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Reklama wideo w serwisach wydawcow internetowych to dzis jeden z naj-
skuteczniejszych sposobow dotarcia do Swiadomego i zaangazowanego
odbiorcy. Obecnos$¢é marki w wiarygodnym otoczeniu redakcyjnych tresci nie
tylko zwigksza uwage uzytkownikdw, ale takze zapewnia wysoki poziom brand
safety i buduje zaufanie do komunikatu reklamowego. To przestrzen, w ktorej
wideo przestaje by¢ jedynie formatem reklamowym, a zaczyna odgrywac realna
role w budowaniu silnej i rozpoznawalnej marki.

Ten ebook powstat z myslg o firmach i markach, ktére dopiero rozpoczynaja
swoja przygode z reklama wideo online. W przystepny sposéb wprowadza w $wiat
kampanii wideo realizowanych w serwisach wydawcoéw internetowych, wyjasnia
podstawowe pojecia, prezentuje dostepne formaty oraz pokazuje, jak Swiadomie
i skutecznie wykorzystac potencjat wideo w dziataniach marketingowych.

Publikacja zostata przygotowana przez Audience Media Group - polska
grupe mediowa specjalizujgca sie w dostarczaniu skutecznych rozwigzan
z zakresu digital marketingu, ze szczegéinym uwzglednieniem reklamy wi-
deo online realizowanej w serwisach wydawcow internetowych. Dogtebna
znajomosc¢ tego Srodowiska oraz Scista wspoétpraca z kluczowymi wydawcami
pozwalajg nam projektowac i optymalizowac¢ kampanie w taki sposob, by w pet-
ni wykorzystywaty potencjat wartosciowego kontekstu tresci, osiggajac wyso-
ka widocznos$¢ oraz jak najwyzszy poziom petnych obejrzen. Doswiadczeniem
zdobytym w codziennej pracy oraz praktyczna wiedza, ktora stoi za sku-
tecznoscia tych dziatan, dzielimy sie wiasnie w niniejszym ebooku - z mysig
o markach, ktére chca Swiadomie i efektywnie rozpocza¢ swoja przygode z re-
klamg wideo online.
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~WPROWADZENIE

Marketing efektywnosciowy
w swiecie obrazu. Dlaczego wideo
stato sie koniecznosciag?

W obliczu rosngcej presji na mierzalnosc i realny zwrot z in-
westycji, coraz wiecej decyzji marketingowych przesuwa
sie w strone dziatan stricte efektywnosciowych. Marki nie
szukajg juz wytacznie zasiegu czy widocznosci, lecz for-
matow, ktore pozwalajg precyzyjnie tgczyC¢ komunikacje
z konkretnym celem biznesowym. W tym krajobrazie
naturalnym liderem staje sie wideo online - format,
ktory taczy skale z precyzjg, a kreatywnga narracje
z twardymi danymi. Jego sita tkwi zardwno w atrakcyj-
nej formie, jak i w mozliwosci mierzenia wptywu na decyzje
konsumentow w czasie rzeczywistym.

Autor: Pawet Sypczuk, CEO Audience Media Group




_Peilna kontrola nad sledzeniem efektow

Reklama wideo online to petna kontrola nad sledzeniem efektéw - od pierwszego kliknigcia,

przez obejrzenie reklamy, az po koricowa konwersje. Wideo Swietnie dziata na kazdym etapie
Na gérze - buduje $wiadomosé marki dzieki storytellingowi, w $rodku - do-
starcza kluczowych informacji o produkcie, a na samym dole - dzieki CTA - prowadzi do konwers;ji.
Coraz wiecej reklamodawcow przekonuje sig, ze ten format reklamy to prawdziwy game-changer
w marketingu efektywnos$ciowym. Z analiz Publicis Groupe wynika, ze po trzech kwartatach
2025 r. najwigkszy udziat w rynku reklamy przypada wideo - 52,8 proc., wobec 53,2 proc.
w analogicznym okresie ubiegtego roku. Wartos$¢ inwestycji reklamowych przeznaczonych na
wideo wyniosta blisko 5,1 mld, co oznacza wzrost o 5,8 proc. rok do roku. W okresie od stycznia do
wrzesnia 2025 r. analitycy Publicis Groupe odnotowali takze wzrost w segmencie krétkich reklam
wideo na serwisach internetowych o0 18,4 proc.

