Wideomarketing



Spis tresci

Polski rynek reklamy wideo Online . ... ... . 3
W Przy W W e e e e e 5
Wideo W SpoteCznosCiach . ... ... 7
Telewizje INTerNetOWE . . ... 8
V0D 1
Formaty reklamowe .. ... 13
INternauci @ WIdEO W SIECH ...ttt et e e e e e 18
Case STUIES .ttt 25
POASUMOWENIE . ..o e e e e 36
S OWNICZEK . . oot e 37

Autorzy

Katarzyna Grzeskoéw, Anna Kotodziejczyk, Dominik Komar, Piotr Krauschar,
Michat Lazanowicz, Marcin Maj, Matgorzata Marczak, Marcin Olszewski, Michat Przymusiriski,
Daria Séboczewska, Teresa Wierzbowska, Magdalena Wiktorska-Gasiorowska, Erwin Wilczyriski

Kontakt z IAB Polska: Strony WWW:

Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej labpolska.pl
~Interactive Advertising Bureau Polska” labpolska.blip.pl
ul. Targowa 34, lokal 43 labkonferencje.pl
03-733 Warszawa Forumiab.pl

tel.: 022 698 69 70 Mixx-awards.pl
faks: 022 698 15 49 labupdate.pl
Wydawca

© VFP Communications Sp. z 0.0.
ul. Wat Miedzeszynski 630
03-994 Warszawa

tel.: (22) 514 65 00

faks: (22) 740 50 55
www.media.com.pl

2 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



Rynek reklamy wideo online
- cO W trawie piszczy

Jak podaje e-Marketer, ,wideo
online nie boi sie kryzysu”. Ot6z wy-
datki na tego rodzaju dziatania w in-
ternecie w Stanach Zjednoczonych
nie zostaty w 2009 roku ograniczone,
co wiecej — wzrastaty. W tym czasie
dostato sig innym formatom reklamo-
wym. Prognozy sg jeszcze bardziej
optymistyczne i w 2011 roku wydatki
na reklame wideo majg stanowi¢ nie-
mal 10 proc. wszystkich srodkéw
przeznaczonych na dziatania rekla-
mowe w sieci. Mozna zapytac¢: ,Mar-
keterzy kochajg wideo?". Nie! To lu-
dzie, grupa docelowa, widownia na-
szej marki, internauci je kochaja. | to
jest wystarczajacy powdéd, aby w stra-
tegii budowania marki uwzgledni¢ na-
rzedzie, jakim jest szeroko rozumiana
reklama wideo.

Jak to sie zaczeto, czyli
od KaZaA do Chatroulette
Opisujac historie reklamy wideo
online, trzeba zacza¢ od srodka, czyli
od roku 2005 i powstania YouTube.
Jest to data symboliczna pewnej re-
wolucji. Czy mozemy sobie wyobra-
zi¢, ze nie mamy mozliwosci oglada-
nia dowolnej tresci wideo w przegla-
darce? Obecnie trudno, jednak tak
byto przed 2005 rokiem, kiedy niko-
mu jeszcze nie $nit sie serwis tego ty-
pu. A co byto wczes$niej? Najstarsi in-
ternauci pamietaja folder o nazwie
LFilmy", ,Filmiki", ,\Wideo" itp., a w nim
$ciggniete za pomoca np. programu
KaZaA filmy, teledyski i reklamy. Ma-
teriaty te charakteryzowaty sie niskg

jakoscia, trwaty kilka minut. Nikt nie
wiedziat, co sie znajduje w sieci i co
mozna obejrze¢. Dodatkowo inter-
nauci musieli by¢ cierpliwi, gdyz
$ciagniecie wiekszego pliku trwato
niekiedy kilka dni.

Te trudnosci nie oznaczaty, ze
dziatania marketerow w zakresie wi-
deo online byty wykluczone. W tym
czasie dominowata telewizja i na niej
skupiali sie marketerzy, na szersze
dziatania w internecie mogli sobie po-
zwoli¢ tylko najwieksi. Marka BMW
zaangazowata do projektu Guya
Richiego oraz kilka $wiatowej klasy
gwiazd (Madonne, Clive’a Owena).
Powstata reklama, a tak naprawde
krotki film. Nagranie byto dystrybu-
owane w salonach, na ptytach CD
oraz w sieci. Szybko stato sig jednym
z pierwszych filméw wirusowych.
Dziatanie BMW jest jednym z nielicz-
nych w tym czasie. Wideo online wte-
dy po prostu raczkowato.

Impulsem do przyspieszenia roz-
woju byt juz wspomniany rok 2005,
kiedy w serwisie YouTube.com jeden
z jego tworcow uploadowat film,

w ktérym pokazat stonia (sic!). | sie
zaczeto. Po roku w serwisie zareje-
strowato sie 30 min uzytkownikéw,
a Google kupito go za 1,6 min dol.
- co$ musiato by¢ na rzeczy.

Poczatkowo dominowaty tresci
przerzucane z telewizji, uzytkownicy
kopiowali filmy, ale nie krecili ich sa-
mi. Jednak to sie szybko zmienito.
Na te zmiane ztozyty sie dwa zja-
wiska:

® rozwdj technologii rozumianej jako
dostep do taniego sprzetu do nagry-
wania (aparaty w telefonach komor-
kowych, tanie cyfréwki);

® rozwdj serwisdéw spotecznoscio-
wych (Facebook — 2004 rok, Nasza
Klasa - 2006 rok).

Jak za dotknieciem czarodziej-
skiej rézdzki pojawity sie nowe zjawi-
ska — wideoblogi (obecnie najpopu-
larniejszy Nigahiga ma ponad 2 min
subskrypciji, a jego autor — nastolatek
z Hawajow — zarabia na reklamach
i product placemencie), gwiazdy in-
ternetu — Kononowicz, pani Basia itp.
przez dtugi okres zabawiaty internau-
téw, dziennikarstwo obywatelskie
— filmy amatoréw staty sie elemen-
tem informaciji tradycyjnych mediéw.

Mineto troche czasu, zanim marki
sie w tym zjawisku odnalazty. La-
ta 2005-2008 to okres testowania
nowych rozwigzan w reklamie
displayowej, np. reklama Mac vs. PC,
w ktorej bohaterowie wykorzystuja
portal New York Times. W tym czasie
koncentrowano sie takze na tworze-
niu serwiséw wideo. Przez dtugie lata
nie zmieniat sie serwis Twix, ktory
oparty byt na jednym filmie wideo, to
wystarczyto, aby serwis ciekawie po-
zwalat do$wiadczy¢ marki. Ostatnie
dwa lata mozna uznac¢ za okres
wzmozonego wykorzystywania rekla-
my wideo w sieci. W portalach coraz
czesciej zamiast zwyktego bannera
dostrzegamy materiat wideo, marki
zachecajg nas do tworzenia swoich
filméw wideo i zamieszczania ich
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99 Jezeli miatbym popetnié
podstawowy grzech strate-
ga i zarekomendowac
klientowi dziatania bez
wczesniejszej analizy mar-
ki, grupy docelowej i rynku,
z pewnoscia postawitbym
na aktywnosci w obszarze
wideo. Narzedzie to z uwa-
gi na elastycznos$é i uni-
wersalizm niewatpliwie
stanowi przydatny kanat
komunikacji wielu aspek-
téw marki??

f

k

Marcin Wéjtowicz
p.o. strategic director 0S3multimedia

w serwisach. Kazdy chce mie¢ wideo
— majq je gazety, ma je radio, chca je
mie¢ takze marki.

Swoje pie¢ minut ma kamera in-
ternetowa. Rozwija sie augmented
reality, dzieki kamerze mozemy two-
rzy¢ customizowane wideo, live site
wciggajace uzytkownika w interakcje
w czasie rzeczywistym czy Chatrou-
lette — osiagajacy wielka popular-
noé¢ czat wideo, w ktérym marki
takze rozpoczety dziatania. Wedtug
szacunkow w Polsce kamere inter-
netowa ma 4 min internautéw,
dlatego potencjat takich dziatan jest
bardzo duzy.

Stowo klucz: ,,emocje”!
Czym jest wideo w sieci? Przeciez
to po prostu wideo - tylko ze w sieci.
Filmy, reklamy ogladamy réwniez
w telewizji, na DVD, w kinie. Jest jed-
nak kilka réznic. Przede wszystkim in-
ternet wzbogacit ten format. W sieci
mozna robi¢ wiecej, mocniej i sku-
teczniej. Wiecej: w telewizji zobaczy-
my 30-sekundowy spot, w internecie
mozemy zobaczy¢ jego rozszerzo-
na/alternatywng wersje, cigg dalszy
czy making-off. Mocniej: w telewizji
nie pokazemy wszystkiego, w sieci
mozemy odwazniej potraktowaé swo-
ja marke i grupe docelowa, przykta-
dem moze by¢ film wirusowy Navigo,
zobaczcie sami. Skuteczniej: inter-
nauci ucza sie m.in. ignorowania tra-
dycyjnych form reklamowych. Po-
trzebne sg narzedzia mocniejsze, ale

przede wszystkim atrakcyjniejsze. Re-
klama ma by¢ interesujaca, a w inter-
necie moze by¢ jeszcze wciagajaca,
budujaca interakcje.

59,5 proc. internautéw okresla
swoj stosunek wobec takich reklam
jako pozytywny lub raczej pozytywny.

Reklamy wideo sg uwazane
za bardziej pomystowe i zachecajace
do zakupu niz pozostate reklamy
w internecie.

Wideo zatrzymuje na dtuzej i ta-
twiej je zapamietac.

Jednak dla form takich jak wideo
najwazniejsze sa emocje. Konsu-
menci, podejmujac decyzje zakupo-
we, w duzej mierze kieruja sie wia-
$nie emocjami, dlatego w komunika-
cji marketingowej to one sg kluczem
dotarcia do klienta (lovemark). Wi-
deo to narzedzie, ktére pozwala do-
Swiadczy¢ marki bez koniecznoéci
trzymania produktu w reku,
przed monitorem we wtasnym do-
mu. Brand experience to poczatek
mito$ci do marki, a to z kolei tylko
krok od zakupu. Wideo wiec sprze-
daje? To pytanie wydaje sie reto-
ryczne.

Nad poradnikiem pracowaty firmy
aktywnie dziatajace w grupie roboczej
IAB Polska ,Wideo online”: Gemius
SA, Grupa Onet.pl, Mindshare Polska,
0S3multimedia, TVP, Redefine Sp.

7 0.0., V2Media, VideoADDICTED, Tribe
Guru (Facebook), Wirtualna Polska SA.
Zapraszamy do lektury!
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Wideo przy WWW

Historie wideo w internecie moz-
na podzieli¢ na dwie ery — przed po-
jawieniem sie serwisu YouTube
i po nim. W erze przed dziato si¢ nie-
wiele, a wtasciwie nie dziato sie nic.
Serwis internetowy nie byt przygoto-
wany do osadzania w nim materia-
téow wideo. Ograniczat sie do grafiki,
tekstu i zdjge¢. W 2005 roku kilkuna-
stosekundowy filmik zrealizowany
i zamieszczony w internecie przez
twércéw YouTube zapoczatkowat
nowa jakos¢ i otworzyt droge kusza-
cych mozliwosci. Od tamtej pory wi-
deo w internecie jest wszechobecne.
Jego funkcja w samym serwisie
zmienia sie w zaleznosci od profilu
tego ostatniego. Gdy producent tre-
4ci jest jednoczes$nie ich konsumen-
tem, raz wprawiona w ruch machina
generujaca i eksploatujaca kontent
wideo w internecie ma szanse kreci¢
sie w nieskonczonosé.

Wyszukujemy je specjalnie, tra-
fiamy na nie przypadkiem, przy oka-
zji przegladania innych tresci inter-
netowych, czy wreszcie kto$ przesy-
ta nam do nich link. Takie sa drogi
dotarcia do materiatéw wideo w in-
ternecie. Bez wzgledu na to, czy je-
ste$my aktywni, czy bierni, nie ma
mozliwoséci, aby w dzisiejszych cza-
sach, przegladajac serwisy interne-
towe, nie natkng¢ sie na materiat wi-
deo. Do potowy dekady za catg infor-
macje wystarczy¢ nam musiat tekst
okraszony czasami pojedynczym
zdjeciem lub ich galeria. Dzi$ wideo
jest co najmniej ciekawym dopetnie-

niem informacji pisanej, a w wielu
przypadkach catkowicie ja zastepuije.

Duzo zalezy oczywiscie od tego,
jaki charakter ma serwis, w ktérym
znajduje sie wideo. Jego ekspozycja
moze zdominowac serwis. Tak dzieje
sie w przypadku portali ukierunko-
wanych na udostepnianie wytacznie
kontentu wideo. Ich architektura po-
zostaje zwykle oszczedna i maksy-
malnie funkcjonalna, aby zagwaran-
towac¢ uzytkownikom przejrzystos¢
oraz tatwos$¢ wyszukiwania materia-
téw i zarzgdzania zamieszczanym
kontentem.

Portale sformatowane na infor-
macje wykorzystujg wideo jako do-
datek do newsa, z wiekszym lub
mniejszym powodzeniem balansujac
pomiedzy zachowaniem proporcji
stowa pisanego do poszukiwanej co-
raz czesciej przez uzytkownikoéw in-
formacji wideo. | na tym polu jednak
daje sig¢ zauwazy¢, ze rzetelna infor-
macja nie moze sie obej$¢ bez ilu-
stracji w formie wideo. Portale
otwierajg zatem droge do kreowania
informacji uzytkownikom, stymulu-
jac formowanie sie postawy dzienni-
karstwa obywatelskiego. Poszerzajg
w ten sposéb i grono swoich odbior-
céw, i rzesze kreatywnych producen-
téw kontentu gotowych na realizacje
materiatu w kazdym miejscu i o kaz-
dej porze.

