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Wideo online na dobre juz zagoscito w domach
uzytkownikow internetu. Sukcesywnie rosnie
grono 0sob rezygnujacych z dostepu do telewizji li-
nearnejnarzecz serwiséw VOD i telewizji interne-
towych. Oferty rodzimych dostawcéw, a takze glo-
balnych graczy coraz lepiej odpowiadajg na zmienia-
jace sie zapotrzebowania uzytkownikéw. Wszyst-
kie te zmiany odzwierciedlajg globalny trend, w kt6-
rym uzytkownicy odchodzg od mediéw tradycyjnych
w strone szerokiej, interaktywnej platformy jaka jest
internet. Platformy pozwalajacej na pozyskiwanie tre-
$ci, ale takze naich tworzenie.

Wideo jako jeden z najskuteczniejszych sposobéw
przekazywania mysli, zdarzen, pogladéw i emocji sta-
nowi Swietny przyktad zachodzacej transformaciji.
Podobnie jest rowniez z reklamg, obejmujaca takze
wszelkie zwigzane z nig formy. Jeszcze kilka lat temu
reklamy tworzone byty z myslg o telewizji. Aktualnie
coraz czesciej i skuteczniej wykorzystujg one poten-
cjat, ktory daje online. Formy wideo przestajg by¢ juz
tylko kopiami spotéw telewizyjnych, coraz czesciej
i lepiej dopasowywane sgdo trescii modelu konsump-
cji z jakiego korzystajg uzytkownicy. Znacznie czest-
sze sg przyktady form krétkich: 15, 10, a nawet 5 se-
kundowych. Jednoczesnie przybywa réwniez mate-
riatéw reklamowych o znacznej dtugosci - majacych
jednak charakter content marketingowy - oferuja-
cych uzytkownikom wartosci inne niz tylko sama re-
klama. Materiaty te liczg sobie czasami po kilka lub kil-
kanascie minut.
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W tym samym momencie widzimy rowniez coraz po-
wszechniejszg popularyzacje spotéw interaktyw-
nych. Uzytkownicy coraz czesciej i chetniej wchodza
w interakcje z nimi, a same spoty reklamowe przesta-
ja mie¢ forme nudnych i linearnych tresci, zmieniajac
sie w content, ktéry mozna odkrywaé, dzieli¢ ze zna-
jomymi czy po prostu sie nim bawic.

Wszystkie te zmiany powodujg, ze préba opisania eko-
systemu reklamy wideo online staje sie bardzo trud-
na. Katalog poje¢ w nim uzywany ulega ciggtym zmia-
nom, adawne formy i okreslenia niejednokrotnie jedy-
nie czesciowo trafnie opisujg nowo zachodzace zjawi-
ska. Mimo tego autorzy tego poradnika podijeli sie pré-
by wytowienia najwazniejszych elementéw z tej dzie-
dziny, ich opisu i charakterystyki.

Poradnik niniejszy nie stanowi kompendium wiedzy
z zakresu reklamy wideo online, a jedynie zbiér pod-
staw, faktow, zjawisk i pojec, ktérych znajomosé moze
okazac sie niezbedna lub przynajmniej bardzo uzy-
tecznadla oséb chetnych do gtebszego poznania, ana-
stepnie wykorzystania tej dziedziny reklamy.

poradnik wideomarketingu e 3
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W Polsce z serwisow wideo korzysta
ponad 80% oséb, majacych dostep do
internetu (badanie Gemius/PBI, wrzesieih
2017). Jest to jedna z najczestszych
aktywnosci uzytkownikow w sieci poza
wyszukiwaniem tresci i korzystaniem
zserwisow spotecznosciowych.

Popularnosé wideo jest zwigzana w duzej
mierze ze zmiang sposobu konsumpcji .
tresci przez uzytkownikow internetu - vy
czytasie coraz mniej dtuzszych tekstow, !
zastepujac je materiatami wideo,
slajdami czy tez infografikami. Dostawcy '
internetowi starajg sie podgzaé zatym
trendem i coraz czedciej artykutom
towarzyszy relacjawideo, a nierzadko caty
news ma wtasnie takg forme. Dodatkowo
przewaga tak serwowanych informacji jest
skrécenie czasu, ktéry internauta musina
nig poswiecic - wiekszos¢ wideo newsow
to materiaty trwajace krécej niz 5 minut.

-
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Jednak wideo to nie tylko forma prze-
kazywania informacji - jest to przede
wszystkim forma rozrywki. Popularnos¢
YouTube, ktéry generuje najwiekszy za-
sieg sposrod serwisow wideo (prawie 19
mlin uzytkownikéw wedtug badania Ge-
mius/PBI - stan na sierpien 2017) czy
serwisow spotecznosciowych, ktére co-
raz mocniej promuja tresci wideo, poka-
Zuje, ze tego wtasnie szukajg internau-
ci. Pamietac nalezy przy tym, ze serwi-
sy te oferuja juz nie tylko User Genera-
ted Content (ktory jeszcze kilka lat temu
stanowit dominujaca czesc tresci w ser-
wisie YouTube), ale inwestujag w tresci
bardziej profesjonalne takie jak filmy
czy seriale, czyli tresci, ktére dotych-
czas dystrybuowane byty przez telewi-
zje. Réwniez tresci tworzone przez uzyt-
kownikéw sg coraz bardziej profesjonal-
nie przygotowywane (m.in. tutoriale).

Obok powyzszych dostepne s3 jeszcze
serwisy VOD, ktére oferujg dostep do
materiatéw premium, najczesciej seria-
li i filmow, ktére mozna znac¢ z ekranow
telewizyjnych czy kinowych. Na pol-
skim rynku istniejg gracze zwigzaniz TV
- IPLA (Cyfrowy Polsat), Player (TVN),
TVP VOD (TVP) oraz serwisy powigza-
ne z portalami czy podmiotami typowo
internetowymi jak vod.pl (Onet). Widaé
wyraznie, ze kazdy z graczy bardzo moc-
no inwestuje w udostepniany content,
co jest silnie zwigzane z coraz wiekszy-
mi oczekiwaniami uzytkownikéw wo-
bec serwiséw z wideo na zadanie. Wi-
dzom nie wystarcza juz tylko to, ze mogg
oglada¢ ulubione seriale/programy nie
bedac ograniczonym ramoéwka telewi-
zyjna. Coraz wazniejsza staje sie jakos¢
ogladanych tresci, mozliwosé obejrzenia
catego sezonu ulubionego serialu w cig-
gu np. weekendu lub dostep do tresci
przed premiera telewizyjna.

Wptyw na wzrost zasiegu serwiséw ma
takze fakt, iz wydawcy w pore zauwazyli

Z roku na rok liczba uzytkownikéw

serwiséw VOD wzrasta, co udowadnia,

Zze dostawcy potrafig wyjsé naprzeciw

oczekiwaniom odbiorcéw.

istnienie zjawiska multiscreeningu. Dzi-
siaj, oprocz dostepow do tresci wideo
na zadanie poprzez tradycyjne kompu-
tery, uzytkownik ma mozliwos¢ oglada-
nia wideo takze w aplikacjach przygo-
towanych przez wydawcéw na smart-
fonach, tabletach czy smartTV. Jest to
bardzo istotne szczegdlnie w momen-
cie, gdy widz przenosi sie z wiekszego
ekranu (komputer) na mniejszy (smart-
fon), jak ma to miejsce aktualnie - mobi-
le staje sie bardzo waznym kanatem tak-
ze, gdy mowa o konsumpgji tresci wideo.

Na poczatku 2016 roku na polski rynek
(po wieloletnich zapowiedziach) wszedt
Netflix - serwis, ktory nie tylko udo-
stepnia tresci wideo, ale sam produku-
je wysokobudzetowe seriale i filmy. Jest
to wazne wydarzenie, poniewaz razem
z innymi tego typu serwisami, Amazo-
nem i Hulu, zmienit on sposéb konsumo-
wania dtuzszych materiatéw wideo, ja-
kimi s3 seriale i wprowadzit kulture pta-
cenia za dostep do tresci. Po pojawieniu
sie wydawcow, ktérzy udostepniaja jed-
norazowo cate sezony lub p
$ci online zanim sg one
przez telewizje, zaczeto
szej swobodzie ogladania,
zwyczajen uzytkownikéw, cz
dzo waznym zjawisku jakim jest tzw. bin-
ge-watching, czyli ogladanie czesto kil-
ku odcinkéw z rzedu. Wedtug danych
Netfliksa okoto 61% uzytkownikéw re-
gularnie oglada tresci wideo w ten wta-
$nie sposob.

poradnik wideomarketingu
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Duze portale zaczety coraz czesciej two-
rzy¢ profesjonalne programy (znane do tej
pory przede wszystkim zekrandw TV) tyl-
ko dointernetu. Serwisy VOD takze po-
szty w tym kierunku, ale skupity sie na
rozrywce. W tym obszarze warto zwroé-
ci¢ uwage na aktywnos¢ TVN, ktéry od
konca 2015 roku zaczat inwestowac
w content rozrywkowy tylko do interne-
tu - patrz ,Web Therapy” czy tez propozy-
cjadla mtodszej widowni - ,Lip Sync Bat-
tle Ustawka”, ktére cieszyty sie dos¢ du-
zym zainteresowaniem. Z kolei portale,
dostrzegajac atrakcyjnosc¢ wideo zaczety
inwestowac we wtasne formaty publicy-
styczno-informacyjne i tworzy¢ ramow-
ki podobne do tych znanych ze Swiata te-
lewizyjnego. Wciaz jednak gtéwna prze-
waga polskich serwisow jest atrakcyjnosé¢
oferty odpowiadajgca zainteresowaniom
polskiego widza online oraz model udo-
stepniania tresci, nie wigzacy sie z bezpo-
Srednig odptatnoscia. Wiekszos¢ tresci
wideo dostepnych jest bowiem w mode-
lu reklamowym.
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Serwisy wideo zblizajg do
siebie Swiat TV i internetu,
pozwalajac tym dwém
modelom dystrybucji
przenikac¢ sie i wzajemnie

inspirowac.

poradnik wideomarketingu e 6
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Reklama wideo online, definicje i rozbieznosci

Jednym z gtéwnych
problemoéw przed jakimi
stajemy, majac do
czynienia z reklama wideo
online, sg rozbieznosci

w definicjach i podziaty tej

specyficznej dziedziny.

Juz nawstepie okazuje sie bo-
wiem, ze nie wszyscy reklame
tego typu rozumieja tak samo.
Dla jednych bedg to jedynie
banery zawierajace spoty re-
klamowe, dla innych wszel-
kie reklamy online zawieraja-
ce wideo, adla niektorych tyl-
ko spoty reklamowe powigza-
ne z tresciami wideo, czy tez
nawet weziej - VOD. Ponizej
przedstawiono szerokg defi-
nicje, by przedstawi¢ wszyst-
kie mozliwosci jakie wigzg sie
zwykorzystaniem wideo jako
materiatu reklamowego. Za-
tem jako reklame wideo on-
line rozumieé nalezy wszelkie
formy reklamy w internecie,
wykorzystujgce materiaty wi-
deo, zaréwno te majace forme

°
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spotéw reklamowych, jak
rowniez te statyczne - towa-
rzyszace i powigzane z mate-
riatami wideo. Warto rowniez
pamietaé, ze do reklamy tej za-
licza sie takze reklame conten-
towa, umieszczang w materia-
tach wideo i powigzang z nimi.
Reklama contentowa nie be-
dzie jednak stanowita osob-
nego technologicznie forma-
tu reklamowego, bedzie za$
osobnym typem reklamy. Po-
dobnie bedzie w przypadku re-
klamy typu product placement
czy branded contentiinnych
typow, wystepujacych bardzo
czesto w formie spotow, ale
nie zaliczajacych sie jednak do
formatow reklamowych wi-
deoonline.

poradnik wideomarketingu o 7



In-stream, outstream, in-feed, native wideo

Przed oméwieniem
klasycznego podziatu
formatéw reklamowych
wideo online nalezy
wspomniec o zachodzacych
w ostatnich kilku latach
istotnych zmianach w tej
dziedzinie. Charakteryzuja
sie one pojawieniem
narynku formatéw

i poje¢ reklamowych,
ktorych szczegélne cechy
utrudniajgich jednoznaczne
umiejscowienie w ramach
klasycznego podziatu,
aprzeztowymagaja
osobnego oméwienia.

