost per lead/cena na e-posto) je cena na pridobljen elektronski naslov, ki ga

uporabnik navadno odda v posebej prilagojen spletni obrazec.

CPM ali CNT (angl. cost per mile/cena na tisoC) je cena na tiso¢ prikazov oziroma strosek za
zakup 1.000 prikazov digitalnega oglasa. Metrika se uporablja pri zakupu klasi¢nih formatov

digitalnega oglasevanja in je najbolj razsirjena metrika.

CPO (angl. cost per order/cena na nakup) je cena oziroma vsota, ki jo oglasevalec placa za
novopridobljeno narocilo. Metriko uporabljamo v oglasevanju izdelkov in storitev, ki jih

potrosniki lahko kupijo na spletu.



CPV ali CNO (angl. cost per video/cena na ogled) je cena oziroma strosek na ogled
videooglasa. Navadno mora biti oglas viden vsaj tri sekunde, da se lahko Steje kot ogled.

Metrika se uporablja pri ocenjevanju uspesnosti videooglasov.

CR (angl. conversion rate/stopnja konverzije) - stopnja konverzije je metrika, izrazena v
odstotkih. Prikazuje razmerje med vsemi opravljenimi akcijami in tistimi, ki so se na koncu
dejansko koncale z dejanjem, ki smo ga nacrtovali. Lahko jo raéunamo za razliéne metrike, na
primer konverzija v oddane elektronske naslove (razmerje med vsemi, ki so kliknili na oglas

in prisli na oglasevalcevo spletno stran, in tistimi, ki so elektronski naslov dejansko oddali).

CRM (angl. customer relationship management) je sistem za upravljanje odnosov s

strankami.

CTR ali RPK (angl. click through rate/razmerje prikazi - kliki) je razmerje med stevilom klikov
in Stevilom prikazov oglasa. lzrazeno je v odstotkih, uporabljamo pa ga za oceno

ucinkovitosti.

PODATKOVNO UPRAVLIANIJE (angl. data-driven) pomeni avtomatiziran proces upravljanja

oglasevanja na podlagi podrobnih podatkov uporabnikov.
DMP (angl. data management platform) ali podatkovno skladisce.

DOGODEK/TOCKA DOTIKA. Dogodek (angl. event) ali to¢ka dotika (angl. touchpoint) je
uporabnikova interakcija z vsebino — klik na gumb/povezavo, download aplikacije, oddaja

elektronskega naslova ...

DOMORODNO OGLASEVANJE (angl. native adverising) je vsebinsko oglasevanje, ki
oglasevalcem omogoca, da je njihova vsebina prilagojena naravnemu izgledu in uporabniski

izkusnji spletnega mesta.
DSP (angl. demand side platform) ali tehologija nakupne strani.

eCPM (angl. effective cost per thousand impressions/efektivni strosek na tisoC prikazov) je
metrika, ki jo izratunamo tako, da delimo zasluzek kampanje s Stevilom prikazov, ki smo jih

imeli, in pomnoZimo s tiso¢. Uporablja se predvsem pri spletnih trgovcih.

FREKVENCA (angl. frequency) je metrika, ki opredeljuje, kolikokrat v dolo¢enem ¢asu se oglas

prikaze enemu uporabniku.



IAB (Interactive Advertising Bureau) oziroma urad za interaktivno oglasevanje.

IZMENJEVALNICA OGLASOV (angl. ad exchange) je platforma, ki omogoca izmenjavo
oglasnega prostora med mediji/zaloZniki in oglasevalci. Navadno ta izmenjava poteka v

realnem casu.

KONVERZUA (angl. conversion) je akcija, ki jo imamo doloc¢eno kot poslovni cilj. Lahko je

konverzija v nakup, v oddajo elektronskega naslova ...

KONVERZUSKI LUAK (angl. conversion funnel) je postopek, pri katerem pride uporabnik prek
razlicnih tock dotika do koncnega cilja — nakup, prijava na 3Sov, oddaja e-poste; je

uporabnikova pot do cilja.
KPI (angl. key performance indicators) ali klju€ni kazalniki uspeSnosti oziroma ucinkovitosti.

MENEDZER RASTI (angl. growth hacker) je kader s poglobljenimi tehniénimi znanji in Sirokim

marketinskim razmisljanjem, predvsem na podrocju digitalnega marketinga.

OGLASEVALSKA MREZA (angl. ad network) je storitev, ki oglaSevalcem omogoca zakup
razlicnih oglasov v razlicnih medijih, napravah in platformah. ZdruZuje razlicne

medije/zaloZnike.

PERSONALIZACIJA OGLASEVANIJA (angl. personalisation) je postopek, v katerem dinami¢no
prilagajamo oglase in polozaje posameznim uporabnikom in njihovim interesom glede na

vnaprej doloCene segmente ali pa v realnem ¢asu glede da ucinkovitost.

PISKOTEK (angl. cookie) je podatek oziroma so informacije o uporabniku oziroma

obiskovalcu spletne strani ali aplikacije.

REMARKETING opisuje retargeting uporabnikov prek elektronske poste in je navadno
termin, ki se ga uporablja v primeru spletnih trgovcev za tiste, ki so zapustili proces nakupa v

kosarici, za dodatno prodajo in podobno.

RETARGETING je ponovno ciljanje na uporabnika glede na njegove pretekle dejavnosti na
nasi spletni strani. Retargeting se izvaja na podlagi piskotka, kreativa pa se prilagaja

personalizirano. Nekateri retargeting enacijo z remarketingom.

ROI (angl. return on investment) je metrika, ki opisuje ucinkovitost oglasevalske kampanje

oziroma donosnost investicije.

10



RTB (angl. real time bidding) je nacin zakupa oglasov v drazbi v realnem casu.
SSP (angl. supply side platform) ali tehnologija prodajne strani.

vCPM (angl. viewable CPM)/vidni CPM) je metrika, ki opredeljuje ceno na vidne prikaze (glej

definicija vidnosti).

VEDENIJSKO CILJANIJE (angl. behaviour targeting) je oglasevanje znotraj relevantne vsebine
glede na klasitne kategorije programati¢nega zakupa (novice, lepota, zdravje, Sport,

nepremicnine, politika, avtomobilizem ...).

VIDNOST (angl. viawability) oglasov je metrika, ki opredeljuje, da mora uporabnik videti vsaj

polovico oglasa eno sekundo, da ga lahko definiramo kot vidnega.

VSEBINSKO CILJANJE (angl. content targeting) je oglasevanje glede na bral¢eve dosedanje

dejavnosti na spletnem mestu.
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1 UvOoD

IAB (Interactive Advertising Bureau) oziroma urad za interaktivno oglasevanje je institucija, ki
skrbi za razvoj digitalnega oglasevanja po vsem svetu. V ZDA, kjer je bil leta 1996 tudi
ustanovljen, zdruzuje vec kot 600 medijskih in tehnoloskih podjetij, drugod po svetu pa ima
Se 44 podruznic - 27 je evropskih, ena je tudi slovenska. Klju¢na naloga IAB je, da skrbi za
regulativo digitalnega oglasevanja in vpeljuje digitalne standarde, ki veljajo tako za
zaloznike/medije kot za agencije in oglasevalce, v skladu z njimi pa je vec kot 80 % vseh

prikazanih digitalnih oglasov (IAB Slovenija).

Poleg tega IAB zagotavlja tudi Stevilne raziskave trgov ter razlicnih vrst in modelov
oglasevanja, med drugim tudi avtomatizirano digitalno oglasevanje ali programaticno
oglasevanje. V porocilu za leto 2015 navajajo, da je v avtomatizirano digitalno oglasevanje
tako ali drugace v tem letu vlagalo 87 % oglasevalcev, 92 % zaloZnikov/medijev in 93 %

medijskih agencij (IAB Attitudes towards Programmatic Advertising 2015).

Avtomatizirano digitalno oglasevanje ali programati¢no oglasevanje je trend, ki ga je v
zadnjih letih, predvsem zadnjih dveh, zagotovo spoznal Ze vsak, ki se tako ali drugace ukvarja
z oglasevanjem. Nekatere napovedi kaZejo, da bo avtomatiziran nacin zakupa digitalnega
oglasevanja v nekaterih razvitejSih drZavah letos Ze presegel odstotek klasi¢nega zakupa

pasic (eMarketer, Programmatic advertising 2015).

Ta trend pa s sabo prinasa tudi veliko zahtevnih financnih in strateskih odlocitev tako za
oglasevalce kot agencije in predvsem medije/zaloZnike. Avtomatizacija oglaSevanja je proces,

ki poleg pogosto velikih finan¢nih vlozkov zahteva predvsem veliko poznavanja in znanja.

Trenutno smo na tocki, kjer se je zaradi raznih malverzacij pri ponudnikih in povprasevalcih
po avtomatizirano zakupljenem digitalnem oglasnem prostoru razsirilo dejstvo, da naj bi
programaticen zakup oglasevalcev poleg optimizacije oglasevanja prinesel predvsem nizje

cene oglasnega prostora.

Cilj diplomske naloge je opredeliti, kaj avtomatizacija pomeni, kdo in kako jo uporablja ter
kakSne spremembe prinasa. Sklepam, da prinasa tako spremembe v strukturi oglasevalskega

procesa kot tudi spremembe v metrikah, vrstah uporabljenih podatkov, natan¢nejse ciljanje
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in ne nazadnje niZje cene digitalnega oglasevanja, hkrati pa nekatere nove poklice, ki jih prej

nismo poznali.

V diplomski nalogi bom najprej predstavila najsSirSe pojme oglasevanja in digitalnega
oglasevanja, medijskega zakupa, vpeljavo sistemov avtomatiziranega oglasevanja,
upravljanja podatkov in trende novih tehnologij, kon¢ala pa z odgovori na prej zastavljena

vprasanja.

13



2 OGLASEVANIE

Za razumevanje koncepta avtomatizacije je nujno, da najprej razumemo SirSe pojme in
tezave pri oglasevanju. V poglavju so predstavljeni splo$ni pojmi in koncepti oglasevanja,
deleZniki v oglaSevalskem procesu, pojav avtomatizacije digitalnega oglasevanja ter razlike
med klasi¢nim in avtomatiziranim zakupom. Na podlagi teh izhodi$¢ so v nadaljevanju

diplomskega dela predstavljene nove tehnologije, ki jih uporabljamo pri avtomatizaciji.

Kotler pravi, da je oglasevanje zelo tezko definirati, lahko pa opredelimo njegove glavne
lastnosti, ki so: javna predstavitev, prodornost, okrepljena izraznost in neosebnost.
Znacilnost slednje je, da oglasevanje ni dialog z obCinstvom, ampak enosmerna komunikacija

oziroma nagovarjanje obcinstva s strani oglasevalca (Kotler 2004).

Jandi¢ (Janci¢ 2013) v svojem delu govori o tem, da se je z uvedbo novih nacinov oglasevanja
in novih tehnolosko-izvedbenih procesov ta definicija oglasevanja spremenila, saj
oglasevanje ni ve¢ enosmeren, ampak dvosmeren proces med oglasevalcem in porabnikom,

sploh v primeru digitalnega oglasevanja.

Njegova definicija oglasevanja, ki je tudi najbolj ustrezna, je: 'Oglasevanje je najprej druZbeni
proces, saj prodira v vse pore druZbenega Zivljenja. Znotraj tega je marketinski proces, ki
temelji na principih menjave med ljudmi. Znotraj slednjega je ekonomski, psiholoski in
komunikacijski proces. Znotraj teh spet likovni, filmski ali jezikovni in seveda ustvarjalni ter
tudi umetniski proces. In znotraj teh je Se vescina, tehnolosko-izvedbeni proces' (Janci¢ 2013,

20).

Oglasevanje je mocno povezano tudi s psihologijo, predvsem kadar govorimo o vedenju
posameznika oziroma uporabnika na spletu. Ta proces delimo na dva dela, notranje in
zunanje dejavnike. Prvega lahko 'v grobem opredelimo kot skupek odlocitev skozi ¢as' (Kline
2013, 124), drugega pa s tistimi dejavniki, ki 'izhajajo iz okolja in vplivajo na porabnike' (Kline
2013, 139). Tretja raven je proces sprejemanja odloditve, ki je ‘opredeljeno kot izbiranje med

dvema ali vecjim Stevilom alternativ'. (Kline 2013, 141).
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V proces oglasevanja so vkljuéeni razliéni delezniki, od prejemnikov do posredovalcev in
ustvarjalcev sporocil, ki jih povezujemo tudi z izrazom oglasevalski trikotnik oziroma
razSirjeno v oglasevalski peterokotnik, ¢e vklju¢imo Se vse tiste, ki s svojim delom pomagajo

agencijam in oglasevalcem. Tega, kot to opredeljuje Zabkar (Zabkar 2013), sestavljajo:

- oglasevalci kot tisti, ki Zelijo posredovati oglasSevalsko sporocilo in oglasevanje tudi
narocijo,

- agencije, ki ustvarjajo oglasevalska sporocila in strateSko nacrtujejo komunikacije
oziroma celo posredujejo pri komunikaciji z mediji vimenu oglasevalceyv,

- mediji/zalozniki, ki kon¢no oglasevalsko sporocilo posredujejo konénim uporabnikom.

Organizacija procesa oglaSevanja temelji na razlicnih dejavnikih, ki so povezani s tipom
podjetja, vrsto izdelka ali storitve, poslovno strategijo podjetja in oglasevanja, cilji,
investicijami ter ne nazadnje z znanjem in izkusnjami, ki jih premore interna marketinska
ekipa. S tem je moc¢no povezana tudi odloéitev o tem, kdo bo oglaseval — ali bo podjetje
najelo interne strokovnjake za upravljanje z oglaSevanjem (notranje izvajanje) ali pa bo
koristil storitve zunanjih partnerjev, kot so razlicne medijske in kreativne agencije (zunanje

izvajanje) (Zabkar 2013).

Agencije so podjetja, ki zaposlujejo kader s specialistiénim znanjem na podrogjih na¢rtovanja
in upravljanja z oglasevanjem. Delujejo usklajeno z marketingom podjetja, ki jih najema, in
stremijo k ¢im uspesSnejSemu doseganju zastavljenih oglasevalskih ciljev ter optimalni

komunikaciji in dogovoru z mediji (Zabkar 2013).

Zabkar kot razloge za zunanje izvajanje ogladevalskih storitev z ogladevalci navaja (Zabkar

2013):

- dostop do izkuSenih strokovnjakov in kreativnih ljudi, ki so za narocnika sicer
nedostopni,

- vedcja Sirina in poznavanje komunikacijskih problemov, ki izhaja iz specializacije,

- neodvisno svetovanje oz. neobremenjen pogled agencije na podjetje (‘od zunaj'),

- poglobljeno razumevanje porabnikov na podlagi raziskav z razlicnih podrocij in
potencial za spreminjanje staliS¢ porabnikov,

- izkusnje in zmoZnosti za uresni¢evanje oglasevalskih strategij.
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Pri izboru oglasevalske agencije je pomembno tudi, da izberemo taksno, ki se bo najbolje
prilagodila tistemu, kar potrebujemo. Lodimo razlicne oglasSevalske agencije: agencije, ki
ponujajo celovito storitev, srednje, hiSne in medijske agencije, agencijske mreze in

specializirane agencije (Zabkar 2013).

