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MERANIE VYSLEDKOV VIDEO REKLAMY
NA INTERNETE

Veronika Pizano

ABSTRACT

Paper deals with online video that has relatively quickly became a part of
world wide web. Users have adapted it and they use it as information and
entertainment channel. For Internet servers is online video very expensive
and the return is very low. Therefor there is a search for way to measure
online video, so the results can be used mainly for the sale of advertising
space in the videos.

KEYWORDS

video, online, user, advertising, measurement.
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uvoD

Ked’ bolo pred piatimi rokmi pridané prvé video na YouTube, malokto
tusil, aky fenomén sa z tejto video sluzby stane a kam posunie cely internet. Dnes
je to tretia najnavstevovanejsia stranka na svete (po Facebook.com a Google.
com), na ktort je kazdu minttu nahratych 20 hodin videa.

Online videa su u uzivatel'ov obl'ibené, st poslednym prvkom, ktorym
internet definitivne dobieha, predbicha a aj nahradza televiziu. Reklamy, filmy,
parddie, navody, domace videa, to vSetko mozno najst’ na internete a volne
zdielat. Video s najviac videnim ma na YouTube ma vyse 180 mil. zhliadnuti. Je
tu teda zrejmy divacky a nasledne reklamny potencial. Problémom je, ze zmerat
a klasifikovat’ divaka online videa je stale nevyriesena zalezitost'.

Len rok a pol po spusteni YouTube kupila spolo¢nost’” Google Inc.
spolo¢nost’ na svete videla v YouTube potencidl pre reklamu v online videu.
Svoje uspesné reklamné systémy AdWords a AdSense chcela vyuzit' aj v online
videu. Tento potencial sa viak tazko naplia a video sluzba zatial’ ani jeden rok
nedosiahla zisk.

Reklama v online videu tak je stale viac aktudlnym hitom ako skuto¢nym
reklamnym médiom prinasajicim zisk. Naklady na video st vysoké v porovnani
s vyrobou klasického online obsahu, samotné video si vyzaduje viac priestoru na
servere, ¢o predstavuje zvySené ndklady. Spolu s Google tak profitabilny systém
hl'adaju aj d’alsie servery po celom svete, ktoré veria v jeho buducnost, ked’ze
video reklama ma svoje nespochybnitel'né vyhody.

ONLINE VIDEO

Na internete mdzeme najst’ rozne typy videi, s réznou dizkou, obsahom

i kvalitou. Pokial’ by sme sa zamerali na tie najpozeranejsie, mohli by sme ich
rozdelit’ do troch kategoérii a nasledne ich aj podl'a toho zadefinovat’ a urcit’ d’alSie
atributy z hl'adiska uzivatela. Ide o tieto tri typy, ktorych nazvy su anglické a my
sme sa ich pokusili vhodne prelozit™:

e  snippet — Uryvok,

e boutique — butik,

e  program, film.

Toto rozdelenie a definicie st zobrazené v tabul’ke ¢. 1. [1]
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Tabul’ka ¢. 1: Rozdelenie a definicie online videa

R e Erogsm. Sl
Definicia - kratka forma, od 5's. do - mini videa, od 2 do - sia forma, od 5 min.

5 min., 5 min., vyssie,
- amatérsky obsah, - nezavisly profesionalny - profesionalny obsah,
- roz8irované prostrednictvom obsah, - sledované z PC ako
socidlnych médii a emailov, - zdielané nahrada alebo ako
- prejavuje sa v nich prostrednictvom druha televizor,
potreba experimentovania, uzkych kontaktov, - vyrobené za
objavovania a zabavania, - vyrobené na konkrétnym ucelom
- sledované v hociktorom objednavku, sledovanosti,
¢ase doma, v praci, cez - sledované vecer a cez - sledované vo vol'nom
mobil. vikendy, vd¢sinou case doma.
doma
Z akého - zabava, pobavenie, - nformacie, - dohnanie zmeSkanych
dovodu - objavovanie, - objavovanie, programov v TV,
uzivatel - sledovanie preposlanych - na zaklade poverenia, - zabava,
sleduje toto linkov, - ako extra znalost’, - kvoli zaujmu ostatnych,
video - ,,zabitie® Casu. - kvoli zaujmu inych. - zpresvedCenia,
- _namiesto TV.
AKym - s pInou pozornostou, - s pInou pozornostou, - plna pozornost,
sposobom - zaroven surfovanie na - s postojom poverenia, - podobné sledovaniu
uZivatel’ internet, - nemd rad prerusenia TV — pohodIna
sleduje toto - prvok interakcie a vyruenia, poloha, nizky level
video — preposielanie, - interakcia len ako spracovavania
komentovanie a pod. opidtovné prezretie. informacii,
- netrpezlivost’ (pomalé
tahovanie)
Typy vhodnej - vSetky formy video reklamy, - vsetky formy reklamy,
reklamy - zvazif treba bannery, prekryvajice reklamy, reklamné - vhodné pre 15 az 30
vzhl'ady stranky, s. pre-roll a mid-roll
- pre-roll reklamy nie dlhsie ako 20s., reklamy,