Wymienic tutaj mozna przede
wszystkim formaty reklamo-
we typu outstream, okresla-
ne tez mianem native, kto-
rych jednoznaczne zdefinio-
wanie jest dos¢ trudne. Dzieje
sie tak gtéwnie dlatego, ze for-
maty te pojawity sie narynku
stosunkowo niedawno, aich
charakterystyka techniczna
jest zmienna. Zazwyczaj for-
maty te dopasowujg sie swo-
im rozmiarem, forma, a cza-
semitrescig reklamy, do tre-
$ci strony na ktérej sie znaj-
duja. Réwniez definicje, ktore
mozemy odnalez¢ sg bardzo
rézne: od szerokich, mieszcza-
cych w sobie formy zwyktych
baneréw z wideo czy nawet in-
terstitiali, po waskie w ramach
ktoérych sa to formy, znajduja-
ce swe miejsce miedzy akapita-
mi tekstu, gtéwnie artykutami.
Najbardziej rozpowszechniong
postacé majg wtasnie formaty
znajdujgce siew tekscieicza-
sami dopasowujace sie do jego

szerokosci. Elementem wyréz-
niajagcymw przypadku tak de-
finiowanego formatu outstre-
amu jest charakter skupienia
uwagi uzytkownika/odbiorcy
reklamy. W przypadku rekla-
my in-stream uwaga uzytkow-
nika skupiona jest na playerze
wideo, ktory po chwili ma wy-
emitowac mu okreslone tre-
$ci. W przypadku outstreamu
uwaga uzytkownika skupio-
najest naartykule, areklama
pojawia sie miedzy jego aka-
pitami. W obu przypadkach
do emisji reklamy wykorzy-
stywany jest moment skupie-
niauwagiuzytkownika natre-
$cistrony. Jednak rodzaj tresci
gtéwnej i sposdb emisji rekla-
my jest zupetnie inny.

@eckiama typu Outstream:

Jako dodatkowy element cha-
rakteryzujacy tego typu re-
klamy uznaé¢ mozna moment
wyswietlenia tresci reklamo-
wej - w niektorych przypad-
kach formaty typu outstream
nie pojawiaja sie bowiem na
ekranie przed osiggnieciem
okreslonego stopnia widocz-
nosci. Typowym przyktadem
takiego rozwigzania sg forma-
tyinRead lub In-View - wobu
przypadkach formaty rozpo-
czynajg odtwarzanie mate-
riatu reklamowego w momen-
cie uzyskania 50% widoczno-
$ciw polu aktywnego ekranu.
Cechgcharakterystyczng for-
matoéw typu native i outstream
w przypadku wideo jest wiec
ich umiejscowienie.

Der erste Eindruck: Lang, breit, flach. Das kann also aus einem Passat werden

wenn VW-Designer ein bisschen Spielraum erhalten

Das sagt der Hersteller: "Der Arteon ist der erste Gran Turismo von Volkswagen”,

sagt VW-Sprecher Martin Hube. Darunter versteht man komfortable und zugleich

stark motorisierte Autos. Vor allem ist der Arteon aber das neue Flaggschiff der

Wolfsburger - mit einem Preis, der ungefat

000 Euro aber einem vergleichbar

ausgestatteten und motorisierten Passat liegt

Teads.tv format inRead dla marki VW na serwisie spiegel.de.
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Klasyczny podziat formatéw reklamowych wideo online

Dlawyréznienia formatow
reklamowych w zakresie reklamy
wideo online mozna zastosowac

réznego rodzaju podziaty, najbardziej

podsta
sie
ze
re

ym i klasycznym wydaje
jony ponizej podziat
iejsce wyswietlania
zane z nia tresci.

Zatgczony schemat wskazu-
je na 3 podstawowe katego-
rie formatéw reklamowych wi-
deoonline. W zakresie kazdej
z nich mozna wymienic kolej-
ne podtypy, zktérych kazdy za-
wiera¢ moze wiele réznych for-
matéw. Trzeba jednoczesnie pa-
mietad, iz podziat ten wyrdznia
formaty reklamy, a nie jej formy,
typy czy tez modele zakupowe.

Podstawa do podziatu forma-
téw reklamowych wideo onli-
ne jest miejsce jej wyswietlania,

formaty reklamowe wideo

jej otoczenie oraz moment jej
emisji. Warto jednoczesnie
wskazac na bardziej podstawo-
wy podziat formatéw, a miano-
wicie formaty typu pushi pull.
Dzielagc powyzsze formaty we-
dtug sposobu zainicjowaniare-
klamy, mozna formy typu in-
banner zaliczy¢ doreklam typu
push (reklama inicjowana jest
automatycznie). Natomiast for-
my typuin-streamiponiekad in-
text stanowia reklamy typu pull
- tuelementem inicjujgcymre-
klame sa dziatania uzytkownika.

linearne

np. pre-roll

nielinearne

np. overlay

towarzyszace

nha warstwie
np. ExpandVstitial

ptaskie

np. wideo-rectangle

poradnik wideomarketingu e 9



Formaty wideo in-stream

Formaty reklamowe in-stream

Sa aktualnie najbardziej znanymi i najszybciej
rozpoznawalnymiw obrebie reklamy wideo on-
line. Formaty te charakteryzuje to, iz sa one wy-
swietlane w potaczeniu z trescig gtéwna, jaka za-
zwyczaj stanowi spot wideo. Typowym przykta-
dem takiej obecnosci jest emisja reklamy w for-
mie spotu, poprzedzajaca emisje wiasciwego ma-
teriatu wideo. Tego typu format nazywany jest
pre-roll. Aktualnie jest to najbardziej rozpo-
wszechniony i dajacy bardzo dobre wynikiformat
reklamy wideo online. MozZna nawet zauwazyc, ze
wiele os6b - méwiac o reklamie wideo - ma zwy-
kle na mysli wiasnie ten format. W ramach rekla-
my in-stream wyréznia sie dwa podstawowe typy
formatow: linearneinielinearne.

" i
Lo |

Reklamy linearne powo-
dujg wstrzymanie emisji gtéw-
nego materiatu wideo (zwy-
kle wpisujg sie one niejako w ti-
meline tego materiatu). Wérod
tych reklam nalezy wymie-
ni¢ trzy podstawowe forma-
ty: pre-roll, mid-roll i post-roll.
Wspomniany wczesniej pre-roll
to reklamaw formie spotu wi-
deo, poprzedzajgca wyswie-
tlenie materiatu gtéwnego,
np. filmu czy spotu UGC. Ko-
lejng reklama tego typu jest
mid-roll, czyli reklama w for-
mie spotu wideo wyswietla-
na w trakcie emisji materia-
tu gtéwnego i jednoczesnie
go wstrzymujaca. Natomiast
na koncu materiatu gtéwnego
zobaczyé mozna post-roll, for-
me mniej popularng i zazwy-
czaj oferujaca stabsze wyniki

aEs

A E

od wymienionych wczesénie;j.
Najczesciej stosowanym for-
matem, a takze najbardziej ak-
ceptowanym przez uzytkowni-
kéw, jest wtasnie pre-roll. For-
maty mid-roll i post-roll sg do-
stepne jedynie u czesci wydaw-
cow, jednak w niektorych przy-
padkach mogg one oferowac
ciekawsze opcje emisji jak np.
nieograniczongdtugoséw przy-
padku post-rollitp. Formaty re-
klamowe typu pre-roll, mid-roll
i post-roll moga by¢ rowniez
wzbogacone o dodatkowe funk-
cjonalnosci, dajagc uzytkowniko-
wi mozliwosc réznorakich inte-
rakgji. Tego typu formaty okre-
$lane sg mianem interaktyw-
nych. Wsrdod nich najpopular-
niejszy jest pre-roll interaktyw-
ny wzbogacony np. o dodatko-
we przyciski, panele, plansze czy

poradnik wideomarketingu
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informacje tekstowe. Tego typu
interakcje powodujg znaczny
wzrost zaangazowania uzyt-
kownikéw majacych kontakt
zreklama. Nalezy jednak pa-
mietaé, ze pre-roll interaktyw-
ny jest stosunkowo mtoda for-
ma reklamowa i nie jest ona do-
stepnauwszystkichwydawcow.

Jako forme odmiany rekla-
my in-stream mozna zaliczy¢
réwniez reklamy typu in-ga-
me, majace jednak charak-
ter typowych spotow rekla-
mowych wyswietlanych nie
przed filmem czy serialem,
aprzed zatadowaniem ssie gry
online, tudziez w jej trakcie.
Tego typu reklamy wymyka-
jasie jednak $cistej definicji re-
klamy typu in-stream, jednak
swoim charakteremisposobem

e 10



zaangazowania uzytkownikasg
Znigzbiezne.

Warto tutaj takze wspomnieé
o dodatkowych mozliwych
sposobach wyswietlania po-
wyzszychformatéw, aw szcze-
gbInosci formatu pre-roll. Jed-
nym z nich jest grupowaniere-
klam w tzw. bloki reklamowe
(zazwyczaj wykorzystywane
w przypadku dtugich materia-
téw prowadzacych - filmy, se-
riale etc.), ktore agreguja w so-
bie kilka spotéw reklamowych
emitowanych jeden po dru-
gim. Kolejnym przyktadem sg
np. pause-ads (np. restboard),

Online pl 7]

gry.pl

tegry.pl tematy Wiedimin

czyli formy przypominajace
mid-roll emitowane zwykle
w momencie wtaczenia/wy-
taczenia pauzy czy np. prze-
winiecia materiatu wtasciwe-
go.Warto jednak pamietac, ze
zaréwno w przypadku blokow
reklamowych, jak i pause-ads
przychylnos$¢ uzytkownikow
doformatu moze spadad, dla-
tego nalezy je stosowac tylko
w przypadku materiatéw od-
powiednio dtugichio znacza-
cejwartoscidlauzytkownika.

Kolejnym odmiennym, ale
zdobywajacym aktualnie co-
raz wieksza popularnosé,

.rzykiad Linearnej reklamy in-stream: pre-roll:

sruky Al aa repip sl

top 10 samiec alfa  trailery

Reklama typu pre-roll marki Dulux na serwisie tvgry.pl.

epolska
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sposobem emisji wyzej wy-
mienionych formatéw in-
stream jest forma pomijalna.
Tego rodzaju emisja pozwala
uzytkownikowi na pominie-
cie ogladania wiekszosci spo-
tu reklamowego. Dzieki temu
zainteresowany uzytkownik
reklame oglada, a zirytowa-
ny pomija. Model ten jest
bardziej przyjazny dla uzyt-
kownika, ale jednoczesnie -
by mogt byé skuteczny - wy-
maga od reklamodawcy two-
rzenia materiatu reklamowe-
g0 angazujacego: dowcipne-
go czy tez uzytecznego.

poradnik wideomarketingu e T



Reklamy nielinearne
in-stream zazwyczaj nie za-
wierajg w sobie spotu wideo.
Ich cecha charakterystycznag
jest bowiem to, ze wyswietla-
ja sie niezaleznie od materia-
tu prowadzacego. Do reklam
tego typu moznazaliczyé m.in.:
branding playera, reklamy to-
warzyszace (companion ads)
i overlay.

Najbardziej rozpowszechnio-
nym formatem jest overlay,
w tym przypadku jest to zwy-
kle reklamowa grafika/plansza
(np. w formie interaktywnej),
przystaniajgca czes¢ materia-
tuwideo. Moznawiecuznad, iz
jest to rowniez swego rodzaju
reklama layerowa. Zazwyczaj
format ten przystania mak-
symalnie 20% contentu i jest
wyswietlany w momencie

rozpoczecia emisji materiatu
prowadzacego lub w czasie
jego emisji, np. od 3 sekundy.
Standardem jest, ze zawiera
w sobie typowy dlaformatéw
layerowych zamykacz, a po
uptywie oznaczonego czasu
ulega automatycznemu za-
mknieciu. Format ten wyda-
je sie by¢ mniej intruzywny
od np. formatu pre-roll, jed-
nak w praktyce u wielu uzyt-
kownikéw wywotuje wieksza
irytacje.