Serwisom korporacyjnym eks-
pozycja wideo dodaje prestizu. Cze-
sto kreujg w ten sposob wizerunek
firmy, produkujac i publikujgc w ser-

wisie prezentacje oraz filmy korpo-
racyjne. Dziaty multimediéw w tych
serwisach sg réwnie czesto miej-
scem, w ktérym swoje drugie zycie
otrzymujg spoty z zakonczonych
kampanii reklamowych.

Uzytkownikom, ktoérzy trafig
do serwisu z kontentem wideo, pro-
ponuje sie r6zne formy jego eksplo-
atacji. W modelu bezptatnym
na stronie konsumowa¢ mozna wi-
deo bez koniecznosci optaty, czesto
jednak materiat filmowy naszpiko-
wany jest reklamami, a wizualizacja
graficzna serwisu zasilana brandin-
giem sponsorskim. Ekspozycja ptat-
nego kontentu wideo w serwisach
zyskuje zwykle specjalng oprawe
oferty premium. Taki kontent uzyt-
kownik moze eksploatowa¢ po wnie-
sieniu optaty.

Piekny obrazek mlekiem i mio-
dem ptynacej krainy WWW obfituja-
cej w wideo maci¢ moze szczegdt
zwigzany z prawami autorskimi.

W obliczu milionowych odszkodo-
wan, o ktére wystapili wiasciciele
praw do materiatéw zamieszcza-
nych bezprawnie w YouTube, szcze-
g6t staje sie jezyczkiem u wagi. Po-
zostawiony sam sobie w poczatko-
wej fazie wysyp wszelkiego rodzaju
materiatéw zaowocowat przekrocze-
niem granic i kompletnym brakiem
kontroli nad tym, kto i czym obraca
w wirtualnej przestrzeni. Regulacje
prawne, ktére nie nadgzajq za roz-
wojem technologicznym, wigzg rece
nadawcom, ktérzy mogliby publiko-



99 Konsumpcja wideo w inter-
necie eksplodowata w duzej
mierze dzieki podejsciu, jakie
zastosowato YouTube - zastg-
pito koncept dedykowanego
serwera streamingu wideo
prostym flashowym playerem,
ktory dziatat na takim samym
serwerze jak zwykta strona
HTML. Nagle okazato sie, ze
wideo moze by¢ integralnym
elementem strony i nie wyma-
ga specjalnego odtwarzacza.
Niestety, okazato sie, ze bo-
gactwo tekstu internetu nie

wynikato z jego elitarnego

charakteru, lecz z niedoskona-

tosci techniki przesytania wi-
deo. Czar pryst, ale za to zy-
skaliSmy kolejne medium ad-
resowane do masowego od-

biorcy, ktory raczej czytac
nie lubi??

Michat Przymusinski
zastepca dyrektora ds. technicznych
iTVP HD, Telewizja Polska SA

wac interesujacy kontent. Uzytkow-
nicy natomiast niestrudzenie publi-
kuja utkane autorsko uprawnionymi
fragmentami materiaty, ktére usu-
wane sa na biezaco, po to by
za chwile ponownie sie ukazac¢
w tym samym miejscu.

Prosta che¢ podzielenia sie swo-
im materiatem wideo zmobilizowata
tworcow YouTube do stworzenia ser-
wisu, w ktérym to marzenie sie urze-
czywistni. Samonapedzajaca sie
moda na wideo w internecie zapew-
nita przedsiewzieciu sukces i nie-
konczacy sie doptyw nowych tresci.
Nagle to kontent wideo stat sig naj-
bardziej ekskluzywng i pozadang

trescig, spychajac na dalszy plan
tekst pisany ilustrowany materiata-
mi foto. Obecnie nie ma serwisu,

w ktérym nie znalaztyby sie multi-
media. Wideo w serwisach odgrywa
wieksza lub mniejsza role, ich twércy
opieraja sie na nim wytacznie lub
wspomagaja sie dla petniejszej wizu-
alizacji swojej oferty. Uzytkownikéw
urzekta magia ruchomych obrazkéw
dostepnych w nieprzerwanie pracu-
jacej i tatwo osiggalnej ofercie inter-
netu. Oczekujg od niej tak duzo, jak
sami moga jej odda¢, a sadzac

po tym, co mozna znalez¢ np.

w YouTube, sg gotowi na naprawde
wiele...
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Wideo w spotecznosciach

Polacy ciepto przyjeli wideo w sieci.
Obecnie na naszym rynku prym wiedzie
YouTube, a z polskich graczy wyr6znia
sie najbardziej Wrzuta.pl. Polacy polubili
ogladanie i przesytanie innym (dzielenie
sie) wideo. Jednak z jego produkcja jest
gorzej, gdyz sami nie tworzymy i nie pu-
blikujemy zbyt wielu filmikéw.

Dystrybucja materiatu
wideo w spotecznosciach
Rozpowszechnianie filmikow w sie-

ciach odbywa sig na kilka sposobdw.

Gtéwne miejsca stuzace ich rozpo-

wszechnianiu to:

® multimedia: serwisy wideo (takze
z funkcjami spoteczno$ciowymi)
- tu kontakt z materiatami ma za-
rowno uzytkownik bezposrednio ko-
rzystajacy z serwisu, jak i uzytkowni-
cy innych serwiséw, w ktérych mate-
riat jest republikowany (okienko
YouTube w innych serwisach i na
innych stronach);

® komunikatory i poczta - czes¢ lin-
kéw uzyskujemy od znajomych
za pomoca poczty i komunikatoréw;

@ sieci spotecznosciowe: blogi, mikro-
blogi, sieci spoteczne — tutaj wideo
dociera do uzytkownika w duzej mie-
rze dzieki rekomendacji osoby repu-
blikujacej tres¢. Wideo w tych miej-
scach ogladane jest z ich poziomu
za pomoca embedowania;

® serwisy agregujace tresci — Wykop.pl
—w ich przypadku kluczowa jest re-
komendacja catej spotecznosci.

Powyzsze najczesciej spotykane
formy dystrybucji doprowadzity

do viralowego rozpowszechniania filmi-
koéw. Kiedy filmik przedstawia wartos¢
dla uzytkownikéw, wtedy ci za pomoca
réznych metod zaczynaja go rozpo-
wszechnia¢, najczesciej podajac link
do niego lub umozliwiajac jego oglada-
nie z poziomu innych serwiséw (np.:
Facebook, Wykop, blogi, fora). Efekt ten
z wiekszg lub mniejsza skutecznoscia
prébujg powtdrzy¢ marketerzy, produ-
kujac filmiki, ktére samoczynnie maja
przynies¢ olbrzymia popularnos¢. Zro-
bienie dobrego virala jest sztuka bazu-
jacg na pomysle, jednak jest kilka im-
ponujacych przyktadéw, ktére inspirujg
rzesze twércoéw i nasladowcow.
Wachlarz dziatan i form jest o wiele
szerszy.

Rodzaje materiatéw wideo:

@ Viral video — internetowa forma wi-
deo charakteryzujaca sie nieprofe-
sjonalnym charakterem nagran co-
raz czesciej tworzonych przy wyko-
rzystaniu amatorskich narzedzi,

w tym telefonéw komérkowych,
kamer czy aparatéw fotograficz-
nych. Virale zdobywaja popular-
nos$¢ wraz ze wzrostem popularno-
$ci systemu rekomendacji mediéw
spotecznosciowych (YouTube,
Wrzuta, Twitter, Blip, Facebook).

® Spot internetowy — przeniesienie
formuty klasycznego spotu reklamo-
wego.

® Film internetowy/interaktywny
— materiat, w ktérym w okreslonych
momentach uzytkownik ma wptyw
na jego przebieg i zakonczenie.

® Streaming video - relacja na zywo
z wydarzen na platformach webo-
wych: Facebook, WWW, wykorzystu-
jaca spotecznosci do nawigzania in-
terakcji z ogladajacymi.
® TV Web show.
® Video News Release — informacja
prasowa w formie komunikatu wi-
deo.
Autorzy: Piotr Krauschar, CEO VideoADDIC-
TED, Erwin Wilczynski, dyrektor zarzadza-
jacy Tribe Guru/ARBOinteractive

99 Materiaty wideo w serwi-
sach spotecznosciowych sg
doskonatym nosnikiem. Ludzie
w serwisach spotecznoscio-
wych chetnie konsumuja oraz
rozpowszechniaja wideo wsrod
znajomych (oraz wsrod catej
spotecznosci). Oczywiscie ma-
teriat wideo kierowany do ser-
wiséw spotecznosciowych mu-
si by¢ dobrej jakosci, a jego
tresé atrakcyjna dla odbior-
cow i dopasowana do wymo-
goéw internetu??

Erwin Wilczynski
dyr. zarzadzajacy
Tribe Guru/ARBOinteractive
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Telewizje internetowe

Telewizje internetowe sg bez wat-
pienia jednym z czesciej pojawiaja-
cych sie zagadnien w kontekscie re-
klamy internetowej w 2010 roku. Te-
mat wciaz jest jednak nowy i wymaga
omoéwienia. Warto obali¢ mity na te-
mat telewizji internetowych i podsu-
mowac, co o niej wiadomo, jak mozna
mierzy¢ jej potencjat reklamowy oraz
jakie formaty reklamowe sa dostepne
w tego typu przestrzeniach. To specy-
ficzne zjawisko nie tylko pod katem
tresci, ale takze potencjatu reklamo-
wego pozycjonuje sie miedzy projek-
tami internetowymi a telewizjq trady-
cyjna.

Czym jest telewizja
internetowa?

Jak kazde nowe zjawisko watpli-
wosci budzi sama definicja telewizji
internetowej. Nasuwaja sie na mysl
pytania np. o to, czy serwisy z trescia-
mi wideo generowanymi przez uzyt-
kownikéw moga by¢ traktowane jako
telewizja online. Czy musi to by¢ pod-
miot zwigzany z telewizja tradycyjna?
Zasadg przyjeta w dotychczasowych
analizach rynku telewizji interneto-
wych w Polsce jest branie pod uwage
legalno$ci prezentowanych tresci
oraz unikatowosci profesjonalnej
oferty. To wtasnie potencjat rynkowy

i komercyjny decyduje o tym, czy pro-

jekt mozna uzna¢ za telewizje inter-
netowa. Trudno bowiem bra¢

pod uwage serwisy, ktére z racji nie-
zgodnosci z prawem nie majg szansy
zaistnie¢ na rynku reklamowym i po-

mimo nawet duzego zasiegu nie majg
wymiaru komercyjnego dla reklamo-
dawcow.

Na podstawie obserwacji mapy
rynku telewizjami internetowymi
mozna nazwac serwisy (zaréwno wi-
tryny WWW, jak i aplikacje interneto-
we), ktére oferujq internautom w pet-
ni legalne unikatowe tresci wideo (za-
réwno na zywo, jak i w modelu na zy-
czenie). Nie muszg by¢ to jednak pro-
jekty zwigzane z tradycyjna telewizja,
istotna jest profesjonalna i unikatowa
oferta programowa.

Istnieje takze cata kategoria kin
internetowych, a wiec projektéw daja-
cych legalny dostep do filméw petno-
metrazowych online. W tym przewod-
niku kategoria takze zostata ujeta
i opisana. Niektore z nich stanowiag
bowiem czes¢ telewizji internetowych
i w intuicyjnym odbiorze uzytkowni-
kow sg poréwnywalne z telewizjami
internetowymi, na co dowodem sg
prezentowane ponizej wyniki badan.
Internauci pod pojeciem telewizji in-
ternetowej rozumieja czasem nawet
te przedsiewziecia, ktore nie oferujg
tresci telewizyjnych, jak seriale czy
programy. Mozna sie spodziewac roz-
réznienia kategorii tych dwéch typow
projektow (telewizji internetowych
oraz kin internetowych), natomiast
na tym etapie rozwoju rynku postano-
wilismy uja¢ w tym zestawieniu oby-
dwa projekty, ktére dla marketerow
maja wiele cech wspolnych.

Rynek telewizji
internetowych w Polsce

Rynek telewizji internetowych
w Polsce mozna podzieli¢ na kilka
gtownych kategorii. Pierwsze i naj-
wieksze projekty to telewizje interne-
towe powigzane z telewizjami trady-
cyjnymi. Oferujg one unikatowe w in-
ternecie tresci znane i popularne
dzieki tradycyjnym stacjom TV. Jest
to sposéb na przedtuzenie zycia for-
matu, ktéry moze by¢ ogladany wie-
lokrotnie nawet po zdjeciu tytutu
z anteny, na ponowng monetyzacje
tresci. W tej kategorii trzeba wymieni¢
telewizje internetowg Ipla, projekt
vod.onet.pl, TVP.pl oraz serwisy stacji
tematycznych takich jak MTV.

Druga kategorig sg projekty po-
wigzane z portalami horyzontalnymi.
Agora — jako przyktad grupy medio-
wej — nie ma stacji telewizyjnej, nato-
miast dysponuje portalem Gazeta.pl
i dzigki niemu buduje zasieg swojego
projektu Tivi.pl. To projekt ciekawy
z tego wzgledu, ze nie oferuje tresci
znanych z tradycyjnej telewizji, lecz
produkcje wtasne przygotowane spe-
cjalnie z my$lg o internecie. Niektore
z nich, jak serial internetowy , Klatka
B"” produkowany z mysla o internecie,
byt p6Zniej emitowany takze na ante-
nie telewizji Polsat Play.