_Wideo - priorytet nie tylko dla reklamodawcow, ale i wydawcow

Wideo staje sie priorytetem nie tylko dla reklamodawcéw, ale rowniez dla wydawcow - nawet
tych, dla ktérych nie stanowi ono gtéwnej oferty. Potwierdzaja to badania Reuters Institute for
the Study of Journalism z 2024 roku, w ktérych az 64% sposréd 314 lideréw mediéw z 56 kra-
jow zadeklarowato plany zwigekszenia produkcji materiatéw wideo. Dla poréwnania, produkcje
newsletteréw planowato rozwija¢ 52% respondentéw, a podcastéw - 47%.

Dane z Reuters Institute for the Study of Journalism z 2025 roku réwniez pokazuja, ze wideo jest
jednym z kluczowych formatéw wspoétczesnej komunikacji, ktéry nie tylko umozliwia budowanie
relacji z odbiorcami - zwtaszcza z osobami w wieku 18-24 lata, ktére znacznie czesciej niz starsi
odbiorcy preferuja ogladanie i stuchanie wiadomosci niz czytanie - ale stanowi rowniez skuteczne
narzedzie do generowania przychodéw reklamowych.

Ogromnga popularnoscia, zwtaszcza w mtodszych grupach odbiorcéw, cieszg sie krétkie formy
wideo. Ogladanie krétkich filméw w mediach spotecznosciowych - wedtug raportu 2025 .Video
Trend Guide”, opracowanego przez Storyblocks - nadal cieszy sie popularnoscig wsrad 61,6%

przedstawicieli pokolenia Z. Dla wydawcow jest to wyzwanie. Tego typu tresci sa trudniejsze do

ACIQa Ele[o Nl a a2\ E R IERWVEaWEAIntEnSYWNIe rozwijajajednak produkeje Krotkich forma=

téw, aby zbudowac zaangazowanie tej wymagajacej grupy. Kluczowym zadaniem staje sie prze-

kierowanie tych odbiorcéw z platform oferujgcych krétkie materiaty na wtasne zasoby wydawcy,

gdzie mozliwosci generowania przychodow sg znacznie wigksze, a kontrola nad trescia petniejsza.

Wydaje sig, ze wydawcom sprzyjajg trendy. Jednym z nich jest wydtuzenie czasu trwania mate-
riatéw wideo, ktore w tak zmienionej formule stang sie kluczowym sposobem budowania przez
marki wiezi z odbiorcami. Ogladanie dtuzszych form deklaruje 53,1% przedstawicieli generacji Z.
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Wydawcy tworzg wiec oraz wiecej filméw o réznej dtugosci i prezentuja je bardziej widocznie na
swoich stronach internetowych i aplikacjach.

.The Economist” jest jednym z wydawcdéw, ktérzy dodali pionowg karuzele wideo na swojej
stronie gtéwnej, podczas gdy .New York Times"” wprowadzit krétkie filmy inspirowane mediami
spotecznosciowymi, aby zaprezentowac w nich swoich reporteréw.

Jakie to ma znaczenie dla reklamodawcoéw wykorzystujacych reklame wideo w tradycyjnych ser-
wisach internetowych? Powinni zaczg¢ zwracac wigkszg uwage na potencjat dtuzszych formatéw
wideo. Warto, zeby zaczeli inwestowac w dtuzsze wideo jako uzupetnienie klasycznych krétkich
spotow. Takie tresci moga nie tylko przyciagna¢ uwage, ale takze dostarczy¢ wartosciowy kon-
tekst, narracje i emocje, ktore sa coraz bardziej doceniane przez odbiorcow.