Innym przyktadem formatow
nielinearnych sg companion
ads, czylireklamy towarzysza-
ce. Majgone zwykle forme ty-
powych banerow (np. rectan-
gle, billboard) umieszczonych
w bezposredniej bliskosci play-
era.Cechga, ktérawyréznia te
formaty od standardowych

epolska

iab

reklam display, jest ich po-
wigzanie z reklamga linearng
wys$wietlang w ramach play-
era. Majg one stanowi¢ m.in.
przypomnienie i nawigzanie
do wyswietlonej reklamy, po-
zwalajac uzytkownikom na
dalszg interakcje.

Kolejnym przyktadem sg bran-
dingi playera. Moga przybie-
rac¢ rozmaitg postac, najcze-
$ciej majgone charakter rekla-
my graficznej okalajacej player,
w ramach ktérego wyswietla-
ny jest materiat gtdwny. Moze
tojednak byc takze banner czy
belka graficzna wyswietlana
pod lub nad playerem. Tego
typureklama - w przeciwien-
stwie do reklam towarzysza-
cych - nie musi mie¢ powigza-
niazreklamalinearna.

’rzykiad linearnej reklamy in-stream: pre-roll wraz z reklama nielinearng - towarzyszaca
(prawy gorny rég)

LT Tube

Mini Disco - Kaczuszki
¥y MagicRecsrtiRoland

et

W AET TAN sunsdaasiating

Reklama typu pre-roll + Companion ad marki Kubus na serwisie youtube.pl.

poradnik wideomarketingu

Skladanka - Mini Disco
Kacrunzki

R Onsecspon
Przebos - ldriemsy Do 200
Paerwy Tilechyk
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Formaty wideo in-page oraz in-banner

Kolejnym typem formatéw
reklamowych wideo online
sareklamy typu in-page/in-
banner nazywane czasami
wideo-ads.

Ten typ reklamy obejmuje
spot reklamowy emitowany
zwykle w miejscach standar-
dowych reklam takich jak do-
ublebillboard, triplebillboard,
reklam typu in-banner czy tez
innych bardziej zaawansowa-
nych, ekspandujacych czy tez
interaktywnych, potozonych
w réznych miejscach stro-
ny (in-page). Mnogos¢ nazw
przy tego typu formatach jest
wyjatkowo bogata, mozna
tu wymienié choc¢by: in-ban-
ner wideo, in-page wideo, wi-
deo interstitial, rich media

zwideo, in-Feed wideo, vsti-
tial, expand, wideostitial czy
wideo backlayer. Wiekszos$¢
tych nazw mawezsze znacze-
nie od uzywanego w poradni-
ku. Jako najbardziej klasycz-
ne wydaja sie nazwy in-ban-
ner/in-page wideo ad. Forma-
ty te jednoczesnie coraz cze-
Sciej sie przenikajgitacza, dla-
tego tatwiej jest je rozpoznad
przez zastosowanie nega-
tywnej definicji po stwierdze-
niu, iz dany format nie jest for-
matem in-stream ani in-text.

Formaty reklamy wideo in-pa-
ge/in-banner dzieli sie nadwa
podstawowe typy: reklamy
nawarstwie i ptaskie. Forma-
ty emitowane na warstwie za-
Zwyczaj przystaniajg tresci

epolska
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serwisu - wyswietlaja sie nad
trescig strony, natomiast for-
maty ptaskie wpisujg sie w jego
strukture. Typowymi przykta-
dami form ptaskich sg spoty
wideo wyswietlane w okien-
ku playera zaszytego w stan-
dardowej kreacji display jak
np. triplebillboard czy rectan-
gle. Z kolei do form najbardziej
klasycznych dla reklamy wi-
deo nawarstwie mozna zali-
czyc¢reklamy typu wideo inter-
stitial czy tez wideostitial. Re-
klamy te czesto sktadaja sie je-
dynie z playera wideo, wyeks-
ponowanego w taki sposéb, by
przystaniat cate okno przegla-

darki. '

.rzykiad reklamy wideo in-banner: doublebillboard (z) wideo

511_( Jm

FRYZURY MODA

VRO LIFESTYLE KULTURA PRIEPISY BUTIE INSPIRACE

Kultura

L] o @rhed hathesd Pokutsis idesine

Wardashian
chatn 11 tygode po gerodite, Fanl sburteni

Reklama typu wideo in-banner: doublebll board (z) wideo ﬁ mu “towca Krélowa Lodu” na serwisie styl.fm.

KATALDG FRYZIUR

BT

TOBALT WAE

MSPIRACIE

B &7

T L=
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Szczegdblnym rodzajem
form (zaréwno ptaskich, jak
i umieszczonych na warstwie)
tzw. formaty ekspandujace.
typureklamy pozwalajg
kownikom na interakcje
klamg i zazwyczaj umoz-
liwiajg powiekszenie mniej-
szego okienka wideo do for-
my petnoekranowej, zwiek-
szajac przez to zaangazowa-
nie widza w przekaz reklamo-
wy. Zalicza sie do nich cho¢by
takie formaty jak v2doublebil-
Iboard, double vstitial, a takze
wiele innych, czesto nie nosza-
cychindywidualnych nazw. Ich
cecha charakterystyczng jest
interaktywnos¢, czyli mozli-
wosc¢ ekspandowania mniej-
szego formatu wideo do for-
matu petnoekranowego lub
do niego zblizonego. Szczegdl-
ny ich rozwéj na polskim rynku
mozna zaobserwowac na prze-
tomie ostatnich kilku lat. Przy-
czyna takiego stanu rzeczy
jestrosngca potrzeba dostar-
czenia uzytkownikom interak-
tywnych, personalizowanych
reklam, zawierajacych anga-
Zujace tresci wideo w matoin-
truzywnej formie, zachecaja-
cej jednoczesnie do interakgji.

Intruzywnos¢ i efektywno-
$ci obu typow reklam znacza-
co sie rozni. Reklamy typu lay-
erowego sa mocniej widoczne
i zwracajg znacznie bardziej
uwage uzytkownika niz re-
klamy w formie ptaskiej. Jed-
noczesnie jednak tego typu
formaty sg przez uzytkowni-
kéw odbierane jako agresyw-
neiirytujgce. Nalezy pamietac
otym, ze owyborze typurekla-
my powinno decydowac jegodo-
pasowanie do potencjalnego od-
biorcy, materiatu reklamowego
itresci, przy jakich dany format

bedzie widoczny. Smieszna czy
ciekawa i technicznie dobrze
przygotowana reklama wideo
nawarstwie moze odnies$¢ bar-
dzodobry skutek iwygenerowac
wysokie wyniki konwersjiiinte-
rakcji. Jednoczesnie jednak re-
klama nie spetniajgca tych wa-
runkow, aumieszczona nawar-
stwie, bedzie odbierana bar-
dzo negatywnie.

O
epolska

'rzykiad reklamy expandujacej z formatu ptaskiego (triplebillboard)
do petnoekranowego - na warstwie.

Reklama Audi A3, produkcja Sataku.

Audi A3 Sportback e-tron

Przesuri do gory,

aby poznad moc silnika

Prad | benzyna. Perfokcy|nie restrojone.

..

zobacz wigce)

Przetestu] »
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Formaty wideo in-text

Jako ostatni typ formatow reklamowych
wymieni¢ mozna reklame wideo in-text.
Format ten stanowi odmiane reklamy
typu in-text z tg wyrdzniajaca cechg, ze
wramach dymku - wys$wietlanego po na-
jechaniu na okreslone stowo - wyswietla-
ny jest takze spot reklamowy wideo. Jest
to stosunkowo rzadko uzywany typ rekla-
my, jednak moze byé on uzyteczny szcze-
golnie w przypadku kampanii nastawio-
nych na efekty w postaci przeklikniecia.
Samtyp reklamy in-text jest bowiem ukie-
runkowany na generowanie CTR, reklamy
wideo natomiast w znacznej mierze maja
miec charakter wizerunkowy.

.rzykiad reklamy in-text

|00 BiznesPrawo.pl - Warunki skorzystania z ulgi remontowej

m Warunki skorzystania z ulgi remontowej

Po likwidacji tzw. duze] ulgl budowlane] szczegdinego znaczenia nabrata kwestia odliczenia wydatkdw na
wykoriczenie budowanego domu (mieszkania) w ramach ulgi remontowej.Z radoscia nalety odnotowad, e organy
podatkowe zajmujg w tej sprawie korzystne dla podatnikdw stanowisko.Przypomnijmy, it ulga podatkowa
przystuguje z tytulu poniesienia kéw na remont | modernizacje budynku mieszkalnego lub lokalu
I3+ LE T Reklama SmartContext 0. W przypadku nabywanej nowej inwestycli pojawia sig
pytanie - czy jzujaca do przeniesienia wlasnosci? Jak czytamy w wyroku
Naczelnego § PZU DOM Ubezpiecz to, ygn. akt SA/Sz 2089/95): "za tytul prawny do budynku
mieszkalnegq <0 Napravdg CENIST w Swoim domu nnymi: akt wlasnosci, decyzjg administracyjng, umowe
uzyczenia, u L lub poddzierzawy, dowdd stwierdzajacy nabycie w

drodze kupn
) PZU

Zobacz ¢
Dodano: 1
Dodal: L Teraz 20% znizki
Kategoria: dla nowych klientow
Zradio: i Infolinia: 0 801 102 102

Sprawdz
[=4] Wiy Frejod

PZU - Zaufanie, kitre pn

Komentarze ||

poradnik wideomarketingu e 15



epolska

iab

'IODELE ZAKUPU

Podstawowe modele zakupu reklamy wideo:

‘M - Cost per Mille ‘\I - Cost per View QCV - Cost per
mpleted View

Koszt tysigca odston reklamy.
Jest to najczesciej spotykany
sposob zakupu reklamy inter-
netowej, réwniez w przypad-
ku reklam wideo in-stream
czy wideo in-banner, zaréw-
no w modelu tradycyjnym, jak
i programmatic buying.

W przypadku reklamy wideo
in-stream (pre-roll, mid-roll,
post-roll) za odstone uwaza
sie rozpoczecie emisji spotu re-
klamowego. W przypadku re-
klamy wideo in-banner CPM
oznacza koszt wyswietlenia
tysigca bannerow, bez wzgle-
du na uruchomienie czy obej-
rzenie spotu reklamowego.

Wysokos¢ CPM nie zalezy od
tresci wyswietlanej reklamy,
lecz od jej dtugosci (w przy-
padku reklam in-stream), for-
matu i wagi (w przypadku re-
klam in-banner) oraz miejsca
emisji, cappingu i zastosowa-
nych kryteriéw targetowania
(w obu przypadkach).

Koszt jednego obejrzeniarekla-
my wideo. Jest to sposéb zaku-
pu stricte reklamwideo, gtéwnie
reklam in-stream, mniej popu-
larny niz CPM, dostepny w mo-
delu tradycyjnym i w zakupie
automatycznym (obecnie tylko
w serwisie YouTube na platfor-
mie DoubleClick Bid Manager).

Model CPV jest formg mode-
lu efektywnosciowego, gdzie
efektem jest obejrzenie fil-
mu. W zwigzku z tym, sposo-
by rozumienia CPV ijego nali-
czania réznia sie w zaleznosci
od wydawcy. Niektérzy ofe-
ruja ten sposéb zakupu tylko
wramachindywidualnej wyce-
ny. Model CPV moze by¢ uje-
ty w cenniku - stawka zalezy
wtedy zazwyczaj od dtugosci
spotu. Samo pojecie obejrze-
nia moze byc¢ réznie definio-
wane - jest to albo wiekszos$¢
spotu (ponad potowa dtugosci,
trzecia ¢wiartka), albo okre-
$lona dtugosé sekundowa (np.
w przypadku Facebooka - 3
sekundy), albo petne obejrze-
nie (zliczenie kodu mierzacego
umieszczonego w ostatniej se-
kundzie spotu).

poradnik wideomarketingu

Reklamy rozliczane za obejrze-
nie dostepne sg takze w sys-
temach aukcyjnych - stawka
CPV jest wtedy dynamiczna
i zalezy od tresci wideo, kate-
gorii reklamowanego produk-
tu, zainteresowania uzytkow-
nikow reklama, odpowiednie-
go doboru targetowania czy
dtugosci spotu. Korzystajac
z aukcji, ustala sie maksymal-
ng stawke CPV, jaka kupujacy
jest sktonny zaptacié¢. Dopie-
ro po kampanii, dzielgc budzet
przez liczbe obejrzanych re-
klam, uzyskuje sie tzw. rzeczy-
wisty koszt obejrzenia (rzeczy-
wisty CPV).