- ¢&im kratSie video, tym kratSia reklama. ¢im je obsah dlhsi, tym
moze byt viac blokov

a dlhSich reklam

V pripade online videi je velmi délezitym prvkom kvalita obsahu
i spracovania. Napriek mnozstvu videi, len zlomok z nich mozno povazovat
za kvalitné. Ide pritom najmé o vided z kategérie butik a programy a filmy.
Uryvkové vided st amatérske a tomu zodpoveda aj ich obsah a spracovanie.
Castokrat ide o videa s vulgarnym &i detinskym obsahom natoené kamerami
mobilnych telefonov, s ktorymi chce maloktory marketér spajat’ svoju znacku
alebo produkt.

UZiVATEL ONLINE VIDEA

Na zéklade definicii a charakteristik z predchadzajucej kapitoly mézeme
jasne urcit, ktory uzivatel’ je pre marketéra zaujimavy. Ide o toho uzivatel'a, ktory
sleduje Gryvky a toho, ktory sleduje programy a filmy, pricom to moze byt ten isty
¢lovek, ktory pozera aj uryvkové videa.

Uryvkové videa teda vzhl'adom na svoj amatérsky a nekvalitny obsah
nie su pre marketéra lakavym zdrojom, nakolko nechce svoju reklamu spajat
s amatérstvom. Na tieto reklamy sa uZivatel'ovi zobrazuji najcastejsie kontextové
lokalne reklamy malych zadavatel'ov.

V pripade uzivatel'a, ktory sleduje uryvky, sa moze marketér zamerat’
na faktor viralnosti, kedy tento uzivatel’ nie¢im zaujimavé videa preposiela d’alej
emailom svojim znadmym a zdiela ich na socidlnych médiach. V pripade tychto
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videi je tiez uzivatel' naklonnym kratkym kontextovym reklamam v ramci stranke,
kde sa video nachadza, reklamam priamo vo videu (textovym) a video reklame po
skonceni samotného videa. Uzivatel'ova pozornost’ je vysoka, ale reklama ho musi
naozaj zaujat’, aby jej venoval dostatocnu pozornost’. Ked'ze takéto videa prezera
v praci alebo doma v ramci bezného surfovania, kazdému obsahu venuje len
niekol'ko sekund svojho ¢asu a jeho celkova pozornost’ je rozptylena do viacerych
elementov.

V pripade druhého uzivatel’a ide uz o tzv. prémiového uzivatela, ktory
za online obsah plati. Ide o uzivatela s va¢s§im prijmom, s vi¢Sou naklonnost'ou
k novym technologiam a trendom a preferenciou internetu nielen na sledovanie
videi, ale aj ziskavaniu informacii a online nakupovaniu. Svoju pozornost
zameriava viac na dany program, a preto je aj ochotny venovat viac ¢asu
konkrétnej reklame, pokial’ ho zaujme a snazi sa ziskat’ viac informacii.

Samotného uzivatela vSak nemozno posudzovat len na zaklade
charakteristik videa. Aj pri online videu je pre vysledky najlepsie zistovat’ jeho
skuto¢nu socio-demograficku charakteristiku, jeho spravanie na internete (obsah,
reklama a nakupovanie) a tiez samotnu akciu pocas sledovania videa.