_Inspiracje z krajow nordyckich

W 2025 roku pisatem, ze warto inwestowac w rozwéj wtasnych mediéw i platform. Na poczatku

L PP R L ERIERIERAMEWE B Przvkiademidornasiadowaniasmoze bycrynek norweskirna

ktérym - wedtug Reuters Institute for the Study of Journalism - az 45% uzytkownikéw deklaruje,

ze ich gtéwna konsumpcja flméw odbywa sie na stronach internetowych wydawcow.KiFdelfel-¥e[¢]
nasladowania mozemy czerpaé rowniez z Finlandii i Szwecji. Wedtug ..Overview and key findings
of the 2025 Digital News Report”, opracowanego przez Reuters Institute for the Study of Jour-

nalism, w krajach tych prawie tyle samo ogladanych wideo pochodzi z platform zewnetrznych,

jak z serwiséw docelowych. Czesciowo wynika to z faktu, ze komercyjni i publiczni nadawcy w re-
gionach nordyckich zainwestowali mocno we wtasne natywne odtwarzacze wideo i ograniczyli
ilo$¢ publikowanych tresci na platformach takich jak YouTube czy X. Konsumpcja mediéw spo-
tecznosciowych wcigz jest w duzej mierze na plusie, ale luka sie zmniejsza, a w Finlandii obecnie
wiecej konsumpciji jest na stronach niz na wszystkich platformach zewnetrznych razem wzietych.

Ta przemyslana strategia stawia na site marek, doskonate doswiadczenia uzytkownika i ograni-
czenie zaleznosci od zewnetrznych platform spotecznos$ciowych. Polscy wydawcy majag szanse
zbudowac¢ podobny model. Jest to szczegdlnie istotne w obliczu zmieniajacych sie realiéw wy-
szukiwania w Google.

_Al przejmuje stery, a wydawcy musza zmienic kurs

Raport firmy Chartbeat, ktéra od 2018 roku $ledzi ruch na Facebooku w grupie 792 witryn z wiado-
mosciami, pokazuje, ze w ciggu ostatnich szesciu lat liczba odestan do witryn wydawcdéw spadta
0 58 proc. - 21,3 mld w marcu 2018 do 561 min w 2024 roku. Z drugiej strony sztuczna inteligen-
cja coraz $Smielej przejmuje role cyfrowego przewodnika - filtruje, rekomenduje i wybiera za uzyt-
kownika. Wedtug badania Bain&Company z grudnia 2024 roku, 80% konsumentéw skorzystato
z wynikow tworzonych przez Al przy co najmniej 40% swoich wyszukiwan. Okoto 60% wyszukiwan
konczy sie teraz bez klikniecia w link do innej strony internetowe;.

Pocieszajace jest to, ze wedtug badania przeprowadzonego przez firme Gartner wéréd 377 konsumentow.

— 53% stwierdzito, ze nie ma zaufania do wynikéw wyszukiwan opartych na Al,

— 41% uwaza, ze generatywne przeglady Al oferowane przez tradycyjne wyszukiwarki sg bardziej
frustrujace niz tradycyjne metody wyszukiwania.

— 61% respondentéw stwierdzito, ze chciatoby mie¢ opcje wytaczania streszczen Al. Mimo to 51%
konsumentéw przyznaje, ze Al wptywa na sposéb wyszukiwania produktéw i ustug, a ponad
jedna trzecia twierdzi, ze polega na podsumowaniach Al, ktére odpowiadaja na tradycyjne
wyszukiwania informaciji.

Dazenie do optymalizacji tresci wideo i budowanie silnych, wtasnych kanatéw staje sie wigec
nie tylko szansa na przyciagniecie widzéw, ale takze kluczowym elementem strategii prze-
trwania w coraz bardziej wymagajacym ekosystemie cyfrowym.
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Mozg kocha wideo. Jak ruchomy
obraz wptywa na emocje i decyzje

Obraz przetwarzamy szacunkowo 60 000 razy szybciej
niz tekst. Nic wiec dziwnego, ze to wtasnie wideo stato
sie naturalnym jezykiem internetu. Pobudza zmysty, uru-
chamia emocje i zostaje w pamieci na dtuzej. Marki, ktore

wykorzystujg ruchomy obraz do komunikacji z odbiorcami
wygrywajg ich uwage.

