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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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MERANIE VYSLEDKOV VIDEQO REKLAMY NA INTERNETE
8. I"#$%&'%##()*+,-. — samostatna stranka otvorena mimo prehliadanej
stranky, pricom video sa spusti po tom, ako uzivatel' opusti povodnu
stranku. Podstranka je zvyCajne prevadzkovanad tretou stranou s
ponukou cielenia a reklamy a zberu dat.
10& "#$%&*$-1.2.& 3&)$4)$ 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

&0
&0
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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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yDV JRWWYNRLMDR VHN~QG YLGHD X&tYDWH YLGHO

yDV ]DWYRWBHRBULMHORYp ]JKRGQRWHQLH pDVX JRWU®

1'%$)2'34%$)5*%2 B UtSDGH DN Pi YLGHR UHNODPD LQWF

1'%$)256'5782#$%5$9878:*+2$%56."SUtSDGH &H NOLN QHVPHU

LQJHUHQWRYX VWUiIQNX

'<%72 =4)4'€459+ QiYAWHYQRV" YLGHD SRG D pDVX

X&tYDWH D ]JREUMSRIQLH UHNOIiP D

1IDMSUtVWXSQHMARX IRUPRX JLV'"RYDQLD V~ MHG(
XUpHQp QD ]IRERDPDRYBIQLH YLGHR &WDWLVWtN 7DNé&WR
,GH<RX7XEH ,QVLJKW NWRU& NDAGpPX UHJLVWURYDQ
AWDWLVWLFNp UHSRUW\ MHKR YLGHt

3UH JLV"RYDQLH RVWDWQé&FK SDUDPHWURY V-~ SI
3UiIYH WX VD QDFKiG]D NDPH ~UD]X 7DNpWR QiVWUF
DQHY\X&4tYDM~UVAFID @PIXXLWRY QiYAWHYQRVWL MHGQRYV
YIp4LQRX ]DVWUH&XM~ DVRFLIFLH JGUX&4XM~FH VXEMH
7ZLHWR QiVWURMH V~ SUPRMRNDKADYDIQMNHHQL LFK NOLH
PR ]QDpQH REPHG]XMH PRAQRVWL YH NHM pDVWL LQ]HL

3UYp QiVWURMH SRXALWH Qp SUH LQWHUQHWRY
IHEUXiUL WRKWR URNXR GIPHRIURND @tGEWHNUQHWX &RP6
VSUtVWXSQHQLH VOX&E\ 9LGHR ODWUL[ SUH PHUDQLH F
EJLHYBXVWUIOLL 3UH WLHWR WUK\ VD UR]JKRGOD QD Ji
SHQHWUIFLX X4tYDWH RYLQGWK QG MRR BMOSRSXHBLY 9
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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$Nova.cz. Podstatou je
implementacia meracich koédov do videa, ¢o je tazsie ako zmerat' navstevnost’
stranky. Aj v najjednoduchsom pripade, kedy stranka vyuziva flashové prehravace,
je nutna Gprava kédu samotného prehravaca. Ak ide 0$%&'()*+,)-.$ ,/0(+$
, $1zavretom programe (pripad Ceskej televizie, ktord umoziuje sledovanie cez
Media Player afRealPlayer), je nutné analyzovat’ logy streamovacieho servera.
Analyza prebieha na Grovni cookies a$nomentalne sa diskutuje nad algoritmom,
ako cookies ¢o najspol’ahlivejsie prepocitat’ na realnych uZivatel'ov. VSucasnosti
sa vyberaju tzv. good cookies od uzivatel'ov, ktori si ich v§prehliadaci 15 dni
nemazu. Data su taktieZ prepojené s&uditovanou navstevnostou 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
, NetMonitore. Jednotlivé merané prvky s najmé 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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YLGHDHNODMRPY SHUFHBWOOPQEFK UR]JSRpPWRY SO\Q-~F
W\SX UHNODP\ JRVWDQ~ VWiOH Qt]JNH QDSULHN YH NpF
WDNEFK YEVOHGNRY MH SRWUHEQp |DPEGREHPQRNIBIQ W L
WHFKQRORJLFNNFROLOVWAWHESR FRENXRODVLFNpKR YéV!
DSOLNRYDQpKR QD GDQp SRGPLHQN\

>/d Z djz

I > @ 2Q0LQH YLGHR PRWINAWLIQISHEE S .
$,(-%./&0#114+2+"3* RVW XSQp QD LQWHUQHWH KWWS ZZ:
RQOLQHYLGHRPDUNHWLQJJHWWLQJVWDUWHG KWPO

$ $"2QOLQH 9LGHR $GV %HDYHBRYXBDU i DNHGOD UNHW L
& K D SOV B +#13+2+1"3"+#$, (-%./&0# 1+2+RIPW X SQp QD LQWHUQH\
KWWS ZZZ PDUNHWLQJFKDUWYVY FRP WHOHYLVLRQ
UHJXODU WY DGV !

$ $44#RRNLQJ DW /LIW ,QVLGH 29RQQHWO@HRO$SGYHUW
1L H OHBEHQH"3"+#3,(-%6./&0#16+2+"BY WX SQp QD LQWHUQHWH
EORJ QLHOVHQ FRP QLHOVHQZLUH RQOLQHBPRELOF
YLGHR DGYHUWLVLQJ!

$ $2*86 2QOLQH 9LGHR $GYHUWLVAUGHRSMETB EQ
$I6&(&)*+#35+2+1"3"+#$,(-%./&0H 1+2R'FW X SQp QD LQWHUQHWH
YLGHRUHYR WXV RQOLQH YLGHR DGYHUWLVLQJ VSt

$ > @ 1DKODVRYDQLH ¢QDQpQEFKERNMPRVYVIQINDQPL $
$VRFLIFLH LQW H BQ&(2)RASE-BHELHEBIH"RY W X S Q p
QD LQWHKWWHSVHZZZ DLPVU VN SUH ]DGDYDWHORY L
LQWHUQHWRYHM UHNODP\ KWPO!

$ $6*2=E529E {HVL V~ RSI" SHRQPIHWRQ DLQH YLGHD
LQ) ' HW U HHQIBE (&N+#16+!+1" 429/ @ 'RVWXSQp QD
LQWHUQHWH KWWS 1ZG HWUHQG VN IZG LQWHUQ
PHUDQL RQ OLQH YLGHD KWPO!
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