ONLINE VIDEO REKLAMA

Z hladiska delenia a charakteristik jednotlivych typov online video
reklamy sa za najprehl'adnejsie povazuje metodika Interactive Advertising Bureau
(IAB), ktora definuje 9 typov:

1. Pre-roll / mid-roll / post-roll - video format reklamy spusteny pred,
pocas alebo po samotnom videu.

2. Interaktivne video — video format reklamy s interaktivnym prvkom,
na ktory moze uzivatel’ kliknut', ¢o vyvolava d’alsiu akciu, napr. vstup
na stranku inzerenta, zobrazenie d’alSich informacii a pod. Mé6ze byt
spustené pred, pocas alebo po samotnom videu.

3. Prekryv pocas prehravania — bannerova forma reklamy, ktora prekryje
Cast’ videa pocas jeho prehravania. Kliknutém nan moéze uzivatel
vyvolat’ d’aliu akciu.

4. Znackovy vzhPad stranky/videoprehravada — ramec inzerenta
okolo videoprehravaca alebo na celej stranke, v ktorom sa vyskytuja
informécie alebo d’alsie reklamy.

5. Sprievodna reklama — moze byt akykol'vek format online reklamy,
nachadza sa vedl'a videoprehravaca, nenarusuje prehravanie videa.

6. Product placement a znackou financované video — klasicky product
placement aplikovany do online videa, pripadne znacku financované
alebo priamo vitvorené video. V kombinacii s interaktivnymi prvkami
je idealnym formatom na zaujatie uzivatel'a.

7. Video v socialnych médiach — osobitné vyclenenie formatu videa v
ramci socialnych médii je zalozené na moznosti velkej interaktivity s
uzivatel'mi a budovania celkovych socidlnych vazieb.
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8. Video podstranka — samostatna stranka otvorena mimo prehliadanej
stranky, pricom video sa spusti po tom, ako uzivatel' opusti povodnu
stranku. Podstranka je zvyCajne prevadzkovanad tretou stranou s
ponukou cielenia a reklamy a zberu dat.
9. Video reklama v texte — video reklama v texte na konkrétne slovo,
ktora sa zobrazi po prejdeni mySou cez slovo alebo po kliknuti.

Vyhody online video reklamy spocivaju v tych istych faktoroch
ako online reklama celkovo. Je teda lepsie cielitelna, muze byt interaktivna,
v porovnani s TV reklamou je lacnejSia, ale je zas narocnejsia na vyrobu.
Momentalne moze Cerpat’ z rastucej popularity a vzhliadnuti online videa.

Pri online video reklame je potrebné mysliet’ na niekolko faktorov.
Pokial’ prezentujete relamu, ktora je zaloZena na estetickych kvalitach, video
reklama musi byt technologicky kvalitna a prevedena vo vysokom rozliseni.
Dalsim faktorom, ktory vychadza z vyhody internetu, je cielenie na skupinu,
ktord ma video zasiahnut. Uz len selekcia stranok, na ktorych sa bude tato
reklama zobrazovat’, zabezpeci vyssie zasiahnut’ cielovej skupiny. Internet taktiez
poskytuje moznost’ geografického cielenia, cielenia na zaklade typo pouzivaného
operacného systému, prehliadaca, rychlosti internetu. Netreba zabudat’ na ¢asové
nastavenie zobrazovania reklamy. Dal§imi vyhodnymi moZnostami je cielenie
na zéklade obsahu stranky a cielenie na zaklade spravania sa uZivatela. DalSou
moznost'ou je cielenie reklamy na zaklade informacii zo socialnych médii, kedy
sa mozete zamerat’ na uzivatel'ov, ktori ochotne rozsiruju informacie, alebo maju

ur€ity dolezity status v ramci socialnych médii alebo blogosfér.
a0

&5 Worline video  m T
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vieobecne zapamitania zapamitanie sympatickost
zapamitanie anabky posolstva

Tym, Ze na internete nie je video reklama nahustena, ma u uzivatel'ov
lepsie vysledky. Prieskum spolo¢nosti ComScore v USA ukazal, Ze divaci online
videi st ochotni tolerovat o 75% viac video reklamy, ako sa momentalne zobrazuje
pocas online programov. Zo sucasnych 4 minut za hodinu si vedia predstavit’ az
7 mintt za hodinu. [2] Ini prieskum spolo¢nosti Nielsen zas poukazal na to, ze
uzivatelia si prvky z online reklamy prémiového programu zapamétaju lepsie,
ako z televiznej reklamy. Graf ¢. 1 poukazuje na tieto vysSie pozitivne vysledky
dolezitych faktorov vnimania reklamy pri video reklame. [3]

Graf ¢. 1: Porovnanie zapamitania si prvkov reklamy v online videu a v TV.

