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Γιατί Προγραμματικό Μάρκετινγκ;

❑Παρουσία & Επίδραση ΜΚΤ  ορατή σε κάθε πτυχή της καθημερινής ζωής.

❑Υιοθετεί τεχνολογικές καινοτομίες.

❑Εμφανίζει υψηλό βαθμό προσαρμοστικότητας στις αλλαγές που συντελούνται.

❑Αξιοποιεί δεδομένα μεγάλου όγκου – Ενισχυμένες δυνατότητες συλλογής, 
επεξεργασίας, ανάλυσης.

❑Προσωποποιημένο διαφημιστικό μήνυμα.

❑Αποτελεσματικότερη στόχευση καταναλωτή

❑Μέσα από την αξιοποίηση των πρωτόγνωρων δυνατοτήτων, που του προσφέρει η 
Τεχνητή Νοημοσύνη και η Μηχανική Μάθηση, επιχειρεί να κατανοήσει το πλαίσιο 
(context) μέσα στο οποίο εξελίσσονται οι ζωές των ανθρώπων και να ακτινογραφήσει 
την πολυπλοκότητα του πραγματικού κόσμου (McStay, 2017).



Τι είναι αλήθεια το Προγραμματικό Μάρκετινγκ;

❑Ορισμός

- Μέθοδος που κάνει χρήση της τεχνολογίας αυτοματοποίησης & των 
πληροφοριών, με αντικειμενικό σκοπό: 

➢την αγορά διαφημιστικών αποθεμάτων. 

➢Διεξαγωγή διαφημιστικής καμπάνιας σε πραγματικό χρόνο.

❑Εκπλήρωση 3-R

- Right Message

- Right Consumer

- Right Moment



Οικοσύστημα  (πηγή: https://www.iab.com/)

https://www.iab.com/


Μοντέλα συναλλαγών

❑Automated Guaranteed (Programmatic Guaranteed ή Premium)

- Απουσία διαδικασίας υποβολής προσφορών

- Απευθείας διαπραγμάτευση

- Αγορά εκ των προτέρων εγγυημένων προβολών (impressions) – Υψηλής ποιότητας αποθέματα

❑Preferred Deals (Unreserved Fixed Rate ή Private Access)

- Σταθερή τιμή  (που είναι όμως διαπραγματεύσιμη)

- Λίγοι αγοραστές μπορούν να τα δουν πρώτοι (first look)

- Υψηλής ποιότητας αποθέματα

❑Private Marketplace (PMP ή Invitations-Only Auctions)

- Τρόπος τιμολόγησης παρόμοιος με RTB (τιμές λίγο υψηλότερες).

- Ποιότητα αποθεμάτων σχετικά καλύτερη με RTB

- Ειδοποιός διαφορά  = η πρόσκληση του Εκδότη

❑Open Auctions (Open Marketplace ή Real Time Bidding ή RTB)

- Χαμηλή ποιότητα αποθεμάτων & τιμών

- Διενεργείται & ολοκληρώνεται μέσα σε δευτερόλεπτα – Η μεγαλύτερη προσφορά κερδίζει

- Μεγάλος όγκος αποθεμάτων



Παράμετροι αυτοματοποιημένων συναλλαγών

❑Ιεράρχηση στον Ad server

- (1η) Automated Guaranteed – (2η) Preferred Deals – (3η) PMP – (4η) RTB

❑Αριθμός ταυτοποίησης συναλλαγής (Deal ID)

- Αλληλουχία μον. χαρακτήρων (info: για προτεραιότητα-διαφάνεια-τρόπος τιμολόγησης)

❑Χρήση δεδομένων (Data Usage)

- Δεδομένα που πουλάνε οι Εκδότες για να προσδώσουν +αξία στα αποθέματα τους

❑Διαφάνεια (Transparency)

- Το επίπεδο καθορίζεται από τους Εκδότες (φανερό ή μη URL)

❑Κατώτατες Τιμές (Floor prices)