Autor: Sylwia Szeszko, Account Manager w Audience Media Group




__Globalne trendy w konsumpcji wideo

Wideo rzadzi internetem. Liczba widzéw ros$nie

z roku na rok wrecz Iawinowo.

—. Codziennie na YouTube ogladanych jest ponad
miliard godzin tresci wideo.

— W mediach spotecznosciowych dominuja krot-

kie formy - az 75% uzytkownikéw oglada je
na smartfonach, a najwiekszg popularnoscia

PODSUMOWANIE:

cieszg sie materiaty do 3 minut. To tzw. sweet
spot - dtugos¢ uznawana za najbardziej efek-
tywng w przycigganiu uwagi i budowaniu zaan-
gazowania.

Dynamicznie rosnie rowniez znaczenie live
streamingu - jednego z najszybciej rozwijaja-
cych sie segmentoéw tresci wideo. Coraz wiecej
twércow wykorzystuje sztuczng inteligencje,
ktéra wspiera np. automatyczne moderowanie
komentarzy czy analize wydarzen sportowych na
zywo. Dzieki temu transmisje stajg sie bardziej in-
teraktywne i angazujgce.

Wideo online to nie tylko rozrywka, ale integralna cze$¢ codziennego zycia miliardéw uzytkowni-

kéw. Od porannego scrollowania newséw, przez edukacje i zakupy, po wieczorny relaks - tresci

wideo sa z nami niemal non stop, ksztattujgc sposob, w jaki konsumujemy informacje i podejmu-

jemy decyzje. Trendy te, wspierane przez Al i mobilnos¢, tylko przyspieszaja i wskazujg na dalszy

wzrost znaczenia tego formatu w komunikacji i marketingu. Aby skutecznie angazowa¢ odbior-

cow, marki i tworcy muszg dostosowywac swoje tresci do zmieniajgcych sie preferencji widzow

oraz wykorzystywac innowacje, ktére zwiekszaja interaktywnosc i personalizacje przekazu.

_Jak moézg przetwarza obraz i dzwigk?

Wyobraz sobie film peten dynamicznego ruchu, na-
syconych koloréw i wpadajacej w ucho muzyki. Mézg
reaguje natychmiast, aktywujac wzrok, stuch i uktad
limbiczny odpowiedzialny za emocje.

Zgodnie z zasadami marketingu sensorycznego, juz
pobudzenie jednego zmystu zwieksza szanse na za-
kup, a potagczenie obrazu i dZzwieku poteguje emocje
i wiarygodnos$¢ przekazu. -

NAKI U
WIEDZIEC
DLACZEGO WIDEO DZIAELA NA
NASZ MOZG TAK SKUTECZNIE?

— 70% naszych receptorow sensorycz-
nych znajduje sie w oczach,

— 50% mozgu odpowiada za przetwarzanie
informac;ji wizualnych,

— Obraz przetwarzamy w mniej niz 0,1s.



—Dlaczego wideo marketing dziata?

Wideo to jedno z najbardziej angazujacych narzedzi komunikacyjnych we wspétczesnym mar-
ketingu i nie bez powodu. taczy w sobie obraz, dzwiek i ruch, aktywujac jednoczesnie wiele
zmystow, co prowadzi do silniejszych reakcji emocjonalnych i lepszego zapamigtywania przekazu.
To, co widz oglada i styszy, staje sie nie tylko zrédtem informacji, ale doswiadczeniem. |

AR U
IEDZIEC

WIDEO DZIALA NA ZMYSLY L...NA WYNIKI

54% marketerow zauwaza wzrost Swiadomosci marki dzieki wideo,

82% widzi wzrost ruchu na stronie,

Wideo generuje 66% wiecej kwalifikowanych leadow rocznie,

70% konsumentoéw przyznaje, ze ich decyzje zakupowe ksztattujg doSwiadczenia sensoryczne,
Marki angazujgce wiecej niz jeden zmyst majg o0 30% wieksza szanse na lojalnos¢ klientow,
60% konsumentoéw kupuje na podstawie wygladu produktu,

40% twierdzi, ze muzyka wptywa na ich nastrgj i decyzje.