Slednje so za digitalno oglasevanje klju¢ne, saj je to specificna vrsta oglasevanja, kjer so Se
bolj kot drugje pomembni specializirani kadri, ki ne izhajajo nujno iz oglasevalske branze. Vec
o tem v naslednjem podpoglavju, kjer bom najprej opredelila osnovne pojme digitalnega

oglasevanja.

2.1 Digitalno oglasevanje

Digitalno oglasevanje se je zacelo razvijati v sredini 90. let prejSnjega tisocletja, ko je podjetje
HotWireed na internetu prikazalo prvi klikabilen oglas. Pasico velikosti 468 x 60 pikslov naj bi
narocCilo podjetje AT & T, na njej pa naj bi pisalo: Ste Ze kdaj z misko kliknili to¢no sem? Prvi
sistem za serviranje oglasov je bil predstavljen dve leti pozneje, Google je svojo storitev

AdWords ponudil leta 2002, YouTube leta 2005 in Facebook leta 2007.

Internetno oglasevanje kot podpomenka digitalnega oglasevanja je njegov najvedji in

najpomembnejsi del, ne definira pa ga v celoti.

Kot pri definiciji oglasevanja se tudi definicije digitalnega oglasevanja razlikujejo in ves cas
dopolnjujejo. Definicije, ki jih bom uporabila kot izhodis¢a za analizo kljuénih vprasanj te
diplomske naloge, so zapisali v publikaciji IAB: 'Digitalno oglasevanje je taktika izkoris¢anja
kapacitet interneta in njegovih lastnosti za dostavo oglasov potrosnikom na razlicnih kanalih'

(The definite guide to digital advertising 2015, 2).

Kot navajajo v nadaljevanju, je digitalno oglasevanje povsod — na racunalniku, mobilnih
napravah in tablicnih ra¢unalnikih, televizijah, druzbenih omrezjih, pametnih urah, digitalnih
zaslonih ... Bistvena znadilnost digitalnega oglasevanja je moZnost uporabe razlicnih
platform, celo tako, da uporabnika soCasno spremljamo Cez vse platforme, ter moznost
uporabe poglobljenih podatkov in informacij o uporabnikih. To nam omogoca najvisjo mozno

donosnost oglasevanja.
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- Uporabniki in kupci so na digitalnih medijih prisotni ves ¢as, po podatkih raziskave
Media Dynamics je bilo to v letu 2014 skoraj 10 ur dnevno, zato je to odli¢na
priloZznost, da jih dosezete veckrat z razlicnimi sporodili na razliénih napravah (Media
Dynamics 2014).

- Digitalno oglasevanje omogoca boljSe mozZnosti ciljanja in bolj relevantno
prikazovanje oglasov, saj s kombinacijo platform za podatkovno skladis¢enje in
avtomatiziran zakup lahko izlodite vse, ki za va$ izdelek ali storitev niso primerni.

- Zaradi prej omenjenih podatkov digitalno oglasevanje omogoca veliko vecjo

personalizacijo oglasevanja, boljsi odnos z uporabniki in posledi¢no vecjo vpletenost.

Kot pri oglasevanju na sploh je tudi cilj digitalnega oglasevanja ta, da prenese sporocilo od
oglasevalca k uporabniku oziroma h konénemu porabniku. Je pa pri tem lahko bolj

inovativno, dinamicno in bolj fleksibilno (The definite guide to digital advertising 2015).

Poleg tega je digitalno oglasevanje tudi dvosmerna komunikacija, saj porabniki pricakujejo,
da bodo z oglasevalci lahko komunicirali in se vpletali v interakcijo predvsem na druzbenih
omrezjih ali prek drugih kanalov, na katerih blagovne znamke upravljajo svoje domorodne

vsebine oziroma postajajo sami medij/zaloZnik svojih vsebin (Brewster 2014).

Digitalno oglasevanje in vse tehnoloske resitve, ki jih prinasa, so pomembni predvsem zato,
ker se v svetu zasi¢enosti z informacijami in sporocili kot oglasevalec, sploh ¢e nimas na voljo
velikih investicij, tezko prebijes do tocke, kjer bi te uporabnik prepoznal ali bi nanj lahko
naredil vtis. Raziskava Media Dynamics je pokazala, da je uporabnik dnevno izpostavljen vec
kot 5.000. blagovnim znamkam, od tega je 362 oglasov, uporabnik pa si jih lahko zapomni

najve¢ 12 oziroma toliko sporocil na njem pusti dolo¢en odtis (Media Dynamics 2014).

Digitalno oglasevanje omogoca natancen izbor ne samo demografskih in splosnih podatkov o
uporabniku, ampak tudi njegove psiholoske znadcilnosti, tako notranje kot zunanje.
Posledi¢no lahko uporabniku prikazujemo zanj prilagojene in relevantne oglase. Digitalni
potrosniki so zaradi informacij, ki jih imajo na voljo, tudi bolje informirani in imajo vedja
pricakovanja, ki jih lahko oglasevalci zadovoljijo s konstantno komunikacijo na vseh kanalih,

ki jih uporabljajo.

Ker so se razvijale tehnologije in nacin dela s podatki, sta digitalno oglasevanje in njegov

razvoj v zadnjih letih zahtevala razvoj novih kadrov in agencij, ki lahko naro¢nikom svetujejo
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tudi pri globljem strateskem upravljanju podatkov. Ce smo $e v preteklosti na tem podro¢ju
poznali samo poklice, kot so vodja projektov, kreativni in umetniski direktor, producent,

medijski planer, direktor medijskega zakupa, se danes sre¢ujemo z drugo vrsto poklicev.

Najbolj priljubljen je menedzer rasti (angl. growth hacker), kader s poglobljenimi tehni¢nimi

znanji in Sirokim marketinskim razmisljanjem predvsem na podrodju digitalnega marketinga.

'Njegov primarni namen je ¢im hitrejse doseganje novih (u)porabnikov z veliko poizkusi in
testiranji, predvsem preko nekonvencionalnih marketinskih kanalov. Za razliko od klasicnega
pristopa, ki obi¢ajno preusmerja uporabnikovo pozornost in namensko prekinja njegov
obicajen ritem (npr. oglasni bloki sredi zanimive Sportne tekme ali filma), kar pogostokrat
sproZa negativne custvene reakcije, je »growth hacking« ravno nasproten, saj deluje bolj
naravno in vsaj neposredno ne moti uporabnikovega prvotnega fokusa,' navaja Doler (Doler

2015).

V nadaljevanju Doler $e pojasnjuje, da je klju¢ni cilj menedzZerja rasti predvsem poglobljena
analitika in obdelava podatkov na nacin pridobitve ciljnih skupin, najbolj primernih za

dolocene tipe oglasov in kreative.

Poleg menedzerja rasti se v sodobnem digitalnem oglasevanju pojavlja Se nekaj novih

poklicev, kot so:

- vodja optimizacije (angl. performance manager): kader, ki ves cas skrbi za
maksimalno optimizacijo zastavljenih oglasevalskih ciljev in KPI-jev (UC Berkley),

- upravljavec baz podatkov (angl. data scientist): kader, ki skrbi za interpretacijo
podatkov o podjetju in uporabnikih, njihovo zdruzevanje in uporabo v oglasevalski
strategiji, predvsem pa tisti, ki lahko iz gore podatkov prepozna prihodnje trende
(IBM),

- upravljavec platform (angl. platform manager) ali kader, ki skrbi za upravljanje z
razliénimi platformami, ki so del digitalnega oglasevanja, in sicer tako, da tehnologijo
prilagaja potrebam internega kadra in potrosnikov oziroma poslovni strategiji
(Pearson),

- vodja oglasevalskih procesov ponudbe ali povprasevanja (angl. demand in supply ad
operation manager) ali kader, ki skrbi za procese prodaje ali povprasevanja po

digitalnem oglasnem prostoru kot ponudbi na razli¢nih platformah (AdMonsters).
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Digitalno oglasevanje je zaradi svoje prisotnosti postalo pomemben, ¢e ne celo
najpomembnejsi del potrosnikove nakupne poti. Digitalno oglaSevanje je povsod, Ze zadnji
dve desetletji se razvija in raste izjemno hitro, do leta 2019 z 12,1-odstotno skupno stopnjo
rasti (angl. CAGR) (Reiss-Davis, 9. 2. 2016). Z rastjo zakupa rastejo tudi razvoj novih nacinov
upravljanja podatkov in uporaba v namen boljSega ciljanja, hkrati pa operativno delo

zamenjuje racunalnik oziroma se proces avtomatizira.

2.2 Avtomatizacija digitalnega oglasevanja

Avtomatizacija digitalnega oglaSevanja ali programati¢no digitalno oglasevanje po egta-
publikaciji Automated and Programmatic Marketing 2015 pomeni avtomatiziran proces
upravljanja oglasevanja na podlagi podrobnih podatkov uporabnikov (angl. data-driven). V
nadaljevanju poglavja bom po prej omenjeni publikaciji povzela nekaj osnovnih znadilnosti

avtomatizacije digitalnega oglasevanja.

Za avtomatizacijo mora biti vsaj v enem elementu procesa oglasevanja med deleznikoma
izmenjava opravljena brez ro¢nega dela oziroma to namesto ¢loveka opravi racunalnik (angl.
machine-to-machine). Bistvo programati¢nega oglasevanja je vedji izkoristek podatkovnih
skladis¢ in tehnologij za boljSe poznavanje uporabnikov, optimalnejSe prikazovanje oglasov,

vecja donosnost in boljsi odnosi med mediji/zaloZniki, oglasevalskimi agencijami in narocniki.

Avtomatizacija digitalnega oglasevanja se je najprej pojavila kot tehnoloska resitev, ki naj bi
zagotavljala vedji izkoristek prostega medijskega inventorija v ¢asu, ko je internet zaznaval
veliko rast, s tem pa se je pojavljajo tudi vedno vec spletnih strani, ki so imele razpoloiljiv
prostor za oglasevanje. Da bi oglasevalcem in agencijam omogocili pregled nad vsem
razpolozljivim inventorijem in ¢im manjSe operativne stroske, so razvili algoritem, ki je to

omogocal avtomatizirano.

Leta 2002 je kot prvo inovacijo v smeri avtomatiziranega oglasevanja Google predstavil
oglasevalsko trznico, ki je temeljila na modelu spletne drazbe za ceno klika. Ta model je trgu

predstavil data-driven pristop in zakup na podlagi najvisje ponudbe. To je bila osnova za
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razvoj poznejsih izmenjevalnic oglasov (angl. ad exchanges), kot sta Googlov DoubleClick in

Yahoojev! Right Media.

Naslednji pomemben korak za avtomatizirano oglasevanje je bil v letu 2009, ko so ponudniki
predstavili storitev zakupa oglasnega prostora v realnem c¢asu ali anglesko real-time bidding
model (RTB). Ta je bil na zacetku namenjen prodaji neprodanih oglasnih zmogljivosti,
pozneje pa so ga zaceli uporabljati tudi za prodajo drugega, bolj premium inventorija, kot so

digitalni videooglasi.

Avtomatizacija oglasevanja se je zacela na spletu in Se vedno je tam najbolj razsirjena, so pa
pritiski vedno vecji za uporabo programati¢nih tehnologij tudi v preostalem medijskem
prostoru, predvsem zato, ker gre pri tej obliki oglasevanja za popolno spremembo strategije

medijskega zakupa.

Definicija, s katero egta opredeljuje programati¢no oglasevanje in je za uporabo v tej nalogi
najbolj celostna, je, da je programati¢no oglasevanje: 'Avtomatiziran proces planiranja in
zakupa oglasevanja, ki temelji na podatkih o uporabnikih in je definiran z vnaprej dolo¢enimi
algoritmi povprasevanja in ponudbe, ki v realnem ¢asu zagotavljajo, da so vsi prikazi in drug
oglasevalski inventorij, poslani v oglasne izmenjevalnice, izkoris¢eni oziroma prodani. Ciljanje

in optimizacija sta kljucni komponenti programati¢nega oglasevanja' (egta 2015).

Avtomatizacija oglasevanja se precej razlikuje od klasiénega nacina zakupa digitalnega
oglasnega prostora, kar podrobneje predstavljam v nadaljevanju predvsem na podlagi vec

kot sedemletnih izkuSenj pri digitalnem oglasevanju.

2.3 Razlika med avtomatiziranim in klasi¢énim zakupom

Ce so v klasicnem zakupu kot metrike veljale fiksne cene prikazov in vnaprej dolocen
inventorij, gre pri programaticnem zakupu za avtomatiziran dinamicen zakup na podlagi
podatkov o uporabnikih, ki so na razliénih medijih in platformah. Ne gre ve¢ za koli¢ino,
ampak za maksimalen izkoristek relevantnih uporabnikov oziroma bolj kakovostno in bolj

targetirano oglasevanje.

Bistvene razlike, ki nastajajo med avtomatiziranim in klasi¢nim zakupom, so v tem, da lahko

nekatere dele procesa oziroma celo deleznike v procesu pri programaticnem zakupu
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popolnoma nadomesti racunalnik. Kako toéno, je razvidno v opredelitvi tehnologij

avtomatizacije oglasevanja v poglavju o nacinih avtomatizacije.

Golobova navaja, da se oglasevanje v digitalnih medijih od klasi¢nega razlikuje v tem, da

ohranja tristopenjski model (Golob 2013, 301):

- 'podjetje oziroma komunikacijska agencija ustvari oglas, ki je primeren za digitalen
medij,

- agencija oziroma zakupnik medijskega prostora rezervira ustrezen prostor v mediju,

- digitalni medij objavi oglas ter zbira ustrezne kazalnike uspesnosti in ucinkovitosti

objavljenega oglasa.’

Tako poteka zakup pri klasicnem digitalnem oglasevanju, kjer si agencije pomagajo Se z
razlicnimi oglasSevalskimi strezniki, kot je Google DoubleClick. Ti omogocajo pridobitev in
uporabo razlicnih podatkov o uporabnikih, ki jih lahko uporabimo za ucdinkovitejse

oglasevanje (Golob 2013).

Pri avtomatiziranem zakupu pa lahko nekatere deleinike klasi¢nega zakupa digitalnega
oglasevanja popolnoma nadomesti tehnologija. Komunikacijska agencija lahko na primer
oglas poslje oglasevalcu, ki v platformi doloci znacilnosti ciljne skupine, ki bi jo Zelel, ceno, ki
bi jo za prikaze placal, in cilje ter nalozi razlicne oglaSevalske formate, vse drugo pa naredi
tehnologija. Ta lahko prikaze celo avtomatizirano optimizira tako, da bodo oglasevalcu

zagotovili najboljsi rezultat, mediju pa najveéjo dobi¢konosnost razpoloZljivega inventorija.