- Αφορούν την εκκίνηση μιας συναλλαγής – Μέθοδος αποκλεισμού κάποιων Διαφημιστών

- Όπως και η χρήση Blocklist



Στόχευση & Επαναστόχευση Καταναλωτή

➢ Στόχευση (targeting)

- Εξόρυξη, Επεξεργασία & Ανάλυση Big Data

- Κυρίως Συμπεριφορική στόχευση (behavioral targeting)

- Αποτελεσματικότερη μέσω της Τμηματοποίησης Αγοράς

- Προβολή μηνύματος στους ‘Υψηλού Ενδιαφέροντος’ Καταναλωτές

➢Επαναστόχευση (Retargeting)

- Ευρέως διαδεδομένη στρατηγική.

- Συνάρτηση προηγούμενης Συμπεριφοράς & Περιεχομένου (content)

- Διάφορες μορφές: π.χ Site – Search Engine – Social Media – Email retargeting κ.ά

- Η επαναστοχευμένη διαφήμιση έχει μεγαλύτερη επιρροή στην αγοραστική 
συμπεριφορά των καταναλωτών.



Πηγές δεδομένων

❑Πρωτογενείς Πηγές δεδομένων (First-party data)

- Μεγαλύτερης αξίας (λόγω προέλευσης, συνάφειας)

❑Δευτερογενείς Πηγές δεδομένων (Second-party data)

- Από ανταγωνίστριες ή μη εταιρίες μετά από συμφωνία

- Διαφορά με 3rd , ότι γνωρίζεις την προέλευση τους

❑Τριτογενείς Πηγές δεδομένων (Third-party data)

- Δεν γνωρίζεις την προέλευση τους

- Αμφιλεγόμενης αξίας & ποιότητας



Πλατφόρμες DSP

▪ Επικοινωνούν & ‘Συνεργάζονται’ με DMP - SSP - Ad Networks – Ad Exchanges

▪ Ανακτούν & Επεξεργάζονται δεδομένα

▪ Χρησιμοποιούν Μηχανές Υποστήριξης Αποφάσεων

▪ Ενσωματώνουν Αλγόριθμους στόχευσης & βελτιστοποίησης (optimization)

❑Απώτερος σκοπός:

- Υποστηρίζει τους Διαφημιστές να αγοράσουν, μέσω ενός εύκολου, απλού 
και ενοποιημένου τρόπου, εκείνες τις διαφημιστικές προβολές που 
ταιριάζουν καλύτερα με το καταναλωτικό κοινό στο οποίο στοχεύουν. 



Κριτήρια επιλογής DSP (1/2)

❑Οικονομικές Παράμετροι

- Τιμή Αγοράς

- Ύπαρξη ή μη χρεώσεων Εκπαίδευσης Προσωπικού & Υποστήριξης

- Περίπτωση Outsourcing: 10-15% fee επί της Διαφημιστικής δαπάνης

- Ορισμένοι πάροχοι: περίοδος δοκιμής με ρήτρα (escape clause)

- Διενέργεια δημοπρασιών μέσα σε προκαθορισμένα χρονικά πλαίσια.

❑Τεχνικά Χαρακτηριστικά

- Δυνατότητες ενσωμάτωσης & Αξιοποίησης data (διαφόρων Δομών & 
Πηγών)

- **Servers σε πολλά σημεία – Ώστε να είμαι εντός χρονικών ορίων της 
διαδικασίας υποβολής προσφοράς (timeout window)



Κριτήρια επιλογής DSP (2/2)

- Τεχνολογικές Υποδομές: απαραίτητες δυνατότητες επεξεργασίας (π.χ QPS)

- Δυνατότητα υποστήριξης όλων ή κάποιων Μοντέλων Συναλλαγών

- Πληθώρα Επιλογών Στόχευσης (Geo – Demo – Browser – URL – Λειτουργικό –
Είδος Συσκευής – Time of Day κ.ά)

- Δυνατότητες πρόσβασης σε ποικίλες Πηγές Δεδομένων

- Ανάλυση & Παρουσίαση δεδομένων (Analytics-Reporting)

