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АНАЛІЗ RTB-ПЛАТФОРМ  
ДЛЯ АВТОМАТИЗАЦІЇ КУПІВЛІ 
ТА ПРОДАЖУ МЕДІАКОНТЕНТУ 

Проведено аналіз RTB-платформ для автоматизації купівлі та продажу медіаконтенту. За результатами 
цього аналізу сформовано мету наукового дослідження, яка полягає у проведенні аналізу й обґрунтуванні доці-
льності використання DSP-, SSP-платформ. Для досягнення поставленої мети проведено аналіз технологій 
Programmatic і RTB-платформ, переваг і недоліків аукціонних і прямих закупівель, порядку роботи DSP- та 

RTB-аукціону. З'ясовано, що у RTB-системах взаємодіють між собою рекламні майданчики або біржі, які про-
дають свій інвентар, рекламодавці або агентства, зацікавлені в покупці цього інвентарю, а також відвідувачі 
сайтів. Визначено, що на відміну від старої моделі медійних закупівель, в RTB на торги виставляють не рекла-
мне місце, а рекламні матеріали для абсолютно конкретного відвідувача, що дає можливість купувати тільки 
цільову аудиторію. З'ясовано, що інтереси сайтів на аукціоні представляють Sell Side Platform (SSP), де через 

SSP-майданчики виставляють на аукціон свій рекламний інвентар. Завдяки SSP власники сайтів в автоматич-
ному режимі продають покази реклами найбільшій кількості рекламодавців за максимальною ціною. Визначе-
но, що у SSP зберігається інформація про рекламні майданчики, формати реклами й інформація про відвідува-
чів сайтів. Зосереджено увагу на тому, що в той самий час інтереси рекламодавців на аукціоні представля-

ють Demand Side Platforms (DSP). З'ясовано, що DSP спрощують процес купівлі реклами на великій кількості 
рекламних бірж, дозволяють гнучко керувати ціною показів і налаштовувати рекламні кампанії, збирають 
ставки, настроювання та креативи всіх рекламодавців, які беруть участь в аукціоні. Дійшли висновку, що 
згідно з eMarketer, програмна реклама постійно набуває популярності на українському медіаринку.  

Авторами визначено переваги та недоліки використання DSP. Акцентовано увагу на перевагах, до яких на-

лежать: висока ефективність; використання платформ управління даними CRM або DMP; точні можливості 
з націлювання; підтримка за межами традиційної підтримки клієнтами однієї мережі; високоякісний інвен-
тар. Визначено недоліки, до яких віднесено високу вартість і складність.  

Ключові слова: медіаконтент; RTB-платформи; рекламні майданчики; програмна реклама. 

1. ВСТУП

Процес закупівлі та продажу реклами або ре-
кламних платформ дуже важкий та дорогий, осо-
бливо, якщо цим займається людина. Краще, 
якщо до цих питань буде залучена машина, що  
автоматизує вказаний процес і зведе втручання 
людини до мінімуму. За цей процес і відповідає 
Demand Side Platform (DSP). 

Характерною рисою сучасного методу закупі-
влі реклам є зростання ролі машини у цьому 
процесі, яка набуває вирішального значення для 
економії часу та матеріальних ресурсів. Інфор-
маційна перевага визначається здатністю маши-
ни у лічені секунди як купувати медіарекламу, 

так і продавати без жодного втручання людини, 
тобто повністю автоматизувати цей процес [1]. 

Розглянута у роботі платформа дозволяє: 

 спостерігати за ціновою політикою реклами;

 покращувати результати видавців у ме-
діакупівлі; 

 забезпечувати користувачів аналітикою їх-
ніх дій; 

 здійснювати всі ручні операції в автомати-
чному режимі; 

 підвищувати ефективність купівлі та про-
дажу реклами тощо. 

У провідних країнах світу такі системи роз- 
глядають як уже невід'ємну частину медіакупів-
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лі, які здатні оперативно забезпечити системати-
чну купівлю та продаж реклами за вигідними для 
користувачів тарифами. 

Отже, нині застосування автоматизованої ку-

півлі та продажу реклами мають і переваги, і 

недоліки, що розглядатимуться далі.  

2. МЕТА СТАТТІ

Метою статті є проведення аналізу та обґрун-

тування доцільності використання DSP-, SSP-

платформ. 