_Autentycznos¢ jako przewaga wideo

NAR L
WIEDZIEC
Widzowie coraz czesciej cenig autentyczne i natu-

R4l Zgodnie z raportem HubSpot, materiaty LUDZIE iYJA OPOWIESCIAMI
odzwierciedlajgce prawdziwe doswiadczenia sa za-
pamietywane o 38% lepiej niz formalne produkcje. Jestesmy przyzwyczajeni do dzielenia sig

historiami. Wedtug badan przeprowadzo-

W reklamie wideo online kluczowe znaczenie ma nych na Uniwersytecie w Liverpoolu, plotki
storytelling - sposéb opowiadania historii, ktory i osobiste historie stanowig okoto 65% roz-
wzbudza emocje i pozwala widzom utozsamic sie mow, ktére prowadzimy jako istoty ludzkie.
z bohaterami lub wartosciami marki. Dzigki temu

przekaz staje sie bardziej wiarygodny i angazuja- To wtasnie dlatego konsumenci sg tak zainte-
cy. co przektada sie na lepsze osadzenie informacji resowani historiami opowiadanymi przez marki.

w diugotrwatej pamieci widza. -




Réwnie istotny staje sie user generated content NA R 0
(UGC) - tresci tworzone przez uzytkownikéw, kt6- w I E Dz I Ec
re wzmacniajg poczucie autentycznosci i zaufania.

Jak wynika z raportu World Metrics (2024), UGC — 62% konsumentow oglada wideo produk-
zwieksza zaangazowanie o0 28%, a reklamy oparte towe, Q&A, recenzje czy unboxingi, aby
na tresciach uzytkownikéw osiggaja w e-commerce lepiej pozna¢ marke,

czterokrotnie wyzszy CTR i moga podnies¢ konwersje
nawet o 161%. — Wideo wzmacnia zaufanie, prezentuje
produkt ,w akcji” i buduje emocjonalne

W praktyce oznacza to, ze =1l Falielden s elelilalal zaangazowanie.
wykorzystywacé w kampaniach wideo zaréwno emo-
cjonalny storytelling, jak i treSci generowane przez

odbiorcéw, by tworzy¢é komunikacje, ktéra angazuje,

buduje zaufanie i trwate relacje z klientami. g2

_Wptyw wideo na wskazniki marketingowe

Wideo marketing odgrywa coraz wiekszg role w ksztattowaniu skutecznych strategii digitalo-
wych, poniewaz wptywa bezposrednio na podstawowe wskazniki efektywnosci kampanii
(KPI) - Swiadomos$¢ marki, poziom zaangazowania odbiorcéw, konwersje, a nawet dtugofalowa
lojalnos¢ klientéw.

NAR L
— Wideo jest udostepniane 0 52% czesciej niz inne formy tresci, co prowadzi do wigk-
szego zasiegu i skuteczniejszego naturalnego budowania Swiadomosci marki.

— Formaty interaktywne (CTA), quizy oraz zakupy bezposrednio w wideo), znaczaco
zwiekszajg zaangazowanie uzytkownikow. Tego typu materiaty generuja pieciokrot-
nie wyzsze zaangazowanie, podnosza konwersje o 30% oraz zwiekszaja liczbe do-
danych produktéw do koszyka o 41%.

— Krétkie, autentyczne wideo zwieksza zapamietywalnosé o 38% i moze zwigkszy¢ ruch

na stronie nawet o 70%.




_Wideo w lejku marketingowym - od sSwiadomosci do konwersji
1. Budowanie swiadomosci

Budowanie swiadomosci marki to pierwszy i kluczowy etap lejka marketingowego. W Swiecie prze-
syconym informacjami, gdzie uzytkownicy przegladaja setki tresci dziennie, trudno o chwile uwa-
gi. Dlatego wideo sprawdza sie tak dobrze - staje sie narzedziem, ktére szybko przycigga wzrok,
angazuje uwage i zapada w pamiec. J,

NAK L
WIEDZIEC

— Wideo przycigga uwage i zapada w pamiec¢ szybciej niz tekst.

