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ykorzystanie danych

0 uzytkownikach, nazywa-
ne audience targetingiem stale
zyskuje na popularnosci i wcho-
dzi do standardowych dziatan
reklamowych online. Potwierdza-
j2 to badania przeprowadzone
przez e-Marketera na poczatku
2015 roku (dla rynku USA). Poka-
2Uj3 one, ze a3z dla 30% ankieto-
wanych marketerdw najwyzszym
priorytetem przy targetowaniu
emisji oraz personalizacji prze-
kazu jest wtasnie wykorzysty-
wanie danych. 2 takim udziatem
audience targeting z3j3t pierwsze
miejsce wsrod dziatan wymienia-
nych w badaniu.

2 wykorzystaniem danych wigze
sie rowniez szereg oczekiwan,
co potwierdzaja 2 kolei badania
przeprowadzone nNa rodzimym
rynku przez IAB Polska (Bada-
nia: RTB oraz Programmatic,

IAB Polska 2015). Wg nich oko-
to 51% marketerdwy, korzystajac
2 danych w kampaniach onli-
ne'owych, liczy na dotarcie do
uzytkownikow o profilu ich grupy
docelowvej, czyli chce osiggnac

cele wizerunkowve wsrod witasci-
wych obiorcdwu. Drugim i trzecim
celem wskazywanym przez ba-
danych (wyniki, kolejno 47%

i 35%) to cele efektywnosciowe
— wzrost konwersji na sprzedaz
I skutecznosci kampanii.

Audience targeting

To sposob emisji reklamy bazu-
jacy na danych o uzytkownikach
internetu. Cechy profilowe uzyt-
kowunika, takie jak: wiek, zainte-
resowania, intencje 2akupowve,
itp. sa podstawa do tego, aby
okresli¢ jego przynaleznosc do
grupy docelowej, do ktorej chce
dotrzec reklamodavvca. Oznacza
to, 2e tylko uzytkownik, ktory
spetnia zdefiniowane kryteria,
zobaczy reklame. Najczescie)
definiowane kryteria opieraja sie
o cechy demograficzne,
behawioralne, typ urzadzenis,

2 ktérego taczy sie uzytkownik
oraz geografie. Rzadziej, pomi-
mo potencjatu, wykorzystuje sie
dane transakcyjne lub inne dane
gromadzone w bazach offli-
ne'owych. -
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Oczekiwania
polskich
marketerow wg
badan RTB oraz
Programmatic, IAB
Polska 2015

51%

liczy na dotarcie
do uzytkownikéw
o profilu ich grupy
docelowej

47%

oczekuje
wzrostu konwers;ji
na sprzedaz

35%

liczy, 2e poprawi
sie skutecznos¢
lkampanii

Jak pokazuja
cytowane badanis,
audience targeting
niesie 2e soba

trzy podstawowve
obietnice.

Po pierwsze, dotarcia do tych uzyt-
kownikdwy, ktdrzy sg w grupie po-
tencjalnych klientéw reklamodawcy.
Inaczej mowiac, dzieki danym i wie-
dzy o uzytkownikach marka ograni-
cza tzw. strate mediowa, ktora po-
wstaje przez emisje reklam do oséb
spoza grupy odbiorcow ich oferty,.
Druga obietnica jest zwiekszenie
efektywnosci kampanii, a co 2a tym
idzie tez ROI (return on investment)
lub ROAS (return on advertising
spend). Wykorzystujac dane i tech-
nologie optymalizacyjne mozlivve
jest osiggniecie duzo lepszych efek-
tow konwersyjnych 2 zaangazowa-
nia tego samego inventory rekla-
mowego, 3 od strony reklamodawcy
— budzetu. Kolejng korzyscig ptynaca
2 tego sposobu emis;ji reklam jest
mozliwos¢ masowej (w skali) perso-
nalizacji komunikacji z potencjalnymi
I obecnymi klientami marki. tatwo
mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje,

w ktoérej dywersyfikujemy sposob
komunikacji w zaleznosci od przyna-
leznosci uzytkownika do grupy do-
celowej lub innych cech profilowych.

duzych wyawan

marketerdw, ktdre mozna
2aadresowac korzystajac

2 audience targetingu | big data

Maksymalizacja efektow kampa-
nii, 2wiekszanie ROI/ ROAS
2najomosc profilu uzytkowni-
kow oraz zastosowanie tech-
nologii bazujacej na algoryt-
mach uczacych sie (Al/ machine
learning) pozwala o0siagnac
duzo lepsze wyniki mierzone
wskaznikami performance’owy-
mi (takimi jak CTR, konwersja
na sprzedaz, konwersja N3 wy-
petnienie formularza kontak-
towego, zapis na newsletter,
pobranie cennika) przy zaanga-
20waniu mniejszego inventory
- mniejszej liczby odston rekla-
mowych lub wolumenu wysta-
nych emaili.