Для досягнення поставленої мети у процесі 

дослідження розв'язано такі завдання: проведено 

аналіз технологій Programmatic і RTB, переваг і  

недоліків аукціонних і прямих закупівель, по-

рядку роботи DSP- та RTB-аукціону. 

3. АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ

І ПУБЛІКАЦІЙ 

Аналіз останніх досліджень і публікацій пока-

зав, що проблематику продажу реклами, а саме 

швидкості й об'єму продажу, відображено в пра-

цях багатьох вітчизняних і зарубіжних учених. 

Майже всі вони зводяться до того, що обидві 

платформи (DSP і SSP) є результатом історичної 

потреби в усуненні людського фактора [2, 3, 4]. 

У  роботі [5] наведено  прилад користі систем у 

контексті – "Процес продажу дорогий і недосто-

вірний, доки DSP і SSP не зробили загальну кар-

тину та зробили його сприятливішим та ефекти-

внішим для гаманця". Тобто, у цій праці наголо-

шено на економії грошей за допомогою викорис-

тання сучасних систем. 
Проте є й інший погляд, де результат  науко-

вого дослідження, наведеного у роботі [6], пока-

зав, що основною складовою ефективності є час і 

можливість оптимізації рекламних кампаній. 

Основними проблемами, які виокремили екс-

перти й учасники ринку в розвитку технології 

RTB, в Україні вважають такі [7–12]: 

1) недостатня кількість майданчиків і відпо-

відно рекламного інвентарю; 

2) відсутність кваліфікованих фахівців;

3) відверте шахрайство, пов'язане із ціноутво-

ренням і "закруткою" трафіка з використанням 

"ботів"; інертність ринку – боязкість рекламодавців 

ризикувати, експериментувати і пробувати нове; 

4) брак даних – недостатній обсяг про користу-

вачів, на основі якого створюються таргетинги; 

5) недостатній ступінь інтеграції учасників

RTB-екосистеми; 

6) опір майданчиків – багато майданчиків бо-

яться використовувати RTB через острах, що це 

завадить прямим продажам. 

Аналіз робіт [13, 14, 15] дав змогу дійти ви-

сновків: 

 RTB з кожним роком показує все більший

приріст, технологія є затребуваною; 

 за три роки існування на ринку технологія

RTB отримала змішані відгуки, проте знайшла 

свого споживача; 

 розвитку RTB на українському ринку за-

важають недолік якісних даних про користувачів 

і недостатня кількість підключених майданчиків, 

які забезпечували б систему трафіком; 

 нова технологія потребує кваліфікованих

фахівців, прозорого ціноутворення; 

 усі опитані учасники ринку вважають, що

український сегмент RTB буде розвиватися і рости. 

За три роки на українському ринку технологія 

RTB пройшла шлях від "революції" до "розчару-

вання" [16]. 

Учасники українського ринку, натхненні знач-

ними успіхами технології на Заході, очікували 

таких же результатів, але цього не сталося. Цьому 

перешкоджали недостатня технічна підготовле-

ність і обізнаність про технології, консерватизм 

великих гравців, недостатній обсяг даних про 

користувачів на ринку. Проте RTB домігся поміт-

них фінансових успіхів, чим і продемонстрував 

свою життєздатність на українському ринку [16].  

Отже, з метою проведення аналізу реалізації 

систем DSP, SSP та обґрунтування доцільності 

їхнього використання, авторами проведено ана-

ліз технологій Programmatic і RTB, розглянуто 

переваги та недоліки аукціонних і прямих заку-

півель, порядок роботи DSP- та RTB-аукціону. 

4. ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ

Технології Programmatic і RTB здійснили ве-

ликий прорив у світі інтернет-реклами. З їхньою 

появою реклама стала розвиватися активніше. На 

ринок вийшли нові рекламні майданчики і мере-

жі зі своїм інвентарем, а у рекламодавців і 

агентств з'явилася можливість купувати покази 

для конкретних аудиторій. Раніше рекламодав-

цям доводилося самостійно домовлятися з десят-

ками рекламних систем про рекламу. У кожній 

системі був свій інтерфейс, настроювання, пра-

вила, умови роботи тощо. 