Trzecig kategorig projektow sa ki-
na internetowe, ktoére nie oferuja se-
riali czy programow rozrywkowych,
skupiaja sie jedynie na filmach petno-
metrazowych. Niektére z nich stano-
wig sekcje wiekszych projektow (np.
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IplaFilm, filmoteka.tvp.pl), inne s3 sa-
modzielnymi projektami (np. Iplex).

Czwartg i ostatnig grupg sa nieza-
lezne projekty oferujace wiasne tresci
wideo. Przedsigwziecia takie jak
Lookr.tv czy S2o.tv nie sg powigzane
z duzymi graczami, co niejako utrud-
nia im budowanie zasiggu i 0 swojg
pozycje rywalizujg gtéwnie autorski-
mi pomystami na programy.

Mierzenie zasiegu telewizji
internetowych

Pomimo niedoskonatej metodolo-
gii badania mediéw streamowanych
z wykorzystaniem danych Megapanel
PBI/Gemius w zestawieniu z danymi
GemiusStream mozna podja¢ probe
naszkicowania mapy rynku telewizji
internetowych w Polsce. Jednym
z najistotniejszych wskaznikéw okre-
$lajgcych pozycje poszczegdlnych te-
lewizji internetowych podobnie jak
w przypadku telewizji tradycyjnych
jest udziat czasu spedzonego przez
internautéw na konsumpcji tego me-
dium (SHR w proc.).

Najistotniejsze dla badania tele-
wizji internetowych w ciaggu ostat-
niego roku byto wprowadzenie przez
firme Gemius badania GemiusStream
stuzacego witasnie do mierzenia me-
diéw streamowanych takich jak tele-
wizje czy radio internetowe. Badanie
to mozna poréwna¢ z GemiusTraffic,
lecz w odniesieniu do tresci wideo.
Pozwala ono na mierzenie nie tylko
liczby zainicjowanych odtworzen pli-
koéw, lecz takze ich zachowan w trak-
cie odtwarzania strumienia — czy
przerwali ogladanie, zrezygnowali
z niego, przewijali plik itp. To narze-
dzie daje najprecyzyjniejsze dotych-

czas dane na temat konsumpcji wi-
deo oraz zachowan widzéw online.
Dzieki temu reklamodawcy i markete-
rzy moga siegna¢ po realne dane do-
tyczace potencjatu poszczegélnych
telewizji internetowych, a nie estyma-
cje na podstawie danych dla catych
witryn. Znaczna czes¢ telewizji inter-
netowych w Polsce korzysta juz z te-
g0 narzedzia, natomiast nieliczni zde-
cydowali sie na ujawnienie swoich da-
nych.

Badanie takie jest juz standar-
dem mierzenia ogladalnosci telewizji
internetowych u naszych potudnio-
wych sasiadéw. Czesi moga poréw-
nac nie tylko dane na temat ogladal-
nosci poszczegoélnych mediow
streamowanych, ale takze zestawic je
z danymi demograficznymi, ktére sta-
nowia cze$¢ danych dostepnych
w systemie. Takze w Danii i na We-
grzech trwajg prace nad tym, aby
wprowadzi¢ do konca roku standard
badania telewizji internetowych. Dane
takie majg da¢ mozliwo$¢ poréwna-
nia nie tylko telewizji internetowych
z przekazem na zywo badz VoD, lecz
takze kreacji reklamowych z wykorzy-
staniem tresci wideo i gier flash. Na-
rzedzie GemiusStream jest juz do-
stepne takze na takich rynkach, jak:
czeski, wegierski, dunski, stowenski,
stowacki, polski, butgarski, norweski,
austriacki i rosyjski. Ciekawe jest to,
ze badanie GemiusStream zostato
wprowadzone w Polsce w pierwszej
kolejnosci, a pomimo to szereg in-
nych rynkéw szybciej radzi sobie
z wdrazaniem takich rozwigzan. Przy-
czyny mozna upatrywac¢ w trudnej sy-
tuacji na polskim rynku badan inter-
netu pod wzgledem politycznym.

Telewizja tradycyjna
a internetowa

Fakty i liczby pokazuja, ze za-
miast konkurowa¢ ze sobg, telewizje
tradycyjna i internetowa beda raczej
sie uzupetnia¢. Ich modele funkcjono-
wania, monetyzowania oraz realny
zasieg sa od siebie bardzo odlegte. S
one odpowiedzig na inne potrzeby wi-
dzéw i pomimo dynamicznie rosnacej
popularnosci internetowych telewizji
tradycyjne telewizje traktowane tacz-
nie nie tracg widzéw. Mozna sadzi¢,
ze popularnos¢ telewizji interneto-
wych roénie kosztem innych aktyw-
nosci uzytkownikéw. W ciggu ostat-
nich trzech lat czas posSwigcony przez
internautéw na ogladanie tresci wi-
deo w internecie wzrést o 3000 proc.,
natomiast wciaz jest to zaled-
wie 1 proc. czasu spedzanego przez
Polakéw przed telewizorem. Ponadto
$redni dzienny czas spedzany przez
internaute na ogladaniu najpopular-
niejszych telewizji internetowych wy-
nosi do 8 minut. W poréwnaniu z tra-
dycyjnymi stacjami telewizyjnymi li-
czacymi okoto péttorej godziny to
rzeczywiscie niewiele.

Reklama w telewizji
internetowej

Ro6zni gracze stosujg nieco inne
nazewnictwo poszczegélnych forma-
téw, natomiast mozliwa jest katego-
ryzacja ich w podobny sposéb. Rekla-
ma w telewizji internetowej to zaréw-
no klasyczne reklamy internetowe ty-
pu display emitowane w portalu lub
na platformie wideo, jak i emitowane
bezposrednio przy tresciach wideo.
Pierwsza grupa to formaty typu bill-
board, double billboard. Druga grupa
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¥7Telewizja internetowa jest
potaczeniem najlepszych
cech telewizji tradycyjnej

i internetu. Oferowaé¢ moze
tresci wideo w jakosci telewi-
zyjnej czy tez HD, lecz w mo-
delu na zyczenie, dostepne
za pomoca réznych urzadzen
taczacych sie z internetem.
Oferta programowa telewizji
internetowej jest zatem
znacznie bogatsza niz linio-
wa ramowka telewizyjna, co
przekonuje coraz wieksza
liczbe widzow do ogladania
programow w takiej formule.
W ciaqgu trzech lat czas spe-
dzany na ogladaniu telewizji
internetowych wzrést

az trzydziestokrotnie! 77

Teresa Wierzbowska
kierownik dziatu marketingu
i PR w Redefine

to np. treéci wideo emitowane

przed wywotanym filmem, w jego
trakcie lub po jego wy$wietleniu (pre-
-roll, mid-roll, post-roll). Telewizje in-
ternetowe oferuja takze kreacje gra-
ficzne emitowane przy materiatach
wideo (plansze sponsorskie, overlay).
U wiekszosci graczy istnieje mozli-
wos$¢ sponsorowania kanatu tema-
tycznego lub kategorii. W telewizjach
internetowych istnieje takze mozli-
wos¢ prezentacji produktu w samych
programach, oferujg one $wiadczenia
z zakresu product placement czy tre-
$ci sponsorowane, w tym seriale pro-

dukowane w partnerstwie ze sponso-
rami. W wiekszosci telewizji interne-
towych mozna takze zamoéwi¢ pro-
dukcje materiatu reklamowego (spo-
ty, wywiady, transmisje wideo, seriale
itp.) badz dostosowanie spotéw TV
do standardow internetowych. Wielu
marketeréw nie ma bowiem goto-
wych kreacji przygotowanych z my-
$lg o telewizjach internetowych i taka
oferta pomaga im przekroczy¢ prég
wejscia i rozpoczecia korzystania

z mozliwos$ci reklamowania sie w te-
lewizjach internetowych.

10 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska"



VoD

2009 byt kolejnym rokiem popu-
laryzacji tresci wideo w internecie,
dzieki czemu przekaz strumieniowy
stat sie nieodtgcznym elementem
surfowania w sieci, co jest szczeg6l-
nie zauwazalne w obszarze rozrywki
i informacji. Naturalng konsekwencja
tego trendu jest rozwoj platform
umozliwiajacych dostep do tresci wi-

nNsys

" sparHing ideas
Kompleksowo realizujemy:

platformy VoD « IPTV

telewizje i wideo w Internecie

transmisje na zywo

Zapewniamy:.

jakos¢ HD « zabezpieczenia DRM
www.insys.pl  wideo@insys.pl

deo na zadanie, gdzie w odr6znieniu
od serwiséw oferujgcych kontent
UGC (krétkie, tworzone przez amato-
réw filmy) dominuje profesjonalna,
legalna tre$¢ TV i filmowa przyciaga-
jaca coraz wiecej konsumentow.
Wideo na zadanie (skroét VoD,
ang. video on demand) to ustuga ze-
zwalajgca na ogladanie nadawanego
materiatu filmowego w wybranym
przez odbiorce czasie, p6zniejszym
niz czas emisji w ramoéwce telewizyj-
nej. Koncepcja VoD historycznie po-

wstata na , gruncie telewizyjnym?”,

w zwigzku z czym czesto okreslana
jest rowniez jako telewizja nieliniowa,
czyli motywujgca do aktywnego ogla-
dania. W odréznieniu od tradycyjnie
rozumianej telewizji, z raméwka

i emisjg programow o okreslonej po-
rze nadawang w sposoéb ciaggty, VoD
umozliwia konsumpcje, w ktérej widz

ogladanie. Obecnie dzieki rozwojowi
infrastruktury dostepowej oraz

w wyniku wzrostu popytu na mate-
riaty wideo w sieci nastgpit rozkwit
projektéw oferujacych ustugi VoD
przez internet (np.: vod.onet.pl,
Ipla.pl, Iplex.pl, vod.tvp.pl), gdzie
materiat jest dystrybuowany w mo-
delu pull, tzn. kazdorazowo

REKLAMA

oglada nie tylko to, co chce i kiedy
chce, lecz takze coraz czesciej moze
wybra¢ miejsce i rodzaj urzadzenia,
z jakiego korzysta (telewizor, kompu-
ter, telefon komérkowy).

Pierwotnie komercyjne wdroze-
nia ustug VoD miaty miejsce na plat-
formach cyfrowych i w telewizjach
kablowych, gdzie dominuje model
dystrybuciji tresci typu push, tzn.
materiat wideo jest przesytany
do urzadzenia klienta i dopiero od-
blokowanie tresci pozwala na jej

streamingowany do klienta. Dostep
do tresci moze odbywac sie za po-
mocg dedykowanej aplikacji (rozwia-
zanie stosowane m.in. przez platfor-
me Ipla) albo poprzez przegladarke
WWW, jak np. w przypadku
vod.onet.pl czy vod.tvp.pl.

Z perspektywy biznesowej ist-
nieje kilka wariantéw ustug: SVoD
(subscription video on demand)

— optata w modelu subskrypcyjnym
za dostep do pakietu filméw; TVoD
(transaction video on demand)
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97 Juz dzis widaé, ze kon-
sumpcja profesjonalnych,
legalnych tresci TV i filmo-
wych w internecie bedzie
w ciqgu najblizszych lat dy-
namicznie rosngé¢ — tym
samym platformy VoD sta-
n3 sie atrakcyjnym kana-
tem komunikacji marketin-
gowej. Warto obserwowac
ten fragment mediowej
rzeczywistosci, by nie prze-
oczy¢ nowych mozliwosci,
jakie ze sobgq niesie??

Matgorzata Marczak
kierownik dziatu projektow
strategicznych w Grupie Onet.pl

— optata pobierana osobno za kazda
pozycje wybrana przez uzytkownika,
oraz model bezptatny dla konsu-
menta, a finansowany przez rekla-
modawcow. | wiasnie ten ostatni jest
najbardziej interesujacy z perspek-
tywy potencjatu, jaki niesie dla ko-
munikacji marketingowej. Platformy
VoD funkcjonujace w tym modelu
umozliwiaja nie tylko wdrozenie in-
nowacyjnych rozwigzan reklamo-
wych, lecz takze oferuja benefity
istotne z punktu widzenia planowa-
nia mediéw.

VoD moze by¢ wykorzystywane
w mediamiksie do nadbudowy za-
siegu kampanii telewizyjnych
— ok. 8 proc.* oséb jako powdd korzy-
stania z VoD deklaruje brak mozliwo-
$ci obejrzenia serialu w telewizji (np.
brak telewizji lub ograniczenia czaso-
we). Aspekt jakosciowy kontaktu re-
klamowego wygenerowanego na plat-
formach VoD réwniez nie pozostaje
bez znaczenia, bowiem dajg one moz-
liwo$¢ obecnosci reklamowych
przy tresciach typowych dla telewizji

(wysoka jako$¢, materiaty petnome-
trazowe) przy rownoczesnym niskim
poziomie clutteru (zwykle blok rekla-
mowy sktada sig z jednego-dwoch
spotow). Réwnoczesnie specyfika
emisji reklam jest zblizona do tej obo-
wigzujacej w internecie i pozwala np.
efektywnie kontrolowa¢ czestotliwo$é
kontaktu z reklama.

Zauwazalna jest réwniez istotna
komplementarnos$¢ konsumpciji tych
samych tresci na linii VoD — kanat te-
lewizyjny. Na platformach VoD moga
by¢ udostepniane tresci dodatkowe
w stosunku do gtéwnego materiatu
emitowanego w TV, np. materiaty ty-
pu making-off czy ekstraujecia, kto-
re nie zmiescity sie w odcinku pro-
gramu przewidzianym do TV. Przy-
ktadami takiego rozwigzania sg pro-
gramy ,You can dance”, , Jak oni
$piewaja!”, , Just the two of us - Tyl-
ko nas dwoje”, ,,Gwiazdy tancza na
lodzie", w ktérych emisje poszcze-
goélnych odcinkéw powodowaty sko-
kowy wzrost zainteresowania tym
tytutem na platformie VoD.