Osiggniecie efektu
wizerunkowego

Budowa $wiadomosci produktu/
marki wsrdd uvzytkownikow in-
ternetu, ktérzy spetniaja kryteria
grupy docelovwvej marki. Targetujac
emisje na okreslone profile uzyt-
kownikow osiggamy tzw. ‘efekt
brandingowy’, budowany u tych

0s6b, ktére sg potencjalnymi
klientami reklamodavucy.

Ograniczenie straty mediowvej

To bardzo wazny aspekt au-
dience targetingu, ktory po-
zwala na wydawanie budzetu
reklamowego na dotarcie do po-
tencjalnych klientow/ obecnych
klientéw oraz wykluczanie tych,
ktdérzy nie bedg chcieli lub mogli
skorzystac z oferty. Najlepszym
przyktadem jest proba dotar-
cia do mtodych matek z oferta
srodkow pielegnacyjnych — pray
kampaniach emitowanych w
sposob tradycyjny (do losowo
wybranych uzytkownikow) tra-
cimy XX % odston kierowanych
do uzytkownikdw, ktorzy nie
maj3 dziecka w tym wieku.

W przypadku audience targetin-
gu, nawet jesli nie jestesmy

w 100% precyzyjni, to ten sto-
sunek jest duzo korzystniejszy

I powoduje, ze koszt dotarcia
do uvzytkownika jest YY razy
nizszy.



Skutecznos¢ przekazu

Zalezy od wielu czynnikow, ta-
kich jak odpowiedni uzytkownik,
odpowiedni moment, ale tez i
witascivy, dopasowany do profilu
przekaz. Inaczej, personalizacja ko-
munikacji, przeprowadzona nawet
W Sposob podstawowy i prosty,
czayli polegajaca na dopasowaniu
przekazu do poziomu znajomosci
marki lub produktu, pozwala na
osiggniecie duzo wyzszego po-
ziomu zaangazouwvania uzytkowu-
nika na stronach docelowych oraz
lepsza efektywnos¢ kampanii.
Np. uzytkownicy, ktdrzy nie 2naja
jeszcze produktu dostaja przekaz
budujacy Swiadomos¢ marki, a i,
ktorzy juz wczesniej zapoznali sie
2 oferta, widza zachete do kupna.
Nalezy tu wzig¢ pod uwage, ze
oprécz personalizacji liczy sie ska-
la — w takim przypadku mozemy
mowi¢ o masowej personalizacji
kampanii. W ramach tej koncepdji
kreacja jest rotowana w ramach
jednej kampanii w zaleznosci od
profilu uzytkownika.

Budowanie lojalnosci i utrayma-
nie klienta

WMarketerzy moga dodatkowo
wykorzystywac wtasne dane
(pozyskiwane ze stron oraz 2
wtasnych baz offline’owych) do
komunikacji 2 klientami, osiagajac
cele up- i cross-sellingowve lub
utrzymaniowe.

Dane

Palivwvem do dziatan audience
targetingovvych s3 dane
sktadajace sie na profil
uzytkownikéw internetu. 2
perspektywy wydawcy, gtdwnym
2rodtem wiedzy o uzytkownikach
(pod wzgledem skali) jest
historia odwiedzin serwisow

I publikowanych materiatdw
redakcyjnych/ tresci. Sa to tak
2wane dane behawioralne, ktore
kazdy uzytkownik internetu
zostawia 23 sobg, jak wirtualne
slady. Na podstawie tych danych,
stosujac 2wykle proste metody
bazujace na czestotliwosci
zdarzen (odwiedzin kategorii
tresci), prébuje sie stawiac
hipotezy o tym, jakie s3
zainteresowania uzytkownikdw
oraz ich intencje zakupouwve.




W wielu przypadkach takie podejscie
vwystarcza, szczegolnie v odniesieniu
do intencji zakupowvwych. O ile oczy-
wiscie mozna zidentyfikowac¢ odpo-
wiednio mocne sygnaty — aktyvunosdi,
lktore maja 2wigzek 2 konwersjg, co

2 lkolei wymaga procesu analityczne-
go. Jednak w przypadku zaintereso-
wan moze to by¢ mylace i wymagac
bardziej uwaznego postepowvania
opartego o analize dtugig) i krotkie
historii zachowan uzytkownika. Przy
czym kazde 2z tych zachowvar vwyma-
ga dodatkouvej walidadji. Warto tez
zaznaczyc¢, 2e nawvet w przypadku
najwiekszych vwydawcow oferuja-
cych szeroki zakres tresci, 2zdarzaja

sie grupy docelowve, ktdre sa trudno
identyfikowvalne. W takich sytuacjach
vwydavuca moze stworzy¢ odpowied-
nie materiaty redakcyjne, a promujac
je 0znaczac uzytkowunikow, ktdrzy sa
zainteresowvani t3 tematyka.