Dobrg praktyka jest stosowa-
nie rozliczenia CPV w przypad-
ku emisji reklamy pomijalnej
(in-stream) czy uruchamianej
po interakcji uzytkownika (in-
banner). Mozna wtedy trakto-
wac to jako zamierzone obej-
rzenie reklamy.

e 16



‘C - Cost per Click

Koszt kliknieciaw reklame. Jest
to najmniej popularny sposéb
zakupu reklam wideo in-stre-
am, ze wzgledu na specyfi-
ke tej formy reklamy, w ktorej
wazniejszy jest kontakt z prze-
kazem, a niekoniecznie inte-
rakcja/klikniecie. Model CPC
jest zato czesto wykorzysty-
wany w przypadku kampanii
bannerowych rich-media z wy-
korzystaniem wideo. Rozlicze-
nie nastepuje wtedy za kliknie-
ciewkreacje, ktéra pojawia sie
po interakcji uzytkownika.

8,5x

pasty do zebéw

L

- Cost per
gagement

Koszt za zaangazowanie uzyt-
kownika. CPC/CPE, podobnie
jak CPV jest forma rozliczenia
efektywnosciowego, w zwigz-
ku z tym w wiekszos$ci przy-
padkéw podlega indywidu-
alnej wycenie przez wydaw-
ceizalezy w gtéwnej mierze
od kreacji, czesto od katego-
rii produktu czy checi zaweze-
nia miejsc emisji lub grupy ce-
lowej kampanii. Ze wzgledu na
te specyfike forma ta dostep-
na jest obecnie tylko w sprze-
dazy tradycyjnej.

Sredni zwrot z inwestycji w reklamy na YouTube
w poréwnaniu z wydatkami w TV

szampony

epolska
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‘7M - Viewable CPM

Koszt tysigca odston reklam,
ktore spetniajg warunek wi-
docznosci (viewability). Defini-
cje widocznosci moga by¢ roz-
ne. Wg standardu IAB, tozsa-
mego z definicjg Media Rating
Council (MRC) reklamadisplay
jest widoczna, jesli co najmniej
50% jej powierzchni (min. 50%
pikseli) widocznajest w aktyw-
nym oknie przegladarki przez
1 sekunde. W przypadku re-
klamy wideo - jesli 50% po-
wierzchni streamu widoczne
jest przez 2 ciggte sekundy.

Viewable CPM nie nalezy my-
lic z Cost per View. vCPM kta-
dzie nacisk na mozliwos¢ zo-
baczenia reklamy przez uzyt-
kownika (minimalny czas w wi-
docznym obszarze), natomiast
CPV napetng emisje reklamy
bezwzgledu najej widocznosé.

Viewable CPM nie jest jeszcze
powszechnie stosowang walu-
tarozliczeniowa, gdyzwymaga
dodatkowych narzedzi weryfi-
kacyjnych po stronie sprzeda-
jacegoi kupujacego reklame.
Mozna jednak przypuszczac,
ze w najblizszych latach stanie
sie bardziej powszechna.

4,9 x

2 X

napoje smatfony

Zrédto: 2015 Google commissioned Media Mix Optimization analysis po-
wered by Market Share Decision Cloud; includes 2012-2014 spend data
provided by Kantar.
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'ECH NOLOGIA
~ WYZWANIA
WYDAWCOW

Multimedialny przekaz
audio-wideo niesie za sobg
wyzwania wydawnicze
scisle powiazane

z technologia, ale tez

Z jego popularnoscia.

Odtwarzacze wideo stosowane na stronach interne-
towych oraz w aplikacjach na smartfony itablety mu-
szg by¢ lekkie, sprawnie dziatajgce, wykorzystujace
zasoby urzadzen, na ktérych sg uruchamiane, w roz-
sgdnym wymiarze. Bez odpowiedniego podejscia do
realizacji programistycznej nie da sie zapewni¢ uzyt-
kownikom User Experience (UX) z najwyzszej potki.

Usuniecie ze stron WWW technologii Flash, zainicjo-
wane przez Google w przegladarce Chrome zakon-
czyto dystrybucje audio-wideo w postaci niestabil-
nego odtwarzania z uzyciem Flash, stworzyto jednak
nisze do funkcjonowania wielu playeréw wideo two-
rzonych niewielkimi zasobami programistycznymi.
Wydawca chcacy dystrybuowad tresci audio-wideo,
musi dokonaé wyboru pomiedzy rozwijaniem play-
erawe wtasnym zakresie, aimplementacjg gotowych
rozwigzan. Jak w przypadku kazdej technologii, roz-
woj z uzyciem wtasnych zespotéw IT oferuje wieksza
elastycznos¢, generuje jednak koszty oraz wymaga bu-
dowania wewnatrz organizacji kompetencji stosow-
nych do utrzymania oraz ciggtego rozwoju technologii

playera. Kazdy wydawca powi-
nien okresli¢ strategie dziatania
wedle wtasnych mozliwosci, za-
rowno zakupiona technologia,
jak i ta wyprodukowana we-
wnetrznie, jest w stanie podo-
ta¢ wymaganiom stwarzanym
przez dynamicznie rozwijajacy
sierynek. Oprécz kompeten-
cji technologicznych wyzwa-
niem sg kompetencje bizneso-
we i produktowe, pozwalajace
nazachowanie balansu pomie-
dzy dynamicznie zmieniajagcym
sie rynkiem reklamowym a ro-
snacymi potrzebami wydawni-
czo-dystrybucyjnymi.

poradnik wideomarketingu
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Przejécie odtwarzaczy wideo w petni na HTML5 nie-
sie ze sobg nowe wyzwania w obszarze obstugi multi-
mediéw, gdzie inaczej trzeba obstugiwad sygnat audio,
inaczej kompresowac (ang. encoding) materiaty wideo
do VOD oraz poradzi¢ sobie z sygnatem na zywo pro-
dukowanym ze studia badz innej lokalizacji. Wyzwa-
niem dla wydawcéw jest mozliwos$é obstugi zaréwno
tresci produkowanych wtasnorecznie (nadawanych
i produkowanych bezposrednio dla niego), jak i bar-
dziej nowatorskich metod nadawania live oferowa-
nych przez platformy takie jak np. Facebook. W przy-
padku platform zewnetrznych konieczna jest réwniez
decyzjajak umieszczaé wideo - czy stosowaé mecha-
nizmy oferowane przez platforme, czy raczej wypo-
sazyc player w mozliwos¢ umieszczania go poza stro-
na wydawcy. Modyfikacje umozliwiajgce redystrybu-
cje tresci poza rodzimymi serwisami, wigzg sie z do-
datkowym rozwojem oprogramowania, dostosowa-
nego do wymogoéw zewnetrznych platform. Decyzja
o inwestycji we wtasng infrastrukture nadawania na
Zywo pocigga réwniez za sobg odpowiedzialnos$é za
rozwoéj technologicznych mozliwosci playera wideo.

Trzeba zapewnié¢ miedzy in-
nymi bezproblemowe tacze-
nie sie do réznych zrédet stru-
mienia, ktéry musi byc przygo-
towany na chwilowe przestoje
i zwigzane z tym oczekiwanie
na strumien. Dobrg prakty-
kg jest dostarczenie uzyt-
kownikom funkcjonalnosci ta-
kich jak wstrzymanie trans-
misji lub zmiana jakosci od-
bieranego strumienia, zmia-
na gtos$nosciirozmiaru play-
era. W przypadku emisji live
zmianom ulec musza funkcjo-
nalnosci reklamowe zwigzane
z interakcjami uzytkownikéw,
ktére kazdy wydawca powi-
nien odpowiednio zaprojek-
towaciwdrozy¢.

polubienia na Facebooku Tweety Google+1’s
posty z wideo 640 2372 327
posty bez wideo 481 1881 253

Zrédto: https://www.distilled.net/training/video-marketing-guide/.

poradnik wideomarketingu
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Wyzwania technologiczne w playerach wideo sg klu-
czowe w przypadku aplikacji oraz mobilnych stron
WWW, gdzie kazde opdznienia, przestoje lub zbyt
duze obcigzenie danymi (pobieranymi z sieci lub wysy-
tanymido obliczeniado procesorai/lub pamieciurza-
dzenia) drastycznie wptywajg na pogorszenie UX, ko-
rzystajacych z aplikacji uzytkownikéw. Nowoczesna,
szczegoblnie mtoda widownia, bardzko dynamicznie
konsumuje media. Chwilowe, nawet bardzo krotkie
przestoje w dziataniu strumienia odtwarzania lub bu-
forowanie danych do wyswietlenia, moze spowodo-
wac utrate zainteresowania i przejscie do innego pro-
duktu, aplikacji lub contentu. Dodatkowa implemen-
tacja na platformach takich jak aplikacje mobilne lub
Smart TV stwarza potrzebe rozwoju oddzielnej wer-
sji oprogramowania playera, dziatajgcej na poszcze-
gblInych platformach, w odpowiedni sposéb korzysta-
jacej z mozliwosci oraz uwzgledniajacej ograniczenia

Produkt reklamowy

wideo jest obecnie w fazie
stabilnego wzrostu popytu,
ktéry napedza globalny
trend przejscia na jak
najbogatszy przekaz
audiowizualny réwniez

w marketingu.

W zwigzku z tym, odtwarza-

Wyzwaniem tutaj sg mozliwo-

poszczegdlnych systemow ope-
racyjnych. Wyzwaniemdlawy-
dawcy jest wtedy zachowanie
spéjnosci pomiedzy poszcze-
g6Inymiwersjami oraz rowno-
mierny rozwdj funkcjonalnosci
oferowanych na réznych plat-
formach. Przyktademwdroze-
nia nowoczesnych wymagan
dla playera wideo jest mozli-
wosc transmisji multimedialnej
zuzyciem Chromecast lubin-
nego dongle podtaczonego do
telewizora oraz lokalnej sieci
w domu uzytkownika.

Od strony reklamowej

cze wideo nastronach WWW
oraz aplikacjach mobilnych
musza wyswietlaé reklamy
zgodne ze standardami re-
klamowymi takimi jak VAST
oraz VPAID, z petng gama for-
matoéw opisanych w tychze
standardach iich kolejnych
wersjach. Obecnie przyje-
te, aleiciggle rozwijane wer-
sje tych standardow, obej-
muja réwniez reklame audio,
wzbogacajg mozliwosci re-
klamowe standaryzujac ze-
staw dostepnych dla reklam
komend i metod wptywania
natresci, zdarzen i interakgcji
z contentem audiowizualnym.

$ci obstugi zaréwno reklam li-
nearnych,spotéw wideo i au-
dio, jak réwniez wszelkiego ro-
dzajubaneréw orazinnych for-
matéw reklamowych umiesz-
czanych obok odtwarzacza.
Rosngca popularnosé forma-
téw typu bumper ads wyma-
ga szybkiego i elastycznego
zarzadzania blokami reklamo-
wymi emitowanymi przy con-
tencie. Niebanalnym wyzwa-
niem jest szczegdlnie pogodze-
nie emisji na zywo, lub przy-
najmniej czesciowo linearnej,
zwydarzen sportowych albo
kulturalnych, przy okazji kt6-
rej wydawca emituje reklamy.

kluczowymi

Z monetyzacja

produktu audio-

poradnik wideomarketingu

kwestiami zwigzanymi

wideo sq mozliwosci

emisyjne playerow.