*Badania wtasne Grupy TVN na prébie 10 078 internautéw, marzec 2010 r.
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Formaty reklamowe

Formaty standardowe

Push

Najbardziej popularnymi formatami internetowe;j
reklamy wideo sg formy typu push, czyli takie, ktére au-
tomatycznie emituja reklamowy materiat wideo. Formy
te maja posta¢ standardowych banneréw z materiatem
wideo. Ich popularno$¢ wynika przede wszystkim z pro-
stoty osadzenia tresci wideo w kreacji display. Wykorzy-
stuje sie tu wszelkiego rodzaju formy, takie jak toplayer
(forma emitowana na warstwie o maksymalnych wy-
miarach 750x550 pikseli), skyscraper (forma o wymia-
rach 120x600 lub 160x600), czy réznorodne niestan-
dardowe boksy.

Najczesciej jednak spoty wideo implementowane sg
do rectangle’a (o wymiarach 300x250 pikseli) i double
billboarda (o wymiarach 750x200 pikseli). Wymiary tych
form reklamowych umozliwiaja wykorzystanie spotu wi-
deo w tradycyjnej rozdzielczosci, znanej powszechnie
z telewizji, a wiec 4:3 (wymiary obrazu wyrazone ilora-
zem jego dtugosci do wysokoséci). W rectangle’u spoty
o tym rozmiarze nie wymagaja przycinania wideo, po-
wierzchnia double billboarda za$ podzielona jest zwykle
na cze$¢ wideo i cze$¢ graficzno-tekstowa.

W internecie stosowane sg réwniez spoty wideo
o formacie nastepcy 4:3, a wiec 16:9, uzywanym w tele-
wizji w wysokiej rozdzielczosci.

Podmioty zrzeszone w IAB Polska musza jednak pa-
mietac o wytycznych dotyczacych emisji form wideo
w internecie, jakie organizacja ta wprowadzita od 1 wrze-
$nia br. Standardy IAB nakazujg emisje reklam wideo
z domys$Inie wytaczonym dzwiekiem oraz okreélajg mak-
symalng dtugos$¢ spotu wideo w sieci na 30 sekund.
WideoAdy charakteryzuja sie poza tym mozliwoscig
interakcji z uzytkownikami. Po najechaniu kursorem
na forme reklamowa wideo rozwija sie i emitowany jest
petnoekranowy spot wideo.

T .
@ o8 ro—us o

e ————

Formy petnoekranowe przypominajg zatem do ztu-
dzenia reklamy z telewizji. Przystoniecie przez nie cate-
go ekranu wymusza na odbiorcach petne zaangazowa-
nie w dany przekaz reklamowy.

Wideo jako forme przekazu cechujg nieograniczone
' mozliwoéci w zakresie kreacji i funkcjonalnosci. Kreacje

typu push czesto oferujg uzytkownikowi wtaczenie
dzwieku, zatrzymanie spotu, ponowne jego odtworzenie
czy kliknigcie w niego i przejécie na strong kampanii,

a takze odtworzenie petnoekranowej wersji reklamy.
Obecna technologia umozliwia stworzenie interaktyw-
nych spotéw wideo, ktére poza wyswietleniem materiatu
moga mie¢ wbudowane menu, prezentowa¢ dodatkowe
tresci, np. po najechaniu kursorem na obiekty wystepu-
jace w filmie reklamowym, czy umozliwia¢ wybor wersji
zakonczenia historii przedstawionej w spocie. Tego typu
reklamy skupiajg zainteresowanie internautéw i wykazu-
ja wysoka skutecznos¢. Wedtug raportu firmy Eyebla-
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97 Reklamy wideo nie sg
juz nowoscia w polskim in-
ternecie. Rynek docenia

i chetnie wykorzystuje
giowne atuty wideo online
- interaktywnos¢ oraz
mozliwosé weryfikacji za-
chowania internauty

w kazdej sekundzie trwa-
nia spotu. Rosnaca konku-
rencja przyczynita sie poza
tym do wypracowania stan-

dardow emisji wideo w sie-
ci, ktore z pewnoscia wpty-
na na dalsza profesjonali-
zacje tego segmentu re-
klamy??

Marcin Olszewski
managing director V2Media

ster wideo online cechuje sie ponaddwukrotnie wigkszg
liczba osigganych interakcji niz w przypadku innych
form reklamy internetowej, ktére nie zawierajg wideo.

Warto wspomnie¢ w tym miejscu o mierzalnosci
kreacji wideo w sieci. Mierzeniu w internecie podlega za-
réowno liczba odtworzen, zatrzyman i przewinie¢ spotu,
jak i wszystkie inne interakcje, a takze moment, do kté-
rego internauta obejrzat reklame, oraz zachowanie uzyt-
kownika na stronie docelowej kampanii. Dodatkowo Wi-
deoAdy podlegajg targetowaniu wedtug wszystkich do-
stepnych w internecie kryteriéw, a wiec przede wszyst-
kim mozna je emitowa¢ wytacznie w wybranych witry-
nach czy podsekcjach witryn, jak réwniez przy uzyciu
technologii targetowania behawioralnego. Informacje
o przebiegu i wynikach kampanii w poszczeg6lnych gru-
pach celowych stanowig cenny materiat i pomagaja do-
pasowywac przekaz do potrzeb odbiorcow.

Duzg zaletg form wideo typu push jest to, iz sg one
emitowane réwniez na stronach, ktére nie zawieraja tre-
$ci wideo. Nawet w ich przypadku jednak trzeba pamie-
ta¢ o specyfice internetu, ktéry preferuje krétkie formy
0 matej wadze. Spoty tworzone na potrzeby sieci powin-
ny by¢ dynamiczne i mie¢ ciekawa fabute oraz zaskaku-
jaca puente.

Pull
Poprawa infrastruktury technologicznej oraz wzrost
zainteresowania ze strony internautéw przyczynity sie
do dynamicznego rozwoju serwiséw udostepniajacych
réznego rodzaju materiaty wideo.
Tresci te mozna podzieli¢ na trzy grupy:
® krotkie klipy bedace ilustracjg materiatow redakcyj-
nych, gtéwnie o charakterze informacyjnym i rozryw-
kowym. Sg czesto agregowane w postaci serwiséw
typu: Onet.tv, Wp.tv, Interia.tv czy Gazeta.tv;
® petnometrazowe, profesjonalne, legalne tresci TV i fil-
mowe, np. tvp.pl, vod.onet.pl, Ipla czy Iplex.pl;
® materiaty o charakterze UGC (user generated con-
tent) tworzone przez uzytkownikéw, np. YouTu-
be.com, Wrzuta.pl.
Wszystkie te serwisy generujg powierzchnie rekla-
mowa pozwalajgcg dotrze¢ do internautéw zaintereso-
wanych konsumpcja materiatéw wideo. Niewatpliwg
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przewagg reklamy typu in-stream jest to, iz przekaz re-
klamowy w postaci spotu towarzyszy tresci, ktéra row-
niez ma posta¢ wideo. Charakter tego typu reklam
okreslamy jako pull, sg one bowiem w bezposredni spo-
séb inicjowane przez internautéw, w odréznieniu
od form wideo typu push automatycznie emitujacych
spot reklamowy przy tradycyjnych tresciach w postaci
artykutow publikowanych w serwisach.

Podstawowym produktem sg spoty reklamowe (np. 10-,
15-, 30-sekundowe) emitowane przed materiatem wideo,

w jego trakcie lub po jego zakonczeniu (pre-, mid-, post-roll).

Istnieje réwniez wiele mozliwosci tworzenia niestandardo-
wych formatéw reklamowych emitowanych w oknie playera
na warstwie nad trescig wideo.

Usta Usta sezon: 1 odcinek: 13

Za e ey, gl ety MastorCar® (e

PRAGNIENIE
NIE MA SZANS

Mozna wyrézni¢ réwniez podziat reklam in-stream
na emisje liniowa, czyli taka, ktéra na czas emisji tresci
reklamowych zatrzymuje tre$¢ redakcyjna, oraz nieli-
niowg — emitowang réwnoczesénie z gtéwnga trescia
(z mozliwoscig uruchomienia jej on demand badz za-
mkniecia np. reklamy na warstwie w oknie playera),

a takze formy towarzyszace in-skin (np. branding okna
playera).
Kluczem do efektywnego uzycia reklam in-stream
jest proces planowania kampanii, w trakcie ktérego na-
lezy zwréci¢ uwage na nastepujace aspekty:
® targetowanie — wyboér srodowiska, w ktérym ma zo-
sta¢ zrealizowana kampania. Nalezy pamietac o ryzy-
ku, jakie niesie emisja spotéw przed materiatami
o charakterze UGC, np. pozycjonowanie przekazu re-
klamowego obok tresci uznanych powszechnie
za nieakceptowane spotecznie;

® wybor serwiséw oraz narzedzi targetowania;

® parametry mediowe — zasieg kampanii i planowa-
na czestotliwo$¢ (emisja kampanii z uzyciem form in-
-stream bez zastosowania cappingu moze spowodo-
wacé efekt odwrotny do zamierzonego, np. irytacje od-
biorcy, kiedy po raz 6smy podczas jednej sesji widzi
ten sam spot);

® doboér odpowiedniej dtugoéci spotu do materiatéw,
przy ktérych ma by¢ emitowany — przy krétkich kli-
pach powinny by¢ emitowane krétsze spoty (10-, 15-
sekundowe), przy petnometrazowych tresciach TV
i filmowych mozna zas stosowac¢ dtuzsze spoty (30-,
45-, 60-sekundowe);

® wybor form reklamowych - spot, formaty niestandar-
dowe.

Formaty niestandardowe

Branded content

Funkcje reklamowego wideo online moga petni¢ tak-
ze roznorodne produkcje wideo tworzone na potrzeby
internetu. Dostarczajg one widzom rozrywki, umozliwia-
jac jednoczesnie promocje konkretnych marek czy pro-
duktéw. Najpopularniejszymi formatami z tej grupy sa
seriale internetowe produkowane w celu dostarczenia
internautom profesjonalnych materiatéw wideo, ktére
nie odbiegajg jakoscia od seriali znanych z telewizji.
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99 Rozwoj platform dystrybu-
ujacych profesjonalne i legal-
ne klipy wideo owocuje dyna-
micznym wzrostem konsump-
cji tych materiatow, co otwiera
reklamodawcom droge

do szerszego wykorzystania
tradycyjnych spotow reklamo-
wych w srodowisku online. Tre-
$ci redakcyjne pochodzace np.
z TV w odréznieniu od mate-
riatléw o charakterze UGC daja
kontrole nad kontekstem,

w ktorym pojawia sie przekaz
reklamowy, oraz gwarantuja
wysoka jako$¢ samego kon-
taktu z reklama dzieki znacz-
nie wyzszemu niz w przypadku
telewizji zaangazowaniu kon-
sumenta. Wszystkie te cechy
decyduja o atrakcyjnosci tego
typu kanatu komunikacji mar-
ketingowej, co przekiada si¢
na jego dynamicznie rosnacy
udziat w mediamiksie??

Marcin Skowronski
dyrektor ds. strategii i rozwoju
produktu reklamowego

w Grupie Onet.pl

Serial internetowy to sekwencja krétkich epizodéw
powigzanych w ramach systemu relacji przyczynowo-
-skutkowych badz struktury formalnej, publikowanych
w internecie na stronach dedykowanych lub w serwi-
sach spotecznosciowych, ktére umozliwiajg publikowa-
nie i eksportowanie materiatow wideo, takich jak
YouTube czy Facebook. Pierwsze seriale internetowe
pojawity sie w Stanach Zjednoczonych w 2006 roku
i szybko zyskaty popularno$¢. W Polsce natomiast zre-
alizowanych zostato dotychczas kilka produkcji tego ty-
pu, cho¢ potencjat rynku nie zostat w tym zakresie wy-
korzystany w catosci.

Najciekawsza forma promocji marki w serialach in-
ternetowych jest brand integration, czyli zintegrowanie
marki z przedstawiong historig. Konkretny produkt od-
grywa woéwczas kluczowa role w fabule serialu interne-
towego — wptywa na przebieg opowiesci lub jest jednym
Z jej bohateréw. Doskonatym przyktadem z polskiego
rynku jest tu serial ,,Citylajf” opowiadajacy o ludziach
pracujacych w korporacji. Jego gtéwna bohaterka
po zakupie nowego samochodu potraca rowerzyste,
ktory okazuje sie mitoscig jej zycia. Samochéd nalezacy
do bohaterki stat sie przyczynkiem do rozwoju akcji se-
rialu.

Mniej inwazyjng forma reklamy w serialach interne-
towych jest product placement, czyli pojawienie sie
produktu lub marki w serialu bez wiekszego wptywu
na fabute. W serialu ,,N1ckola” bohaterka korzystata wy-
tacznie z produktéw Samsunga. Nie miaty one wptywu
na jej losy, jednak marka nieustannie byta obecna
na ekranie i towarzyszyta bohaterce. Warto tez wspo-
mnie¢ tu, iz serial ,N1ckola” doczekat sie reedycji
w wersji telewizyjnej.

Pozostate niestandardowe

W odréznieniu od zestandaryzowanych form rekla-
mowych mozna takze spotkac sie na rynku z uzyciem
wideo w celach reklamowych, ktére trudno zakwalifiko-
wac¢ do ktoérejkolwiek z powyzszych kategorii. Rozwigza-
nia tego typu moga by¢ stosowane zaréwno w marke-
tingu BtoC, jak i CtoC.