Waznym zakresem informacji o
uzytkowunikach sa: socjodemografia
(najczesciej wykorzystywane dane
to ptec¢ i wiek), geografia oraz urza-
dzenie (desktop, mobile, system
operacyjny, producent, itd.).

W kontekscie dziatan reklamovvych
istotne jest tez wykorzystanie
danych wtasnych reklamodawv-

cy, w tym danych, ktore znajduja
sie w szeroko pojetych bazach
offline’owwych, a w szczegoélnosci
bazach CRM (tzw. 1st party data)
0raz — tam, gdzie jest to mozlive

— danych partneréw reklamodawcy
(tzw. 2nd party data). Potaczenie
wiedzy, ktora o uzytkowniku po-
siada wydawvca z danymi reklamo-
dawcy i partnera, wymaga odpo-
wiedniej technologii po stronie
wydawcy, tzw. DMP (data mana-
gement platform).
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Dane behawioralne (nawigacyjne lub clickstreamowe)

To kategoria danych odnoszacych sie do tego, w jaki sposdb uzytkowunik
konsumuje tresci. Mioga byc¢ one interpretowane jako zainteresowvania, in-
tencje zakupouve lub pozwvalad na przypisanie uzytkownikéw do grup np.
zawodowych — managerowie, przedsiebiorcy, studenci, invvestorzy gietdo-
wi, rodzice itp. Gtéuunym sposobem rejestracji ‘zachowan’ sa odwiedzane
przez uzytkownika URL-e (adresy stron) oraz/ lub przypisane tresciom
kategorie (np. sport / siatkdwka) czy frazy kluczowe, inaczej nazywa-

ne tagami. Nalezy pamietac, ze dane behawvioralne majg rozng wage, w
2aleznosci od celdw kampanii. Najczescigj przyjmuje sie, 2e ‘zainteresowa-
nia' oraz przypisanie do grup pozwalaja na lepsze targetowanie kampanii
brandingowvych, a zidentyfikowane intencje (szczegblnie te zbierane na
stronach reklamodawucy) to ostatni etap w lejku konuvers;i.

Dane z baz offline’owych

Emisja na podstawvie takich danych najczesciej nazywana jest retargetin-
giem CRM. Jednoczesnie jest to jedyne 2rodto pozyskania historii transakeyj-
nej (0 produktach, ustugach) oraz wartosci dla marki — uzytkownika, ktory
jednoczednie jest klientem reklamodawicy. Na podstawvie takich danych
mozna miedzy innymi dopasowac komunikacje do celow utrzymaniovwych
emitujac kampanie do dotychczasowuych klientow lub/ i wykluczye ich 2
kampanii celem pozyskania novvych klientéw. Proces udostepniania danych
offline’'owych do komunikacji w internecie nazywa sie on-boardingiem. Po-
lega na oznaczeniu tych sposrod uzytkownikduww wydawcy, ktorzy jednocze-
$nie s3 w bazie reklamodawvcy — punktem styku najczescig) jest adres email.

Dane deklaratywne

Podawane przez uzytkownikoéw przy rejestracji do ustug
online'owych. Najczesciej wykorzystywane w targeto-
waniu s3 ptec i wiek.

Dane dot. lokalizacji

Podstawovvymi kryteriami geotargetowania s3: panstwo, wo-
jewddztwo, miasto. Jednak coraz wiekszy 2asieg 2yskuja apli-
kacje mobilne, ktére w zamian za okreslone korzysci motywuja
uzytkownika do wtaczania GPS i podawania na tej podstawie
chwilowvej lokalizacji. Pozyskane w ten sposdb wspoétrzedne
pozwalaja na emisje w oparciu 0 kody pocztowe, 2asieg okreslo-
ny odlegtoscia od wskazanego punktu czy tez na geofencing lub
geotrapping (wyjasnione ponizej).

Dane dot. urzadzenia

W niektérych kampaniach duze znaczenie ma emisja na kon-
kretne urzgdzenia (modele, producentow) czy system ope-
racyjny — przyktadowo przy promocji nowszego modelu czy
aplikacji na okreslone platformy.