O
epolska

20



Tak szeroki wachlarz mozliwo-
Scireklamowych sprawia, ze pa-
kiet funkcjonalnosci wspieraja-
cych monetyzacje wideow no-
woczesnym playerze wydaw-
cy, zajmuje kluczowe miejsce
W jego rozwoju i musi by¢ nie-
ustannie utrzymywany i rozwi-
jany, chociazby z uwagi na co-
raz bardziej doktadne okodo-
wanie emisji reklamowych spo-
téw multimedialnych, w kto-
rych producenci doktadnie mie-
rza - jak przebiegaja interakcje
uzytkownika, do ktérego mo-
mentu materiat marketingowy
zostat odtworzony czy wystapi-
ty akcje zwigzane zinteraktyw-
nymiwstawkamido spotu. Play-
er wideo, ktéry emituje rekla-
my musi rowniez obecnie by¢
wyposazony w funkcjonalno-
$ci pomiaru viewability.

W zgodzie z rosngcym tren-
dem sprzedazy reklam w mo-
delu programmatic, wtym tak-
ze formatéw wideo, cze$é wy-
dawcéw zdecydowata sie
na wdrozenie obstugi biblio-
tek takich jak Google IMA3,

”

-

umozliwiajacych obstuge re-
klam AdX oraz innych forma-
tow opartych na emisji wi-
deo z koddéw klienta. Bibliote-
ki te oferuja skrécenie rozwoju
oprogramowania playera, ob-
stugujgcego ztozone standar-
dy reklamowe, pomagajg od-
powiedzie¢ na rynkowy trend
mierzenia viewability, oferu-
jac gotowe rozwigzanie - kté-
re jednak trzeba zaimplemen-
towaciutrzymywacd jako kom-
patybilng czes¢ playera. Minu-
sem rozwigzania implementa-
cji bibliotek zewnetrznych tego
typu jest przynajmniej czescio-
wy brak kontroli wydawcy nad
emisja reklam uruchomionych
zichuzyciem.

Rozwazajac kwestie monety-
zacji produktu audio-wideo,
wydawca powinien rozwazy¢
rowniez kwestie programma-
ticrealizowane za posrednic-
twem technologii header-bid-
dingowych. Niestety w przy-
padku produktu reklamowego
wideo technologie te jeszcze

s
[ 1

iab

nie rozwinety sie na tyle, aby
stanowic¢ znaczacy i stabilny
sposob realizacji przychodow
reklamowych, a nieliczne plat-
formy, oferujace tego typu roz-
wigzania, maja niewielki udziat
w rynku. Sprzedaz program-
matic w obszarze wideo zmie-
rza bardziej w kierunku zinte-
growanych rozwigzan do emi-
sji contentu oraz reklam. Spo6t-
ki technologiczne, oferujace
réwniez mozliwosci wdroze-
nia do Zrédet podazy i popytu
reklamowego, proponujg wy-
dawcom pakiet ustug i tech-
nologii uwzgledniajacej kom-
pletny player wideo, zarzadza-
nie contentem wydawniczym
oraz posrednictwo w sprzeda-
zy i emisji reklam. Naturalnym
kierunkiem rozwoju reklam wi-
deojest nurt przejscia napota-
czenia server-to-server, ktore
majg mozliwosé znaczacego
przyspieszeniaiuptynnienia
emisji reklamowych.

poradnik wideomarketingu
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W aspekcie emisji
reklam w odtwarzaczu
hie mozna zapomniec¢

o wyzwaniach stojacych
za zliczaniem oraz
raportowaniem reklam

wideo.

Standardy reklamowe takie
jak VPAID, MRAID oraz VAST
opisuja jakie akcje zwigza-
ne z odtwarzaniem materia-
tu oraz sposéb w jaki powinny
by¢ zliczane - odtwarzacze wi-
deo wydawcéw muszg obstu-
giwac te standardy, przy jed-
noczesnej dbatosci o doktad-
nosc¢iwiarygodnosc tych zli-
czen. Zgodnie z globalnym
nurtem dotyczacym mierze-
niawidzialnosci, rowniez rekla-
my wideo sg obecnie poddawa-
ne przez reklamodawcéw bada-
niu viewability.

Waznym aspektem wydaw-
niczej technologii wideo jest
kwestia rosngcego zjawiska
blokowania reklam. Wielu wy-
dawcow wdraza po swojej stro-
nie rozwigzania, ktére maja blo-
kowacd tresci wideo dla uzyt-
kownikow, ktorzy nie akceptu-
ja ogladania reklam jako opta-
ty za tresci, ktére konsumuija.

iab

Wyzwaniem technologicz-
nym jest tutaj taka emisja, kto-
razjednej strony pozwoli zata-
dowac funkcjonalnosci odtwa-
rzania wideo do uzytkowni-
kéw adblocka, przy jednocze-
snym informowaniu ich o nega-
tywnych konsekwencjach blo-
kowania reklam. Informowa-
nie i edukacja blokujgcych re-
klamy jest konieczna z uwagi
nafakt, ze znaczna cze$¢ uzyt-
kownikow nie rozumie zalezno-
$ci ekonomicznych, stojacych
za darmowymi tresciami, kto-
re sgim oferowane. Jednym ze
sposobdéw technicznych nado-
tarcie do blokujacych reklamy,
jest emisja reklam w ten sam
sposdb jak emitowany jest con-
tent. Przyspieszatoizwieksza
efektywnos¢ dostarczania tre-
$ci douzytkownikéw, jednocze-
$nie dajac wydawcy mozliwosé
emisji reklam uzytkownikom
uzZywajacym oprogramowania
adblockowego.
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FEKTYWNOSC
REKLAMY WIDEO

w kontekscie specyfiki contentu multimedialnego

i budowania relacji z uzytkownikiem

Istota kazdego medium jest
content oraz potencjat z jakim
potrafi on wptywaé na swoich

odbiorcéow

Dzieki angazujgcym tresciom, poszczegdlne media
mogga oferowac reklamodawcom najmocniejszy pro-
dukt, ktéry najefektywniej realizuje zamierzone cele
- sprzedaje produkty, ustugi czy wrecz pewne war-
tosciiidee. Jakoscirzetelnosc informacji, atrakcyjny
w formie przekaz oraz mozliwosci emisji, stanowig li-
ste istotnych determinantéw. Wptywajg one na po-
zyskanie uzytkownika, a w naturalnej konsekwenciji
takze na zdobycie reklamodawcy. Od kilku dobrych
lat w Polsce obserwowany jest rozwéj produkcji pro-
fesjonalnego contentu multimedialnego na potrze-
by internetu oraz intensyfikacje oferty VOD po stro-
nie wydawcéw z szeroko pojetego obszaru tvionline.
W zwiagzku z tym rzeczywistg implikacjg rozwoju ser-
wiséw internetowych jest dynamizacja reklamy au-
diowizualnej. Poczatki zmian rozszerzyty formute kre-
acji najbardziej popularnych formatéow display z wy-
korzystaniem krétkich filmikéw - czesto dostosowa-
nych do potrzeb internetu, spotéw telewizyjnych lub

specjalnie dedykowanych pod online produkcji rekla-
mowych. Wraz z pojawieniem sie w playerach tresci
redakcyjnych w formie strumieniowej, niemal réw-
nolegle zaczeto rozwija¢ nowe mozliwosci reklamo-
we. Choé rozkwit reklamy spotowej online rozpoczat
siew Polsce juz kilka lat temu, to do dzi$ wida¢ prez-
na fluktuacje tej formy nie tylko w obszarze scenariu-
sza produkcyjnego, ale réwniez w strefie jej funkcjo-
nalnosciiinterakcji. Najbardziej popularne spoty, cze-
sto uzupetniane reklamg display emitowang w play-
erach zwykorzystaniem brandingu, overlaya czy pro-
mocyjnej planszy w trakcie pauzowania materiatu wi-
deo (tzw. restboardu), dosy¢ mocno urozmaicity swo-
ja specyfikacje poprzez szeroka adaptacje mozliwo-
$ci interakcji z uzytkownikiem, warunkujacg bogat-
szg prezentacje trescii lepszy dostep do informacji
zwykorzystaniem perspektywy multiscreeningu.
Ze wzgledu na powyzsze walory reklamy spotowej,
marketerzy dosy¢ chetnie siegajg po multimedialne,
aczestointeraktywne kreacje, dzieki ktérym sgwsta-
nie w ciekawy i angazujacy sposdb przekazac poten-
cjalnym klientom najbardziej istotne, z perspektywy
zaplanowanej komunikacji, informacje o ofercie. Do
najbardziej popularnych formatéw multimedialnych
mozna zaliczyé spoty z alternatywnymi modutamiin-
terakcji oraz kreacje richmedia, wykorzystujace spe-
cyfike poszczegdlnych srodowisk - desktop, mobile
czy CTV (connected tv).

e 23
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‘Iaczego marketerzy inwestuja w reklame wideo?

Ponizszainfografika przedstawia wzrostilosciinfor- ~ Mato wptyw zaréwno na czas, jak i poziom skupienia
macji jakie wytwarzajg internauci. Wrazze wzrostem  przeznaczany na dany komunikat. Komunikacja staje
produkcji tresci komercyjnych oraz UGC (ang.User  sie coraz czesciej krotka, szybka, niepetnai skrotowa.
Generated Content) zwieksza sie tez ich konsumpcja.

Co dzieje sie online w 60 sekund? 2015
szok komunikacyjny w 2016 r. 2014
° i 2013

YouTube
godzin wgranego wideo

Wordpress
postéw

Instagram
wgranych zdjeé

Facebook Google
postéw wyszukan
Twitter WhatsApp

postéw wystanych wiadomosci

Mail
wystanych maili

Zrédfto: https://android523.wordpress.com/2016/04/29/what-happens-on-the-internet-in-60-seconds/.
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czas tekst

wideo

1 sekunda

percepcja

percepcja

5 sekund

dekodowanie znaczenia

reakcja emocjonalna

prog zaangazowania

10 sekund ocena tresci

dekodowanie znaczenia

15 sekund

reakcja emocjonalna

ocena tresci

Zrédto: https://www.distilled.net/training/video-marketing-guide/.

Poruszajac sie w dobie rzeczywistosci
wieloplatformowej, widoczna jest
koniecznos¢ podazania za uzytkownikiem,
rozwoju funkcjonalnosci form reklamowych
idostosowania ich do konkretnego ekranu.

Wydawcy proponuja dzis nowatorskie kreacje, skta-
dajace sie ze spotu wideo i interaktywnych modu-
téw, bedacych zaproszeniem do udziatu uzytkowni-
ka w prezentacji reklamowanego produktu lub ustu-
gi. W zaleznosci od uzytej technologii i doboru kom-
ponentéw kreacji, spot moze by¢ emitowany na plat-
formie CTV oraz mobile zdodatkowa funkcja call to
action. Warto jednak pamieta¢, ze emisja reklamy na
réznych urzadzeniach to jeszcze nie multiscreening
- chyba, ze tre$é przekazu dostosowana jest do relacji
cztowieka z konkretnym urzadzeniem, bedac wypad-
kowa pewnej sekwencji jego zachowan czy symulta-
nicznej aktywnosci, polegajagca na réwnolegtym ko-
rzystaniu z réznych mediéw. Jednoczesnie, dzieki
wdrazaniu nowatorskich srodkéw w reklamie wideo,
wydawcy przejawiajg techniczng gotowosc¢ do prezen-
tacji rozwigzan, ktére zaszczepiajg idee marketingo-
wa na jednym ekranie i pobudzajg do gtebszej eksplo-
racji nainnym. Ten powyzszy trend daje potencjatdo
realizacji kampanii skoncentrowanych wokoét ludzkich
potrzeb, uwzgledniajagcych zmiane nawykéw dotycza-
cych sposobdéw korzystania z technologii, czyli wyjscia

zmyslenia ,singlescreen” zaimplementowanego naroz-
nych urzadzeniach.

Budowanie zaangazowania i utrzymywanie cig-
gtej relacji z uzytkownikami wokét jakosciowych
tresci, intensyfikujg szanse efektywnego dla rekla-
modawcy odbioru reklamy - dlatego tez niezmien-
nie istotna pozostaje kwestia wtasciwego dobo-
ru odbiorcéw do materiatu reklamowego, czylire-
alna wiedza wydawcy na temat swoich konsumen-
tow i technologicznych mozliwosci, aby wtasci-
wie targetowacé materiat reklamowy oraz intuicyj-
na forma komunikaciji, czyli w kwestii reklamy wideo
- kontakt z uzytkownikiem w formie multimedialnej.