Ciekawym przyktadem jest kampania zrealizowana
na zlecenie RADIOTJANST (organizaciji odpowiedzialnej

16 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



za zbieranie abonamentu radiowo-telewizyjnego

w Szwecji). Filarem kampanii byta aplikacja (w serwisie
WWW) umozliwiajgca upload zdjecia (swojego lub zna-
jomej osoby), ktére nastepnie zostato wrenderowane
w przygotowany wczesniej film. Fabuta filmu pokazuje
osobe, ktérej zdjecie zostato wstawione do filmu jako
bohatera docenianego i oklaskiwanego przez caty $wiat.
Dlaczego? Bo ptaci swoj abonament radiowo-telewizyj-
ny. Filmowi towarzyszyto wiele narzedzi o charakterze
spotecznos$ciowym wspomagajacych dalsza dystrybu-
cje filmu jako virala oraz opcja deklaracji do dokonania
optaty za abonament (case study dostepne na:
http://www.youtube.com/watch?v=IEA6q7f2u04).

You i piay
Radiotjanst ‘Hero® viral
s st

izt P 770 () i

Innym projektem skierowanym takze do konsumen-
tow jest serwis marki Lexus (http://www.lexusdarkri-
de.com/), ktéry wykorzystuje interaktywne wideo, ta-
czy sie z profilem w Facebooku, a takze moze korzystac¢
z kamery i mikrofonu, co pozwala zaangazowac inter-
naute w wydarzenia majgce miejsce w serwisie.

Powazng zaleta tego typu dziatan jest interaktyw-
no$¢ i zaangazowanie konsumenta, co przektada sie
na che¢ dalszej dystrybucji wéréd znajomych informacji
o danym produkcie.

Przemyslane i kreatywne wykorzystywanie wideo
w sieci moze by¢ takze doskonatym sposobem na dzia-
tania komunikacyjne BtoB - tutaj innowacyjnym przy-
ktadem jest zbudowana wytacznie z klipéw wideo stro-
na agencji Boone Oakley
(http://www.youtube.com/watch?v=Elo7Welydh8).

BOONEAZTAYO
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Internauci a wideo w sieci

Jaki jest najskuteczniejszy sposéb dotarcia do wspot-
czesnego cztowieka znudzonego tradycyjnym przekazem
pisemnym badz wizualnym? By¢ moze wystarczy po prostu
siegna¢ po wnioski, jakie mozna wyciagnac¢ z tzw. piramidy
zapamietywania (stozka Dale'a). Schemat ten ukazuje za-
lezno$¢ pomiedzy zdolno$cia zapamietywania a zastosowa-
ng metoda prezentacji informacji. Okazuije sie, ze cztowiek
zapamietuje 10 proc. tego, co usty-
szy, 20 proc. tego, co przeczy-
ta, 30 proc. tego, co zobaczy,

i az 50 proc. tego, co jedno-
cze$nie zobaczy i ustyszy.
Tym samym najskutecz-
niejsza w przekazie in-
formacji okazuije sie
forma wideo - oddzia-
tuje ona na najwigksza
liczbe zmystéw, a tre-
$ci w niej zawarte sg
szybciej przyswajane.
Dlatego tez najlepsza ze
strategii marketingowych
jest oparcie prowadzonych
dziatan na interaktywnych tre-
$ciach audiowizualnych. Tyle teorii,
natomiast jakie wnioski przynosza badania
popularnoéci kontentu wideo online?

Wideoboom

Obecnie obserwujemy zjawisko boomu na wideo w in-
ternecie. Na catym $wiecie popyt na filmy i klipy online ro-
$nie w zawrotnym tempie. Juz teraz zdecydowana wiek-
sz0$¢ telewizji i portali w Polsce udostepnita filmy i seriale
w sieci, a niemal kazdy z wiekszych graczy na rynku moze
pochwali¢ sie serwisem lub portalem wideo. Coraz wiekszag
popularnoscia ciesza sie kina internetowe, wypozyczalnie
wideo online i transmisje na zywo za pos$rednictwem sieci.

Opisywane procesy zachodzace na rynku polskim upo-
dabniajg go do rynkéw zachodnich, na ktérych materiaty wi-
deo wioda prym w internecie, a Swiadomos¢ sity wptywu tej

formy przekazu (a tym samym jej ogromnych mozliwosci)
jest powszechna zaréwno wsrod reklamodawcow, jak i dys-
trybutoréw kontentu.

Oczywiscie istotne jest, aby przekazywane tresci przy-
ciggaty uwage i wzbudzaty emocje, wowczas wideo staje sie
czyms wyjatkowym, wciggajacym i intrygujacym.

Okiem internautow
Obserwujac wzrost zaintere-
sowania treSciami wideo,
w styczniu 2010 roku fir-
ma Gemius po raz
pierwszy opracowa-
ta raport ,Audio
i wideo w sieci’,
z ktorego wynika,
ze ponad 80 proc.
polskich internau-
téw deklaruje, iz
miato kontakt
z materiatami wideo
w sieci. To samo pyta-
nie powtérzone w kolej-
nej fali badania prze-
prowadzonej na prze-
tomie czerwcaii lip-
ca 2010 r. wykazato, ze ta
liczba wzrosta az do 89 proc. Ta spektakularna zmiana nie
moze umkna¢ uwadze wszystkich zainteresowanych poten-
cjatem materiatéw wideo.
Wyniki drugiej fali badania wykazaty, ze najczesciej
ogladane sg serwisy wideo, z ktérymi kontakt mia-
to 86 proc. internautéw, ponad potowa (58 proc.) korzystata
z telewizji internetowej, a na trzecim miejscu uplasowaty sie
kina internetowe i wypozyczalnie wideo, z ktérych korzysta-
to 25 proc. internautéw. Najmniej popularna jest telewizja
peer to peer (16 proc.).
W poréwnaniu z danymi zebranymi w poprzedniej fali
badania (styczen 2010 r.) zauwazalny jest znaczny wzrost
korzystania ze wszystkich badanych ustug i serwiséw,
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w szczegblnosci z telewizji internetowych. W tym przypadku
jednak trzeba wzig¢ pod uwage okres realizowania pomiaru
- czas wyborow prezydenckich i zwigzanych z nimi kampa-
nii wyborczych - ktéry prawdopodobnie mégt wptynaé

na zaobserwowany duzy wzrost korzystania z telewizji inter-
netowych. Popyt na to medium zweryfikowany bedzie przez
kolejna fale badania.

Wykres 1. Czy kiedykolwiek korzystatas/-es z wy-
mienionych ponizej ustug lub serwisow?

serwisy wideo
(czerwiec, N=1200) 9

serwisy wideo
(styczen, N=1200)

telewizja internetowa
(czerwiec, N=1200)

telewizja internetowa
Jstyczeh, N=1200)

telewizja p2
(styczen, N=1200)

telewizja p2,
(czerwiec, N=1200)

internetowe kino/wypozyczalnie
ilmow (czérwiec, N=1200)

1 1 1 1 J
% 20 40 60 80 100

[ tak [l nie [l nie wiem/trudno powiedzie¢

Zrédto: gemiusReport ,, Audio i wideo w sieci” styczen 2010 r., GemiusRaport ,Wideo
w sieci” czerwiec 2010 1.

Ciekawych wnioskoéw dostarcza takze analiza czesto-
tliwosci korzystania z poszczegélnych ustug. Niemal
dwdch na trzech (62 proc.) internautéw regularnie (przy-
najmniej raz w tygodniu) korzysta z serwiséw wideo. Jest
to statystycznie istotna zmiana w poréwnaniu z wynikiem
uzyskanym w styczniu 2010 r. — 48 proc. W tym miejscu
trzeba zauwazy¢, ze w pierwszej potowie 2010 r. na pol-
skim rynku powstato wiele nowych serwiséw wideo, ktére
przyciagnety ogromna liczbe uzytkownikéw. Do najbar-
dziej spektakularnych odkry¢ poczatku biezacego roku na-
lezy Vod.onet.pl, ktory w kwietniu 2010 r. wedtug badania
Megapanel PBI/Gemius zarejestrowat 1 854 982 real
users.

Zanotowany zostat réwniez wzrost czestotliwosci ko-
rzystania z telewizji internetowej — az 42 proc. responden-
tow miato okazje przynajmniej raz ogladac ten kanat wideo
w ciggu ostatnich trzech miesiecy (wzrost o 22 punkty pro-
centowe w poréwnaniu z poprzednig falg badania).

Internetowe kina i wypozyczalnie wideo internetowe-
g0 sg w dalszym ciggu stosunkowo nowa ustuga dla pol-
skich internautéw. Te nowosci potrzebujg wiecej czasu
na rozwiniecie skrzydet na polskim rynku — jedynie 7 proc.
respondentéw zadeklarowato korzystanie z tych kanatéw
przynajmniej raz w tygodniu. Warto jednak podkresli¢, ze
rok 2010 jest rowniez okresem silnego ich rozwoju.

Jak wskazuja dalsze analizy, polski odbiorca wideo
nadal poszukuje réznego rodzaju filméw w sieci, a na to
zapotrzebowanie idealnie odpowiadajg wtaénie kina
i wypozyczalnie internetowe. Na polskim rynku rozpo-
czeto dziatalno$¢ kilku nowych graczy, wsréd nich
Iplex.pl. Ten bardzo ciekawy projekt umozliwia internau-
tom ogladanie dostepnych filméw bez optat, opierajac
swe finansowanie na emitowaniu reklam przed zada-
nym materiatem.

Dlaczego ogladamy?

Podstawowymi celami korzystania z internetowych
serwisow wideo sa relaks i rozrywka — tym samym
zgodnie z wynikami badania internauci w analizowa-
nych mediach najczesciej ogladajg programy/materiaty
muzyczne i rozrywkowe.

Wykres 2. W jakim celu ogladasz telewizje internetowa
(np.: TVN24.pl, Onet.tv, TVP.pl, ipla lub inng)?

dla relaksu, rozrywki
zeby by¢ na biezaco
(informacje, newsy itp.)

w celach edukacyjnych, naukowych
(poszerzenia wiedzy)

zeby orientowac sig w zyciu kulturalnym
(,co jest grane™)

w celu rozwigzania problemu
(szukam porad)

w celu rozwijania swojego hobby

w celach zwigzanych z praca zawodowa

inne cele

nie wiem/trudno powiedzie¢

1
80

J
100
[ serwisy wideo [JJ] telewizje internetowe
(Odsetki nie sumuja sie do 100 proc., gdyz badani mogli udzieli¢ dowolnej liczby od-
powiedzi).
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie gemiusReport ,Wideo w sieci”, czer-
wiec 2010 r.
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Natomiast w przypadku telewizji internetowej istotna ro-
le odgrywa réwniez che¢ bycia na biezaco z informacjami,
newsami itp. — duza popularnoscig ciesza sie programy in-
formacyjne (53 proc.) i filmy (45 proc.). W przypadku kin in-
ternetowych i wypozyczalni wideo najwyzsze pozycje zajmu-
ja filmy komediowe (63 proc. badanych najczesciej oglada
wiasnie ten gatunek filméw), a nastepne filmy sensacyjne
i przygodowe. Filmy zagraniczne sa nieco czesciej ogladane
niz polskie (53 proc. vs. 49 proc.), natomiast w przypadku
seriali to rodzime produkcje maja nieznaczna przewage
(41 proc. vs. 36 proc.). Wéréd seriali najpopularniejszymi sa
te komediowe, ktére ogladane sa przez 46 proc. uzytkowni-
kéw internetowych kin lub wypozyczalni. Co ciekawe, pomi-

mo duzej popularnosci wspomnianych powyzej materiatow
internauci nadal wykazujg duze zapotrzebowanie na tresci
tego typu. Na tej podstawie mozna wnioskowac, ze uzytkow-
nicy jeszcze nie nasycili si¢ podobnymi treSciami.

Analiza postrzegania przez uzytkownikéw dwéch naj-
bardziej popularnych zrédet dostarczajacych kontent wi-
deo, czyli serwiséw wideo i telewizji internetowych, pokazu-
je kluczowe réznice miedzy nimi. Telewizja internetowa jest
postrzegana jako bardziej rzetelna i godna zaufania niz ser-
wisy wideo oraz oferujaca lepszg jako$¢ obrazu i dzwieku.
Natomiast zaletami serwiséw wideo sa mniej uciazliwe re-
klamy, wieksza réznorodno$¢ i atrakcyjnos¢ dostepnych
tredci, wygoda korzystania oraz tatwiejszy dostep.

—— REKLAMA

”
gemius Stream

Co ja kreci? | Z gemiusStream widzisz wiecej!

www.gemius.pl
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Wykres 3. Zaznacz, ktore z wymienionych ponizej
stwierdzen bardziej pasuja Twoim zdaniem
do telewizji internetowych, a ktére bardziej

do serwiséow wideo.

tatwiej dostepne

wigksza réznorodnosé
dostepnych tresci

mniej uciazliwe reklamy
ciekawsze tresci

wigksza wygoda korzystania
lepsza jakos¢ obrazu i dzwigku

bardziej godne zaufania

rzetelniejsze informacje

1 1 1
% 20 40 60 80

J
100
B telewizje internetowe [l nie wiem/trudno powiedzieé
[ serwisy wideo

Zrédto: gemiusReport ,Wideo w sieci” czerwiec 2010 r.

Badania wykazuja réwniez, ze przy korzystaniu z wi-
deo najwazniejszymi czynnikami dla internautéw sa:
darmowy dostep, jako$¢ obrazu i dZzwieku, réznorod-
nos$¢ dostgpnych programow, filmoéw i seriali oraz funk-
cjonalnos$¢ strony internetowej. Przy kinach interneto-
wych duze znaczenie ma tez mozliwo$¢ obejrzenia naj-
nowszych produkcji.

Zaptacimy? Jeszcze nie...