Вартість реклами диктували власники систем 

і майданчиків. Причому рекламодавці могли 

викупити тільки рекламне місце або банер, а не 

показ реклами цільової аудиторії. Було досить 

проблематично визначити, на яких рекламних 

майданчиках і коли потрібна цільова аудиторія 

[17]. Усе це дуже ускладнювало купівлю рекла-

ми. Було потрібно рішення, яке спростило б  
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процес розміщення реклами, використовуючи 

одну точку входу на різних біржах і майданчи-

ках. Для розв’язання цих проблем і прийнято 

рішення розробити єдину систему, яка полегши-

ла б процес купівлі реклами. 

4.1. PROGRAMMATIC ТА RTB 
Programmatic – це технологія автоматизації 

процесу купівлі та продажу рекламного інвента-
рю, заснована на знаннях про переваги користу-

вачів. Простіше кажучи, це програма, яка дуже 
швидко (за частки мілісекунд) приймає рішення 

про показ реклами конкретного користувача. 
Programmatic включає в себе автоматизоване 

придбання рекламного інвентарю через торги на 
аукціоні або безпосередньо за домовленістю з 

рекламними майданчиками [17]. 
Також часто можна зустріти визначення 

Programmatic Direct – той же Programmatic, але з 

прямим придбанням рекламних показів на май-
данчиках. Programmatic Direct – це процес купів-

лі рекламного інвентарю за допомогою інстру-
ментів Programmatic, але рекламодавець, у цьому 

випадку безпосередньо спілкується з майданчи-
ком, щоб укласти угоду [17]. 

RTB (Real Time Bidding) – система, яка приз-
начена для автоматизації купівлі і продажу рек-

лами, в основі якої лежить модель аукціону в реа-
льному часі [17]. На відміну від старої моделі 

медійних закупівель, у RTB на торги виставляють 
не рекламне місце, а показ рекламних матеріалів 

абсолютно конкретному відвідувачеві. Це дає 
можливість купувати тільки цільову аудиторію. 

Крім того, в RTB немає фіксованої ціни за по-
каз реклами. Рекламодавці самі призначають 

ставки з кроком, наприклад, в один цент. В аук-

ціоні виграє той, хто запропонував найвищу ці-
ну. Причому показ реклами здійснюється за ста-

вкою попереднього конкурента в аукціоні – аук-
ціон другої ціни. Багато фахівців часто плутають 

Programmatic з аукціоном в реальному часі 
(RTB). RTB – це одна з моделей програмованих 

закупівель реклами, тобто частина концепції 
Programmatic [17]. Виходить, що RTB – це части-

на Programmatic. Якщо через Programmatic торги 
за рекламу йдуть через аукціон – це RTB, якщо 

напряму з майданчиком – це Programmatic Direct. 
Щоб розібратися, як влаштовано аукціон у 

концепції RTB, визначимо учасників аукціону. У 
RTB-системах взаємодіють між собою рекламні 

майданчики або біржі, які продають свій інвен-
тар, і рекламодавці або агентства, зацікавлені в 

покупці цього інвентарю, а також відвідувачі 

сайтів, за яких і йде "війна". Щоб усім учасникам 
було простіше знайти спільну мову, взаємодіють 

вони через спеціалізовані платформи. 

Інтереси сайтів на аукціоні представляють 

SSP-платформи (Sell Side Platform). Через 

SSP-платформи майданчики виставляють на аук-

ціон свій рекламний інвентар. Завдяки SSP, вла-

сники сайтів в автоматичному режимі продають 

покази реклами найбільшій кількості рекламодав-

ців за максимальною ціною. У SSP зберігається 

інформація про рекламні майданчики, формати 
реклами й інформація про відвідувачів сайтів [17]. 

Інтереси рекламодавців на аукціоні представля-

ють DSP. DSP-системи спрощують процес купівлі 

реклами на великій кількості рекламних бірж, 

дозволяють гнучко керувати ціною показів і на-

лаштовувати рекламні кампанії. DSP-системи 

збирають ставки, настроювання та креативи всіх 

рекламодавців, які беруть участь в аукціоні, за 

показ реклами конкретному відвідувачеві [17]. 

DMP (Data Management Platforms) – це серві-

си, які продають SSP- і DSP-систем відсутню 

інформацію про відвідувачів сайтів. DMP збира-

ють знеособлену інформацію про користувачів, 

таку як історію відвідин сайтів, соціально-

демографічні дані, дані місця розташування, іде-

нтифікатори пристроїв і навіть запити, які вво-

дили в пошукових системах. Як правило, ця ін-

формація зберігається у файлах Cookies [18]. У 

функції DMP входить збирання й  оброблення 

даних про відвідувачів сайтів, склеювання цієї 

інформації і зберігання. 