Velkost’ trhu online video reklamy nie je zanedbatel'na. V USA IAB
vydavky v roku 2010 do tejto Casti reklamy odhaduje na vySe 1 mld. dolarov,
pri¢om medziro¢né narasty presahuji 50%. [4] Na Slovensku bolo v roku 2009 do
video reklamy investovanych 990 tis. €, pricom dosiahla 155% medziro¢ny narast.
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[5] Ide teda o dostato¢ne velky trh, aby sa ot média aj zadavatelia zaujimali
a snazili sa najst’ ¢o najvyhovujucejsie systémy pre meranie vykonnosti.

MERANIE VYSLEDKOV ONLINE VIDEO REKLAMY

Samotné meranie vysledkov online reklamy je najdiskutovanejSou
Cast'ou celej problematiky. S¢asti mozno aplikovat’ nastroje pouzivané pri inych
formach online reklamy, ale tieto nie s dostato¢né na zmeranie celkového vykonu
a uéinku.

Pri merani vysledkov video reklamy na internete sa mozno zamerat’
na dve urovne. Prvou je sledovanie znacky, ktoré je podobné ako pri TV
reklame. Sleduje sa, ¢i inzerovana znacka alebo produkt zaznamenali zvySenu
rozpoznatelnost’, zlepSenie vnimania, rozmys$lania o nakupe, zapamétania
posolstva a pod.

Druhou troviiou je technologicka moznost’ vyplyvajiica z povahy
internetu, kde sa zistuje nasledovné:

1. Impresie — kolkym unikatnym uzivatelom/pocitacom bola reklama
zobrazena.
2. Reach/zasah -~ kolko realnych wuzivatelov bolo reklamou
zasiahnutych.
CTR — pocet preklikov cez reklamu na stranku inzerenta.
Cas zotrvania — kol’ko sekiind videa uZivatel videl.
Cas zatvorenia — podielové zhodnotenie ¢asu zotrvania.
Miera interakcie — v pripade ak ma video reklama interaktivne prvky.
Miera klikov prekryvovych reklam — v pripade, ze klik nesmeruje na
inzerentovu stranku.
8. Video Statistiky — navstevnost videa podla ¢asu, charakteristiky
uZzivatela, zobrazenie reklam a pod.

N kW

Najpristupnejsou formou zistovania st jednoduché analytické nastroje
urcené na zist'ovanie a zobrazovanie video Statistik. Takyto néstroj mé aj YouTube.
Ide o YouTube Insight, ktory kazdému registrovanému uzivatel'ovi zobrazuje
Statistické reporty jeho videi.

Pre zistovanie ostatnych parametrov su potrebné zlozitejSie nastroje.
Prave tu sa nachadza kamen trazu. Takéto nastroje nie su volne pristupné
a nevyuzivaju sa ani v ramci auditov navstevnosti jednotlivych krajin, ktoré
vaésinou zastreSuju asociacie zdruzujuce subjekty okolo internetovej reklamy.
Tieto nastroje su preto vyuzivané len v ramci kampani, ked’ si ich klient zaplati,
¢o zna¢ne obmedzuje moznosti velkej Casti inzerentov.

Prvé nastroje pouzitelné pre internetové audity sa objavili az vo
februari tohto roku. Americky lider v monitorovani internetu ComScore oznamil
spristupnenie sluzby Video Matrix pre meranie online videa na trhoch vychodnej
Azie a v Austrlii. Pre tieto trhy sa rozhodla na zaklade toho, e maju vysoku
penetraciu uzivatel'ov internetového videa v internetovej populacii. V Singapure
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je to napr. 87,6%, v Hongkongu 87,4%. Vd'aka tejto vysokej penetracii je mozné
zistovat’ socio-demografiu uzivatel'ov online videa. V Japonsku je zas vysoka
angazovanost’ uzivatel'ov v online videu, ked’ na jedného pripada 12,5 hodin
pozretého videa za mesiac januar 2010. Pri takomto objeme je meranie vysledkov
efektivnejsie a aj to bol jeden z hlavnych dovodov pre uvedenie tejto sluzby prave
v tychto krajinach.