Kwestia ptatnosci za dostep do materiatéw wideo to
temat wzbudzajacy najgoretsze emocje. Okazuje sie, ze
wiekszo$¢ internautéw nie jest gotowa na ptacenie
za interesujgce ich materiaty i za brak reklam w interne-
towych $rodkach przekazu tresci wideo. Najwieksza
grupe respondentoéw, ktérzy wyrazili tego typu goto-
woé¢, mozna odnalez¢ wérdéd uzytkownikéw interneto-
wych kin i wypozyczalni wideo (38 proc.), nieco mniej-

szg wséréd uzytkownikéw telewizji internetowych
(21 proc.), a najmniejsza grupe zwolennikéw ptatnosci
— ws$rod oso6b korzystajacych z serwiséw wideo
(11 proc.). Przyczyna, dla ktérej na pierwszej pozycji
pod wzgledem liczby uzytkownikéw akceptujacych
optaty znalazty sie kina i wypozyczalnie internetowe,
moze by¢ przyzwyczajenie widza tych mediéw do ptat-
nego ogladania materiatéw. Jednoczes$nie warto zauwa-
zy¢, ze obecnie wprowadzane na rynek nowe projekty
wideo znajduja wiele innych sposobéw na finansowanie
dziatalnoéci, ktére nie obarczajg odbiorcéw przekazu.
Zdecydowanie najpopularniejsza forma uiszczania
optat w przypadku wszystkich badanych serwiséw
i ustug okazata sie ptatno$¢ za pomoca SMS-éw.

A ci, ktoérzy nie ogladaja?

Rozwazajac wszystkie aspekty uzytkowania wideo,
nie mozna poming¢ powodow, dla ktoérych uzytkownicy
w ogéle nie korzystaja z tej formy przekazu. Jak mozna
zauwazy¢, w przypadku kazdej ustugi (serwisy wideo,
telewizje internetowe, kina/wypozyczalnie wideo w sie-
ci) inne czynniki odgrywaja kluczowa role.

Dla telewizji internetowych najistotniejszg prze-
szkodg okazato sie przyzwyczajenie do telewizji trady-
cyjnej (nieinternetowej). Zauwazalne jest zjawisko kani-
balizacji tych dwéch form dystrybucji kontentu — przy-
wigzanie do telewizji tradycyjnej byto powodem nieko-
rzystania z telewizji internetowej przez niemal potowe
(49 proc.) oséb, ktore nie korzystaty z analizowanego
medium w ciggu ostatnich trzech miesiecy. Nieco
mniejsze znaczenie ma brak czasu. W poréwnaniu ze
styczniowa falg badania znacznie spadt odsetek osoéb,
ktoére nie korzystaty z telewizji internetowych z powodu
stabego potaczenia z internetem, braku dostepu do sie-
ci i braku odpowiedniego sprzetu. Powinno to cieszy¢,
poniewaz coraz mniejszg bariere stanowig czynniki
techniczne i technologiczne.
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Wykres 4. Dlaczego w ciggu ostatnich trzech miesiecy
nie ogladatas/-es telewizji internetowej (np.: TVN24.pl,
Onet.tv, TVP.pl, ipla lub innych)?

Telewizje internetowe

jestem przyzwyczajony/-na do ogladania
telewizji tradycyjnej (nieinternetowej)

nie miatem/-am na to czasu

w telewizji i j nie
ma nic, co by mnie interesowato

korzystanie z telewizji internetowej
jest zbyt skomplikowane

mam za stabe potaczenie z internetem
(zbyt niska przepustowo$c tacza)

w ogole nie ogladam telewizji

(ani tradycyjnej, ani internetowej)

miatem/-am ograniczony dostep do internetu
nie mam odpowiedniego sprzetu

nie wiedziatem/-am, ze istnieje taka mozliwo$¢
inne powody

nie wiem/ trudno powiedzie¢

(Odsetki nie sumujg si¢ do 100%, gdyz badani mogli udzieli¢ dowolnej liczby odpo-
wiedzi).
Zrédto: gemiusReport ,Wideo w sieci’, czerwiec 2010 r.

W przypadku serwiséw wideo najwazniejszym po-
wodem niekorzystania jest brak czasu (podato go
47 proc. badanych, ktérzy nie korzystali z tego medium
w ciggu ostatnich trzech miesiecy).

| w tym przypadku w poréwnaniu z poprzednia falg
nastapit znaczny spadek liczby respondentéw, dla kté-
rych powodem niekorzystania z serwiséw wideo byty:
stabe potaczenie z internetem, brak dostepu do sieci
i brak odpowiedniego sprzetu.

Wykres 5. Dlaczego w ciggu ostatnich trzech
miesiecy nie korzystatas/-es z serwisow wideo?
Serwisy wideo
nie miatem/-am na to czasu

w dostepnych serwisach wideo nie ma nic,
co by mnie interesowato

jestem -na do i (
wideo/filmowych w telewizji

miatem/-am ograniczony dostep do internetu

mam za stabe potaczenie z internetem
(zbyt niska przepustowosc tacza)

nie wiedziatem/-am, ze istnieje taka mozliwo$¢
korzystanie z serwisow wideo jest zbyt skomplikowane

nie mam odpowiedniego sprzetu

w ogole nie ogladam materiatéw wideo/filmowych
(ani winternecie, ani w telewizji tradycyjnej)

nie wiem/trudno powiedzie¢

(Odsetki nie sumuja sie do 100%, gdyz badani mogli udzieli¢ dowolnej liczby odpo-
wiedzi).
Zrédto: gemiusReport ,Wideo w sieci”, czerwiec 2010 r.

Najwazniejsza przyczyna niekorzystania z interne-
towych kin i wypozyczalni wideo jest brak czasu (jest to
gtowny powod dla 53 proc. oséb, ktére nie korzystaty
z tego medium w ostatnim czasie). Niemal jedna trzecia
0s6b nie korzystata z kin i wypozyczalni wideo online,
poniewaz jest przyzwyczajona do ogladania filméw
w telewizji lub tradycyjnym kinie (widoczne zjawisko ka-
nibalizacji).
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¥7Wideo skuteczniej niz
jakiekolwiek inne medium
sprzedaje idee, styl myslenia
i zycia, dobra konsumpcyjne.
Za jego rosnacym sukcesem
przemawia uniwersalny
jezyk, ktory rozumie niemal
kazdy odbiorca i dzieki
ktoremu korzystanie

z internetowych form
przekazu wideo stato sie
standardem dla wiekszosci
uzytkownikow sieci. Rowniez
reklama z zastosowaniem
materiatow wideo jest duzo
bardziej popularna

i akceptowalna

przez internautow,

co potwierdzaja wyniki
badania zawarte w raporcie
Gemius »Stosunek
internautéw do reklam«??

Magdalena Wiktorska-
-Gasiorowska
senior brand manager Gemius SA

Wykres 6. Dlaczego w ciggu ostatnich trzech
miesiecy nie korzystatas/-es z internetowych
kin/wypozyczalni wideo?

Kina/wypozyczalnie wideo

nie miatem/-am na to czasu 53
jestem przyzwyczajony/-na do ogladania
filméw w telewizji/kinie

korzystanie z internetowych kin/
wypozyczalni filméw jest zbyt skomplikowane

w dostepnych inter kinach/wypoz i
filméw nie ma nic, co by mnie interesowato
mam za stabe potaczenie z internetem
(zbyt niska przepustowo$¢ tacza)

nie mam odpowiedniego sprzetu
nie wiedziatem/-am, ze istnieje taka mozliwos¢
miatem/-am ograniczony dostep do internetu

w ogole nie ogladam filméw (ani w internecie,
ani w tradycyjnej telewizji/kinie)

inne powody

nie wiem/trudno powiedzie¢ \ ,

1
% 10 20 30 40 50 60

(Odsetki nie sumuja si¢ do 100%, gdyz badani mogli udzieli¢ dowolnej liczby odpo-
wiedzi).
Zrédto: gemiusReport ,Wideo w sieci” czerwiec 2010 r.

Co przyniesie przyszto$c?

Internauci korzystajacy z ustug telewizji interneto-
wej, serwisow wideo i kina/wypozyczalni wideo w sieci
deklarujg zwiekszenie intensywnosci wykorzystania
tych kanatéw, co prognozuje dynamiczny rozwéj tego
typu serwiséw. Wysoki odsetek oséb (82 proc.) deklaru-
je chec czestszego korzystania z kin internetowych/wy-
pozyczalni wideo, co pozwala wnioskowac o wysokim
potencjale tego typu ustug audio/wideo dostepnych
online. Réwnie dobry wynik osiggaja serwisy wideo
(83 proc.). Czestsze korzystanie z telewizji interneto-
wych zadeklarowato 78 proc. badanych.
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Case studies
Piyn do kapieli Old Spice: YouTube - filmiki viralowe i kampania

Agencja: Wieden & Kennedy, Portland (USA)
Dyrektor kreatywny: Jason Bagley
Strateg: Josh Millrod

Producent: Ann-Marie Harbour

Przyktad wykorzystania viralowego rozpowszechniania materiatu wideo
potaczonego z budowg buzzu wokdt marki. Agencja zainspirowana samo-
istnym buzzem po pierwszych filmikach zaczeta tworzy¢ materiaty dla
spersonalizowanych odbiorcéw.

Cele:

® zwiekszenie $wiadomosci marki oraz zwiekszenie udziatu w rynku,

® dotarcie z przekazem do szerokiej grupy odbiorcéw obojga ptci,

® wywotanie dyskusji zarowno wsrdd kobiet, jak i mezczyzn.

Efekty kampanii:

® pierwszego dnia kampanii 6 min odtworzen,

® drugiego dnia 6smy z 11 najpopularniejszych wideo w serwisie You Tube,
® trzeciego dnia kampanii 20 min odtworzen,

® w ciggu pierwszego tygodnia ponad 40 mIn odtworzen,

® zwiekszenie liczby obserwowan w Twitterze o 2700 proc.,

® zwigkszenie interakcji fanéw w Facebooku o 800 proc.,

® ruch na stronie Oldspice.com wzrést o 300 proc.,

® kampania wygenerowata 1,4 mld wysSwietlen w ciggu szesciu miesiecy
od startu,

® kampania wygenerowata wzrost sprzedazy o 27 proc. w ciggu szesciu
miesiecy (rok do roku),

® Old Spice stat sie w USA nr. 1 wéréd marek myjacych dla mezczyzn.
Gtéwnym zadaniem byto zwiekszenie rozpoznawalnos$ci marki.

Pomyst akcji i jego wykonanie sa przyktadem doskonatego zrozumienia
dystrybucji materiatu wideo w sieciach spotecznos$ciowych.

Stworzono 183 spersonalizowane filmiki kierowane do trendsetteréw i ce-
lebrytow $wiata internetowego. Kazdy filmik skierowany do odpowiedniej
osoby wywotywat jej reakcje i republikacje materiatu do oséb $ledzacych jg
w rozmaitych serwisach internetowych i innych mediach.
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»W 8 sekund” — promocja wprowadzenia na rynek nowego

produktu klienta

Strategia: Aktywowanie uzytkowni-

kéw poprzez konkurs oparty na two-

rzeniu filméw wideo i umieszczeniu
ich w dedykowanym serwisie, gdzie

97 Bloki reklamowe w najwiek-
szych stacjach telewizyjnych
sa juz maksymalnie zapchane,
co utrudnia jasny przekaz re-
klamowy. Kilkunastominutowe
reklamy w tradycyjnych tele-
wizjach zaczynajq nudzié i me-
czyc¢ potencjalnych odbiorcow.
Klient, kupujac reklame wideo
w internecie, dostaje de facto
caly »blok reklamowy« na wy-

tacznosc??

Daria Soboczewska
Video Ad Manager, Wirtualna Polska SA

specjalnie przygotowana aplikacja
skracata je do 8-sekundowych spo-
téw. Artystyczne wyzwanie byto pre-
tekstem do prezentacji najwazniej-
szej witasciwosci produktu i pokaza-
nia uzytkownikom, jaka zmiang mo-
ze wnie$¢ to wich zycie.

Cele:

® wypromowanie nowego produktu
klienta,

® wyrazne zakomunikowanie cechy
charakterystycznej nowych lapto-
pow marki Asus — gotowo$¢ do pra-
cy w 8 sekund,

® zachecenie uzytkownikéw do za-
bawy i udziatu w konkursie.

Efekty kampanii:

® 658 filmoéw konkursowych,

® 366 tys. unikalnych uzytkowni-
kow,

® 3,516 min odston,

® prawie 10 PV/UU,

® najbardziej popularny materiat wi-

deo: 11 522 odtworzen,

® najbardziej popularny materiat
konkursowy: 4190 odtworzen,

® wysoka frekwencja w konkursie.
Opis kampanii: Promocja wprowa-
dzenia na rynek nowego produktu
oparta na zakomunikowaniu jego
najwazniejszej wtasciwosci — Asus
serii N jest gotowy do pracy juz

po 8 sekundach od wtaczenia. Ser-
wis zbudowany na bazie konkursu,
ktory cieszyt sie ogromna popular-
noscig wérdd internautéw. Zadanie
konkursowe polegajace na wgraniu
do serwisu zrobionego przez siebie
filmu wideo wymagato od uzytkow-

W 8 sekund * | /

nikéw sporego naktadu pracy. Pomi-
mo to uzytkownicy wykazali ogrom-
ne zainteresowanie tematem, co po-
zwolito na zgromadzenie sporej
liczby filméw o bardzo dobrej ja-
kosci.
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Spot ,,Roller babies”, kampania ,,Live
young” Evian: YouTube.com, Twitter.com

Cele:

® uswiadomienie klientom, ze picie wody Evian wptywa na ciato,

® wzrost Swiadomosci marki online,

® stworzenie pierwszej globalnej kampanii Evian.