Weg Raportu - NBCU Accenture Brand Study Key Fin-
dings 2017 r.- Premium wideo rozumiane jest jako
wysokiej jakosci content, czesto TV/kinowy, pocho-
dzacy z platform VOD - tworzacy srodowisko natural-
nej strumieniowej emisji reklamy, generuje wyzsza sto-
pe z inwestycji nizUGC czy tez social paid, stosujacy
przekaz audowizualny gtéwnie w formie outstremingu.

e 25
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@®REMIUM WIDEO generuje znacznie wyzsze ROI niz UGC czy PAID Social

PREMIUM WIDEO (TV+PREMIUM DIGITAL TV)

VS. SHORT WIDEO (UGc) B3 vs. PAID sociAL B3

SWIADOMOSC MARKI 11,6 x 4,1x
ZAMIAR ZAKUPU 4,3 x 2,5x

ROZWAZANIE 2,5 x 1,8 x

Sciezka zakupu - od
zbudowania Swiadomosci do
zamiaru zakupu

wskazniki w premium wideo
znacznie przwyzszajg UGC

Swiadomos¢ buzz rozwazanie jakos¢ Zamiar
marki zakupu

Zrédto: NBCU Accenture Brand Study Key Findings.
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Badania przeprowadzone przez Google!
wskazuja zaleznos¢ pomiedzy czasem
poswieconym na zobaczenie spotu
reklamowego, a efektem w postaci trzech
bardzo waznych pogtebionych metryk,
wykraczajacych poza wstepna faze
zainteresowania produktem.

epolska

iab

Badanie udowadnia tym samym wptyw reklamy wi-
deo na podejmowanie decyzji zakupowych. Jest to
szczegblnie wazne, poniewaz niejednokrotnie ciezko
jest przypisac reklamie wideo bezposredni wptyw na
sprzedaz. Zwtaszcza jesli metodologia ograniczasie
do standardowych narzedzi atrybucji lub konwersje
przydziela sie do ostatniego medium z jakim konsu-
ment miat kontakt przed dokonaniem zakupu.

We wszystkich trzech metrykach zaobserwowalismy lepsze wyniki posrod oséb, ktére zobaczyty
spoty w catosci (w poréwnaniu do grupy kontrolnej).

45%
wzrosto rozwazanie
zakupu produktu

14%
czesciej marka stanowita
pierwszy wybér klienta

19%
wzrosto rozwazanie
zakupu produktu

(TOMA)

Zrédto: YouTube TrueView Brand Lift Analysis Q3 2015.

Wideo jest szybkg i emocjonalng forma przekazu do-
stosowang do naszych nawykéw konsumenckich. Po-
zwala dotrzeé zkomunikacjg marketingowa wszedzie
tam, gdzie jest nasz potencjalny konsument poprzez
dostepnosé na wszystkich urzadzeniach, z ktérych
konsument korzysta. Chetnie oglagdamy wideo i udo-
stepniamy je znajomym. Wideo wywotuje w nas silne
emocje, szybciej niz inne rodzaje dostepnych tresci.
Ma wptyw na budowanie Swiadomosci marki, a przy

wsparciu innych narzedzi, generuje duzo lepsze wy-
niki sprzedazowe niz telewizja. Nie powinno wiec dzi-
wi¢, ze marketerzy, inwestujgcy w ten kanat komu-
nikacji, przekonali sie o wartosci swojej inwestycji.
Z roku narok obszar wideo notuje najwieksze wzrosty
wydatkéw reklamowych. Wedtug danych IAB w Pol-
sce, w 2016 roku, wzrost wydatkéw R/R w kategorii
reklamy wideo wynidst 20%, przy jednoczesnej 14%
dynamice wzrostu catego rynku online?.

YouTube TrueView Brand Lift Analysis Q3 2015.
2Raport IAB/PwC AdEx 2016FY.
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.IIDEO CONTENT
MARKETING

Wideo content marketing to %T

W uproszczehiu wytworzenie oraz _ '
umieszczenie w danej witrynie tresci, - N

majacej na celu jakosciowa promocje m" ‘ll 111 ””ﬂ HHH},yH”//j y
/‘7//////

marki, produktu, ustugi w formie wideo.

Tres$¢ ta moze by¢ zamieszczona w specjalnie do
tego celu przygotowanym serwisie lub w istnieja-
cej uprzednio witrynie, wéréd materiatow nieobran- 4)
dowanych. W zwigzku z tym, ze taki materiat wideo [ﬁ.
przypomina tresci organiczne, zwykle promowany
jest zuzyciem formatow zarezerwowanych tylko dla
materiatéw redakcyjnych.
2

U podstaw reklamy tego typu lezy zatozenie, iz to
uzytkownik aktywnie poszukuje interesujgcych tre-
$ciinawet gdy trafia natakg reklame, to wpisuje sie
onaw jego zainteresowania, a w efekcie odbiera jg
jako wartosciowa. Sposrod firm aktywnych w obsza-
rze komunikacji cyfrowej, z content marketingu ko-
rzysta ponad 80%3. Same tresci wideo charaktery-
zuje z jednej strony nieinwazyjnos¢, az drugiej wyso-
ka skutecznosé.

3Raport IAB Polska: Content Marketing, 2017.
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Zarosnaca popularnoscia content Jednga z odpowiedzi na zjawisko blokowa-
marketingu stoi tzw. banner nia reklam jest popularnosé¢ wideo con-
blindness, czyli niezauwazanie przez tent marketingu. Biorac pod uwage, ze
uzytkownikéw kreacji reklamowych. wedtug prognoz do 2019 roku wideo be-

dzie odpowiadato za okoto 80% global-

nego ruchu w sieci’, wida¢ jego olbrzymi
potencjat. Ponad 40% sposrdod przebada-
nychw Polsce marketeréw, deklaruje cheé

zwiekszenia budzetéw content marketin-
Mozliwos¢ omijania trescireklamowych zostatopo-  gowych,adlaaz 13% marketeréw wydatki
gtebione poprzez pojawienie sie technologicznejmoz-  na content marketing miaty stanowi¢ po-
liwosci blokowania reklam za pomocgwtyczektypu  nad potowe budzetu mediowego?®. Tresci
adblock. W Polsce zjawisko to dotyczy obecnieponad ~ wideo oddziatujg na wiele zmystéw jed-
1/3internautéw, choé - jak wynikazbadanialAB Pol-  nocze$nie, co sprawia, ze sg wyjatkowo
ska* - wideo in-stream jest w poréwnaniudoinnych  mocno perswazyjne. Tresci wideo sg ta-
formatéw reklamowych czynnikiem najmniej przy-  twiejsze w odbiorze od tekstéw, a przez
czyniajgcym sie do wzrostu popularnoscioprogramo-  te tatwos$¢ konsumpcji, sg chetniej udo-
wania blokujacego. stepniane miedzy uzytkownikami’.

$wiadomosé marki rozwazanie zakupu

=
(8]
X

7,5%

5,0% pd

2.5% /

10%

wl

wzrost Swiadomosci marki (absolutny)
wzrost rozwazania produktu (absolutny)

/ i
0 0 N/
02 12 24 36 48 60 02 12 24 36 48 60
czas widocznosci na ekranie w sekundach czas widocznosci na ekranie w sekundach

Zrédto: https://agency.googleblog.com/2015/08/understanding-how-viewability-relates.html.

“Raport IAB Polska: Zjawisko blokowania reklam - studium problemu, 2016.

5Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology, 2016-2021.

¢Raport IAB Polska: Content Marketing, 2017.

"Top Rank Blog, Video Content Marketing: Pros, Cons, Examples and Best practices, 2015.
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Reklama wideo w content marketingu przyjmuje wiele form. Naj-
bardziej podstawowg jest tzw. demonstracja produktu - proste
zaprezentowanie go widzom, podobne do prezentacji produktéw
w telezakupach. Bardziej wyszukang forma promocji jest tzw. po-
radnik, ktory ukazuje produkt w szerszym kontekscie. Dobrym
przyktadem jest cykl ,myk!”, stanowiacy poradnik typu DIY®.
Dzieki krétkim materiatom konsumenci mogg dowiedzied sie, ja-
kie sg proste i skuteczne sposoby narozwigzanie ich konkretne-
go problemu (np. wywabienie plamy), ale tez wykorzystanie sta-
rych, wydaje sie, niepotrzebnych sprzetéw czy przedmiotéw. To
daje duze mozliwosci dla lokowania produktéw, wykorzystujac
w filmie narzedzia, sprzety, ale tez otoczenie, w jakim odbywa sie
produkcja. Kolejng formg wideo content marketingu jest tzw. te-
stimonial, czyli rekomendacja do skorzystania z produktu - sku-
teczna ze wzgledu na mozliwg identyfikacje klienta z osobg pole-
cajaca reklamowany produkt. Ciekawg odmiang testimonialu jest
test produktu przeprowadzany np. przez vlogeréw specjalizuja-
cych sie w tego typu akcjach marketingowych. Jednymi z najbar-
dziej ztozonych form wideo content marketingu sg tzw. webinary,
czyliszkolenia lub warsztaty odbywajace sie za posrednictwem
internetu, wykorzystywane do przyblizenia uzytkownikom walo-
row danej marki. Natomiast programy rozrywkowe moga stuzyc,
nawzor telewizyjnych, do lokowania produktu. Lista ta oczywi-
Scie nie jest kompletna, nawet w chwili obecnej, poniewaz nowe

W odniesieniu do reklamy
wideo warto zwréci¢ uwage
na aspekt budowania
swiadomosci marki.

W jednym z badan prowadzonych przez
Google moznazapoznacd sie z nietypowym
podejsciem, stawiajgcym wideo trudne za-
danie w kontekscie spontanicznego koja-
rzenia reklam oraz wzrostu swiadomo-
$ci marki. Google postanowito zbadac¢
50 kampanii przeprowadzonych dla ma-
rek zFORTUNE 100. Po przeprowadze-
niu kampanii okazato sie, ze w 94% przy-
padkéw, wzrost spontanicznej znajomo-
sci reklamy byt znaczacy - $rednio o 80%.
Jednoczes$nie wzrost $wiadomosci marki
wynibst Srednio 17%. Warto tutajrazjesz-
cze podkresli¢, ze wyniki dotyczg znanych
marek o ugruntowanej pozycji rynkowej.

epolska
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rozwigzania i sposoby prezentacji produk-
tu pojawiaja sie w miare rozwoju tego seg-
mentu reklamy online. Dodatkowo rekla-
modawcy moga wykorzystywac rézno-
rodne kanaty komunikacji z uzytkownika-
mi, z ktérych zwtaszcza obszar mobilny ze
spotecznosciowym potencjatem wydaje
sie otwierac wiele mozliwosci.

Biorac pod uwage perspektywy, nalezy za-
ktadac, ze tresci telewizyjne bedg corazsil-
niej przenika¢ do internetu, ajednoczesnie
rozwaéj contentu wideo w sieci bedzie do-
datkowo stymulowany przez trend aloka-
cji tresci z desktopdw na urzadzenia mobil-
neismarttv.Z pewnoscia tresci wideo on-
line bedzie coraz wiecej, bedg one dosto-
sowane do kazdego urzadzenia podtaczo-
nego do sieci, a dzieki swojej natywnosci
nie beda dostepne dla adblockéw.

94% kampanii spowodowato znaczny
wzrost znajomosci reklamy

Zrédto: YouTube TrueView Brand Lift Analysis Q3 2015.

8ang. Do It Yourself.

¢ 30

poradnik wideomarketingu



epolska

'AMY
REGULACYINE

Regulacja ustawowa obszaru
wideo online dotyka giéwnie
wydawcow, ktérzy, oferujac tresci
wideo, musza spetniac szereg
obowigzkow ustawowych.