- Brand Protection (Ad Fraud – Contextual Safety – Ιδιωτικότητα Δεδομένων –
Δημιουργία Blacklist & Whitelist)

- Βαθμός ευχρηστίας & φιλική σχεδίαση διεπαφής (user friendly interface)



Διαθέσιμες λύσεις DSP

❑2 Εταιρίες Έρευνας & Αξιολογήσεων (Forrester – G2 Crowd)

❑2 αρχικές λίστες (Επιλογές Στόχευσης – Πρόσβαση σε Αποθέματα – QPS –
Αριθμός Εργαζομένων – Φήμη) 

▪ Adelphic DSP (Viant) & Adform DSP

▪ Adobe Ad Cloud & Appnexus

▪ Basis DSP (Centro) & BrightRoll-AOL (Oath-Yahoo μητρική)

▪ Choozle DSP & Google Display and Video (DV) 360

▪ Media Math & TouchPoint (DataXu)

▪ Sizmek DSP & Trade Desk

▪ Amobee DSP



Μεθοδολογική προσέγγιση

Ποιοτική Έρευνα
• Απουσία ποιοτικών ερευνών στη 

Βιβλιογραφία

• Οι μέθοδοι ποιοτικής έρευνας 
χρησιμοποιούνται συχνά για τον 
προσδιορισμό κινήτρων ή 
αντιλήψεων

• Οι αντιλήψεις  και ο βαθμός 
εμπειρίας των ειδικών είναι 
απαραίτητες για την ανακάλυψη 
νέων πληροφοριών σε αυτόν τον 
τόσο καινούργιο τομέα.

Ποσοτική Έρευνα
• Απαιτεί μεγάλο αριθμό ατόμων

• Νεοσύστατος τομέας του MKT

• Περιορισμένος αριθμός στελεχών 
που δραστηριοποιούνται στον ΠΜ

• Ακόμα πιο περιορισμένος ο 
αριθμός στελεχών με υψηλό 
βαθμό εξειδίκευσης

• Ανάλυση: απαιτεί εργαλεία και 
χρονοβόρες στατιστικές αναλύσεις



Ερωτήματα 1 & 2
Ε(1): Λόγοι υιοθέτησης του 
ΠΜ από επιχειρήσεις

• Καλύτερη κατανόηση του καταναλωτή

• Προσωποποίηση μηνύματος

• Αποτελεσματικότερη στόχευση

• Ουσιαστική αλληλεπίδραση μαζί του

• Ενίσχυση φήμης της εταιρίας

• Σημαντικό τελικό κέρδος

Ε(2): Σύγκριση επιρροής ΠΔ & 
μορφών ΗΔ

• Μεγαλύτερη επιρροή

• Οφείλεται στην χρήση προηγμένων 
τεχνολογικών εργαλείων & μέσων

• Ως αποτέλεσμα: Ενίσχυση 
δυνατοτήτων & Αύξηση 
αποτελεσματικότητας

• Ωστόσο, οι στόχοι μιας διαφημιστικής 
εκστρατείας είναι αυτοί που 
καθορίζουν τις ενέργειες στις οποίες 
θα προβεί και τα εργαλεία που θα 
χρησιμοποιήσει ο Διαφημιστής



Ερωτήματα 3 & 4
Ε(3): Αξιολόγηση της Αγοράς 
του ΠΜ στην Ελλάδα

• Το μέγεθος της Αγοράς είναι περιορισμένο

• Max. 15-20% του Διαφημιστικού 
προϋπολογισμού επενδύεται στο ΠΜ.