Efekty:

® nr 1w YouTube,

® nr 1Viral Video Chart,

® ponad 61,4 min odtworzen (Ksigga Rekordéw Guinnessa od 45,2 min),
® ponad 54 tys. komentarzy i twittow,

® ponad 560 tys. fanéw w Facebooku.

Spot ,,Roller babies” byt kluczowym elementem kampanii pokazujgcym,
jak picie wody Evian wptywa na ciato.

Efekt, jaki osiagnat klip, przekroczyt wszelkie oczekiwania tworcow,

a zwtaszcza przedstawicieli klienta. ,Roller babies” z wynikiem po-

nad 61 min obejrzen jest najczesciej ogladana reklama na swiecie.
Zanim Unruly Media wypuscity wtasciwy spot, w sieci pojawity sie dwa
teasery: ,,Baby moonwalk” oraz ,,Baby break dance”. Ich zadaniem byto
wzbudzenie zainteresowania ,,czym$”, co miato pojawi¢ sie wkrétce.
Przy generowaniu szumu wokoét ,,Roller babies” wykorzystano gtéwnie
dwie platformy: YouTube oraz Twitter przy wsparciu takich serwiséw jak
Twitterati czy Tweetmeme.

» o A4 we - 5 21 B

99 Spot »Roller babies« zta-
mat wszystkie dotychczasowe
wyobrazenia o online wideo.
Dotychczas do sieci trafiaty
tylko materiaty, ktore wyemi-
towala telewizja badz te, kto-
rych zywot miat zakonczyé¢ sie
tylko w online. Zadna z marek
nie pokusita sie o dziatanie
odwrotne, chociaz naturalne
wydaje sig, ze spot warto
sprawdzic¢ najpierw w sieci,
aby uniknaé wysokich kosztéw
zwigzanych z dystrybucja

w TV. To kolejny krok milowy
w drodze do potaczenia wideo
online z tradycyjna TV. Swiad-
czy tez o tym powstawanie ta-
kich podmiotéw jak Apple TV
czy Google TV, ktére wkracza-
ja na ekrany tradycyjnej TV??

Piotr Krauschar
CEO VideoADDICTED
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99 Lip dub Vivy to kolejne
przedsiewziecie, ktore swiad-
czy o otwartosci marki na no-
we wyzwania. Mysle, ze zaréw-
no w tym przypadku, jak

i przy realizacji pierwszego
polskiego streamingu wideo
w Facebooku (czerwony dywan
Viva Comet 2010) udowodnili-
$my, ze w niestandardowy
sposob mozna potaczy¢ roz-
rywke z technologiami. Dzieki
takim dziataniom marka wy-
chodzi na prowadzenie w wy-
korzystaniu social mediow
jako narzedzia wizerunko-

wego?9

Piotr Krauschar
CEO VideoADDICTED

Lip dub ,\Viva i przyjaciele” — kampania
na 10-lecie stacji Viva: Wrzuta.pl,
Facebook.com

Cele:

® nietypowa promocja sktadanki na 10-lecie telewizji Viva,

® wzrost Swiadomosci marki.

Efekty:

® pierwsze w Polsce komercyjne wykorzystanie lip duba do promocji mar-
ki,

® ponad 67 tys. unikalnych widzéw pierwszej kopii w pierwszych dniach
emisji, dziesiagtki kopii,

® kilkadziesiat publikacji prasowych zawierajgcych wzmianki o lip dubie
Vivy,

® w kilkanascie minut po publikacji pierwszej kopii klony pojawity sie m.in.
w: YouTube, JoeMonster.org czy serwisach Gazeta.pl,

® setki ,,udostepnien” w Facebooku,

® Viva postrzegana jako marka innowacyjna,

® pierwszy lip dub $piewany w jezyku polskim,

® emisja na antenie TV Viva.

W pierwszej fazie telewizja zdecydowata sie na publikacje spotu tylko w in-
ternecie. Gtéwnymi platformami promocji lip duba byty Wrzuta.pl wraz

z Facebook.com. Jako wspomagajace wykorzystano takie serwisy, jak: Wy-
kop.pl, Kciuk.pl, Smog, Blip czy Twitter.

Produkcja: MTV Networks Polska

Idea: Piotr Krauschar/Liveroom
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»Nie-zta mama” = Mindshare Polska

Cele:

® budowa $wiadomosci nowej platformy ko-
munikacji ,,Pieknie sie narobito”,

® promowanie filozofii marki Huggies opiera-
jacej komunikacje na rzeczywistym sposobie
ukazywania macierzynstwa, a tym samym od-
powiadajacej na potrzeby wspbtczesnych
mam,

® stworzenie niestandardowej platformy ko-
munikacji pozwalajacej z jednej strony na pod-
kreslenie pozycjonowania marki i ukazujacej
cate jej portfolio produktowe, z drugiej nato-
miast strony angazujacej grupe celowg w dtu-
gim horyzoncie czasowym, oraz umozliwienie
petnego wymiaru komunikacji i interakcji wo-
kot projektu.

Idea:

® stworzenie niestandardowej, angazujacej gru-
pe celowg platformy komunikacji w internecie,
® wykorzystanie internetu jako wiodgcego me-
dium w tej grupie.

Sposob realizaciji:

Centralng czesciag projektu byt emitowany

w portalu eDziecko serial ,,Nie-zta mama”. Plat-
forme do wymiany opinii, organizacji konkur-
séw i sondazy towarzyszacych serialowi stano-
wity serwisy spotecznosciowe (NK.pl, Face-
book, Blip, Twitter), co umozliwito dystrybucje
tresci wideo, a takze staty dialog i interakcje

z uzytkownikami. Odcinki premierowe byty za-
mieszczane dwa razy w tygodniu. Projekt trwat
od 6 maja do konca lipca 2010 r.

Efekty:

® wedtug badania AdIndex w wyniku projektu
Swiadomos$¢ wspomagana marki wzrosta

o 2 pkt proc. (poziom wyj$ciowy ponad

92 proc.), znajomos$¢ reklamy online

— 040 proc. Swiadomoé¢ nowej platformy ko-
munikacji Huggies w grupie, ktéra oglgdata se-
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997 »Nie-zta mamac to wielo-
ptaszczyznowy, rozbudowany
projekt reprezentujacy inno-
wacyjny sposéb komunikacji
marki z grupa celowg. Odpo-
wiada on na dzisiejsze potrze-
by, sposéb widzenia swiata

i konsumpcji tresci wéréd mio-
dych matek. Dzigki synergii
serialu wideo z tresciami re-
dakcyjnymi oraz wykorzysta-
niu mechanizmdw spoteczno-
Sciowych i ecommerce’owych
»Nie-zta mama« pozwolita

na petnowymiarowa komuni-
kacje i zaspokojenie potrzeb
grupy celowej. Rezultaty kam-
panii pokazujq zaréwno pozy-
tywny odbiér projektu, jak

i ogromne zaangazowanie
wsréd uzytkownikow?¥

Paulina Kierczynska
director, client leadership Mindshare

rial, byta ponaddwukrotnie wyzsza niz wérdd oséb, ktére nie miaty z nim
kontaktu,

® 399 170 unikalnych uzytkownikéw portalu parentingowego eDziecko.pl,
tacznie zarejestrowano 892 384 odstony,

® ponad 10,5 tys. znajomych w profilu ,,Nie-zta mama” w NK.pl; do konkur-
su fotograficznego zgtoszono 2247 zdje¢, w profilu zamieszczono 1282 ko-
mentarze,

® 6,8 tys. oséb fanéw profilu ,,Nie-zta mama” w Facebooku, wysokie zaan-
gazowanie w sondy i konkursy, wysoka jako$¢ komentarzy,

® taczna liczba obejrzen — ponad 400 tys., w tym: Niezlamama.edziecko.pl
— 306 552; Niezlamama.tivi.pl = 20 992; $rednio 25 018 obejrzen na od-
cinek.
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Internet i telewizja komplementarnymi kanatami dystrybuciji
tresci wideo na przykiadzie programu ,,You can dance”

= Onet.pli TVN

Cele:

Komplementarnos¢ telewizyjnego

i internetowego kanatu dystrybucji
tresci wideo.

Efekty:

Kolejne odcinki programu pojawiaja-
ce sie na antenie TVN powodowaty
skokowy wzrost zainteresowania
tym tytutem na platformie
Vod.onet.pl w dniu emisji oraz

w dniu kolejnym. Dane te ukazujg
nowe mozliwosci, jakie daja platfor-
my VoD w obszarze dystrybucji pro-
fesjonalnych, jakosciowych tresci te-
lewizyjnych. Natomiast z perspekty-
wy komunikacji marketingowej po-
twierdzajg potencjat, jaki tkwi w sy-
nergicznym wykorzystaniu tych sa-
mych materiatéw reklamowych (np.
spot/plansza sponsorska) przed
emisjg programu w telewizji oraz

na platformie VoD.

Opis:

Programy rozrywkowe emitowane
w TV wywotujg wiele emocji i gene-
rujg duze zainteresowanie, ktére

w naturalny sposéb jest ,,zagospo-
darowywane” w internecie, gdzie
uzytkownicy poszukujg np. materia-
tow dodatkowych. Ta prawidtowos$¢
pozwolita na innowacyjng dystrybu-
cje tresci w przypadku programu
,You can dance”. Na platformie
Vod.onet.pl byty udostepnione nie
tylko standardowe odcinki progra-
mu, ale takze specjalnie przygoto-
wane odcinki ,,You can dance extra!”
zawierajgce materiaty, ktére nie
zmiescity sie w programie przewi-
dzianym do emisjiw TV.

Emisja TV Emisja TV Emisja TV Emisja TV
(odcinek 2) (odcinek 3) (odcinek 4) (odcinek 5)

Liczba odtworzen vod

Numer odcinka

Zrédto: dane wiasne Vod.onet.pl; okres analizy: 01.03.2010-04.04.2010 r.
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99 Przykiad udanej kampanii
Sagi dowodzi, ze klienci do-
strzegaja i doceniaja zalety re-
klamy wideo, ktora wzbudza
znacznie silniejsze emocje niz
reklama graficzna. »Misiowa«
tematyka w potaczeniu z baj-
kami oferowanymi przez Ipla
Mini nadata akcji ciepty, ro-
dzinny klimat, przyjazny dzie-
ciom i ich rodzicom. To, poza
wynikami, byto szczegdlnie
istotne dla tej marki. Z przeka-
zem tym udato sie dotrzeé

do ponad miliona uzytkowni-
kow, wzrosta liczba wejsé

na strone klienta, a co najwaz-
niejsze, najmiodsi dzieki fir-
mie Saga obejrzeli ulubione
kreskowki - to sie nazywa

efektywna reklama! ”

Michat Lazanowicz
specjalista ds. komunikacji
marketingowej Redefine

»Saga misie” - Ipla

Cele:

® zakomunikowanie 10. rocznicy wprowadzenia przez marke Saga promo-
cji z misiami,

® budowanie pozytywnego wizerunku zaréwno wsrdd dzieci do 12. roku zy-
cia, jak i wérdd ich rodzicéw.

Efekty:

® dotarcie do ponad 1,3 min uzytkownikéw,

® ponad 100 tys. przekierowan na strone klienta,

® warto$¢ dodana dla uzytkownikéw w postaci darmowego ogladania ma-
teriatow filmowych w kanale Ipla Mini.

Opis:

Naszym gtéwnym celem byto poinformowanie internautéw o 10. urodzi-
nach misiow Sagi. Przy okazji tego wydarzenia producent herbaty Saga za-
sponsorowat kontent kanatu Ipla Mini. W ramach kampanii najmtodsi uzyt-
kownicy mogli oglada¢ za darmo najpopularniejsze bajki, wéréd ktorych
znalazty sie takie produkcje, jak: ,,Bob Budowniczy”, ,Baranek Shaun’,
»Strazak Sam” czy ,,Roztanczona Angelina”

W ramach kampanii kanat zostat obrandowany kreacjami reklamowymi
klienta wyprodukowanymi przez agencje I1Q Marketing (stata emisja bill-
boardu i boksu), a takze spotem wideo przed emisjg materiatu (pre-roll).
Dodatkowo wydarzenie zostato wzmocnione akcjg autopromocyjng w tele-
wizji internetowej Ipla oraz w portalu spoteczno$ciowym Facebook.

O sukcesie akcji moze Swiadczy¢ nie tylko znaczny wzrost ogladalnosci sa-
mego kanatu, ale takze duza liczba przekierowan na strone klienta.
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Sportowy serwis wideo — Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej
FIFA 2010 w RPA

R | T —————————————

4 czerwca 2010 r. Telewizja Polska uruchomita

serwis Sport.tvp.pl/fifa2010 poswiecony MISTRZOSTWA $WILATA FIFA
Mistrzostwom Swiata w Pitce Noznej FIFA 2010, —),
ktére odbywaty sie od 11 czerwca do 11 lipca == | =50
w RPA. Byt on obok TVP1, TVP2, TVP Sport

i TVP HD piatg antena pokazujacg mundial

w Polsce.

Cele:

Rozszerzenie i uzupetnienie oferty telewizyjnej

i dotarcie do odbiorcéw w internecie. Uzyskanie
rekordowej dla Sport.tvp.pl liczby unikalnych
uzytkownikéw i poprawa pozycji witryny
Sport.tvp.pl w Megapanelu, efektowna komer-
cjalizacja serwisu i zbudowanie $wiadomosci
marki Sport.tvp.pl.

Co zawierat serwis:

Na stronie Sport.tvp.pl/fifa2010 mozna byto
obejrze¢ na zywo wszystkie rozgrywki, frag-
menty meczéw jako VoD oraz dodatkowe mate-
riaty przygotowywane przez ekipe TVP w RPA.
Ze wzgledoéw licencyjnych materiaty wideo

i transmisje dostepne byty tylko na terytorium
Polski.