Ustawa o radiofonii i telewizji,
po nowelizacji w 2012 roku,
obejmuje takze, zgodnie zin-
tencjg Audiowizualnej Dyrek-
tywy, serwisy VOD. Zgodnie
Z obowigzujgcymi zasadami,
podmioty oferujace audiowi-
zualne ustugi medialne na zg-
danie, muszg odpowiednio za-
dbac o ochrone matoletnich,
o promocje tresci europejskich
oraz dostosowywanie ustug do
potrzeb oséb niepetnospraw-
nych. Nowelizacja ta nakta-
da takze szereg obowigzkow
zwigzanych z reklamg w ser-
wisach VOD, w duzym stopniu
rozszerzajac zakres obowigzy-
wania przepiséw typowychdla
telewizji na serwisy online. Po-
mimo trudnosci w zastosowa-
niuwprost tych przepiséw, wy-
nikajacych z linearnego trakto-
wania przekazu reklamowego,
siegajac po reklame wideo on-
line nalezy mie¢ Swiadomos¢
ich zapiséw - szczegélnie, gdy
mowa o niestandardowych
formatach reklamy online.
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typ

kreacji

.tandardy reklamy online IAB Polska

Ramy samoregulacyjne i dobre prakty-
ki w zakresie stosowania reklamy online
od lat tworzy IAB Polska, okreslajgc m.in.
standardy reklamy online, obejmujace tak-
zereklame wideo, dobre praktykiw zakre-
sie reklamowania sie $wiadomego w legal-
nych serwisach czy w obszarze szczegéto-
wych metod ochrony matoletnich w ser-
wisach VOD. Podstawowe wytyczne, do-
tyczace stosowania reklamy wideo onli-
ne, zawarte sgw Standardach reklamy on-
line IAB Polska obowigzujacych od 2012
roku. Wéréd wytycznych, odnoszacych
sie do formatéw reklamy display, znala-
zty sie takze zakresy zastosowania rekla-
my wideo ad w formatach reklamy display.

Okreslajg one:

e dtugosc spotu: powinien trwaé maksy-
malnie 30 sekund,

e odtwarzacz (player) powinien by¢ wy-
posazony w przycisk stop i mute,

e filmy w kreacji mogga by¢ uruchamiane
automatycznie, ale zwyciszonym dzwie-
kiem,

e uruchomienie dZwieku moze nasta-
pi¢ tylko po akcji uzytkownika (klikniecie
lub najechanie),

e waga kreacji inicjujgcej - zgodna ze
standardem dla danego formatu - powin-
nawynosi¢ maksymalnie IMB.

epolska

iab

Od czasu stworzenia standardéw formaty reklamy online ulegty istotnym zmianom, podobnie jak technolo-
giaich serwowania. W zwigzku z tym w 2016 roku Grupy Robocze w IAB Polska wspdlnie wypracowaty nowe
standardy reklamy display, ktére w obszarze reklamy wideo online doprecyzowuja ramy dla in-stream wideo.
Standard dzieli wytyczne dla formatéw linearnych (pre-roll, mid-roll, post-roll) oraz nielinearnych, towarzysza-

cych przekazowi wideo (np. overlay).

statyczna/flash

rozmiar
[px]

nazwa formy
reklamowej

waga waga rozmiar
[kB] [kB] [px]

zamykanie

uwagi
dodatkowe

obowigzkowy
poziom gtosnosci
-23 LUFS, zgodny

in-stream: dowolny | 2048kB .mp4 nd nd nd nd zrekomendacja
formy linearne oraz European
(pre-roll, webm Broadcasting
in-stream | mid-roll, etc.) Union:
wideo https://tech.ebu.ch/

docs/r/r128.pdf
in-stream: dowolny | 100 kB gif/jpg/ 150kB html5 nd nd statyczne,
formy nielinearne png/swf bez dZwieku
(overlay etc.)
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W przypadku form linearnych Grupa Ro-
bocza IAB Polska AudioWideo przyjeta
takze nastepujace wytyczne:

e kreacje mogg by¢uruchamiane automa-
tycznie, zwtaczonym dzwiekiem,

e odtwarzacz (player) w momencie roz-
poczecia odtwarzania reklamy, powi-
nien znajdowac sie w obszarze widocz-
nym ekranu,

e bezinterakcji uzytkownika maksymal-
nie moze by¢ uruchomiony jeden odtwa-
rzacz,

e maksymalna dtugos¢ spotu wideo wy-
nosi 30 sekund, brak limitu w przypadku
spotéw pomijalnych oraz przy tresciach
wtasciwych o znacznej dtugosci,

e odtwarzacz (player) powinien by¢ wy-
posazony w przyciski stop/pause i mute.

W przypadku form nielinearnych typu
in-stream (overlay) kreacje moga by¢ uru-
chamiane automatycznie, ale zwyciszo-
nym dzwiekiem, a uruchamianie dzwieku
moze nastgpic tylko po akcji uzytkownika
(klikniecie lub najechanie).
Zaktualizowane zostaty takze wytyczne
dlawideo ad w formatach reklamy display:
e odtwarzacz (player) obowigzkowo po-
winien by¢ wyposazony w przyciski stop/
pause i mute,

e filmy w kreacji mogg by¢ uruchamiane
automatycznie, ale zwyciszonym dzwie-
kiem,

e uruchamianie dzwieku moze nastgpic
tylko po akcji uzytkownika (najechanie
przez co najmniej 1 sek. badz klikniecie),
e waga kreacji inicjujgcej - zgodna ze
standardem dla danego formatu, waga wi-
deo - 1MB,

e maksymalnawaga spotu wideo w przy-
padku streamingu - 2MB, brak limitu wagi
w przypadku streamingu dla spotu w kre-
acji inicjowanej akcjg uzytkownika.

poradnik wideomarketingu
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‘rzekazy handlowe a Ustawa Medialna

Ustawa medialnarozszerza na serwisy oferujgce au-
diowizualne ustugi medialne na zadanie, obowigz-
ki wprost méwiagce o przekazach handlowych. Nie
powstaty osobne przepisy dla serwiséw VOD, lecz
wskazano, ze przepisy obowigzujgce nadawcow te-
lewizyjnych, majg zastosowanie takze do ustug onli-
ne.Zgodnie z Art. 16 Ustawy Medialnej przekazy han-
dlowe powinny by¢ tatwo rozpoznawalne. Dalej usta-
wa moéwi, ze zakazane jest nadawanie przekazu han-
dlowego:

e wyrobow tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych,
produktéw imitujacych wyroby tytoniowe lub rekwi-
zyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem
tytoniu, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia
9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastep-
stwamiuzywania tytoniu i wyrobdéw tytoniowych (Dz.
U.z2015r.poz.298i1916),

e napojow alkoholowych, w zakresie regulowanym
przez ustawe z dnia 26 pazdziernika 1982 r.o wycho-
waniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi
(Dz.U.z2015r.poz. 1286,1893i1916),

e Swiadczen zdrowotnych w rozumieniu przepiséw
o dziatalnosci leczniczej udzielanych wytacznie na
podstawie skierowania lekarza,

e produktow leczniczych, w zakresie regulowanym
przez ustawe z dnia 6 wrzes$nia 2001 r. - Prawo far-
maceutyczne (Dz.U.z2008r. poz. 271,z poz.zm.9),

e gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zakta-
doéw wzajemnych, gier na automatach, w zakresie re-
gulowanymustawgz dnia 19 listopada 2009 r.o grach
hazardowych (Dz.U.z2016r.poz.471),

@cklama zywnosci skierowana do dzieci

°
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e substancji psychotropowych lub srodkéw odurza-
jacych oraz srodkéw spozywczych lub innych produk-
téw, w zakresie uregulowanym ustawg z dnia 29 lipca
2005 r. o przeciwdziataniu narkomanii (Dz. U.2016r.
poz.224i437)

W ustepie drugim Artykutu 16 okreslony jest zakaz
nadawania przekazéw handlowych:

e nawotujacych bezposrednio matoletnich do naby-
wania produktéw lub ustug,

e zachecajgcych matoletnich do wywierania presjina
rodzicéw lub inne osoby w celu sktonienia ich do zaku-
pu reklamowanych produktéw lub ustug,

e wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie po-
ktadajg oni w rodzicach, nauczycielachiinnych oso-
bach,

e w nieuzasadniony sposéb ukazujgcych matoletnich
w niebezpiecznych sytuacjach,

e oddziatujgcych w sposéb ukryty na pod$wiado-
mosc.

Dodatkowo przekaz handlowy nie moze:

e naruszac godnosci ludzkiej,

e zawierac tresci dyskryminujacych ze wzgledu na
rase, pte¢, narodowos¢, pochodzenie etniczne, wy-
znanie lub $wiatopoglad, niepetnosprawnosé, wiek
czy orientacje seksualng;

e ranic przekonanreligijnych lub politycznych,

e zagrazac fizycznemu, psychicznemu lub moralne-
mu rozwojowi matoletnich;

e sprzyjac zachowaniom zagrazajgcym zdrowiu, bez-
pieczenstwu lub ochronie $rodowiska.

Szczegoblng troskg objete sg dzieci jako odbiorcy przekazu handlowego. Ustawa ogranicza mozliwos¢ reklamo-
wania dzieciom produktéw artykutéow spozywczych lub napojow zawierajacych sktadniki, ktérych obecnosé
w nadmiernychilosciach w codziennej diecie jest niewskazana. Zasady takie udato sie wypracowac¢ w formie
samoregulacji, co kolejny raz pokazuje, ze branza medialna z powodzeniem potrafi wspdélnie wytworzyé i wdro-
zy¢ zasady funkcjonowania rynku. W dniu 29 pazdziernika 2014 r. doszto do oficjalnego podpisania porozumie-
nia nadawcow telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania reklam i wskazan sponsorskich dotyczacych
wspomnianych produktéw. Sygnatariuszami porozumienia sg przedstawiciele najwiekszych nadawcéw, Kra-
jowej Rady Radiofonii i Telewizji oraz Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy. Porozumienie weszto w zycie z po-
czatkiem 2015r.

Zgodnie z postanowieniami porozumienia, nadawcy telewizyjni zobowigzujg sie, ze audycjom dla dzieci nie
beda towarzyszyc reklamy oraz wskazania sponsorskie dotyczace wymienionych powyzej kategorii. Trzonem
samoregulacji Nadawcow sg Kryteria Zywnosciowe reklamy zywnosci skierowanej do dziecido lat 12, opra-
cowane przez PFPZ ZP.Nadawcy telewizyjni zobowigzujg sie wymagac od reklamodawcow ztozenia oswiad-
czenia o zgodnosci z kryteriami zywieniowymi tresci reklamy oraz wskazania sponsorskiego rozpowszechnia-
nych przez nadawcéw telewizyjnych przed, w trakcie i po emisji audycji dla dzieci.

e 34

poradnik wideomarketingu



.ponsoring

Odnoszac sie do zapiséw Ustawy Me-
dialnej dotyczacych reklamy w serwi-
sach oferujgcych audiowizualne ustu-
gi medialne na zadanie, nalezy bra¢ pod
uwage, ze zastosowanie maja przepi-
sy typowo telewizyjne m.in. dotycza-
ce sponsoringu. Stwarza to szereg trud-
nosci interpretacyjnych, gdyz sponso-
ring jako forma promocji dotyczy innych
dziatan niz w przypadku reklamy tele-
wizyjnej i trudno w przypadku np. bran-
dingu kanatu zastosowac wprost zapi-
sy odpowiednie dla kanatéw linearnych.

Przepisy dotyczace sponsoringu majg na-
stepujgce brzmienie:

Art. 17.1.: Odbiorcy powinni zostaé¢ wy-
raznie poinformowani o sponsorowaniu.
Sponsorowane audycje lub inne przeka-
ZYy sg oznaczane przez wskazanie sponso-
ra naich poczatku, na koncu oraz w mo-
mencie wznowienia po przerwie narekla-
me lub telesprzedaz. Wskazanie sponso-
ramoze zawierac tylko jego nazwe, firme,
znak towarowy lub inne oznaczenie in-
dywidualizujace przedsiebiorce lub jego
dziatalnos¢, odniesienie do jego towaroéw,
ustug lub ich znaku towarowego.

1a. Wskazanie sponsorai zaden element
tego wskazania nie moze bezposrednio
zachecadé do zakupu lub najmu towaréw
lub ustug, zwtaszcza przez specjalne, pro-
mocyjne do nich odniesienie.