Poleg uporabe tehnologij, ki jih je pri avtomatiziranem zakupu veliko ve¢, so med klasi¢nim in
programati¢nim zakupom tudi druge bistvene razlike, povezane predvsem z vrsto oziroma
formatom. Klasi¢éno oglasevanje Se vedno omogoca zakup nekaterih oglasnih formatov in

vecjo prilagodljivost, ki jo z avtomatizacijo zakupa ne moremo doseci.

24 Prednosti in slabosti klasicnega zakupa

Klasicen zakup medijskega prostora poteka tako, da oglasevalska agencija ali oglasevalec
odda povprasevanje medijem/zaloznikom na podlagi vnaprej dolocenih ciljev oglasevalske

kampanje. Ti potem rocno na podlagi ciljne skupine in raziskav o obiskanosti spletne strani
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pripravijo ponudbo za dolo¢eno medijsko investicijo. Ta ponudba temelji na zakupu Stevila

klikov, Stevila prikazov ali ¢asovnega intervala prikazovanja.

Pri klasicnem zakupu so cene vnaprej doloéene glede na ponudbo in se jih med kampanjo ne
more spreminjati. Prav tako ciljne skupine in uporabniki, ki jih bomo v kampanji zajeli in jim

prikazovali oglase.

Po oddaji naroCila in materialov, kar navadno poteka po elektronski posti, upravljavec
kampanj ro¢no vnese kampanjo v sistem za serviranje oglasov. Glede na metrike, ki jih
nastavi, sistem razporeja prikaze po dolocenih algoritmih. Ti algoritmi vkljucujejo
spremenljivke, kot so medij, format, Stevilo dnevnih klikov/prikazov, Stevilo prikazov na
uporabnika, ¢asovno obdobje, prioriteta prikazovanja ... Kampanja potem poteka po vnaprej
dolocenih metrikah in se ne optimizira avtomati¢no. Ves ¢as kampanje se lahko spremljajo

rezultati in prilagajajo glede na uspesnost metrike. Vendar vse to znova ro¢no.

Ima pa tudi klasi¢en nacin zakupa nekatere prednosti, ki jih avtomatiziran zakup (Se) ne
omogoca. Med klju¢ne spadata visoka vidnost in izpostavljenost oglasov, ki jih
mediji/zalozniki lahko prilagajajo glede na investicije oglasevanja ter moznost uporabe

posebnih oglasevalskih formatov, kot so oglasni prevzemi.

Predvsem velik razkorak pa je pri prikazovanju oziroma zakupu tako imenovanih domorodnih
oglasov (angl. native advertising). Medij je Se vedno tisti, ki ima nadzor nad vsebino in lahko
vsebinsko oglasevanje veliko bolj prilagaja Zeljam oglasevalcem, pri ¢emer je to pri
avtomatiziranem zakupu skoraj nemogoce. Poleg tega lahko tudi oglasevalske kreative
prilagaja tako, da so integrirane v uporabnisko izku$njo spletne strani in njen dizajn, s ¢imer

so bolj inovativne.

Pri dolocenih formatih lahko z direktnim zakupom medij/zaloznik zagotovi tudi boljso
vpletenost uporabnikov, in sicer z izkoris¢anjem lastno ustvarjenih medijskih kanalov (angl.
owned media), kot so objave na medijskih straneh Facebook ali Twitter. Za kampanje, ki so
zastavljene bolj vsebinsko in prikazno oglasevanje uporabljajo samo kot podporo placani

vsebini, je klasi¢en nacin zakupa Se vedno bolj smiseln in ucinkovit.

2.5 Prednosti in slabosti avtomatiziranega zakupa
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Pri avtomatiziranem zakupu vsaj del pogajanja med oglasevalcem/agencijo in
medijem/zaloznikom, ¢e ne kar celoten proces, prevzame racunalniska platforma, kar
pomeni, da v primerjavi s klasicnim oglasevanjem zahteva toliko manj ¢loveskega dela in s

tem povezanih operativnih stroskov.

Izbiramo lahko med tistimi, ki so namenjene prodaji oglasnega prostora, nakupu ali
upravljanju s podatki o uporabnikih. Proces poteka tako, da oglasevalec/agencija v platformi
poisce primerno ciljno skupino in pogleda, na katerih medijih jo lahko doseZe. Ko sprozi

povprasevanje, platforme med sabo najdejo najbolj optimalno resitev.

Kljuéna prednost v primerjavi s klasicnim oglasevanjem je, da je v programaticnem
oglasevanju na voljo veliko vec in podrobnejsi podatki o uporabnikih, ki so zdruZeni tako, da
lahko enega uporabnika pois¢emo ne glede na medij ali platformo, na kateri je. Te podatki
omogocajo tudi boljSe in natancnejSe postanalize, kar pomeni moZnost za nenehno

optimizacijo oglasevanja.

Pri dolocanju cene je sistem agilen - ¢e oglasevalec Zeli, lahko zakupi inventorij z
zagotovljenimi prikazi oglasov in za to plaéa fiksno ceno, lahko pa se odloci, da bo za prikaze
drazil in si tako zagotovil optimalno ceno. Drazenje lahko poteka tudi v realnem casu, v
milisekundi, ki je potrebna, da se uporabniku nalozi stran. Lahko pa dolo¢i maksimalno ceno,

ki jo je pripravljen pladati za doloc¢en prikaz.

Podobno je s cilji. Avtomatiziran zakup omogoca optimizacijo glede na razlicne cilje, ki jih s
kampanjo Zelimo dosedi, kot so Stevilo klikov, Stevilo konverzij ali Stevilo pridobljenih novih
elektronskih naslovov, in to znotraj ene kampanje glede na razlicne polozZaje in oglasne

formate. V primeru klasi¢nega zakupa to ni mogoce oziroma je izjemno operativno zahtevno.

Platforma avtomati¢no razporeja oglase, prioritizira najuspesnejSe kreative in ves ¢as skrbi,
da oglasevalec dobi maksimalen izkoristek in donosnost zastavljenih metrik. Operativno delo
v tem primeru vkljuéuje izbor ciljne skupine in formatov ter vnos v sistem za programatic¢ni
zakup. Od tam naprej naredi vse sistem sam, zato je v primerjavi s klasi¢nim zakupom veliko

hitreje in preprosteje lansirati kampanjo ¢ez vse medije, polozaje in formate.

V tem poglavju ugotavljam prve spremembe, ki jih prinasa avtomatizacija digitalnega

oglasevanja. Oglasevanje ni ve¢ samo enosmerna komunikacija, kot jo je pred vec kot
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desetletjem kot eno njenih znacilnosti opredelil Kotler, ampak je digitalno oglasevanje

postalo dialog med oglasevalcem in potroSnikom.

Poleg tega se je z avtomatizacijo spremenila tudi struktura oglasevalskega procesa oziroma
zakupa digitalnega oglasevalskega prostora, kar je posledi¢no prineslo novo organizacijsko

strukturo in poklice, ki jih prej nismo poznali.

Ti poklici se tako kot programati¢no oglasevanje za razliko od tistega, kar smo do zdaj
poznali, razlikujejo predvsem v tem, da zahtevajo drugacen pristop k podatkom in njihovo
uporabo v strateSkem marketinskem komuniciranju. To pomeni, da avtomatizacija

oglasevanja omogoca natancnejsi in boljsi vpogled v potrosnika in ciljno skupino.

Zaradi tega so se pri avtomatiziranem zakupu v primerjavi s klasi¢nim, kjer kot osnovne
metrike veljajo prej omenjeni medij, format, Stevilo dnevnih klikov/prikazov, Stevilo prikazov
na uporabnika, ¢asovno obdobje in prioriteta prikazovanja, razvile nove metrike, s katerimi
dolo¢amo cilje in opredeljujemo uspesnost kampanj. Med njih spadajo cena na konverzijo,

cena na vpletenost, cena na uporabnika, cena na akcijo ...

Kako so se na nov nacin oglasevanja privadili deleZzniki oglasevalskega procesa in kako hitro

povzemajo trende, je natan¢neje opredeljeno v nadaljevaniju.
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3 TRENDI UPORABE NOVIH TEHNOLOGI)

V oglasevanju se ves ¢as pojavljajo nove tehnologije, Sirjenje trendov uporabe novih
tehnologij pa poteka po nacelih, ki jih je opredelil Everett Rogers. Ta opisuje, kako se Sirijo in
kako jih sprejemajo razli¢ne skupine: inovatorji, zgodnji sledilci, zgodnja vecina, pozna vecina

in meckaci (Rogers v Tuskej 2015).

Inovatorji (angl. inovators) so 2,5 odstotka populacije, ki ne samo odkrivajo, ampak tudi hitro
prevzemajo in znajo uporabiti novosti ter jih razloziti tako, da postanejo sprejemljive tudi
drugim ljudem v njihovem okolju. Zgodniji sledilci (angl. early adopters) so navadno oZji krog
ljudi, s katerimi se druzijo inovatorji. Idej ne odkrivajo, ampak jih od inovatorjev hitro
povzemajo in jih vgrajujejo v svoj zivljenjski slog. Te 13,5 odstotka populacije so aktivni ¢lani
druzbe in mnenjski vodje. Zgodnja vecina (angl. early majority) so posnemovalci, ki sledijo
mnenjskim vodjem. 34 odstotkov te populacije je kljuéne pri odloditvi, ali bo trend postal
obce sprejemljiv (angl. mainstream), in tako prepri¢ajo naslednjo skupino. Pozna vecina
(angl. late majority) je enako velika kot zgodnja vecina (34 odstotkov) in je konservativna v
svojem odlocanju. So imitatorji, ki pri svojih odlocCitvah potrebujejo veliko prepricevanja o
koristnosti. Sledijo priljubljenim osebam, ko trend sprejmejo, pa so hvalezni uporabniki, a
zaradi poznejSe stopnje adopcije trenda ne prinasajo vec tako velikih dobic¢kov. Zadnja
skupina so meckaci (angl. laggards), 16 odstotkov najbolj ortodoksne populacije, ki Zivi po
nacelih preprostega Zivljenja. Niso dovzetni za spremembe do takrat, ko njihova druzbena

mo¢ ni ve¢ pomembna (Tuskej 2016).

Prilagajanje tehnologijam je v svetu digitalnega oglasevanja stalnica, saj se ves ¢as pojavljajo
novi, inovativnejsi trendi. Tudi tukaj sprejem poteka po Rogersovem vzorcu (Tuskej 2015;

Golob 2013):
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1. inovatorji odkrijejo novo tehnologijo ter jo za¢nejo testirati in uporabljati,

2. zgodnji sledilci tehnologijo povzamejo, jo zafnejo umescati v stratesko
nacrtovanje oglasevanja in z njo navdusevati zgodnjo vecino,

3. zgodnja vecina zacne ugotavljati pozitivne posledice uporabe nove tehnologije in
v primeru zadovoljstva za¢ne tehnologijo Siroko uporabljati ter s tem trendom do
konca odpre vrata na trg,

4. pozna veclina poskrbi, da se tehnologija in njena uporaba regulirata tudi zakonsko
in postaneta obce sprejeti,

5. meckaci povzamejo trend navadno takrat, ko je Ze prepozno.

Avtomatizirano digitalno oglasevanje je zagotovo trend, ki se hitro Siri. Medtem ko zgodnja
vecina Ze aktivno uporablja programati¢no oglasevanje, pozna vecina Ze pozna zakonitosti in

se ukvarja z regulacijo predvsem na podrocju varstva osebnih podatkov.

Podobno je z investicijami v programati¢no oglasevanje. Trend je tudi tukaj pozitiven in kaze

na to, da se bodo te v naslednjih letih znatno povecevale.

3.1 Trendi avtomatiziranega digitalnega oglasevanja

Raziskave in napovedi razdelitve digitalnih medijskih investicij med klasi¢en in avtomatiziran
zakup se ne razlikujejo veliko, vse do leta 2020 napovedujejo vec kot 60-odstotni delez v prid
avtomatiziranega zakupa. To pomeni, da se delezniki procesa digitalnega medijskega zakupa
hitro prilagajajo novim tehnologijam in novim moZnostim. Vec kot Stiri petine vseh je Ze
uporabilo ali se srefalo s takim nadinom zakupa, to pa je postalo tudi del njihovih

dolgorocnih in kratkorocnih strategij (Bl Intelligence 2015).

Programaticni zakup raste z 20-odstotno letno stopnjo, najhitreje zakup v realnem casu
(RTB), ki ima kar 24-odstotni 5-letni CAGR ter mobilno in video avtomatizirano oglasevanje, z
dvakratnikom rasti na sploh. Pri cenah avtomatiziranega oglasevanja pa se opaZa dva vecja
trenda — cene za premium in zagotovljen inventorij rastejo, medtem ko se cene za slab

inventorij Se vedno znizujejo (Bl Intelligence 2015).

Struktura vlaganja v digitalno oglasevanje se bo spremenila tako, da bo po napovedi BI

Inteligence leta 2020 samo Se 35 odstotkov zakupa opravljenega klasicno, 17 odstotkov
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programati¢no in 48 odstotkov programati¢no prek RTB-ja (graf 3.1). Modra barva so
odstotki vlaganja v RTB, oranZna pomeni druge vrste programati¢nega zakupa, siva pa delez

vlaganja v klasi¢no digitalno oglasevanje.

Medtem ko se bo skupni deleZ programati¢nega zakupa poveceval in leta 2020 dosegel 65
odstotkov, bo kar 65 odstotkov tega deleZza doseZenega na nacin drazenja za najboljSo ceno.

Pri¢akuje pa se, da bodo te cene v povprecju visje od sedanjih.

Graf 3.1: Delez prihodkov digitalnega oglasevanja

DELEZ PRIHODKOV DIGITALNEGA
OGLASEVANJA DO LETA 2020

ERTB M Programati¢ni zakup  m Klasi¢ni zakup

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Vir: Bl Intelligence (2015).

Napovedi kaZejo tudi, da bo v letu 2016 v ZDA deleZ programati¢nega zakupa digitalnih pasic
prvic v zgodovini presegel delez oglasevanja z digitalnim pasicami, ki je zakupljen
tradicionalno. Skoraj vsak tretji dolar od petih, vloZenih v oglasevanje z digitalnimi pasicami,
bo vloZen v avtomatiziran nacin zakupa. Evropa, predvsem zahodna, uspesno sledi trendom
v ZDA, med letoma 2012 in 2014 se je deleZ avtomatiziranega zakupa digitalnega oglasnega
prostora podvojil, vseeno pa je leta 2013 to znasalo manj kot éetrtino vsega digitalnega

medijskega zakupa (Automated and Programmatic Marketing 2015).
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V Sloveniji je po podatkih RTB Trend Report Europe druzbe AdForm v prvem cetrtletju 2015
programaticni zakup zrasel za kar 871 odstotkov, v zadnjem Cetrtletju 2015 pa v primerjavi z
istim obdobjem leto prej kar za 272 odstotkov, kar je najve¢ med vsemi drzavami,
vklju€enimi v raziskavo. Te Stevilke pomenijo veliko rast, so pa to Se vedno, vsaj pri nas, zelo

majhni zneski.