— Moézg przetwarza obraz 60 tys. razy szybciej niz tekst.

— Krotki, angazujacy content, taki jak Instagram Reels, TikTok czy YouTube Shorts,
idealnie trafia do odbiorcow, ktérzy oczekuja dynamicznych i tatwych do konsu-
mowania form.

2. Rozwazanie zakupu

Kiedy konsument znajduje sie na etapie poszukiwania konkretnych informaciji, tresci wideo po-
zwalaja na szybkie i przystepne przekazanie kluczowych danych, jednoczesnie wzmacniajgc wia-
rygodnos$é marki i budujac zaufanie.

»
AR

WIEDZIEC

— 82% osob przyznaje, ze wideo miato wptyw na ich decyzje zakupowa,

— 90% marketeréw potwierdza, ze to format, ktéry generuje pozytywny zwrot
z inwestycji (ROI).




3. Konwersja

Na etapie konwersji kluczowe jest nie tylko przycig-
gniecie uwagi, ale réwniez skuteczne przekonanie
odbiorcy do podjecia decyzji zakupowej. Wideo, jako
format angazujacy wiele zmystéw, okazuje sie jed-
nym z najskuteczniejszych narzedzi wspierajgcych
finalne dziatania marketingowe. -

Dane te wyraznie wskazuja, ze odpowiednio za-
projektowane tresci wideo zawierajace wyrazne
CTA, prezentacje produktu oraz elementy interak-
tywne skutecznie wspieraja finalizacje decyzji
zakupowych i realnie przyczyniaja sie do wzrostu
przychoddéw.

4. Lojalnosé

Wideo wspiera budowanie dtugotrwatych relacji
z klientami oraz zwieksza ich satysfakcje. Klien-
ci, ktérzy czuja sie zaopiekowani i majg dostep do
wartosciowych tresci, chetniej pozostajg z marka
na dtuzej.

NAR] L
WIEDZIEC

— 87% marketerow widzi bezposredni

wptyw na sprzedaz,

— 93% ocenia wideo jako format o wysokim
zwrocie z inwestycji.

Wideo to jedno z najskuteczniejszych narzedzi marketingu. Dziata na emocje, zwigksza zapamie-

tywalnosé, wspiera sprzedaz i buduje lojalnos$é. W erze mobilnosci i szybkiego konsumowania

tresci to wiasnie wideo przebija sie przez szum informacyjny, angazuje i pozwala budowac relacje

z klientami. Marki, ktére inwestuja w jakosc¢ i autentycznos¢ materiatéw wideo, buduja dzis$ realna

przewage konkurencyjna.



PRZYKLADY ZASTOSOWAN

—Instrukcje obstugi i onboarding

Wideo edukacyjne, takie jak tutoriale czy filmy instruktazowe, znaczaco poprawiajg
doswiadczenia uzytkownika, redukujac jednoczesnie liczbe zapytan do dziatu ob-
stugi klienta. 62% firm potwierdza, ze materiaty wideo pomagajg zmniejszy¢
obcigzenie zespolow wsparcia, co przektada sie na wyzsza satysfakcje i dtu-
gofalowe zaangazowanie odbiorcow.

_Personalizowane wiadomosci i tresci ekskluzywne

Filmy z podzigkowaniami, ekskluzywne materiaty czy zapowiedzi produktéw budujag
emocjonalny zwigzek z klientem.

—Marketing sensoryczny

Marketing sensoryczny pokazuje, ze angazowanie zmystéw, zwtaszcza wzroku
i stuchu, wspiera pamiec¢ i pozytywne emocje, ktére przektadaja sie na lojalnosé
wobec marki. 73% konsumentow deklaruje wieksza gotowosé do zakupu po
pozytywnych doswiadczeniach sensorycznych.