1
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Cel audience targetingu

Celem w obszarze audience tar-
getingu jest dazenie do uzyska-
nia skali (zasiegu) w emisji ‘na
uzytkownika' (user based targe-
ting), w odréznieniu od targeto-
wanie kampanii w oparciu

0 cookie (cookie based targe-
ting). Oczywiste jest stwierdze-
nie, ze wiedza o uzytkowniku
gromadzona na poziomie cookie
(przegladarki, aplikacji, urzadze-
nia) wymusza szereg uproszczen
I koniecznych kompromisow.
Czesto w odniesieniu do takiego
zjawiska uzywa sie pojecia silo-
sow danych, ktére multiplikuja
uzytkownika (przyktadowo, w
najprostszym ujeciu, korzystajac
2 3 przegladarek internetowvych
N3 jednym urzgdzeniu, uzytkow-
nik widziany jest jako

3 niepotaczone profile). Rozwig-
zaniem problemu jest identyfi-
kacja uzytkownika niezaleznie

od tego, 2 ilu urzadzen, przegla-
darek lub aplikacji korzysta

| taczenie tej wiedzy

w obrebie jednej platformy.
Warto przy tym wprowadzi¢ po-
jecie wielowymiarowego profilu
uzytkownika, na ktéry sktada
sie kazde mozliwe do wtaczenia
2rodto danych wydawcy oraz
reklamodawcy. Warunkiem po-
wodzenia user level targetingu
jest skala - tzn. uzyskanie zna-
czacego udziatu potaczonych
profili w stosunku do tych od-
noszacych sie do plikéw cookie.
2naczaca wiekszos¢ dostepnych
rozwigzan to w 2asadzie cookie
based targeting, a tylko nieliczni,
w tym najwieksza siec¢ spotecz-
nosciowa oraz Wirtualna Polska
potrafiag w tym obszarze zaofe-
rowac¢ wymagany 23asieg.

Technologia

Wykorzystanie nawet najlep-
szych danych wymaga odpo-
wiedniej, dedykowanej do tego
celu technologii. W praktyce
stosowane s3 przynajmniej
dwie kategorie rozwigzan.
Pierwszy typ to platformy
poz2walajace w sposob zauto-
matyzowany optymalizowac
emisje. Celem ich dziatania jest
podniesienie efektywnosci mie-
rzonej CTRem lub liczba kon-
wersji (konwersja moze byc¢ np.
zapisanie sie na newsletter lub
sprzedaz) z kampanii. Wymaga
to wykorzystania tzw. algo-
rytmow uczacych sie (machine
learning) i szerokiego zakresu
wiedzy o uzytkownikach zesta-
wionych z konwersjami. W ten
sposob mozlivwe s3: budowanie
modeli i w efekcie okreslenie
prawdopodobienstwa tego, ze
uzytkownik skonwertuje

na cel optymalizacyjny oraz au-
tomatyczne podjecie decyzji
o emisji reklamy.

Drugim typem tworzonych
technologii s3 tzw. platformy
do zarzgdzania danymi (DWP -
Data Management Platform).
DMWP pozwala na okreslenie

13



2achowania 2achowania w serwisach klientow
w serwisach GUWP uwzgledniajace potrzeby
retargetingu | optymalizacji
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H#casel
Przyktad budowvania
Swiadomosci produktu

W ramach dziatan natywnych powstat minisite promujacy
nowy model KIA Sorento. Uzytkownicy, ktorzy mieli kontakt
2 tresciami, byli kwalifikowani do 3 grup: zaangazowani, bar-
dzo 2aangazowani, grupa losowa. Wyniki pokazujg, ze dziata-
nia retargetowane na grupe bardzo zaangazowanych uzyska-
ty duzo lepsze efekty:

71.5% 2X
wspotczynnik dtuzszy czas spedzony
odrzucen na stronie KIA

15
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Hcasel
Budowa Swiadomosci produktow

Wykorzystujac platforme audiencowa w zakresie identyfika-
¢ji witasciwych uzytkownikdw poprzez: integracje danych 2
wielu 2rédet (serwisy klienta, serwisy GWP partnerskie oraz
dane demograficzne), definiowanie targetdw oraz udostep-
nianie ich do systemow reklamowvych uzyskano znacznie
wy2sz3 jakos kampanii oraz zachowano skale dziatania:

SO 130 20mln

promowvanych grup docelowych uzytkownikdw
produktow zdefiniowanych na przypisanych
potrzeby kampanii do grup

Efekty (emisja targetowana na grupy docelovve w porévunaniu do
kampanii nietargetowvane)):

Ponad
2X 28% 2X
wyzszy CTR nizszy poziom dtuzszy czas
odrzucen spedzony na

stronach docelowych

#case3
Przyktad kampanii
efektywnosciowych

Stosujac silnik optymalizacyjny Wirtualna Polska osigga zna-
czace wzrosty efektywnosci swoich dziatan w kanale mailin-
gowym i odstonowym

2X 51%

lepsze CTRy w lepsze CTRy
wybranych kampaniach w kampaniach
mailingowych dla branzy

,Meble i Dekoracja”
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