V Evropi naj bi rast programati¢nega oglasevanja dosegla 121 odstotkov, skoraj Cetrtino
vsega tovrstnega zakupa naj bi predstavljale razlicne digitalne drazbe. Menijo, da zato
Slovenija spada med manj razvite trge na podrocju avtomatiziranega digitalnega oglasevanija,
kar pomeni, da ima zato najvecji potencial za prihodnjo rast (Adform RTB Trend Report

Europe 2015).

Kot lahko vidimo iz razli¢nih raziskav, avtomatizirano digitalno oglasevanje najbolj raste na
podrocju draZzenja v realnem c¢asu (RTB), se pa trendi mocno razlikujejo ne samo v vrsti
zakupa, ampak tudi v uporabi ali zakupu razli¢nih formatov. Pri tem prednjacita oglasevanje

na mobilnih napravah in tablicah ter digitalno videooglasevanje.

3.2 Rast avtomatiziranega oglasevanja glede na formate

V skladu s svetovnimi trendi rasti uporabe interneta na telefonih, tablicah in drugih napravah
je temu primeren tudi trend oziroma napovedi, na katerih formatih bo avtomatizirano
oglasevanje doseglo najvecji razcvet. Po raziskavi Magne Global naj bi klasicho namizno
(angl. desktop) oglasevanje do leta 2019 dosegalo le Se 24 odstotkov vsega avtomatiziranega
digitalnega zakupa, z izjemo video namiznega oglasSevanja, ki bo doseglo 9-odstotno rast
(graf 3.2). Kar 50 % vsega programaticnega zakupa naj bi leta 2019 Slo v oglasevanje na

mobilnih napravah in tablicah (Magna Global Programmatic Forecast 2015).

Graf 3.2: Delez avtomatiziranega zakupa glede na format
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DELEZ AVTOMATIZIRANEGA ZAKUPA GLEDE
NA FORMAT
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Vir: Magna Global Programmatic Forecast (2015).

Se posebej prednja¢i rast programati¢nega zakupa mobilnega ogladevanja. Zaradi trenda
razvoja mobilnih vsebin pri velikih igralcih, kot so Google, Facebook in Twitter, EMarketer
meni, da bo kar 60 odstotkov vsega vlozka v mobilno oglasevanje zakupljenega

avtomatizirano. Vecina tega na odprtih digitalnih trznicah (eMarketer 2015).

Posebno rast na podro¢ju avtomatizacije digitalnega oglasevanja dosega tudi kategorija
videooglaSevanja, predvsem na racun platforme YouTube. EMarketer mu napoveduje do 39
odstotkov v letu 2016 in rast do 65 odstotkov vsega vlozka v videooglasevanje, ki bo
zakupljen avtomatizirano v letu 2017. Do zdaj so mediji/zaloZniki videovsebine prodajali kot
premium oglasni prostor in neposredno, zaradi trenda 'televizija in video povsod' ter trenda
rasti ogleda vsebin (tudi video) na mobilnih telefonih in tabli¢nih racunalnikih pa pri¢akujejo,

da se bo to v naslednjih dveh letih drasti¢no spremenilo (eMarketer 2015).

Po podatkih IAB naj bi v videooglasevanje Se vedno intenzivneje vlagali oglasevalci, delez
programatic¢no zakupljenih videooglasov bo letos dosegel 42 odstotkov, agencije pa so tik za

njimi s 40 odstotki. Oboji imajo 8-odstotno rast (IAB 2015).

Poleg digitalnega programaticnega oglasevanja pozitiven trend kaZeta tudi avtomatiziran

zakup televizijskih in nativnih oglasov. Najvedji izziv, ki jih ¢aka, je sprememba miselnosti iz
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demografskega modela prodaje oglasnega prostora v podatke o uporabnikih ne glede na to,

kateri zaslon, medij ali platformo uporabljajo (eMarketer 2015).

33 Razlogi za vlaganje v avtomatizirano oglasevanje

Ucinkovitost je ena od najvecjih prednosti avtomatizacije digitalnega oglasevanja, ¢esar se
zavedajo vse tri strani oglaSevalskega trikotnika. Po podatkih Statiste so med njimi
programaticno oglasevanje najprej zacele uporabljati medijske agencije (kar 79 % v letu
2014), sledijo jim mediji/zaloZniki (48 % v letu 2014) in oglasevalske agencije (46 % v letu
2014), na repu razpredelnice pa so oglasevalci (22 % v letu 2014). Slednji so v tem kontekstu

navedeni kot tisti, ki avtomatiziran zakup delajo sami, v hisi (Statista 2014).

Kot opredeljeno v uvodu diplomskega dela to pomeni, da se vsi trije delezniki oglasevanja
trendom prilagajajo hitro, temu primerno pa prilagajajo strateski in organizacijski pristop k
digitalnemu oglasevanju. Kako to vpliva na vsakega od njih in v ¢em vidijo prednosti
tovrstnega digitalnega medijskega zakupa, bom opisala v nadaljevanju. Prednosti so povzete
po IAB-publikacijah IAB Attitudes towards Programmatic Advertising 2015 in IAB Attitudes

towards Programmatic Advertising 2016.

34 Prednosti za oglasevalce

Oglasevalci v raziskavi IAB navajajo, da med kljuéne prednosti avtomatiziranega zakupa
oglasnega prostora uvrscajo ucinkovitejsi doseg svoje ciljne skupine (kar 78 % v letih 2015 in
2016), nizjo ceno zakupa (53 % v letih 2015 in 2016), dostavo velikih kampanj znamcenja
doloceni ciljni skupini (50 % v letu 2015 in 49 % v letu 2016). Leta 2015 so s 33 % kot
prednost navajali pridobitev konkurencne prednosti v smislu biti hitrejSi in naprednejsi od
konkurence, leta 2016 pa te prednosti ni bilo ve¢ na seznamu, saj je bila penetracija
programaticnega zakupa velika. Med prednostmi v letu 2015 so z 28 % navedli Se vedji
nadzor nad mediji, leta 2016 pa s 30 % spremembo v podatkovni strategiji za vecjo kakovost
podatkov. Leta 2016 pa je najvecji skok, s kar 30 %, doseglo dejstvo, da Zelijo s takim

nacinom zakupa doseci svojo ciljno skupino prek mobilnih naprav.
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3.5 Prednosti za agencije

Kot oglasevalci tudi agencije kot kljuéno prednost navajajo ucinkovitejsi doseg svoje ciljne
skupine (85 % v letu 2015 in 78 % v letu 2016). Padec je povezan s tezavo zlorab slabega
medijskega inventorija, o ¢emer podrobneje piSem v nadaljevanju. Kot drugo klju¢no
prednost navajajo operativno ucinkovitost (50 % v letu 2015 in 55 % v letu 2016), kar
pomeni, da z uporabo programaticnih tehnologij nadomescajo ¢lovesko delo. Odstotek se je
povecal, ker je bil v letu 2016 programaticni zakup Ze v SirSi uporabi. Konkuren¢no prednost
sta v letu 2016 prehiteli sprememba v podatkovni strategiji za ve¢jo kakovost podatkov (52 %
v letu 2016), kar pomeni spremembo v strategiji zakupa, in dostava velikih kampanj
znamcenja doloceni ciljni skupini (41 % v letu 2015 in 45 % v letu 2016), kar pomeni, da so
programaticno zaceli zakupovati tudi del investicij, ki so bile prej namenjene SirSim
kampanjam znamcenja. Je pa v letu 2016 s seznama izginila niZja cena zakupa (44 % v letu

2015), kar nakazuje, da se agencije obracajo v smer premium programati¢nega zakupa.
3.6  Prednosti za medije/zaloZnike

Med prednostmi, ki jih navajajo zaloZniki, prednjaci maksimizacija medijske vrednosti
inventarja (60 % v letu 2015 in 55 % v letu 2016), kar pomeni, da so mediji/zaloZniki zaceli
izkoris€ati prednosti programati¢énega zakupa za prodajo dodatnih medijskih, prej
neprodanih zmogljivosti oziroma vecjega izkoristka drazjega, premium medijskega prostora
(45 % v letu 2015 in 44 % v letu 2016). Sta se pa v letih 2015 in 2016 mocno spremenila
razmerje med operativno ucinkovitostjo (52 % v letu 2015, 49 % v letu 2016) in potreba po
avtomatizaciji zaradi zahtev agencij in oglasevalcev (48 % v letu 2015 in 60 % v letu 2016),
kar nakazuje na pomemben premik za nadaljnji razvoj avtomatizacije. Mediji/zaloZniki so
namrec zaradi velikih pritiskov agencij in oglasevalcev ponudili programatic¢ni zakup, ker pa
se slednji hitro prilagajajo trendom, se morajo mediji/zaloZniki aktivno prilagajati. To pa za
njih ne pomeni ve¢ manjsih operativnih stroskov (na ravni prodaje), ampak vecje, ker morajo
veliko vec sredstev vlagati v stroske razvoja tehnologije. Zaradi tega se je na seznam
prednosti zaloZnikov v letu 2016 uvrstila tudi vecja konkurenéna prednost, saj bodo tisti, ki
se bodo bolje in hitreje prilagodili, v prednosti pri razporejanju oglasevalskih budgetov.
Struktura operativnih stroskov se spreminja iz tiste v prihrankih prodajnega oddelka v

investicijo v razvoj za boljSe moznosti prodaje v prihodnje.
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Kot opredeljeno v izhodis¢ih tega diplomskega dela vsi trije deleZzniki vidijo prednosti, ki jih

prinasa uvedba avtomatizacije oglasevanja. Med vsemi prednjacijo:

- programaticni zakup prinasa ucinkovitejsi doseg ciljne skupine na manjsih in vecjih
segmentih in s tem spremembo v strategiji za vecjo kakovost podatkov,

- naprave, ki niso namizje, kot so mobilni telefoni in tabli¢ni racunalniki, kar sovpada s
trendom uporabe rasti teh naprav,

- agencije in oglasevalci kot klju¢no prednost navajajo Se operativno ucinkovitost, kar
potrjuje hipotezo o reorganizaciji oglasevalskega procesa, mediji pa vedji izkoristek
neprodanega medijskega inventorija,

-z uporabo programati¢nega zakupa Zelijo imeti tudi konkurencno prednost, kar

dokazujejo s predpostavko, da je vecina trga Se v zgodniji ali pozni vecini.

BoljSe upravljanje s podatki je kot kljuéna prednost pomembna za ves nadaljnji razvoj, to pa

pomeni, da je treba natan¢no poznati vrste podatkov, s katerimi upravljamo.
4 VRSTE PODATKOV

Poznamo tri razlicne vrste podatkov, ki jih delezniki v digitalnem procesu zakupa oglasnega
prostora pri svojem delu uporabljajo oziroma z njimi upravljajo: podatki prvih oseb, podatki
drugih oseb in podatki tretjih oseb. Prvi so najkakovostnejsi in najdragocenejsi, saj so

pridobljeni lastno in tako tudi nadzirani.

Ce svojih podatkov oziroma uporabnikov, od katerih bi te podatke lahko dobil, deleZnik nima
dovolj, poseze po drugih dveh vrstah podatkov. Pri podatkih drugih oseb gre za izmenjavo
med dvema poslovnima partnerjema oziroma souporabo dvojih lastnih podatkov prvih oseb,
pri podatkih tretjih oseb pa gre za C¢rpanje podatkov iz nekaksne velike baze podatkov

oziroma agregatorjev razli¢nih podatkov razlicnih ponudnikov oziroma upravljavcev.

Ker niso vsi podatki enaki oziroma enako uporabni, je pomembno, da pri odlocitvi o uporabi
razlinih vrst podatkov dobro poznamo razliko med njimi ter prednosti in slabosti njihove

uporabe.

4.1 Podatki prvih oseb
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Podatki prvih oseb ali podatki iz prve roke (angl. first-party data) so najbolj kakovostni
podatki, ki jih ima lahko upravljavec o svojih uporabnikih oziroma jih ponudi svojim
poslovnim partnerjem, na primer medij oglasevalcu ali oglasevalski agenciji. Navadno
temeljijo na piSkotkih (angl. cookie) in vsebujejo informacije, ki jih upravljavec zbira v svojih
internih bazah podatkov, analiti¢nih platformah, CRM-sistemih in drugih orodjih za poslovno
analitiko. Te informacije vkljuujejo podatke o vedenju uporabnika na spletu, njegovih
zanimanjih, podatke o tem, na katere novice se je prijavil, katere aplikacije oziroma naprave

uporablja ... (Lotame 2013; Limon 2014).

Podatki prvih oseb vsebujejo specifike posameznih digitalnih uporabnikov in omogocajo
targetiranje in retargetiranje, priporoc¢anje posameznih vsebin in izdelkov ter podobno. To
pomeni, da lahko maksimalno izkoristimo obstojeCega uporabnika tako, da mu ponudimo
zanj najprimernejsi oglas in dosezemo najvisjo mozino stopnjo konverzije. V primeru
podatkov prvih oseb gre za neposreden stik med upravljavcem podatkov in uporabnikom na
spletu, kar pomeni, da so first-party data uporabnikovi lastni podatki (Lotame 2013; Limon

2014).

Kljuéne znacilnosti podatkov prvih oseb so kakovost, zanesljiv vir podatkov in popolna
transparentnost. Zbiranje in nadzor nad first-party data bi morala biti prioriteta za vse
medije/zaloznike ter medijske hiSe in oglasevalce, ki Zelijo maksimizirati svoj donos na

uporabnika ali kupca.

Primer uporabe podatkov prvih oseb v slovenskem medijskem prostoru je ProAd, vodilna
slovenska medijska mreza medijske hise Pro Plus. Mreza zajema 56 % vse slovenske digitalne
populacije na razli¢nih platformah in napravah. Pri prodaji oglasnega prostora v mrezi ProAd
ponujajo direkten zakup in ne zakup prek kakSnega posrednika, ki bi imel druge vrste

podatkov. Kot prednosti mreze navajajo

'popolno transparentnost, vecjo prilagodljivost, boljSo personalizacijo in aktivnejso
podporo predvsem pri pripravi vsebin, analizah in poprodajnih aktivnostih. Z dosegom vec¢
kot 56 % vse slovenske digitalne populacije, iziemnimi dosegi na mobilnih straneh in
mobilni aplikaciji ter s trendom rasti branosti nasih medijev je ProAd zagotovo medijska
digitalna mreZa sedanjosti in prihodnosti tako v slovenskem kot v mednarodnem

digitalnem prostoru.' (24ur.com)
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4.2 Podatki drugih oseb

Podatki drugih oseb (angl. second-party data) so partnerjevi podatki prvih oseb (angl. first-
party data), med vsemi tremi vrstami podatkov pa so najnovejsi nacin uporabe ali izmenjave
podatkov. To niso podatki, ki bi jih upravljavci dali na voljo Siroko dostopni mnoZici
uporabnikov, ampak so ta poslovna partnerstva sklenjena zaradi moznosti

dopolnjevanja/nadgrajevanja Ze obstojece baze podatkov (Lotame 2013; Limon 2014).