4.2. ПОРЯДОК РОБОТИ RTB-АУКЦІОНУ 
Припустимо, ми визначили учасників аукціо-

ну та програмні продукти, через які відбувається 

взаємодія. Тепер розглянемо, як улаштований 

RTB-аукціон. На першому етапі, коли користу-

вач завантажує вебсторінку з рекламним інвен-

тарем, браузер відправляє запит на показ рекла-

ми для цього користувача в SSP-платформу.  

SSP збирає інформацію про користувача і 

формує рекламний лот, в якому міститься інфо-

рмація про майданчик, сторінку показу, формат 

реклами і знеособлені дані користувача. За необ-

хідності SSP може закупити додаткову інформа-

цію про користувача у DMP-систем. Після SSP 

відправляє лот DSP-платформам [18]. DSP-

платформи повинні за частки мілісекунд визна-

чити, наскільки цінним є цей показ для рекламо-

давців, і зробити ставки. DSP теж можуть скори-

статися послугами DMP-систем. Коли ставки 

зроблено, DSP передає інформацію про ставки 

SSP-системі. На наступному етапі SSP-система 

збирає всі ставки рекламодавців, проводить аук-

ціон і вибирає переможця, який запропонував 

найвищу ставку. Причому переможець платить 

ставку попереднього рекламодавця. Аукціон 
завершено, і відвідувач сайту бачить рекламу 
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переможця аукціону. Весь процес проходить у 

режимі реального часу і займає всього частки 

мілісекунд (100–120 мс). Користувачам цей про-

цес абсолютно не помітний [18].  
Programmatic Direct – купівля реклами поза 

аукціоном безпосередньо у майданчиків. Такі 
види закупівель називають прямими (рис. 1). 

Рис. 1. Схема прямих закупівель поза аукціоном 

Direct поділяють на два типи закупівель: га-
рантовані – Programmatic Guaranteed, за яких 
фіксовані ціни й обсяг показів; і негарантовані – 
Preferred Deal, коли фіксується ціна за тисячу 
показів, але не фіксується обсяг показів [18]. 

У великих рекламних майданчиків є певний об-
сяг так званого преміального трафіка, який вони не 
виставляють на аукціон, а реалізують через прямі 
продажі. Інформація про наявність такого трафіка 
розсилається лише конкретним рекламодавцям.  

Взаємодія майданчиків і рекламодавців у 
Programmatic Direct також відбувається через 
SSP- і DSP-системи. Різниця з RTB полягає лише 
у тому, що преміальний трафік продається до 
аукціону за попередньою домовленістю. А зали-
шковий трафік, який не був реалізований за мо-
деллю Programmatic Direct, уже виставляють на 
загальний аукціон [18].  

Programmatic Direct ідеально підходить для бре-
ндових рекламних кампаній. За цією моделлю рек-
ламодавці можуть викупити кращі рекламні місця 
на великих майданчиках. Зрозуміло, ціна такого 
трафіка набагато вище, ніж через модель RTB. 

4.3. ПЕРЕВАГИ ТА НЕДОЛІКИ  

АУКЦІОННИХ І ПРЯМИХ ЗАКУПІВЕЛЬ 
 Після проведеного аналізу, можна визна-

чити такі переваги моделі RTB, яка була взята за 
основу проєкту DSP: 

 низький поріг входу;

 щоб запустити рекламу на описаному
проєкті не потрібні великі початкові вкладення. 
Ви можете налаштувати першу рекламну кампа-
нію навіть із бюджетом  $1000;  

 оптимізація витрат на рекламу;

 на аукціоні рекламодавці самі встановлюють
ціну, яку готові платити за показ. Ставки можна 
виставляти з кроком в один цент. Це дозволяє мі-
німізувати вартість залучення кінцевого клієнта; 

 точне попадання в цільову аудиторію;

 через нашу платформу можна показувати
рекламу цільової аудиторії з конкретними інте-

ресами. Вашу рекламу побачать тільки зацікав-
лені користувачі;  

 велике охоплення трафіка;

 через RTB працює велика кількість рекла-
мних майданчиків різних тематик; 

 підходить для представницьких компаній;

 RTB відмінно підходить для компаній, в
яких прийнято оцінювати ефективність за ROI 
або за кількістю реєстрацій чи заявок. 