Kazda z 32 druzyn grajacych w turnieju miata
zatozong podstrone zbierajgca wszystkie infor- i 7

macje i materiaty wideo na jej temat. Wszyst- . ; e M deuils
kich 66 meczéw mundialu transmitowanych

na zywo jeszcze przez miesigc od zakonczenia
mundialu dostepnych byto w catosci jako mate-
riaty VoD. Ponadto w serwisie znalazty sie: naj-
ciekawsze akcje, wszystkie gole, komentarze,
klasyfikacja strzelcow, tabele, terminarz rozgry-
wek. tacznie ponad 800 materiatow VoD.
Promocja serwisu:

Z kazdego miejsca portalu TVP.pl na strone ser-
wisu kierowata belka. Gtéwny modut w TVP.pl
poswiecony byt rozgrywkom. We wszystkich
materiatach telewizyjnych dotyczacych mun-
dialu pojawiat sie adres serwisu. Prowadzacy
studio mundialowe i komentatorzy w swoich
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| Finat: Holandia — Hiszpania (skrét)

i MISTRZOSTWA SWIATA FIFA
KPA 2010

T T 2 T T T

Holandia — Hiszpania 0:1: Iniesta i

mistrzowski gol!
\\‘\‘ 5 * .
~Zyje sie

lepiei. VISA EF

wypowiedziach odsytali bezpos$rednio do stro-
ny. Klip prezentujacy serwis emitowany byt

na antenie TVP Sport.

W ramach promocji w social mediach nawigzana
zostata wspotpraca z Facebookiem i Naszg Klasa.
W Facebooku zatozono profil Pitka Nozna TVP,
ktéry w czasie trwania mistrzostw zdobyt po-
nad 17 tys. fanéw. Dodatkowo przygotowano
aplikacje Mundial Typer pozwalajaca na typo-
wanie wynikéw meczéw. Dla najlepiej typuja-
cych przygotowane zostaty nagrody. Aplikacji
uzyto w sumie 19 tys. oséb, ktére dokonaty po-
nad 200 tys. typowan.

Portal Nasza Klasa zatozyt konta wszystkim
grajacym w turnieju reprezentacjom, pozwala-
jac uzytkownikom na wyboér druzyny, ktérej ki-
bicuja. Profil gtbwny mundialu $ledzito pra-

wie 170 tys. fanéw. Ulubiong druzyna zostata
Hiszpania z ponad 53 tys. wielbicieli. State mo-
duty profilu gtéwnego mundialu i profili po-
szczegblnych druzyn zawieraty linki do ostatnio
zamieszczonych materiatéw wideo w serwisie
Sport.tvp.pl wraz ze stopklatkami oraz terminy
trzech najblizszych transmisji meczéw.

Profile w Facebooku, NK i Twitterze prowadzone
byty na biezaco przez redakcje sportowg porta-
lu Sport.tvp.pl — zamieszczane newsy odsytaty
do materiatéw wideo i transmisji w oficjalnym
serwisie TVP.

Transmisje na zywo:

Wszystkie mecze mundialu mozna byto obej-
rze¢ na czterech antenach TVP oraz bezptatnie
w internecie. Osiggniete wyniki ogladalnosci
pokazaty, jak zmieniajq sie upodobania widzéw.
Pasmo konsumowane przez mistrzostwa by-

to 10-krotnie wyzsze w stosunku do standardo-
wej obstugi ruchu w portalu TVP.pl.
Statystyki:

Serwis mundialu Sport.tvp.pl/fifa2010 od uru-
chomienia do ostatniego dnia mistrzostw od-
wiedzito 1,5 min unikalnych uzytkownikéw, kto-
rzy wygenerowali 174 mIn odston (dane Gemius
Traffic) oraz 4,5 min sesji wideo (dane
wewnetrzne TVP).
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Srednia ogladalno$é transmisji live wynio-

sta 20 tys. unikalnych uzytkownikéw. Najwiek-
sz popularnosciag w internecie cieszyto sie
spotkanie Serbia — Niemcy z fazy grupowej

— mecz ten obejrzato 33,6 tys. unikalnych uzyt-
kownikoéw, pétfinat Niemcy — Hiszpania i finat
Hiszpania — Holandia zanotowaty ogladalnos¢
na niewiele nizszym poziomie, bo 33,2 tys. uni-
kalnych uzytkownikéw kazde (dane wewnetrz-
ne TVP).

Materiaty VoD obejrzato ponad 600 tys. uni-
kalnych uzytkownikéw (dane wewnetrzne TVP).
Najchetniej ogladane materiaty wideo to: nie-
uznana bramka Anglikéw z meczu Anglia

— Niemcy, trafienie Cristiana Ronalda w meczu
Portugalia — Korea Pin. 6:0 oraz gol Fernandesa
(Hiszpania — Szwajcaria 0:1).

Kampanie promocyjne:

Formy reklamowe dostepne w serwisie to: re-
klamy wideo emitowane przed transmisjami
meczow oraz przed materiatami VoD (czas
trwania od 15 do 30 sekund) oraz reklamy
display w serwisie: billboard, rectangle.
Sprzedaz reklam odbywata sig zaréwno pakie-
towo z ofertg anten, jak i przez oddzielne kam-
panie internetowe. Klienci serwisu to: Castrol,
Era, Selena, Visa, Nike, Hundai, Grupa PBS, Pol-
komtel, L'Oréal.

Podsumowanie:

Popularno$¢ serwisu mistrzostw $wiata 2010
w RPA poprawita pozycje portalu w rankingu
stron sportowych i byta dwa razy wyzsza

od serwisu igrzysk olimpijskich w Pekinie

z sierpnia 2008 roku, ktéry do tej pory byt re-
kordowym pod wzgledem liczby unikalnych
uzytkownikéw serwisem sportowym w portalu
Sport.tvp.pl.

Mistrzostwa Swiata FIFA 2010 byty pierwsza
futbolowa impreza transmitowang w internecie
w Polsce i traktujemy je jako rozgrzewke

przed Euro 2012.

99 Dobrze przygotowane
wideo daje stronom
internetowym istotng
przewage. Emocji sportowych
nic nie odda lepiej niz
materiat wideo - to giéwna
przewaga Sport.tvp.pl??

Anna Kotodziejczyk
specjalista ds. promocji serwisu
TVP.pl
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Podsumowanie

Internauci kochajgq wideo. Wideo pomaga réwniez
sprzedawac. To juz powiedzielismy. W Polsce reklama
wideo zyskuje coraz wiekszg popularnosé, jednak wol-
niej niz na Zachodzie. Obserwowanie rynku przynosi
mato przyktadéw innowacyjnych i ciekawych dziatan
zwigzanych z wideo. Nie ma tragedii oczywiscie, ale mo-
gtoby by¢ lepiej.

Zaryzykowa¢ mozna stwierdzenie, ze marketerzy
w Polsce traktujg dziatania wideo jako dobro luksusowe.
Budzety uwzgledniajace jaka$ forme wideo sg nieliczne.
Czy wideo jest az tak drogie? Zdecydowanie nie i warto
przemysleé, czy nie przenie$¢ czesci budzetu, np. tele-
wizyjnego, na dziatania w internecie, ktére moga przy-
nies¢ wiecej korzysci.

Kolejng rzecza, ktéra moze zacheci¢ marketerow
do dziatan wideo, jest znaczny wzrost kompetencji
agencji interaktywnych w tym zakresie, ktére tworza
rozwigzania wideo po$wiecone tylko internetowi,
od strategii po produkt koncowy, wszystko pod jednym
dachem.

Live web — to hasto opisujace kolejna faze rozwoju
internetu, ktéra ma nastapi¢. Wielka sktadowa internetu
przysztosci bedzie wideo. Wideo, ktére bedzie tanie
i dostepne. Wideo, ktére przyjmie postac telewizji onli-
ne, rozbudowanych serwisoéw, tagcznosci z wykorzysta-
niem kamer internetowych. To przyszto$¢, blizsza lub
dalsza. Jednak juz teraz warto si¢ na nig przygotowac
i zbiera¢ doswiadczenia.
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Stowniczek

Blog — strona internetowa prowadzona zazwyczaj przez
jednego autora i pierwotnie bedaca forma internetowe-
go pamietnika. Obecnie blogi rozwinety sie takze w kie-
runku specjalistycznych serwiséw informacyjnych,

w ktérych publikowane sg profesjonalne materiaty do-
tyczace konkretnych obszaréw tematycznych (blogi te-
matyczne) lub publicystyka.

Branded content - integracja marki z opowiadang
w filmie lub serialu historig, ktéra sprawia, ze marka
,gra” i staje sie jednym z ,,bohateréw” opowiesci.

Dystrybucja VoD typu pull — emisja materiatu wideo
w formie strumieniowej.

Dystrybucja VoD typu push — emisja materiatu wideo
po pobraniu go i odblokowaniu z poziomu urzadzenia
odbiorcy.

Film interaktywny — materiat wideo, w ktérym uzyt-
kownik za pomocg interakcji (wybér zachowania boha-
tera itp.) ma mozliwo$¢ decydowania o przebiegu i za-
konczeniu akcji. Rosnaca popularnos¢ notuja filmy inte-
raktywne w serwisie YouTube, bedace de facto rodza-
jem gier wideo.

Film wirusowy (viral video) — internetowa forma wi-
deo, czesto tworzona z wykorzystaniem amatorskich
narzedzi, zawierajaca tres¢, dzieki ktoérej film zaczyna
by¢ przesytany sobie nawzajem przez coraz wiekszg
liczbe internautéw.

Forum - strona internetowa, na ktérej uzytkownicy mo-
ga dyskutowac i swobodnie wymienia¢ sie informacjami
na rézne tematy, w formie publikowanych wiadomosci
(postow).

Grupa dyskusyjna - rodzaj wirtualnej osady skupiajacej
uzytkownikéw o wspolnych zainteresowaniach, polegaja-
cy na wymianie informacji za pomoca poczty e-mail.

Kino internetowe — serwis oferujacy dostep (ptatny
lub bezptatny) do petnometrazowych filméw przez in-
ternet.

Komunikator — program umozliwiajacy konwersacje
(tekstowa, wideo) pomiedzy dwoma lub wiecej uzyt-
kownikami w czasie rzeczywistym. Przyktadami komu-
nikatoréw sg Gadu-Gadu, Skype lub GoogleTalk.

Mikroblog — serwis umozliwiajgcy publikowanie przez
uzytkownika krétkich wiadomosci (zwykle maks. 140
znakow) i dzielenie sie nimi na zasadzie analogicznej
do bloga. Przyktadami mikroblogow sg Twitter i polski
Blip.

Player — odtwarzacz materiatéw wideo umieszczony
(embedowany) wewnatrz strony internetowej, zazwy-
czaj oparty na technologii flash i pozwalajacy na stre-
amingowe odtwarzanie tresci.

Portal horyzontalny - portal o réznorodnej tematyce
majacy m.in. cze$¢ informacyjna, wyszukiwarke, serwis
poczty elektronicznej, cze$¢ z materiatami wideo; jest
przeciwienstwem portalu wertykalnego (wortalu), ktéry
koncentruje sie na waskiej specjalizacji w wybranej te-
matyce.

Pre-, mid-, post-roll — spot internetowy emitowany
przed emisjg wtasciwego materiatu wideo, w jej trakcie
lub po emisji.

Product placement — pasywna obecno$¢ produk-
tu/marki w filmie lub serialu, bez wptywu na fabute.

Reklama typu pull — reklama, ktéra odbywa sie po za-
inicjowaniu przez internaute.

Reklama typu push - reklama, ktérej emisja urucha-
miana jest automatycznie, np. po zatadowaniu strony
internetowe;.
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Spot internetowy - spot reklamowy emitowany w in-
ternecie.

Streaming — strumieniowe odtwarzanie wideo

— w przeciwienstwie do materiatéw wideo $cigganych
w catosci w celu odtworzenia streaming pozwala

na ,,dociaganie” fragmentéw filmu (takze: strumienia

radia internetowego) w trakcie ogladania bez koniecz-
nosci czekania na zatadowanie sie cato$ci materiatu.

Subscription video on demand (SVoD) - dostep
do pakietu tresci wideo na zadanie w formie sub-
skrypcji.

Telewizja internetowa - serwis (witryna lub aplikacja
internetowa), ktory oferuje internautom w petni legalne,
unikatowe i profesjonalnie zrealizowane tresci wideo
(,na zywo” i ,na zyczenie").

Transaction video on demand (TVoD) - dostep do tre-
$ci wideo na zadanie w modelu optaty za jednorazowe
pobranie (obejrzenie) materiatu.

User generated content (UGC) — tresci (tekst, zdjecia,
muzyka, wideo) tworzone i opublikowane przez uzyt-
kownika (nie przez wydawce/reklamodawce).

Video news release (VNR) - informacja prasowa
w formie materiatu wideo, rodzaj kanatu PR.

Video on demand (VoD) — dostep do materiatow wideo
na zadanie (w przeciwienstwie do telewizji tradycyjnej,
gdzie tresci emitowane sg wedtug raméwki). Widz ma
wiec mozliwo$¢ wybrania, co, kiedy, a takze gdzie ogla-
da - poniewaz czgs$¢ platform VoD jest juz dostgpna

na wielu platformach (komputer, TV, telefon komor-
kowy).
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Online Video Advertising
In One Place

® Pierwsza i najwieksza sie¢ reklamy wideo online w Polsce
® Ponad 15 milionéw internautow miesiecznie*

- : :
Ponad 500 wyselekcjonowanych witryn www.V2Media.pl
info@V2Media.pl
tel.: 22 592 45 75
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