Podatki drugih oseb se uporabljajo, kadar imata poslovna partnerja enake ali podobne ciljne
skupine in si lahko z uporabo sebi lastnih podatkov pomagata maksimizirati donos. Na
primer dve premium blagovni znamki, ponudnik elektri¢nih vozil in digitalna stran, ki pise o
biouporabi naravnih virov in takem nacinu Zivljenja, ali podjetje, ki prodaja prehranske
dodatke za izboljSanje kakovosti Zivljenja, in digitalna stran za zdrav Zivljenjski slog (Lotame

2013; Limon 2014).

Kljuéne znacilnosti podatkov drugih oseb so medsebojna korist, zanesljiv vir podatkov za

doloéen segment in popolna transparentnost.

4.3 Podatki tretjih oseb

Podatki tretjih oseb (third-party data) so podatki, ki se nikoli ne zbirajo pri upravljavcu
lastnih podatkov, ampak vedno na tretjih platformah in agregirajo podatke razli¢nih, tretjih
digitalnih strani. Najveckrat enake podatke tretjih oseb prodaja vec razliénih digitalnih
prodajnih his, ki te podatke kupujejo od razlicnih medijev/zaloznikov (Lotame 2013; Limon

2014).

Znacilnost podatkov tretjih oseb je kvanititeta podatkov in razlicne moznosti demografskega,
vedenjskega ali kontekstualnega targetiranja, ne omogocajo pa tako dobrega poznavanja
uporabnikov, kot jo dobimo z uporabo podatkov prvih ali podatkov drugih oseb. Teh
podatkov se drzi tudi slab glas, saj so Siroko dostopni vsem in podvrzeni razlicnim digitalnim

prevaram, kot so 'necloveski' promet, uporabniki ...
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Primer uporabe podatkov tretjih oseb v slovenskem medijskem prostoru je mreza iPROM, ki
ima podatke razlicnih ponudnikov medijskega prostora — medijev, platform, mrez, razvijalcev
aplikacij, partnerjem pa omogocajo zakup medijskega prostora glede na razliécne podatke
tretjih oseb, ki jih imajo v svojem podatkovnem skladiscu. Kot svoje prednosti navajajo: 'Vse
sile usmerjamo v to, da distribucija komercialnih vsebin z naso podporo v najvecji moZni meri
poteka programaticno in tako postopke in procese pri trgovanju z medijskim prostorom
bistveno poenostavlja. Zato iPROM resitve medijskim partnerjem prinasajo vecje donose,
medtem ko narocnikom oglasevanja za vloZena financéna sredstva zagotavljajo vecjo

vrednost.' (iPROM)

4.4 Katero vrsto podatkov izbrati?

Pri odloditvi za vrsto uporabljenih podatkov so tako kot povsod drugje pomembni strategija
in poslovni cilji, ki jih Zelimo dose¢i. Ce se odlo¢imo za partnerstvo s tretjimi deleiniki,
moramo najprej preveriti kakovost njihove baze podatkov in se na podlagi tega odloditi za
partnerja, ki lahko ponudi optimalen doseg za naso ciljno skupino oziroma se svojimi podatki

najbolj pribliza temu, kar Zelimo (Limon 2014).

Orodje, ki nam pomaga pri implementaciji strategije uporabe razlicnih vrst podatkov, je
DMP-platforma ali podatkovno skladisce, ki je bolj podrobno opisano v naslednjem poglavju.
Ta platforma nam pomaga pri konsolidaciji podatkov, ki jih imamo na voljo in jih Zelimo
uporabiti, ter avtomatizirano ustvarja segmente in podsegmente, ki jim potem serviramo

razlicne formate digitalnih oglasov na razli¢nih platformah (Burton 2016).

Po raziskavi IAB za leto 2015 se uporaba razli¢nih tipov podatkov zelo razlikuje med delezniki
oglasevanja. Za programaticni zakup, ¢e se le da, izkori$¢ajo podatke prvih oseb, oglasevalci v
79 %, agencije v 70 % in mediji/zalozniki v 72 %. Za medije/zaloZnike je znacilno, da bodo
tako ravnali tudi v prihodnje, medtem ko bodo oglasevalci in agencije bolj zaceli izkori$cati
druge vrste podatkov predvsem zaradi razSiritve dosega uporabnikov. Za zdaj podatke drugih
uporabnikov uporablja 43 % oglasevalcev, 48 % agencij in 27 % medijev/zaloznikov, podatke
tretjih oseb pa 44 % oglasevalcev, 69 % agencij in 40 % medijev/zaloznikov (graf 4.1.) Pri
izbiri razlicnih vrst podatkov je Se vedno najvecja skrb vseh treh deleznikov oglasevanja

kakovost podatkov (IAB Attitudes towards Programmatic Advertising 2015).
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Graf 4.1: Uporaba podatkov pri agencijah, medijih/zaloZnikih in oglasevalcih
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Vir: IAB Attitudes towards Programmatic Advertising (2015).

Kot je razvidno iz zgornje tabele, delezniki oglasevalskega procesa razumejo kakovost
razlicnih vrst podatkov, zato se najveckrat odlocajo za uporabo podatkov prvih oseb, pri
¢emer izstopajo predvsem narocniki. Agencije veckrat uporabijo predvsem podatke tretjih
oseb z razlogom vecjega in boljSega dosega ciljne skupine, sploh kadar gre za specifitne
segmente. Razlog je tudi v tem, da agencije bolje poznajo programaticni zakup in njegove
moznosti. Mediji logi¢no izkoriS¢ajo zmogljivosti, ki jih imajo, in svojo konkurenéno prednost
iS€ejo v izkoristku svojih podatkov. Je pa glede na raziskavo razviden tudi trend, ki prihaja, in
sicer povezovanje medijev za vedji izkoristek svojega potenciala in razsiritev ciljnih skupin na
podrogjih, ki jih sami ne pokrivajo. Zanimivo pa je tudi, da se kar 14 odstotkov medijev Se ni
odlocilo za avtomatizacijo oglasevanja, razlogi za to so predvsem nepoznavanje tehnologij ali

poslovnega modela ali pa investicije v tehnologije.

Trend uporabe podatkov pri razlicnih deleznikih je torej mocno povezan tudi s
prevzemanjem tehnologij, ki zagotavljajo proces avtomatizacije. V naslednjem poglavju
opredeljujem platforme, ki so nujni del avtomatizacije digitalnega oglasevanja ter jih na
razli¢ne nacine uporabljajo agencije, oglasevalci in mediji/zalozniki.
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5 NACINI AVTOMATIZACIJE DIGITALNEGA OGLASEVANJA

Proces avtomatizacije digitalnega oglasevanja poteka s pomocjo razli¢nih platform, ki imajo
razlicne funkcije in so namenjene razlicnim uporabnikom — naro¢nikom, agencijam in
medijem/zaloZnikom. V procesu avtomatizacije digitalnega oglasevanja (slika 5.1) se poleg

teh treh tehnologij:

- DSP ali tehnologija nakupne strani,
- DMP ali podatkovno skladisce,

-SSP ali tehnologija prodajne strani,

pojavlja Se nekaj drugih deleznikov, ki imajo predvsem povezovalno funkcijo. Med njih
spadajo borzne hise (angl. trading-houses ali trading-desks), oglasevalske mreZe in manjse
specializirane agencije, ki se ukvarjajo predvsem z zagotavljanjem potrebnih podatkov. Vsak

deleznik pa ima Se svoj oglasevalski streznik (OrbitSoft 2013).

Graf 5.1: Avtomatizacija digitalnega oglasevanja
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V nadaljevanju tega poglavja bom natancneje predstavila vse tri klju¢ne tehnoloske resitve,
njihove prednosti in slabosti, povezovanje in njihov vpliv na avtomatizacijo digitalnega
oglasevanja ter prikazala nekaj slikovnih primerov upravljanja z njimi. Osnovni opisi platform
DSP, DMP in SSP so povzeti po publikaciji IAB Road to Programmatic 2015 (IAB Road to

Programmatic).
5.1 DSP - tehnologija nakupne strani

Demand Site Plattform (DSP) ali tehnologija nakupne strani po IAB Road to programmatic
2015 omogoca avtomatiziran zakup digitalnega prostora z zdruzevanjem inventorija razlicnih
medijev/zaloZnikov, kupljenega na draZzbah, v eni platformi. Glavna prednost je vedja
stroskovna in operativna ucinkovitost, saj platforma prevzame del dogovarjanja in narodil, ki
bi jih drugace morali opraviti rotno, omogoca pa tudi sledenje uspesnosti kampanje,

optimizacijo in natan¢ne postanalize.

DSP zagotavlja najnizjo ceno za doloc¢en prikaz v dolo¢enem trenutku (milisekundi, v kateri se
uporabniku nalozi stran) tako, da prek algoritmov v realnem ¢asu na trZznicah oglasov izbere
najbolj relevantne prikaze in ves ¢as optimizira ciljanje. Cena prikaza je dolo¢ena na podlagi

najvisje ponudbe.

Lahko uporabljamo eno DSP-platformo, s katere zakupimo vse vrste prikazov, ki jih
potrebujemo na razliénih napravah in platformah, lahko pa se odlo¢imo za strategijo

uporabe vec specializiranih DSP-platform, pri éemer so razliéne specializirane za razliéne
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vrste zakupov (videooglasevanje, mobilno oglasevanje). Prednost uporabe enega DSP-ja je
visoka operativna stroskovna ucinkovitost, slabost pa, da so specializirani DSP-ji bolje razviti
in zato lahko ponujajo bolj$e rezultate. Ce je to kljuéna prednost uporabe ve¢ DSP-jev, pa je
slabost ta, da lahko ob uporabi ve¢ DSP-jev razlicne platforme v istem casu kupujejo iste
prikaze na istih medijih, kar pomeni, da drazijo med sabo za isti prikaz in iste uporabnike. To

zviSuje ceno prikaza.

Poznamo razlicne poslovne modele DSP-platform. Nekatere se osredotocajo na to, da so
izkljuéno ponudniki tehnologije ter ponujajo trening zaposlenih in podporo, kar v realnosti
pomeni, da narocnik zakupi uporabo platforme kot zunanjo tehnolosko resitev (je ne razvija
sam) in jo uporablja sam. Druge ponujajo polno storitev, ki vklju€uje tudi pomoc¢ pri zakupu
kampanj s pomocjo lastno razvite DSP-platforme ali pa z uporabo drugih DSP-platform, kar v
realnosti pomeni, da v neki tocki v tem primeru prevzamejo funkcijo agencije oziroma

medijskega zakupovalca.
Pri odlocitvi za DSP-platformo je pomembno (povzeto po IAB Road to Programmatic):

1. Raven dostopa. DSP-platforma ima razliéne vrste podatkov o digitalnem zakupu
in uporabnikih. Ker je varstvo podatkov tisto, kar mora biti na prvem mestu, je
pomembno, da v platformi lahko to¢no dolo¢imo, kdo lahko ima doloéene
podatke. Ravni dostopa morajo biti razdeljene od osnovne ravni, kjer lahko vidis

podatke o kampanji, do popolnega upravljavskega in administrativnega dostopa.

1. Transparentnost. Ker DSP-platformo uporabljajo razlicni delezniki, je
pomembno, da omogoda popolno transparentnost digitalnega zakupa,
predvsem kar se tiCe rezultatov in cene prikazov. Tudi ¢e kampanjo ureja
agencija, se lahko oglasevalcu omogocli dostop do podatkov o njegovi

kampaniji. Seveda v skladu s tocko 1.

2. Cilji kampanje. Ker se DSP-platforme med sabo razlikujejo, je pri izboru
pomembno, kaksni so cilji kampanje oziroma kazalci ucinkovitosti (angl. KPI -
key performance indicator) in kakSen je tip kampanje. Specializirani DSP-ji
bodo prinesli boljse rezultate za specializirane kampanje (primer: mobilna
kampanja na DSP-platformi, specializirani za mobilno oglasevanje), ¢e pa
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imate mednarodno blagovno znamko in je cilj kampanje grajenje
prepoznavnosti blagovne znamke, je bolje izbrati DSP-platformo, ki zdruZuje

vec razlicnih mednarodnih medijev/zaloZnikov.

3. Investicija v oglasevanje. Razlicni DSP-ji imajo razlicno velike inventorije in
razlicno moznost zakupa medijev. Niso vsi primerni za vse razlicno velike
investicije v oglasevanje. Manjsi, bolj specializirani navadno ne prenesejo in

ne morejo dostaviti vecjih investicij oziroma vecjega Stevila prikazov.

4. Varnost blagovne znamke. DSP mora imeti vgrajen sistem za c¢rne liste
(sumljivi oglasevalci) oziroma bele liste (zaupanja vredni oglasevalci),
prepoznavanje 'necloveskega' prometa, nevidnih prikazov oglasov in
podobnih digitalnih prevar. Ce DSP tega nima, mora imeti vsaj dogovor s
kaksno od drugih aplikacij, ki to zagotavlja. Vse prej omenjene prevare
negativno vplivajo na ugled blagovne znamke, saj se njeni oglasi bodisi
pojavljajo na sumljivih digitalnih straneh bodisi kampanja zaradi

nekakovostnih prikazov ni ucinkovita.

DSP-platformo uporabljajo agencije, oglaSevalci in digitalne borzne hiSe. Primeri DSP-
plartform so: Google DoubleClick Bid Manager, AdForm DSP, MediaMath, SiteScout, Adobe
Media Optimizer, AppNexus, Fiksu, DataXu, Tapad. Primera izmenjevalnice oglasov (angl. Ad

Exchanges) pa Yahoo Ad Exchange in Google Ad Exchange.

Kot lahko vidimo na primeru SiteScout (slika 5.1), nam platforma omogoca popoln in
preprost pregled nad spletnimi stranmi (angl. Site Name) z razpoloZljivim dnevnim
inventorijem (angl. Daily Impressions), tipom izmenjevalnice oglasov (angl. Exchange) in
povprecni ceni za tiso¢ prikazov (angl. Average CPM), ki velja za tisoC prikazov na podlagi
urejamo tudi svoje ciljne skupine (angl. Audience), strani, ki jih Zelimo ali ne Zelimo (angl.
Domain Lists), ali pa izkoristimo moznost zasebnih medijskih dogovorov (angl. Private Deals)

(SiteScout 2016).

Slika 5.1: SiteScout DSP-platforma
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DSP-platforma je moc¢no povezana tudi z drugimi platformami, predvsem s platformo DMP

ali podatkovnim skladis¢em.