Недоліки представленої платформи: 

 остаточний інвентар;

 весь преміальний трафік майданчики нама-
гаються реалізувати безпосередньо, а на аукціон 
виставляється вже те, що залишилося; 

 низька якість майданчиків;

 до RTB-моделі підключено величезну кіль-
кість сайтів, зокрема і майданчики другого сорту. 
Не можна заздалегідь передбачити, на якому саме 
ресурсі будуть показані ваші рекламні матеріали; 

 не підходить для брендових й іміджевих
рекламних кампаній. 

Процес купівлі або продажу цифрової рекла-
ми протягом останніх 20 років був дорогим і 
дуже ненадійним. Установлено, що сучасні DSP  
допомагають зробити цей процес не таким ви-
тратним і максимально ефективним, видаляючи 
на певних етапах фактор людського втручання, а 
також необхідність безпосереднього узгодження 
розцінок і пов'язаних із ним "ручних" операцій 
[19]. RTB-специфікація показує, що DSP влаш-
товує аукціон, де за рекламну платформу SSP 
виставляють ціну і DSP вибирає найпривабливі-
ший (оптимальний) для нього лот. Після цього 
аукціону кожний SSP та DSP можуть подивитися 
аналітику у своєму особистому кабінеті [19]. 
Деякою мірою DSP робить багато з того, що ра-
ніше пропонували "Ad networks", включаючи 
доступ до широкого спектра інвентарю і тарге-
тингу. Але його перевагою, на відміну від рекла-
мних мереж, є можливість купити, показати і 
відстежити оголошення, використовуючи єдиний 
інструмент. У результаті це дозволяє досить лег-
ко оптимізувати рекламні кампанії. Тут усе пра-
цює навколо даних. Як правило, рекламні мережі 
ставлять націнку на медійну рекламу, яку вони 
продають. DSP, у свою чергу, стягує невелику 
плату за суттєве спрощення транзакції. DSP те-
пер працює безпосередньо з клієнтами рекламо-
давця, ефективно замінюючи агентства, коли 
справа доходить до закупівель медійної реклами. 
Клієнти кажуть про те, що вони як і раніше спів-
працюють з агентствами для розроблення страте-
гій або отримання консультацій, але починають 
активно звертатися і до третіх сторін, включаючи 
DSP, які допомагають закуповувати рекламу [19].  
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Supply Side Platform – це платформа, яка тор-
гує рекламним інвентарем або рекламними пози-
ціями інтернет-майданчиків. SSP агрегує пропо-
зиції майданчиків, "збирає" залишковий трафік, а 
також установлює таку мінімальну вартість, за 
якою майданчик готовий реалізувати показ. SSP 
проводить аукціонний торг із DSP, максимально 
вигідно продаючи інвентар видавцю [19]. DSP не 
володіє інвентарем, не купує і не продає його, а 
просто з'єднує видавця з Ad Exchange або SSP, 
щоб він сам міг продати свій інвентар. SSP – це 
та ж DSP, але з точки зору видавця або продавця 
контенту. Це технологічна платформа, яка авто-
матизує продаж показів для видавців. 

Раніше процеси купівлі та продажу оголо-
шень не були такими простими, як сьогодні. На-
кази щодо вставки вручну та контракти були 
частиною процесу розгортання оголошення. У 
минулому це могло тривати кілька днів або тиж-
нів. Тепер за допомогою нашої платформи на 
стороні попиту і платформ на стороні постачання 
– це ефективний і майже миттєвий процес.

Платформа зі сторони попиту – це програмне 
забезпечення, яке рекламодавці використовують 
для придбання мобільних, пошукових і відеоого-
лошень із ринку, на якому розміщують реклам-
ний ресурс. Ці платформи дозволяють керувати 
рекламою в багатьох мережах торгів у реальному 
часі, на відміну від лише однієї, наприклад, 
Google Ads. Разом із платформами з боку поста-
чальників, DSP дозволяє програмну рекламу. 
Більшість реклами в інтернеті тепер здійснюєть-
ся програмним шляхом торгів у режимі реально-
го часу та прямих угод [19].  