Uplnym priekopnikom v merani online videa je eské SdruZeni pro
internetovou reklamu (SPIR), ktoré zacalo testovat vlastny systém na konci
minulého roku a prvé vysledky prinieslo vo februari 2010. Projekt je sucastou
oficidlneho merania ¢eského internetu NetMonitor a su do neho zapojené servery
CT, CT24, Geewa, Stream.cz, Novinky.cz, iDnes.cz a Nova.cz. Podstatou je
implementacia meracich koédov do videa, ¢o je tazsie ako zmerat' navstevnost’
stranky. Aj v najjednoduchsom pripade, kedy stranka vyuziva flashové prehravace,
je nutna uprava kédu samotného prehravaca. Ak ide o streamované video
v uzavretom programe (pripad Ceskej televizie, ktord umoziiuje sledovanie cez
Media Player a RealPlayer), je nutné analyzovat’ logy streamovacieho servera.
Analyza prebieha na Grovni cookies a momentalne sa diskutuje nad algoritmom,
ako cookies ¢o najspol'ahlivejsie prepocitat’ na realnych uzivatel'ov. V stcasnosti
sa vyberaju tzv. good cookies od uzivatel'ov, ktori si ich v prehliadaci 15 dni
nemazu. Data su taktiez prepojené s auditovanou navstevnost'ou internetu, teda
overenou populaciou. Do merania sa dostavaju len uzivatelia, ktori si prehrali
aspon jednu sekundu streamovaného videa. Ten, kto zavita na stranku alebo si
video necha stiahnut’, no neprehra ho, je zapocitany len v ramci navstevnosti webu
v NetMonitore. Jednotlivé merané prvky st najma rating celého serveru (video on
demand rovnako ako live vysielanie), GRP jednotlivych materialov, priemerny
straveny Cas v cielovej skupine 14+ a priemerne straveny cas vzhladom k
navstevnikom daného média. Systém tiez dokaze zmerat’ rozne akcie a interakcie
uzivatela. [6]

Samotny systém ma este vela nedostatkov, ale vzhladom na fazu
testovania ide zatial’ o vel'mi uzito¢né udaje, ktoré poskytuju pohl'ad na ¢eského
uzivatel'a a jeho vztah k online videu. Kym priemerny Cas straveny beznych
Cechom sledovanim TV je 3 hodiny a 41 minut denne, v pripade internetového
videa ide len o 78 sekiind. Podobnost’ so slovenskou internetovou populaciou je
vel'mi vysoka, a preto mézeme predpokladat’, ze podobné vysledky by sa dosiahli
aj pri merani na Slovensku.

Z hl'adiska zadavatel'ov je stale dolezité, aby vysledky videoreklamy boli
porovnatelné s televiznou reklamou. T4 je dnes merana na GRP, teda priemerna
sledovanost’, kym internet moze hovorit' o zasahu alebo impresiach. Je teda na
dohode médii a zadavatel'ov, ako ur¢ia hodnoty a metodiku.

ZAVER

Zadavatelia si su vedomi moznosti reklamy v online videu, ale kym
média a zastreSovatelia neposkytnu kvantifikovatelné vysledky internetového
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videa a reklamy v fiom, percentd z reklamnych rozpoctov plynuce do tohto
typu reklamy zostanu stale nizke napriek velkému potencialu. Na poskytnutie
takych vysledkov je potrebné zabezpecit’ kvantitativny vyskum v podobe novych
technologickych sluzieb a kvalitativny vyskum v podobe klasického vyskumu
aplikovaného na dané podmienky.
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ABSTRAKT

Prispevok sa zaoberd internetovym — online videom, ktoré sa pomerne rychlo
stalo prvkom online siete, ktory si uZivatelia adaptovali a vyuZivaju ho ako
informacny aj zabavny kanal. Pre internetové servery je viak video nakladnou
zélezitostou, ktorej navratnost je zatial velmi nizka. Hladaju sa preto moznosti
merania online videa, ktorych vysledky by mali slGzZit najmé& na predaj reklamného
priestoru v ramci videi.
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