5.2 DMP - podatkovno skladisce

Data Management Platform (DMP) ali podatkovno skladis¢e po IAB Road to Programmatic
2015 zdruzuje podatke o uporabnikih iz razlicnih virov v eni platformi. Te podatki vkljuc¢ujejo
informacije o socio-demografskih znacilnostih, obnasanju uporabnikov in tudi druge vrste
pomembnih podatkov, kot so povezava uporabnikovih aktivnosti: splet — zunaj spleta,

informacije o lojalnosti uporabnikov, njihovih splosnih zanimanijih ...

Kot je zapisal Lindstrom: 'Po mojem mnenju najboljsi priblizek/ocena temu, kar smo kot
ljudje, pride iz povezave tega, kar smo oziroma nasih aktivnosti na spletu in izven njega ter z

zdruZevanjem velikih in malih podatkov' (Lindstrom 2016, 14).
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DMS omogoca postavitev podatkovne strategije, ki jo potem izvajamo na razli€nih drugih
platformah (DSP) ali kanalih. Definicija DMP, kot jo navaja BlueKai in je za uporabo najbolj
celostna, je: 'DMP je centralizirano podatkovno skladis¢e, ki omogoca postavitev segmentov
oziroma ciljnih skupin na podlagi podrobnih podatkov prvih in tretjih oseb ter natancno
cilianje teh segmentov na razlicnih tretjih oglasevalskih mrezZah in izmenjevalnicah oglasov.
Hkrati omogoca natancno spremljanje ucinkovitosti posamezne kampanje glede na segment,

pozicije in kanale s ciliem optimizacije oglasnih kreativ in pozicij skozi ¢as' (BlueKai 2011).

DMP-platforma je povezana z DSP-platformo, in sicer na ravni strateskega upravljanja s
kampanjo oziroma oglasevanjem. V praksi to pomeni, da DMP-platforma sporoci DSP-

platformi, kakSen digitalni medijski zakup naj naredi.

DMP-platforma je podatkovno skladiSce, ki ga uporabljajo agencije in oglasevalci. BlueKai v
nadaljevanju Se navaja, da je DMP treba uporabljati, ¢e delamo z velikim Stevilom kampanij
na razlicnih napravah in kanalih, ¢e Zelimo imeti nadzor nad svojimi podatki, ¢e Zelimo
izboljsati ciljanje, ¢e Zelimo izvajati 'retargeting' in ¢e Zelimo izboljsati ROl (angl. return on

investment) (BlueKai 2011).

Primeri DMP-platforme v splo$ni uporabi so Google Audience Center 360, AdForm DMP,
Adobe Audience Manager, Krux, Lotame, Aggregate Knowledge, BlueKai, CoreAudience,

Knotice, nPario, X+1.

Pri Googlu za platformo Google Audience center 360 navajajo, da je to DMP-platforma, ki
omogoca popolno razumevanje svoje ciljne skupine in s tem zagotavlja, da potrosnika
ujamemo z relevantnimi oglasi na njegovi nakupni poti, ne glede na platformo, na kateri je

(Google Audience Center 360).

Platforma omogoca natancno dolocitev ciljne skupine (slika 5.2) skupaj z oceno, koliko
uporabnikov ali celo piskotkov bomo dosegli, kakSne so njihove demografske znacilnosti,
kakSen dohodek imajo in mnoge druge socio-demografske znacilnosti, poda pa tudi mnenje,

kaksna je predvidena cena za tisoc prikazov.

Slika 5.2: Google Audience center 360 DMP-platforma
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Ce sta DSP in DMP namenjeni predvsem oglasevalcem in agencijam, je SSP ali tehnologija

prodajne strani namenjena medijem/zaloZnikom in upravljanju z inventorijem.

5.3 SSP — tehnologija prodajne strani

Ce Zelijo mediji /zaloZniki ponuditi svoj inventorij za avtomatiziran oziroma programatic¢en
zakup, morajo imeti platformo, ki je povezana z drugimi deleZzniki avtomatiziranega zakupa

digitalnega prostora, kot so digitalne drazbene hise, DSP ali drugi tipi digitalnih mrez.

Supply Site Platform (SSP) ali tehnologija prodajne strani je po IAB Road to Programmatic
2015 platforma, ki omogoca avtomatizirano prodajo digitalnega oglasnega prostora in je
namenjena medijem/zaloznikom. Omogoca jim, da optimizirajo zasluzek, ki jim ga omogoca
njihov digitalni inventorij, ter hkrati varujejo svojo uporabnisko izkusnjo in podatke o
uporabnikih. Z drugimi besedami, da uporabnikom prikazujejo za njih relevantne oglase v

to¢no dolocenem c¢asu, ko so te uporabniki na spletu.

V osnovi je bila SSP-platforma namenjena oziroma razvita za prodajo neprodanih medijskih
zmogljivosti, zdaj pa omogoca povezavo z razlicnimi povprasevalci po inventoriju (recimo
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DSP), povezavo z notranjim sistemom za serviranje oglasov in maksimalni izkoristek, tudi

financni, vseh razpolozljivih zmogljivosti.

Ce je bil SSP v&asih namenjen povezavi ponudnik — kupec, optimizaciji kampanje in investicij
ter s tem povezane analitike, se njegova vloga v zadnjem c¢asu drasti¢no spreminja. lzziv
medijev/zaloznikov ni ve¢ samo prodaja neskoncnega Stevila digitalnih prikazov, ampak
morajo te prikaze zagotoviti v razlicnih formatih (video, mobilni oglasi), na razlicnih

platformah (namizje, tablica, mobilni telefon) in razli¢cnim partnerjem.

Kot pri DSP-platformah tudi pri SSP-platformah lo¢imo tiste, ki ponujajo zgolj tehnologije, in
tiste, ki poleg tehnologije zagotavljajo celostno storitev. Prve omogocajo
medijem/zaloZnikom, da svoj inventorij prodajajo prek zasebnih drazb in glede na dolocena
poslovna pravila — prioriteta prikaza, cene in tako dalje. Med klju¢ne prednosti teh spada
popoln nadzor nad cenami in varnostjo blagovnih znamk. Druge ta proces upravljajo
namesto medijev/zaloZnikov na podlagi vnaprej dolo¢enih pravil poslovanja, poleg slabsega
nadzora imajo te tudi omejene mozZnosti glede prilagoditve posameznim oglasevalcem.

Razlikujejo pa se tudi glede na tip povezave s streznikom (IAB Road to Programmatic 2015):
SSP-platforme se med sabo razlikujejo tudi glede na tip povezave s streznikom:

- streznik na streznik SSP — drazba prikazov se odvija soasno, zmaga najviSja cena,
-SSP glede na prioriteto — prikaze se najprej poslje ponudnikom, ki so visje na
prioritetni listi, ¢e ga te ne kupijo, ga ponudijo drugim po nizjih cenah,

- specializirane SSP-platforme — na primer za video in mobilno oglasevanje.
Pri odlocitvi za SSP-platformo je pomembno:

1. Nadzor. SSP-platforma mora medijem/zaloZznikom omogocati popoln nadzor nad
procesom avtomatiziranega zakupa digitalnega oglasnega prostora — nad kupci,
inventorijem, cenami in drugimi metrikami (pozicija na strani, pristajalna stran
oglasa, oglasni format).

2. Transparentnost. Zaloznik/medij mora imeti popoln pregled nad tem, kaj se dogaja s
prodajo njegovega inventorija.

3. Poslovni fokus. SSP mora omogocati preprost prehod iz klasicnega v avtomatiziran
model zakupa digitalnega oglasnega prostora in mora biti usklajen s poslovnimi cilji
medija/zaloZnika oziroma mediju pomagati pri doseganju le-teh.
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4. Vizija in strategija. Najpomembnejsi od vseh sta vizija, kaj bo medij s platformo SSP
pocel, in strategija, v kakSen namen jo bo uporabljal — ali bo avtomatizirano prodajal

samo del inventorija, ki ni premium, ali vsega ...

Vcasih so SSP-platforme uporabljali samo za prodajo neprodanih medijskih digitalnih
zmogljivosti v sistemih draZenja za prikaze v realnem c¢asu (RTB). Zaradi nedonosnosti se
tovrstni modeli zdaj umikajo SSP-platformam na zasebne drazbe. Programaticni zakup velja
kot premium oziroma visjestandardni zakup digitalnega oglasnega prostora, zato ga je treba

kot takega tudi obravnavati.

Pomembna prednost SSP-platform je tudi to, da jo lahko uporabljamo samo za svoj medijski
inventorij in ga prodajamo neposredno oglasevalcem ali agencijam, lahko pa svoj inventorij
ponudimo v izmenjavo na DSP-je, kjer uporabnikom dovolimo, da v eni platformi zakupuje
nas in drug medijski inventorij. Prednosti uporabe samo za svoj medij so vecji nadzor nad
podatki in ponudbo, prednosti izmenjave pa, da lahko oglasevalci in agencije nas inventorij
zakupijo Se dodatno, ¢e vidijo, da je tam njihova ciljna skupina. To pa je lahko tudi slabost,
saj iS¢ejo najnizjo ceno za uporabnika, kar v primeru izmenjave pomeni, da zmogljivosti ne

bomo prodali, ker bo pri nas cena za uporabnika visja kot drugje.

Primeri najbolj priljubljenih SSP-platform so Google Double Click for Publishers (DFP),
Rubicom Project, Ecoclick, SpotXcahenge, CPXi, Adform SSP, OpenX, AppNexus, Madgic,

Smaato, PubMatic, znacilnost vseh pa je preprosto upravljanje.

Kot lahko vidimo (slika 5.3) na primeru Googlove SSP-platforme DoubleClick for Publishers
(DFP), platforma omogoca popoln pregled nad inventorijem in formati (koloni angl. Name in
Description). Z gumbom New ad unit lahko sam ustvari§ novo razpolozljivo zmogljivost
oziroma format in polozaj na strani, na primer spletna pasica 300 x 250 na sekciji Novice (eZ

Projects 2016).

Slika 5.3: Google DoubleClick for Publishers (DFP) SSP-platforma
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L C | & hitps://www.google.com/dfp/inventory?hl=en-US#inventory/sort=name%252Cfalse w oA
leutner.norman@gmail.com | Settings | Get help | Sign out  +

dfp MA all2e GmbH (1025250) x
. BUSINES Search orders v

Orders QUVIICTRE Reports Admin

+ New ad unit | Bulk upload new ad units | Download ad units

Placements
£ Activste | | Deactivate | | Archive | E

Network settings

Custon targeting I Heme + Status Description size Enabled for AdSense Placements

Generate tags

= s wide_skyscraper Active all2edfp for eZ Publish 160x600 Yes
inventory definion

square_2 Active all2edtp for eZ Publsh 250x250 Yes 0
inventory defintion - mutiple
Go occurences
T [ square_t Active ail2edfp for eZ Publish 250x250 Yes
Status [ i
Active [= inventory defintion - mutiple
Size Any E occurences
square Active allzedfp for eZ Publsh 250x250 Yes
inventory defintion
Add [EEIl to your site [ skyscraper Active all2edtp for eZ Publsh 120%600 ves
inventory defintion
+1 buttons let people who love your
content recommend it on Google rectangle_3_1 Active all2edfp for eZ Publish 300x100 Yes
Search. Learn more inventory defintion
medium_rectangle Active allzedtp for eZ Publsh 300x250 Yes

inventory defintion

Help =

Looc_Top Active Placement Gber dem Header  728x90 Yes
Assign an ad unit to placements der Sete
Bulk upload ad units [F] Looc_Right Active Placement rechts 160x600 Yes
O an ad Lnit

Vir: eZ Projects (2016).

Ko enkrat ustvarimo razpoloiZljive formate, je naslednji korak definicija oglasevalske akcije
(slika 5.4). Glede na oglasevalceva izhodis¢a v platformi nastavimo specifike kampanje. Levo
lahko dolo¢amo geografsko ciljanje, operacijski sistem, jezik in brskalnike (jih po potrebi
vklju€ujemo ali izklju€ujemo), desno pa metrike, po katerih bo kampanja potekala. Med njimi
lahko dolo¢imo prioriteto prikazovanja, zaCetek in konec, znesek, ki smo ga pripravljeni

placati, frekvenco prikazovanja in nacin optimizacije kampanje (Labnol 2013).

Slika 5.4: Definicija oglaSevalske akcije v Google DFP
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Selected Criteria i
Type 'Z | Price Priority v | 12

Geography
Country: United States Start time | One Hour From Now v | IST
Browsing End time Unlimited «
Jperating systems
Unix Limit | None v || Impressions v
Linux Cost & 0 v
Macintosh = >
X Value CPM Rs50.00
Browser languages
English
g Display creatives ‘%’ | one or more v
© Firefox (1) Rotate creatives ‘2 | optimized v

© Firefox (2.x)

© Microsoft Internet Explorer (5.x)

Day and time ‘2 All days and times

Frequency [7] Set per user frequency

©® Microsoft Internet Explorer (6.x)

Vir: Labnol (2013).

Naslednji korak je izbira kreativ, ki so lahko stati¢ne ali dinami¢ne pasice, videooglasi,
domorodni oglasi ..., morajo pa biti usklajene z razpolozljivimi kreativami, ki smo jih dolodili v
prvem koraku. Google DFP omogoca tudi testiranje kreativ tako, da nalozimo ve¢ razli¢nih
kreativ in s testi A/B/C doloc¢imo, katera je najbolj optimalna. Kot lahko vidimo (slika 5.5), je

postopek izjemno preprost (Labnol 2013).

Slika 5.5: Dodajanje nove kreative v Google DFP

Creative: New creative
Type: Image Advertiser: Computers Inc.

Image file Browse. ‘

Use a remote image
Name

Click-through URL 2 Test

Ad unit size | 300x250 E

Allow creative size to differ from ad unit size. 2

Save | Cancel

Vir: Labnol (2013).
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Ucinkovitost oglasevalske akcije in prodajo razpoloZljivega inventorija spremljamo v zavihku
Porocila (angl. Reports), kjer si lahko pogledamo vse mozZne spremenljivke in rezultate glede
na dolocene cilje ter pregled donosnosti prodaje glede na razliécne prodajne kanale

(neposredni, DSP), kot lahko vidimo spodaj (slika 5.6) (Thebot.net. 2016).

Slika 5.6: Donosnost prodaje glede na prodajne kanale

Yield report Aggregated Demand Channel ~  Jan 1, 2014 - Jan 21, 2016 ~
Revenue Revenue (%) Impressions |mpressions (%)
@) coogle-bidded
800 . Unfilled impressions
¥ Direct
500

400

300

200

Mar 31 Jun 30 Sep 30 3 » .\;n 01
Aggregated Demand Channel T Impressions Revenue AvgeCPM Clicks CTR Impressions (%)  Revenue (%)  Clicks (%)

Google-bidded 63,169 $69.64 $1.58 135 021% 90.13% 3.49% 96.43%
Unfitled impressions 6,631 $0.00 $0.00 0 0% 9.46% 0% 0%
Direct 289 $2,757.43 $9,541.26 5 1.73% 0.41% 96.51% 3.57%

Vir: Thebot.net. (2016).