Ставки в режимі реального часу. Така рекла-
ма відбувається в режимі реального часу. Якщо 
ви вказуєте, з ким бажаєте поширювати об'яви, 
скільки ви готові витратити, то війна ставок від-
бувається між вами та всіма іншими рекламодав-
цями, які намагаються охопити одну й ту ж ау-
диторію. Перспектива потрапляє на сторінку, і 
перш ніж сторінка завантажиться повністю, ал-
горитми визначають, яке оголошення відобража-
тиметься на них. Ці алгоритми враховують такі 
речі: історія перегляду, час доби, IP-адреса. Той, 
хто має найвищу ставку для показу, коли всі зіб-
рані, виграє місце розташування. Їхнє оголошен-
ня публікується, коли сторінка відвідувача зава-
нтажується повністю.  

Пряма реклама. Така реклама більше схожа 
на традиційну модель, перенесену в інтернет. Це 
ідеально підходить для підприємств, які хочуть 
гарантовано розміщувати оголошення в преміа-
льних місцях. Наприклад, домашні сторінки ви-
давців великих імен часто продають свої рекла-
мні місця за допомогою програмних прямих 

угод. Видавець надає рекламодавцю інформацію 
про своїх відвідувачів. Якщо ці відвідувачі є іде-
альною аудиторією рекламодавця, рекламода-
вець може залишити частину місця для публіка-
ції для наступної кампанії [19].  

Згідно з eMarketer, програмна реклама постій-

но набуває популярність. До кінця 2019 р. перед-

бачено, що 83,6 % реклами буде куплено та про-

дано програмно [19]. Програма не лише відобра-

жає рекламу. Це стосується також продажів ого-

лошень у пошукових мережах, а також будь-якої 

іншої мережі, купленої програмним забезпечен-

ням. Однак, коли ви купуєте оголошення через ці 

мережі (наприклад, оголошення Google), то ви не 

обов'язково можете використовувати платформу 
на стороні попиту. 

4.4. ПОРЯДОК РОБОТИ DSP 

Платформи на стороні попиту незалежні від 

окремих мереж. Якщо ви керуєте об'явами за 

допомогою менеджера медійної мережі Google, 

ви купуєте покази лише для видавців Google. 

Якщо ви використовуєте Менеджер об'яв 

Facebook, щоб купувати оголошення, ви спеціа-

льно купуєте покази на Facebook або Instagram. 

Це програмне забезпечення третіх сторін, яке 

дозволяє купувати, аналізувати, керувати оголо-

шеннями в багатьох мережах з одного місця [20].  

Зі сторони попиту платформи надають рекла-

модавцям усю інформацію, необхідну для прид-

бання реклами у видавця. Вони не є власниками 
або не купують засоби масової інформації безпо-

середньо у видавців, а замість цього обмінюють-

ся інформацією з платформою постачальника.  

Платформи на стороні постачання дозволяють 

видавцям перераховувати ці запаси на обмін об'яв 

і вони спілкуються з DSP про деталі показу 

[20, 21]. Якщо це відображення є маркетинговим 

менеджером, який раніше відвідував вашу демон-

страційну сторінку, вона є більш цінною для вас, 

ніж людина, яка ніколи раніше не відвідувала ваш 

вебсайт. У такому випадку показник DSP, імовір-

но, буде вищим для показу [20].  

Використання платформи DSP з боку попиту 

має свої переваги та недоліки. Необхідно добре 

знати декілька з них, перш ніж ви вкладете знач-

ні кошти у програмне забезпечення.  

Переваги використання DSP. 

1) Ефективність. Якщо ви керуєте кампанія-

ми в багатьох мережах, DSP має сенс використо-

вувати та регулювати з однієї панелі. 

2) Дані. Багато постачальників послуг цифро-

вого телебачення співпрацюють з постачальниками 

даних третіх сторін, щоб запропонувати рекламо-

давцям якомога більше інформації. Часто це біль-

ше, ніж єдина мережа. Крім того, багато DSP до-
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зволяють клієнтам імпортувати власні дані з CRM 

або DMP (платформи управління даними) [22]. 

3) Націлювання. З більшою кількістю даних

з'являються точні можливості націлювання. 

Краще націлювання означає більше персоналізо-

ваних оголошень і цільових сторінок, що означає 

більшу ймовірність переходу. 