2. Wskazanie sponsora nie moze zawierac
nazwy, firmy, znaku towarowego lub inne-
go oznaczenia indywidualizujacego przed-
siebiorce lub jego dziatalnos¢, widoku to-
waru albo ustugi, ktérych reklama jest za-
kazanawart. 16bust. 1.
4.Sponsorowane audycje lub inne przeka-
zy nie mogg zacheca¢ do kupnalub innego
udostepniania towardw lub ustug sponso-
ralub osoby trzeciej.

5. Zabronione jest sponsorowanie audy-
cji lub innych przekazéw, z zastrzezeniem
ust. 6, przez:
1) partie polityczne,
2) zwiazki zawodowe,
3) organizacje pracodawcow,
4) osoby fizyczne lub osoby prawne, kt6-
rych zasadnicza dziatalnos¢ stanowi pro-
dukcja lub sprzedaz towardw lub swiad-
czenie ustug, o ktérych mowaw art. 16b
ust. 1.
6a. Zabronione jest sponsorowanie au-
dycjiiinnych przekazéw przez podmioty
prowadzace dziatalnosé w zakresie gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci,
przyjmowania zaktadéw wzajemnychi gier
na automatach.
7. Zabronione jest sponsorowanie:
1) serwisow informacyjnych, z wyjat-
kiem sportowych i prognozy pogody,
2) audycji publicystycznych o tresci spo-
teczno-politycznej,
3) audycji poradniczych i konsumenc-
kich,
4) audycji wyborczych lub bezposrednio
zwigzanych z kampanig wyborcza.

Ustugi powigzane ze sponsoringiem w in-
ternecie, w tym ustugi niestandardowe, jak
branding kanatu, sg natomiast Scisle zwia-
zane np. z odpowiednim umieszczeniu
przekazu reklamowego posrod trescire-
dakcyjnych lub innych. Jako ustuga nie-
standardowa nie jest czesto powigzana
bezposrednio z blokiem reklamowym. To
stwarza trudnosci w interpretacji zastoso-
wania przepisow 47d szczegdlnie w odnie-
sieniu do miejsca audycji w katalogu czy ar-
tykutu 17.1. odnoszacych sie do linearnych
form promocji. Przepisy zawarte wart. 47d
oraz Art. 17 powstaty z myslg o linearnych
ustugach telewizyjnych - dlatego trudno
wprost przetozy¢ je na ustugi online - nato-
miast wskazujg generalne obowigzkiiramy
Zwigzane z promocjg w formie sponsoringu.
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@okowanie produktu

Przy okazji nowelizacji ustawy medial-
nej przeniesione zostaty na serwisy VOD
obowiazki telewizyjne dotyczace takze lo-
kowania produktu. Artykut 47d mowi, ze
lokowanie produktu w audycjach i spon-
sorowanie audycji udostepnianych wra-
mach audiowizualnej ustugi medialnej na
zadanie nie moze naruszac samodzielnosci
i niezaleznosci redakcyjnej podmiotu do-
starczajacego audiowizualng ustuge me-
dialng na zadanie, w szczegdélnosci poprzez
wptyw na tresc lub miejsce audycji w ka-
talogu, oraz nie zwalnia tego podmiotu od
odpowiedzialnosci za tresé audycji.

W tym zakresie przepisy Ustawy Medialnej
wskazuja, ze Krajowa Rada okresli, w dro-
dze rozporzadzenia, szczegdtowe warunki
oznaczania przez nadawce audycji, w kté-
rych zastosowano lokowanie produktu,

‘\icjatywa na rzecz uczciwej reklamy

w tym wzér znaku graficznego oraz forme
sygnatu dzwiekowego.

W przypadku serwiséw oferujgcych au-
diowizualne ustugi medialne na zadanie,
przewaznie mamy do czynienia z dystry-
bucja tresci wyprodukowanych przez
inne podmioty, w tym stacje telewizje.
Lokowanie produktu jest ustugg pomie-
dzy producentem formatu, reklamodaw-
cg anadawca. Serwisy VOD, bedace prze-
waznie kolejnym oknem dystrybucji tre-
$ci, nie uczestnicza w takim modelu wspét-
pracy, czesto nawet nie majg wiedzy na te-
mat tego, czy w danym programie nastapi-
to lokowanie produktu. Realizacja zatem
tego obowigzku jest znacznie trudniejsza
nizw przypadku nadawcéw telewizyjnych,
cowynika nieraz zograniczonych informa-
cji jakimi dysponujg serwisy VOD.
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Wsréd samoregulacji i do-
brych praktyk dotyczacych
reklamy zwigzanej z rynkiem
wideo online, nalezy szczegél-
nie podkreslié¢ role Inicjatywy
narzeczuczciwejreklamy ,Re-
klamuj Swiadomie” IAB Polska.
Projekt powstat w zwigzku
zrosnacym problemem loko-
wania budzetéw reklamy on-
line w serwisach, ktore dzia-
tajg bez poszanowania pra-
wa. Celem akcji jest propago-
wanie wsrdd reklamodawcow
umieszczania reklam w ser-
wisach z legalnymi tresciami,
ktére szanujg przepisy obo-
Wigzujgcego prawa oraz pra-
wa 0s06b trzecich, w szczegél-
nosci prawa autorskie i prawa
pokrewne. |AB Polska, jako or-
ganizacji zrzeszajacej podmio-
ty dziatajace winternecie, za-
lezy nauswiadamianiu markete-
rom, izkomunikacjaw portalach

promujacych trescilegalne jest
istotna zarowno dla wizerunku
marki, jak i dla reklamowane-
go produktu.

Problem istnienia nielegal-
nych serwiséw oraz czerpa-
nia przez nie zyskéw z reklam
jest zdaniem Zwigzku Praco-
dawcéw Branzy Internetowe;j
IAB Polska niezwykle istot-
ny, gdyz niesie za sobg dtugo-
falowe konsekwencje nie tyl-
ko etyczne i spoteczne, ale tak-
ze finansowe. Serwisy umozli-
wiajgce dostep do nielegal-
nych tresci, powodujg zmiany
w strukturze przeptywoéw fi-
nansowych pomiedzy podmio-
tami. W krétkim okresie gtow-
nymi poszkodowanymi sg pod-
mioty oferujgce legalny dostep
do tresci - kina, platformy ka-
blowe i satelitarne, kanaty te-
lewizyjne czy legalne serwisy

VOD. W dalszej perspektywie
traca takze kolejne podmio-
ty w taicuchu powigzan: pro-
ducenci, twércy i podmioty
wspierajgce produkcje, atakze
skarb panstwa. Niepokojagcym
jest, ze wedtug wyliczen |AB
Polska wyrazonych w rapor-
cie ,Perspektywy rozwojowe
wideo online w Polsce 2014”
wroku 2013 przychody rekla-
mowe nielegalnych serwiséw
przekroczyty 50 min zt. Ozna-
czato, ze do serwiséw dziata-
jacych bez poszanowania pra-
wa autorskiego, trafia podob-
nailos$¢ srodkéw finansowych
codolegalnie dziatajgcych ser-
wiséw VOD.
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'E KLAMA WIDEO
LICZBACH

Wideo przetwarzane jest Dzieki skupieniu kilku zmystéw jednoczesnie ten typ tresci jest
w stanie przekazac w jednym komunikacie reklamowym duza
60 000 razy szybciej niz tekst, liczbe informacji. Tym wieksza, im wiecej czasu poswieci sie na
jej ogladanie. Przektada sie to wprost na wskazniki'® zwiekszania
90% informacji wysytanych do Swiadomosci marki, wptywa takze na kreowanie potrzeby pro-

duktu u konsumenta i rozwazanie jego zakupu.

mozgu jest informacja wizualna®.

9Pfezentacja: ,The power of visuals” ethos3.com.
10Zrédto: https://agency.googleblog.com/2015/08/understanding-how-viewability-relates.html.
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Procesy, zachodzace w mézgu
cztowieka podczas kontaktu z wideo,
sa szybsze niz w przypadku innych
formatow reklamowych. Wideo
wzbudza reakcje emocjonalna juz

po kilku sekundach'?, dzieki czemu
nawet krétki czas kontaktu z tym
formatem ma wptyw na budowanie
Swiadomosci marki.

Istotnym z punktu widzenia marki
aspektem jest zasieg, jaki mozna
dobudowac dzieki uzupetnieniu
standardowych dziatan ATL

o kampanie wideo online.

S0 4 o

epolska

iab

W czasach, w ktérych naturalnym odruchem jest dzielenie sie in-
formacja za posrednictwem narzedzi interaktywnych, markete-
rzy czesto wybierajg wideo online do komunikacji zkonsumen-
tem, ktérego uwaga jest coraz bardziej rozproszona. Zaréwno
szybkos$é przekazu, jak réwniez tadunek emocjonalny, majg duzy
wptyw na udostepnianie tresci wideo w sieci. Badanie wykona-
ne przez blog SEOmoz.org jest tego doskonatym przyktadem.
W projekcie tym obserwowano wptyw reakcji konsumentéw
w zaleznosci od rodzaju przekazu jaki zostat do nich skierowany.
Na stronach z wideo zanotowano zdecydowany wzrost czasu na
sesje uzytkownika, w poréwnaniu do tresci, ktére tego wideo byty
pozbawione. Badanie pokazato réwniez wiekszg che¢ do podzie-
lenia sie tresciami, ktére posiadaty format wideo w poréwnaniu
dotresci, ktére go nie miaty.

Ponizszy przyktad obrazuje zmiane pokoleniows jaka zaczyna
dotykad telewizje wéréd mtodszych grup docelowych. Coraz wie-
cej konsumentéw poswieca coraz mniej czasu na telewizje, wy-
bierajacinternet, wtymwideo online.

Sposrod 3 000 kampanii przebadanych

na terenie USA, 46% z nich zwiekszytoby

swWoj zasieg wsrod millenialséw poprzez

potaczenie TV z YouTubem. Sredni wzrost

zasiegu wynioéstby 42%, w poréwhnaniu

z samodzielnym zasiegiem telewizyjnym

Includes Nielsen data for 2,984 TV campaigns in
2015. Analysis identified campaigns that would

have benefited from combining YouTube and TV
while holding cost constant and optimizing for reach.

17rédto: https://www.distilled.net/training/video-marketing-guide/.
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Teresa Wierzbowska

Doradca Zarzadu ds. Public
Affairs w Cyfrowy Polsat SA.
Wiceprzewodniczaca Rady
Nadzorczej IAB Polska. Pre-
zes Zarzadu Stowarzyszenia
Sygnat. Wiceprezes Polskiej
Izby Iformatyki i Telekomuni-
kacji. Arbiter Komisji Etyki Re-
klamy przy Radzie Reklamy.

Marta Zielonka

Programmatic Investment Ma-
nager w Publicis Media. Od po-
czatku kariery zwigzana z re-
klamg internetowa. Zaczyna-
taw 2008 roku w OMD Opti-
mum Media. Od 2009 rokuw
ZenithOptimedia Group (Ze-
nith). Od 2011 roku zajmuje sie
negocjacjami warunkéw inter-
netowych,aod 2017 - warun-
koéw zakupu programatyczne-
godlagrupy Publicis Media.

Dominik Debski

Pasjonat Digital, manager
z pietnastoletnim doswiad-
czeniem w obszarze marke-
tingu i reklamy. Ekspert IAB.
Z zamitowaniem do strategii
marketingowej, performance,
e-commerce i wideo. Specja-
listaw digitalizacji i zarzadza-
niu produktem.

Pawet Kopacki

Inzynier Zarzadzania, wy-
znawca Gemba Kaizen z umi-
towaniem technologii w bizne-
sie. Pasjonat narzedzi do eks-
ploracji danych, w branzy mar-
ketingu elektronicznego od 10
lat. Obecnie kierownik Dzia-
tu Analiz Sprzedazowychi Big
Dataw Wirtualna Polska Me-
dia. Specjalista DIMAQ, aktyw-
ny dziatacz Stowarzyszenia IAB
Polska, szef i wspdtzatozyciel
Grupy Roboczej Adbloki.

Rafat Jung

Ekspertw obszarze reklamy wi-
deo online. Szef Grupy Audio
Video w IAB Polska odpowie-
dzialny za kreowanie standar-
doéw reklamy wideo online w
Polsce. Autor pytandla certyfi-
kacji DIMAQ, poradnika wideo
online oraz wielu artykutéw.

Natalia Siekierska
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