5.4  Tipi prodaje/ponudbe inventorija prek platform

Poznamo Stiri razlicne tipe prodaje oziroma ponudbe inventorija (graf 5.2) ne glede na

platformo ali platforme, ki jih uporabljamo:

- zagotovljen zakup (angl. Automated Guaranteed ali Programmatic Direct),
- prednostni zakup (angl. Preferred Deals),
- zasebna drazba (angl. Private Auction ali Privat Exchanges),

- odprta drazba (angl. Open Auction ali RTB).

Po IAB Road to Progammatic 2016 se razlikujejo glede na tip zakupljenega inventorija —
zagotovljen (angl. reserved inventory) ali nezagotovljen (angl. unreserved inventory), ceno —

48



fiksna (angl. fixed rate) ali drazba (angl. auction based), relacijo med naro¢nikom in
ponudnikom ter nacinom zakupa. Pri nekaterih sta v procesu samo dva deleZnika (ponudnik

in narocnik), pri drugih vec, na primer en ponudnik in vsi naroc¢niki (Ugor 2016).

Graf 5.2: Tipi ponudbe inventorija

>

-

CENA DOLOCENA Z DRAZBO

AUTOMATED i PREFFERED
GUARANTEED ! DEALS

FIKSNA CENA

ZAGOTOVLIEN INVENTORL NEZAGOTOVLJEN INVENTORL)

Vir: Ugor (2016).

Zagotovljeni (angl. Automated Guranteed) in prednostni zakup (angl. Prefered Deals) sta
modela zakupa po fiksni ceni, ki se med seboj razlikujeta v nacinu zakupa inventorija.
Zagotovljeni je podoben nacin zakupa kot klasi¢en, le da tukaj lahko svoje oglase zakupis
avtomaticno, brez posrednika. Pri tej vrsti zakupa gre za zakup paketa, ki je dolo¢en vnaprej,
dostava zakupljenih prikazov pa je zagotovljena. PoloZaji so navadno boljsi ali celo premium,
cene pa visje kot pri drugih modelih. Ponudba in pogoji so prilagojeni narocniku. Primer:
Zelim zakupiti paket oglasevanja med evropskim prvenstvom v nogometu. V platformi
zakupim doloCeno Stevilo prikazov, ki jih Zelim po doloceni ceni. Ti prikazi bodo 100-odstotno

realizirani.
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Prednostni zakup je drugi model, ki temelji na fiksni ceni, le da tukaj inventar ni vnaprej
dolocen oziroma zagotovljen, ampak je na voljo za razli¢na povprasevanja. Cene so navadno
nizje od zagotovljenega zakupa in visje od drugih dveh modelov. Primer: Zelim oglasevati
med evropskim prvenstvom v nogometu. V platformi postavim ceno, ki jo Zelim placati za
dolocCeno Stevilo prikazov. Te prikaze bom lahko izkoristila, ¢e bo v trenutku, ko bo ta
inventar na voljo, moja ponujena cena dovolj visoka glede na druge ponudnike. Tak zakup
ima visjo prioriteto kot zadnja dva, lahko pa prikazov ne dobim, ¢e bo v prej omenjenih

modelih kdo ponudil visjo ceno.

Zasebna (angl. Private Auction) in odprta drazba (angl. Open Auction) sta modela zakupa na
drazbi, ki nimata moZnosti vnaprejsnje rezervacije inventorija. Pri prvi je na voljo inventar, ki
ni rezerviran in ga lahko izkoristi vsak trenutek tisti, ki zanj ponudi najvisjo ceno. V tem boju
za inventorij sodeluje ve¢ naroc¢nikov, omogoca pa doloditev najnizje mozne cene zakupa in
liste slabih oglasevalcev. Temu modelu pogosteje pravimo RTB oziroma Real Time Bidding.
Primer: v trenutku dolocene tekme na evropskem prvenstvu v nogometu je na voljo dolocen
inventorij, ki je Se prost. Naro¢niki med sabo drazijo, kdo bo postavil najvisjo ceno zanj. Ta

oglasuje, drugi pa drazijo naprej po prioritetni listi viSine postavljenih ponudb.

Zaprta drazba deluje na enak nacin, le da se tukaj doloci, kdo lahko v njej sodeluje. Primer: v
trenutku dolofene tekme na evropskem prvenstvu v nogometu je na voljo dolocen
inventorij, ki je Se prost. To€no dolocéeni narocniki, ki jih je zaloZnik izbral oziroma jim to
omogocil, lahko drazijo za ta inventorij. Tisti z najviSjo ceno oglasuje in tako naprej po

prioritetni listi viSine postavljenih ponudb.

5.5 Povezovanje in uporaba platform

Ce je DMP namenjen hrambi, obdelovanju in analizi podatkov o uporabnikih, je DSP
platforma akcije, ki te podatke uporablja za zakup medijskega prostora. DMP-platforma brez
povezav z drugimi platformami ne more storiti (skoraj) niCesar, se pa uporaba platform
mocno prepleta, saj zaradi teZnje agencij in naro¢nikov, ki Zelijo imeti vse dostopno v eni
platformi, DSP-ponudniki razvijajo svoje lastne DMP-platforme znotraj DSP-jev.
Protiargument temu je, da je boljSe imeti lastho DMP-platformo, saj to omogoca lazje

povezovanje z razlicnimi DSP-ji (WTF is Programmatic Advertising 2015).
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SSP in DSP imata podobno tehnolosko osnovo in delujeta podobno, le da za druge interese.
Ce je DSP namenjen optimiziranemu zakupu oglasnega prostora, je SSP namenjen optimalni
prodaji zmogljivosti. SSP-platforme se naceloma povezujejo z DSP-ji (enim ali vecimi) in

izmenjevalnicami oglasov. Lahko pa SSP ponudi naroc¢niku tudi direkten zakup.

Razliéni delezniki uporabljajo razlicne platforme (graf 5.3). Pri tem so najbolj aktivne
agencije, sledijo jim oglasevalci in mediji/zaloZniki. Poleg treh najpomembnejsih (DSP, DMP
in SSP) uporabljajo Se nekatere druge platforme, kot so izmenjevalnice oglasov, trznice

oglasov, ali pa se povezujejo z razlicnimi ponudniki podatkov o uporabnikih.

Graf 5.3: Uporaba platform pri agencijah, medijih/zaloZnikih in oglasevalcih

UPORABA PLATFORM PRI AGENCIJAH, MEDIJIH
/ ZALOZNIKIH IN OGLASEVALCIH

IZMENJEVALNICA DMP DSP SSP TRZNICA PONUDNIK LASTNE
OGLASOV OGLASOV PODATKOV PLATFORME

M Ogladevalci  ® Agencije Mediji / zalozniki

I 35%
I 37%

23%
I
]

59%
I 40%
52%
21%
N 1%
I 30%
27%
I 27%
I 31%
17%
35%
I 51%
28%
46%
41%
52%

Vir: IAB Attitudes towards Programmatic Advertising (2015).

Po podatkih IAB uporablja DMS 44 % oglasevalcev, 69 % agencij in 59 % medijev/zaloZnikov.
DSP uporablja 40 % oglaSevalcev, 52 % agencij in 21 % medijev/zaloZnikov, SSP pa 11 %
oglasevalcev in 30 % agencij (za direktni zakup ali pa imajo svoje medije) ter 27 %

medijev/oglasevalcev (IAB Attitudes towards Programmatic Advertising 2015).

Kot lahko vidimo iz vsebine v tem poglavju, je ena od kljucnih prednosti avtomatizacije

digitalnega oglasevanja predvsem preprostejsi proces upravljanja s kampanjo in posledi¢no
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manjsi operativni stroski, saj veliko ¢loveskega dela nadomesti racunalnik. Tega se mocno
zavedajo Ze vsi deleZniki oglasevalskega procesa, ki ne samo da ta zakup poznajo, ampak ga

tudi s pridom izkori$cajo.

Vecina platform je poenostavljenih tako, da jih lahko uporablja tudi neves¢ uporabnik ob
predpostavki, da so strategija in cilji kampanje jasno doloceni. Ne potrebujemo ve¢ medijskih
planerjev, ki s pomocjo roc¢nih analiz ra¢unajo in sestavljajo najbolj optimalen miks medijev
za doloCenega oglasevalca, ampak to na podlagi izhodis¢ naredi kar platforma sama. In ne
potrebujemo tistih, ki kampanjo ro¢no optimizirajo, ker tudi ta del za nas prevzame
raCunalnik. Je pa seveda treba na zacetku investirati v razvoj ali nakup ene ali vec platform,

vendar vsi tega Se niso sprejeli.

Hkrati nam tudi ni treba vseh investicij nameniti v tocno dolocen zakup, ampak lahko
izbiramo med razliénimi vrstami za razli¢ne cilje — za SirSi doseg kupimo prikaze na odprti

drazbi po niZji ceni, za oZji doseg in to¢no dolo¢eno vsebino pa zagotovljene prikaze.

Ali so te metrike dovolj in kako ocenjujemo uspesSnost avtomatiziranega digitalnega

oglasevanja, pa v analizi v zadnjem poglavju.
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6 NATANCNOST IN USPESNOST AVTOMATIZIRANEGA OGLASEVANJA

Pri ocenjevanju uspeSnosti avtomatiziranega oglasevanja uporabljamo klasiéne metrike
digitalnega oglasevanja, kot so cena na klik (CPC), cena na tiso¢ prikazov (CPM) in razmerje
med Stevilom klikov in prikazov (CTR), zaradi novih mozZnosti zakupa pa so z novo tehnologijo
v uporabo prisle Se nekatere druge, nove metrike. Stare metrike so se optimizirale tako, da

zdaj kot cilje lahko nastavis avtomati¢no optimizacijo CPC-ja, CPM-ja ali CTR-ja.

Te so se kot celotna strategija programati¢nega oglasevanja obrnile iz smeri ucinkovitosti
medija v smer uporabnika. Pojavile so se nove metrike ali pa se te, ki temeljijo na
konverzijah, samo bolj izkoris¢ajo. Med najpogosteje uporabljenimi so stopnja konverzije
(CR), donosnost investicije (ROI), cena na pridobljeni elektronski naslov (CPL) oziroma
uporabnika, cena na akcijo (CPA), ucinkovitost tock dotika, cena na instalacijo aplikacije

(CPI), cena na ogled videa (CPV) in vidnost oglasov (angl. viewability).

Klasicna metrika CPM pa se je spremenila v vCPM (vidni CPM), kar pomeni ucinkovitost
vidnih oglasnih pasic, in eCPM (efektivni CPM), kar pomeni uspesnost prikazov pri prodaji. Po
raziskavi AdAge (graf 6.1.) se je pri Googlu in Facebooku uporaba metrik in investicij v enem
letu spremenila tudi za 90 odstotkov — pri Facebooku v primeru klasi¢cne metrike CPM z novo

metriko eCPM (AdAge 2015).

Graf 6.1: Sprememba v metrikah pri Googlu in Facebooku

SPREMEMBA V METRIKAH PRI GOOGLU IN
FACEBOOKU

Google Facebook

72%

46%

23%
21%

PRIKAZI (EPIM) INVESTICIJE X ECPM

-90%

Vir: AdAge (2015).
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Te metrike omogocajo tudi izboljSanje ucinkovitosti investicij in vplivajo na povecevanje
investicij v digitalno oglaSevanje. Google v publikaciji Programmatic: A Brand Marketer's
Guide navaja: '84 odstotkov oglasevalskih in marketinskih strokovnjakov pravi, da bo boljse
merjenje povecalo investicije v digitalno oglasevanje za 25 odstotkov ali ve¢' (Google 2013,

70).

Google v svoji publikaciji navaja tudi primer letalske druzbe KLM, ki je bila ena od prvih, ki je
stopila na pot programati¢nega oglasevanja. Cilji kampanje so bili povecanje prodaje,
pridobitev novih uporabnikov in grajenje prepoznavnosti blagovne znamke. Z uporabo
Googlove DSP-platforme so povezali podatke prvih in tretjih oseb, naredili specificne
segmente in prilagodili kreative. Za metrike oziroma cilje so si izbrali ceno na akcijo (CPA),
kar je v tem primeru pomenilo ceno na dobljen nakup ali elektronski naslov, in
dobic¢konosnost nalozbe (ROI). V primeru s klasiénim zakupom so CPA povecali za 50

odstotkov, ROI pa za kar 200 odstotkov (Google 2013).

Za drugacno uporabo metrik se je odlocilo tudi podjetje Kellogg. Izbrali so si vidnost oglasov,
indeks ciljanja in frekvenco, in sicer s ciljem ¢im vecje optimizacije. S pomocjo Googlove DSP-
platforme, ki to omogoca, so vidnost oglasov povecali za 25 odstotkov, ciljanje uporabnikov
(ve€ relevantnih uporabnikov z manj prikazi) pa izbolj$ali za trikrat. (Google 2013) Se boljsi
rezultat je doseglo podjetje Arga Restauragen, ki je v primerjavi s klasicnimi formati pri
razsirljivin videoformatih doseglo kar 110 odstotkov viSjo vidnost oglasov (Kanal 5

Programmatic Rich Media, case study).

Z izboljSavo ucinkovitosti se spopadajo tudi mediji, kar je moc¢no povezano s strategijo
oglasevanja. Vedno vec se jih odlo¢a za zasebne medijske trznice, ki naj bi zaradi izbranih
oglasevalcev, ki jim to moznost ponudijo, Ze v osnovi imele viSje CPM-je kot odprte medijske
trznice. Eden takih je tudi Berlingske, najveéji dnevni danski ¢asopis. Primer kaZe, da so si z
drugacno taktiko prodaje oglasnega prostora prek zasebnih trznikov povecali CPM za kar 600
odstotkov in s tem zagotovili vec¢jo dobickonosnost (Berlingske Private Market Place, case

study).

Ceski Vodafone je Zelel izbolj$ati ucinkovitost svojih oglasevalskih kampanj tako, da bi z
boljSim ciljanjem lahko dosegli vsaj 30 odstotkov nizji CPC. Odlo¢ili so se za DSP-platformo in

model zakupa premium inventorija v realnem c¢asu — RTB. Temu eksperimentu so namenili
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9,4 odstotka medijskega budgeta, vzporedno pa so preostali medijski budget namenili
tradicionalnemu medijskemu zakupu. Z izrazito vecjo ucinkovitostjo RTB-kampanje v
primerjavi s klasi¢no jim je tako uspelo znizati CPC za kar 42 odstotkov, najpomembnejse pa
je, da je kar 43 odstotkov vseh nakupov priSlo s strani oglasevanja na DSP-platformi (Real

time bidding, case study).