4) Підтримка. Платформи на стороні попиту

часто забезпечують підтримку за межами тради-

ційної підтримки клієнтами однієї мережі. 

5) Високоякісний інвентар. DSP мають дос-

туп до основних мереж, а потім і до деяких ін-

ших. Якщо вам потрібні додаткові запаси премі-

умкласу, можливо, ви шукаєте платформу на 

стороні попиту. Деякі можуть мати більший дос-

туп, ніж інші, тому важливо з'ясувати, перш ніж 

вибрати один із них [22]. 

Недоліки використання DSP. 

Вартість і складність. Кожен раз, коли зби-

раєте дані, ви ризикуєте надмірно ускладнити 

платформу. Деякі рекламодавці можуть виявити, 

що платформи на стороні попиту занадто склад-

ні, аби навчитися досить швидко, щоб побачити 

переваги [22]. Для деяких підприємств платфор-

ма з боку попиту буде мати найбільший сенс. 

Вона пропонує ефективність і ширший доступ до 

перспектив для кількох обмінів оголошеннями, 

включаючи більше інвентаризації преміумкласу. 

Однак для тих, хто рекламує декілька платформ, 

вартість і складність DSP не варто використову-

вати у стеку рекламного інструмента [22]. 

Існує також платформа Ad Exchange, яка орга-

нізовує процес спілкування DSP- та SSP-

платформами та будує модель "один до багатьох". 

Дані про платформу Ad Exchange буде детально 

розкрито у подальших наших дослідженнях. 

5. ВИСНОВКИ

Проведено аналіз RTB-платформ для автома-

тизації купівлі та продажу медіаконтенту. Авто-

рами визначено переваги та недоліки викорис-

тання DSP.  

Для досягнення поставленої мети проведено 

аналіз технологій Programmatic і RTB-платформ, 

переваг і недоліків аукціонних і прямих закупівель, 

порядку роботи DSP- та RTB-аукціону. З'ясовано, 

що в RTB-системах взаємодіють між собою рекла-

мні майданчики або біржі, які продають свій інвен-

тар, рекламодавці або агентства, зацікавлені в по-

купці цього інвентарю, а також відвідувачі сайтів. 

Авторами зроблено висновок, що згідно з 

eMarketer, програмна реклама постійно набуває 

популярності на українському медіаринку. 
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Стаття надійшла до редколегії 10.10.2020 

Analysis of RTB platforms  
for automating the purchase and sale of media content 

In the article analyzes RTB platforms for automating the buying and selling of media content. According to the 

results of the analysis, the purpose of scientific research is formed, which consists of the analysis and substantiation of 

the expediency of using DSP-SSP platforms.  For achieve this goal, an analysis of Programmatic and RTB platform 

technologies, the advantages and disadvantages of auctions and direct procurement, the order of operation of the DSP 

and RTB auction was conducted. In the article found that RTBs interact with advertising sites or exchanges that sell 

their inventory, advertisers or agencies interested in buying this inventory, as well as site visitors.  In the article 

determines that, unlike the old model of media purchases, RTB does not put up for sale an advertising place, but 

advertising materials for a very specific visitor, which makes it possible to buy only the target audience. It turned out 

that the interests of sites at the auction represent Sell Side Platform (SSP). Where through the SSP, the sites auction 

their advertising inventory. 

Thanks to SSP, website owners automatically sell ad impressions to a large number of advertisers at the maximum 

price. In SSP stores information about advertising platforms, ad formats, and information about site visitors. The focus 

is that at the same time, the interests of advertisers at the auction represent Demand Side  

Platforms (DSP). It was found that DSP simplify the process of buying advertising on a large number of advertising 

exchanges, allow flexible control of the price of impressions and customize advertising campaigns, collect bids, settings 

and creative's of all advertisers participating in the auction. It is concluded that, according to eMarketer, programmatic 

advertising is gaining popularity in the Ukrainian media market. The authors identified the advantages and disadvantages 

of using DSP. The attention is focused on the advantages, which include: high efficiency; Use of CRM or DMP data 

management platforms precise targeting capabilities; support beyond traditional customer support of the same network; 

high quality inventory. Deficiencies to which are assigned are identified – high cost and complexity. 

Keywords: media content; RTB platforms; advertising platforms; program advertising. 
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