• Η πλειοψηφία των Διαφημιστικών 
εταιριών ΔΕΝ το περιλαμβάνουν στις 
προσφερόμενες υπηρεσίες

Ε(4): Λόγοι μη υιοθέτησης του 
ΠΜ στην Ελλάδα

• Ελλιπής ενημέρωση επιχειρήσεων & 
διαφημιστικών

• Μη επαρκής προβολή του αντικειμένου & 
των δυνατοτήτων που προσφέρει

• Απουσία επαρκούς εκπαίδευσης στελεχών

• Οικονομικά δεδομένα – Αποτελεί μια 
μορφή Διαφήμισης που απαιτεί μεγάλο 
Διαφημιστικό προϋπολογισμό



Ερωτήματα 5 & 6
Ε(5): Outsourcing ή Managing 
in-house Μοντέλο

• Επιλογή με βάση: την στρατηγική που έχει 
χαράξει - τους στόχους που έχει ορίσει  -
τα επενδυτικά κεφάλαια που έχει 
εξασφαλίσει

• Ρεαλιστική επιλογή το Outsourcing 
Μοντέλο λόγω μεγέθους επιχειρήσεων & 
οικονομικών δυνατοτήτων

• Αν διαθέτει τους πόρους τότε μπορεί να 
επενδύσει στο Managing in-house 
Μοντέλο

• Πλήρη έλεγχο των δεδομένων & των 
Διαφημιστικών εκστρατειών

Ε(6): Μία ή πολλαπλές 
πλατφόρμες DSP;

• Το πλήθος εξαρτάται από εξαρτάται από 
την στρατηγική που έχει αναπτύξει - τους 
στόχους που έχει θέσει  - τους επί μέρους 
δείκτες αποδοτικότητας (KPIs) που έχει 
ορίζει για το τμήμα του Μάρκετινγκ

• Αν επιλέξει την μία: πρέπει να εξετάσει 
αν αυτό περικλύει όλα εκείνα τα τεχνικά 
χαρακτηριστικά που θα την 
υποβοηθήσουν στην επίτευξη των στόχων 
της

• Αν επιλέξει τις πολλαπλές: θα πρέπει να 
εξετάσει τον βαθμό διασύνδεσης και 
επικοινωνίας ανάμεσα στο DMP που έχει 
και στα DSP που θα επιλέξει



Ερωτήματα  7 & 8
Ε(7): Κανάλια Επικοινωνίας 
στην Ελληνική Αγορά

• Mobile Web & Display στα ίδια επίπεδα 
προτίμησης

• Video

• Audio

• Smart TV & Digital-out-of- Home (DOOH) 
θα μας απασχολήσουν στο μέλλον

Ε(8): Κριτήρια αγοράς 
Διαφημιστικών αποθεμάτων

• Πρωτίστως: στρατηγική τη επιχείρησης -
τους στόχους που έχουν τεθεί για την 
εκάστοτε διαφημιστική εκστρατεία - την 
επιθυμητή ομάδα καταναλωτών - το 
διαθέσιμο διαφημιστικό προϋπολογισμό

• Δευτερευόντος: η διαθεσιμότητα & η 
ποιότητα των αποθεμάτων - το επίπεδο 
διαφάνειας που παρέχουν οι Εκδότες - τις 
τιμές πώλησης - τους δείκτες απόδοσης 
(KPIs) μιας διαφημιστικής καμπάνιας



Ερωτήματα  9 & 10
Ε(9): Μοντέλα συναλλαγών 
στην Ελληνική Αγορά

• Preferred Deals και Real Time Bidding
(RTB). 

• Ωστόσο, εντοπίζουμε Programmatic 
Guaranteed που όμως αντιπροσωπεύει 
μικρότερο όγκο συναλλαγών 

• Κριτήρια επιλογής μοντέλου: η τιμή - η 
ποιότητα των αποθεμάτων - η 
εξασφάλιση των επιθυμητών προβολών 
(impressions) - η πρόσβαση σε πηγές 
δεδομένων  - οι μακροχρόνιες 
συνεργασίες με Εκδότες 

Ε(10): Κριτήρια επιλογής 
πλατφόρμας DSP

• Βάσει των στόχων που έχουν θέσει ως 
επιχείρηση

• Οικονομικές παραμέτρους 

• Τεχνικά χαρακτηριστικά

• Το επίπεδο και το εύρος των 
προσφερόμενων υπηρεσιών από την 
πλευρά του παρόχου.