Mercedez-Benz je Zelel z digitalnim oglasevanjem navdusiti potencialne kupce, da se narocijo
na testno voznjo, in si kot metriki izbral optimizacijo CTR-ja in stopnjo vpletenosti oziroma
ceno na vpletenost (CPE). Ker so premium blagovna znamka, niso Zeleli, da bi se na oglas
odzvali tisti, ki niso potencialni kupci ali ti celo prisli na testno voZnjo. Uporabili so
kombinacijo DMP- in DSP-platforme, s katero so Zeleli pridobiti ljudi z visjimi dohodki, ki
obiskujejo avtomobilisticne in novicarske spletne strani ter video bannerje. Rezultati
kampanje so presegli vsa pricakovanja. CTR je bil kar 2.800 odstotkov boljsi od CTR-ja, ki so
ga dosegali pri oglasevanju s klasi¢nimi formati, stopnja vpletenosti pa petkrat vecja kot pri
neprogramati¢énem zakupu in 38-krat vecja kot pri uporabi klasi¢énih formatov (Mercedez-

Benz Programmatic Rich media, case study).

Oglasevalec Hi3G je Zelel uporabnike, ki bodo na koncu postali tudi potrosniki, zato se je
odlodil za strategijo personaliziranega oglasevanja na nacin, da je vsakemu od uporabnikov
prikazoval dinamicne kreative izdelkov, ki ga zanimajo. Najbolj jih je zanimala stopnja
konverzije (CR). Uporabili so dva nacina, in sicer so nove uporabnike glede na obnasanje
obstojecih uporabnikov dodelili v segmente (look-a-like), obstoje¢im pa so glede na njihove
prejSnje aktivnosti na strani pokazali izdelke, ki so jih gledali ali celo dodajali v kosarico.
Konverzijska stopnja v nakup se je tako povecala kar za 414 odstotkov (Personalised

Targeting, case study).

Najvedji izziv oglasevalcev z majhnimi investicijami v medijski zakup, kot je danska potovalna
agencija Atlantis Rejser, je, kako graditi prepoznavnost blagovne znamke, hkrati pa
uporabnike ucinkovito konvertirati v kupce njihovih storitev. V sodelovanju z medijsko
agencijo so se odlodili za targetiranje in retargetiranje treh segmentov kupcev — iskalci last-
minute ponudb (vsi, ki so v zadnjem tednu obiskali podstran last-minute), iskalci akcijskih
ponudb (vsi, ki so v zadnjih dveh tednih brali katero od posebnih ponudb) in bralci (vsi, ki so
brali o potovanjih na njihovi spletni strani). Vsak od njih je dobil poseben 'piskotek’, na

podlagi katerega so potem izvajali retargeting s posebnimi, relevantnimi sporocili. Prek RTB-
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platforme jim je uspelo izboljsati CPC za kar 50 odstotkov, za kampanjo so porabili 80
odstotkov manj prikazanih oglasov in dosegli boljSi ROl (Real time bidding & Retargeting,

case study).

Italijanska televizijska hiSa Sky je Zelela retargetirati svoje uporabnike s ciljem, da bi bolje
razumela modele atribucije in svoj potencial prodaje oglasnega prostora. Za metrike so si
izbrali Stevilo tock dotika in velikost ciljne skupine. Prek DMP- in DSP-platforme ter cross-
device atribucije jim je uspelo dobiti podatke o unikatnem uporabniku ne glede na napravo,
ki jo upravlja. Podatke so potem zdruzili z internimi podatki Skyja. Rezultat je pokazal, da so s
tem izboljsali konverzije na razli¢nih tockah dotika, ustvarili nove ne glede na napravo, na
kateri je uporabnik, in ucinkovito retargetirali svoje uporabnike. Stevilo toc¢k dotika so
povecali za 78 odstotkov, obcinstvo pa razsirili za 49 odstotkov (Sky Cross-Device Audience

Management, case study).

Poleg predstavljenih uspesnih zgodb pa ima programati¢no oglasevanje tudi drugo stran, ki
je povezana predvsem z nepoznavanjem in nerazumevanjem upravljanja s podatki in
metrikami. Med klju¢ne razloge po raziskavi Marketing Land poleg slednje spadajo Se strah,
da se bodo oglasi pojavljali na 'slabih' straneh, da je proces tehni¢no zahteven in

netransparentnost oglasevanja (Marvin 2015).

Posledice tega pa so lahko hude, saj na trgu obstajajo tudi igralci, ki kot digitalno
avtomatizirano oglasevanje ponujajo nekaj, kar to sploh ni, ali pa na trZnicah oglasov
ponujajo slab inventar. MoZne prevare, ki vplivajo na neucinkovitost in zmote, povezane s

programati¢nim oglasevanjem, so:

1. Avtomatizirano oglasevanje je enako kot RTB.

Avtomatizirano oglasevanje oziroma programaticno oglasevanje je izraz za vec razlicnih
modelov zakupa digitalnega oglasnega prostora, pri ¢emer je samo eden od njih RTB.
Programaticno oglasevanje je sinonim za avtomatiziran zakup oglasevanja ne glede na model

zakupa (Martinez 2015).

Realno stanje na trgu: Vecina agencij programati¢no oglasevanje dejansko prodaja kot RTB,

kar je popolna dezinformacija in razlog, zakaj vecina oglasevalcev in trga programaticno
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oglasevanje povezuje z nizkimi cenami. V teoriji ne bi smelo biti tako, ampak smo v obdobju
tranzicije v druge modele zakupa, kjer se je kot v svetu digitalnega oglasevanja Ze mnogokrat

pojavilo nekaj nepostenih igralcev, ki delajo zmedo na trgu.
2. Programaticno oglasevanje je mogoce samo v slabem, neprodanem inventoriju.

Avtomatizacija oglasevanja naj bi poleg laZjega zakupa omogocala tudi boljse ciljanje Zelene
skupine, kar bi moralo pomeniti, da to poénemo na boljSem, premium inventoriju in boljsih

polozajih (Martinez 2015).

Realno stanje na trgu: Ker smo se morali novemu nacinu oglasevanja prilagoditi tako hitro,
je dejansko stanje na trgu taksno, da je velina zdaj prodanega inventorija na avtomatiziran
nacin res nekakovostnega in neprodanega. Se pa trend obraca tudi tukaj. ZaloZniki dajejo na
razpolago samo premium inventorij, ki ga lahko zakupi$ v njim lastnih, premium mrezah
(primer Pro Plusove mrezZe ProAd), ker racunica z veC posredniki in slabim inventorijem za

nizke cene tudi njim ne deluje vec.

3. Programaticno oglasevanje vodi k zniZanju cen oglasnega prostora.

Samo zato, ker se veliko inventorija prodaja na drazbah, $e ne pomeni, da bi moral biti ta
inventorij cenejdi. Se vedno se lahko zaloZnik odlo¢i, kakina bo najnija razpoloiljiva cena

(Martinez 2015).

Realno stanje na trgu: Podobno kot v tocki 2 je zgodba enaka tudi s cenami. Trenutno so
cene programati¢nega zakupa (kakor pri nas re¢emo nekaterim od obstojecih mrez) zakupa

niZje, vendar sta slabi tudi transparentnost in u¢inkovitost takega oglasevanja.

Nacini, na katere se lahko borimo proti prevaram, ki jih prinasa avtomatizacija digitalnega

oglasevanja:

1. Preprodaja inventorija. Vecji nadzor in zmanjSanje vmesnih ¢lenov pri prodaji
mreznega inventorija.

2. Visji standardi vidljivosti oglasov. Narocniki zahtevajo dvig standarda
vidljivosti oglasov na 100 % in si s tem zagotoviti boljSo vidljivost svojih

oglasov ter s tem manjso moznost prevar. IAB standard vidljivosti oglasov
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formalno zahteva, da je 50 odstotkov oglasa vidnega vsaj eno sekundo (MRC
Viewable Ad Impression Measurement Guidelines 2014).

3. Blokerji oglasov (angl. Ad Blockers). Odstotek uporabnikov, ki uporabljajo
programe za blokiranje prikaza digitalnih oglasov, se povecuje, zato je Se
posebej pomembno, da uporabnike izobrazujemo in jim poskusamo prikazati
samo tiste oglase, ki so za njih relevantni.

4. Samoregulativa. Leta 2015 je bil ustanovljen TAG (Trustworthy Accountability
Group), ki s podporo najvecjih ponudnikov programati¢nega oglasevanja in
najvecjih oglasevalskih agencij skrbi za prepreevanje neveljavnega
digitalnega prometa, zlonamerne programske opreme in piratstva ter za vecjo

transparentnost (Puffet 2016).

Kot smo lahko videli v zadnjem poglavju, nove metrike prinasSajo precej kakovostnejse
digitalno oglasevanje, saj so usmerjene k uporabniku in dejanski u¢inkovitosti njegovih akcij.
Te stvari lahko izmerimo in si jih postavimo kot poslovne cilje, ki jih spremljamo skozi ¢as.
Dejstvo je tudi, da nekateri tega Se ne uporabljajo, predvsem zato, ker nimajo dovolj znanja.
Glede na predstavljene primere lahko sklepam, da se bo uporaba programati¢nega

oglasevanje zaradi vsega, kar omogoca, v naslednjih letih Se vecala.
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7 ZAKUUCEK

Avtomatizacija digitalnega oglasevanja ni vec trend, ampak nuja za vse deleZnike oglasevanja
— medijske in oglasevalske agencije, medije/zaloznike in oglaSevalce. Strategija zakupa se
korenito spreminja in temu se je treba kar se da hitro prilagoditi. Oglasevanje, predvsem v
digitalnih medijih, ni ve¢ definirano s cenami na prikaz in kvanititeto prikazanih oglasov,

ampak predvsem s kakovostjo in relevantnostjo.

V letih razcveta interneta ter hitre penetracije drugih digitalnih platform in tehnologij smo se
naucili, kako uporabnike in njihovo obnasanje na digitalnih medijih bolje spremljati. Razli¢na
analiti¢na orodja nam omogocajo, da to¢no vemo, kaj pocnejo, kaj berejo, katere dodatne
vsebine jih Se zanimajo, od kod prihajajo in kaksni potrosniki so — koliko kupujejo, kako hitro

se odloc¢ajo za nakup ... In to moramo izkoristiti.

Manjka pa nam znanja in zavedanja, da je treba vlagati v razvoj platform, ki nam bodo
pomagale s podatki o uporabnikih ¢im ucinkoviteje upravljati. Veliko deleznikov oglasevanja
je Se na tocki, kjer imajo velika podatkovna skladis¢a ter malo izkuSenj in vizije, kaj z njimi
poceti. Drug argument je tudi ta, da se bojijo, da bo tehnologija nadomestila cloveka,
namesto da bi iskali resitve, kako lahko tehnologijo uporabijo na nacin, da jim bo olajsala
delo in predvsem zmanjsala operativo. Do tocke, kjer bo ra¢unalnik popolnoma nadomestil

¢lovesko inteligenco in predvsem intuicijo, nas loCi Se kar precej desetletij.

Res je, da so k spremembi v razmisljanju pripomogle tudi sodobne tehnologije, kot je bloker
oglasov (angl. ad blocker) ali orodje, ki uporabniku omogoca, da lahko gleda spletne strani
brez oglasov. Ne smemo pa razmisljati o taktikah, kako bomo uporabnike prisilili, da tega
orodja ne bodo uporabljali, ampak moramo poskrbeti, da bomo uporabniku prikazovali samo
tiste oglase, ki so v spektru njegovih zanimanj. Da bi to lahko poceli, moramo uporabnike

dobro spoznati, morda celo bolje, kot se poznajo sami.

Za to potrebujemo dovrsene platforme in aplikacije, ki temeljijo na kakovostnih, najbolje

podatkih prvih oseb, ter se nauciti z njimi pametno upravljati. Kot v vseh panogah se je tudi
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tu v casu naprednih uporabnikov (angl. early-adopterjev) trg zasi¢il z nekakovostnimi

ponudniki storitev, ki so poskrbeli za zniZzanje cen in negativno konotacijo.

Programati¢no oglasevanje prinasa Stevilne prednosti in hkrati vpliva na vecéjo kakovost
digitalnega oglasevanja, kar sem z odgovorom na zastavljeno hipotezo ugotovila veckrat v
tem diplomskem delu. Med klju¢ne spadajo boljSe in kakovostnejSe upravljanje s podatki,
optimizacija dela, vec¢ja ucinkovitost, boljSi doseg na razlicnih napravah in platformah ter

boljSe merjenje kampanj.

Ne prinasa pa tudi nizjih cen. Programati¢cno oglasevanje je premium oglasevanje, kar
posledicno pomeni tudi viSje cene in ne razprodaje neprodanih medijskih zmogljivosti za
nesmiselno nizke vsote. Zato moramo ta izziv tudi jemati kot takSnega in se v vseh tockah

nacrtovanja optimizacije tako tudi obnasati.

Zdaj smo pri toc¢ki preloma, kjer je pomembno predvsem pragmatic¢no razmisljanje. Niso vse
platforme primerne za vse, niso vsi tipi avtomatizacije oglasevanja primerni za vse. Najprej je
treba uskladiti tehnologijo s poslovno strategijo in se odloditi na podlagi dolgorocnih

poslovnih ciljev ter temu prilagoditi tudi nacin dela.

Za velike medijske hiSe z velikimi dosegi spletne populacije po mojem mnenju v tem trenutku
izmenjevalnice oglasnega prostora niso smiselne, ker s tem tvegajo lojalnost svojih
uporabnikov. Pa tudi strateSko ni smiselno, da pustijo primerjavo svojih uporabnikov z
drugimi. Dokler ne bo popolnega nadzora nad varnostjo uporabljenih podatkov, branzami
oglasevalcev in tipom ponujenega inventarja, s tem mislim predvsem premium oglasevanje,
je za njih bolj smiselno, da avtomatizirano oglasevanje ponudijo znotraj svojih mrez in se ne
odpirajo navzven z lastno razvitimi platformami oziroma s pomocjo najema obstojece

tehnologije za izkljuéno lastno uporabo.

Za manjse, bolj niSne je verjetno bolj smiselno, da se vklju¢ijo v kaksno od kakovostnih
izmenjevalnic oglasov ali uporabijo eno od priznanih DSP-platform na nacin Automated
Guaranteed ali pa da se za zdaj od tega Se oddaljijo in se namesto vlaganja v programaticni
zakup odlocijo za vlaganje v aplikacije in posebne formate ter s tem ponudijo ekskluzivno

resitev, ki jo lahko potem bolje prodajo.

Poleg tehnoloskega premika pa je potreben predvsem velik premik v nacinu razmisljanja.
Avtomatiziran zakup digitalnega oglasnega prostora ni samo nova tehnologija, ampak
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popolnoma nov nacin oglasevanja, ki temelji na znacilnostih in obnasanju uporabnikov.
Kvaniteta zakupljenega prostora se nagiba v smer manj in bolj kakovostno, takSen bo trend

tudi v prihodnje.

To od oglasevalcev in agencij zahteva popolno prilagoditev marketinske strategije, mediji pa
bodo morali razmisliti o novih prodajnih strategijah, kjer v ospredju ne bodo vec formati in

koli¢ina prikazov, torej prodaja storitev, ampak uporabnik.
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