Ερωτήματα  11 & 12
Ε(11): Διαθέσιμες λύσεις DSP 
στην Ελληνική Αγορά

• Πρώτη: Google DV 360. 

• Στην δεύτερη θέση τοποθετείται η 
πλατφόρμα Trade Desk. 

• Τρίτη στις προτιμήσεις η Appnexus. 

• Εν συνεχεία,  με την σειρά Adform και 
Media Math. 

• Απουσία πολλών εταιριών DSP από την 
Ελλάδα

• Αποδίδεται:  Δεν διατηρούν γραφεία στην 
Ελλάδα - Δεν περιλαμβάνεται στα άμεσα 
σχέδια τους κάποια μορφής επένδυση 
στην Ελληνική Αγορά.

Ε(12): Επιλογές στόχευσης για 
μια πλατφόρμα DSP

• Καθορίζονται από: Τους στόχους που έχει 
θέσει το τμήμα Μάρκετινγκ & Τους 
δείκτες απόδοσης (KPIs) που έχουν 
οριστεί για τις διαφημιστικές εκστρατείες.

• Θεωρούν όλες τις επιλογές στόχευσης 
σημαντικές 

• Όσες περισσότερες οι διαθέσιμες 
επιλογές στόχευσης, τόσο καλύτερα και 
αποδοτικότερα μπορούν να στήσουν μια 
διαφημιστική εκστρατεία.



Ερωτήματα  13 & 14
Ε(13): Ισχυρισμοί παρόχων 
DSP. Θεωρία & Πράξη

• οι θεωρητικές αναφορές των παρόχων 
στις δυνατότητες των DSP ΔΕΝ 
ταυτίζονται σε απόλυτο βαθμό με την 
ισχύουσα κατάσταση στον χώρο της 
Προγραμματικής Διαφήμισης.

• Παρατηρούνται αποκλίσεις μικρής 
κλίμακας

Ε(14): Προκλήσεις κατά το 
στάδιο Υλοποίησης DSP

• Οι δίαυλοι επικοινωνίας μεταξύ 
διοίκησης και στελεχών να είναι ανοιχτοί 
καθ’ όλη την διάρκεια του εγχειρήματος.

• Διάχυση της πληροφορίας εντός του 
οργανισμού. 

• Εκπαίδευση των εργαζομένων αναφορικά 
με το νέο λογισμικό. 

• Συνεχής υποστήριξη. 

• Επιλογή κατάλληλων προσώπων  σε 
θέσεις-κλειδιά που ως αποστολή θα έχουν 
να αμβλύνουν τις όποιες διαφορές θα 
προκύψουν από την μεριά των 
εργαζομένων και να ηγηθούν του εν λόγω 
Έργου.



Ερωτήματα  15 & 16
Ε(15): Προκλήσεις κατά το 
στάδιο Εγκατάστασης DSP

• Μεγαλύτερη πρόκληση : η Εκπαίδευση 
και η Συνεχής Υποστήριξης 

• Η Συντήρηση (maintenance) της 
τεχνολογικής υποδομής

• Η Αναβάθμιση (update) του λογισμικού

• Ο Οργανισμός, μέσα από τα προβλήματα 
που εμφανίζονται και την επίλυση τους, 
να μπορεί να εξάγει τα κατάλληλα 
συμπεράσματα (process learnings) και να 
τα εφαρμόζει στην πράξη

• Έλεγχος & Αξιολόγηση της επιχειρησιακής 
λειτουργίας της πλατφόρμας

E(16): Μέγεθος προβλήματος 
στον χώρο του ΠΜ

• Μέγεθος Προβλήματος: Μεγάλο

• Το Επίπεδο Διαφάνειας των συναλλαγών 
ανάμεσα στους Διαφημιστές και τους 
Εκδότες καθώς και στις επί μέρους 
χρεώσεις.

• Η Διαφημιστική Απάτη αποτελεί το 
δεύτερο μεγαλύτερο ζήτημα.

• Η Διαχείριση και ο βαθμός ελέγχου των 
δεδομένων. 

• Η Προστασία της Φήμης & του 
Εμπορικού Σήματος. 



Ερωτήματα  17 & 18
Ε(17): Μελλοντικά μέτρα 
αντιμετώπισης προβλήματος

• Τεχνολογία & Έρευνα

• Νομοθεσία & Εποπτεία

• Εμπλεκόμενες Οντότητες 
(επαναπροσδιορισμός Σχέσεων)

• Εκπαίδευση & Ενημέρωση

• ΔΕΝ μπορούμε να αναδείξουμε μία από 
τις προτάσεις των ομιλητών ως 
καταλληλότερη

• Το σύνθετο πρόβλημα απαιτεί και μια 
σύνθετη λύση

Ε(18): Μελλοντικές 
προκλήσεις & περιορισμοί 

• Δεδομένα & Γενικός Κανονισμός 
Διαχείρισης Δεδομένων (GDPR)

• Κορεσμός & Ανασφάλεια καταναλωτών

• Χρήση λογισμικού Ad blocking

• Εύρεση εξειδικευμένου προσωπικού 

• Προστασία εμπορικού σήματος (Brand 
safety)

• Επίπεδα τιμών



Ερωτήματα  19 & 20
Ε(19): Αξιοποίηση A.I & M.L 
στην λειτουργία των DSP

• Βελτιστοποίηση  Διαφημιστικής 
Εκστρατείας (campaign optimization). 

• Δυναμική κατανομή του διαθέσιμου 
προϋπολογισμού (dynamic budget 
allocation).  

• Καλύτερη κατανόηση του καταναλωτή, 
των αναγκών και επιθυμιών του, και του 
ευρύτερου πλαισίου που τον περιβάλλει.

• Επεξεργασία & Ανάλυση δεδομένων 
μεγάλου όγκου και την μετέπειτα 
σύνθεση του προφίλ των καταναλωτών.

E(20): Ισχυρισμοί για A.I & 
M.L . Θεωρία & Πράξη

• Οι Θεωρητικές αναφορές εμφανίζουν 
αποκλίσεις από την Ισχύουσα κατάσταση. 

• Παρόλα αυτά, οι αποκλίσεις που 
παρατηρούνται είναι μικρές 

• Η ανάπτυξη και η εξέλιξη των 
αλγορίθμων και των δυνατοτήτων 
Μηχανικής Μάθησης βρίσκεται, ακόμα, 
σε πρώιμο στάδιο



Περιορισμοί & Μελλοντικές Επεκτάσεις

Όρια & Περιορισμοί

• Ο Αριθμός των Ατόμων & των 
Επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται 
στο χώρο του ΠΜ είναι περιορισμένος

• Ο Βαθμός Εμπειρίας & Εξειδίκευσης 
μερίδας στελεχών

• Ο Επαναπροσδιορισμός της Ημερομηνίας 
& Ώρας διεξαγωγής ορισμένων 
συνεντεύξεων 

• Η Δομή των Δεδομένων αύξησε το βαθμό 
δυσκολίας όσον αφορά την διαχείριση και 
την επεξεργασία τους.

Μελλοντικές Επεκτάσεις
• Η δημιουργία ενός Πλαισίου αναφορικά 

με την Επιλογή & υλοποίηση-εγκατάσταση 
, την Επιχειρησιακή λειτουργία της 
πλατφόρμας DSP.

• Αντίστοιχη μελέτη που θα εξετάζει την 
πλευρά της Προσφοράς (Sell side)

• Συγκριτική Αξιολόγηση διαθέσιμων 
λύσεων πλατφορμών στην Ελληνική 
Αγορά

• Ποσοτική Έρευνα επί μεγαλύτερου 
δείγματος στελεχών που 
δραστηριοποιούνται στον χώρο του 
Προγραμματικού Μάρκετινγκ
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