_Transmisje live i interakcje z klientami

Wideo na zywo pozwala na bezposrednig interakcje w czasie rzeczywistym, co
zdecydowanie wzmacnia poczucie przynaleznosci odbiorcéw do marki. Uzytkow-
nicy moga zadawac pytania, komentowac, bra¢ udziat w ankietach, a wszystko
to w sposoéb autentyczny i spontaniczny. Rynek transmisji na zywo osiagnat
wartosé 87,8 mid dolaréw w 2024 roku, a prognozy wskazujg na wzrost do
605,2 mid dolaréw do 2033 roku, co oznacza Srednioroczny wzrost na po-
ziomie 23,93% CAGR w latach 2025-2033. Tak wysoka dynamika wzrostu po-
twierdza, ze live streaming to efektywne narzedzie do budowania zaangazowania
oraz lojalnosci klientéw.




CO DZIEJE SIE W NASZYCH MOZGACH,GDY
PODOBA NAM SIE REKLAMA WIDEO?

—. Badanie ,Neural Signals of Video Advertisement Liking”, autorstwa zespotu
naukowcow z King's College London, analizuje, co doktadnie dzieje sie w na-
szych mézgach, gdy stwierdzamy, ze jakas reklama wideo nam sie podoba.

Przeanalizowano dane z funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (fMRI)
u 113 uczestnikéw z dwoéch krajow, ktérzy ogladali 85 réznych reklam. Dzigki
zaawansowanemu narzedziu analitycznemu Neurosynth, badacze powigzali
aktywnos$¢ mézgu z procesami psychologicznymi takimi jak emocje, pamieé,
percepcja, jezyk, funkcje poznawcze oraz tzw. poznanie spoteczne - czyli
zdolnos$¢ rozumienia innych i wczuwania sie w ich perspektywe.

Wyniki pokazujg, ze emocje i pamigeé uruchamiaja sie btyskawicznie - juz
w pierwszych trzech sekundach ogladania reklamy moga one przewidzie¢, czy
widz jg polubi. Z czasem jednak emocjonalny efekt stabnie, a coraz wigksza
role zaczyna odgrywac poznanie spoteczne: zaangazowanie w historig, utoz-
samianie sie z bohaterami, rozumienie relacji i motywaciji. To wtasnie te elementy
sg kluczowe dla utrzymania dtugotrwatego zaangazowania i pozytywnego
odbioru reklamy.

W dalszej czesci ogladania ro$nie znaczenie bodZzcéw wizualnych i funkcji wy-

konawczych (np. skupienia uwagi czy przetwarzania tresci), cho¢ ich wptyw

jest bardziej zalezny od momentu i dynamiki samego spotu.

Co ciekawe, sygnaty neuronalne - zwtaszcza te zwigzane z emocjami i reakcjami
spotecznymi - lepiej przewiduja popularnosé reklamy niz deklaracje samych
odbiorcéw. W praktyce oznacza to, ze najskuteczniejsze reklamy wideo naj-
pierw przyciagaja emocjami, a nastepnie utrzymuja uwage widza dzigki do-
brze opowiedzianej historii i mozliwosci utozsamienia sie z jej bohaterami.

Zrédta:

— "How Video Consumption Is Changing in 2024, P. Bumb, HubSpot 2024

— "Uzytkownicy social media w Polsce i na $wiecie", WhySocial 2024

— "Video Live Streaming Tech Stats 2024", M.Mitrakos, Native Frame 2024

— "Video Marketing Statistics 2025", Wyzwol 2024

— "40+ Short Form Video Statistics: The Jaw-Dropping Numbers You Must Know in 2024, Firework 2024
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Kontekst, zaufanie, publicznosé¢:
przewaga wydawcow w swiecie
reklamy online

Ekosystem reklamy internetowej jest ztozony i dynamiczny.
Jednym z jego filaréw pozostajg wydawcy tresci cyfrowych.
To oni, oferujgc jakosciowy i wiarygodny content i kontekst,
budujg przestrzen, w ktérej marki moga skutecznie docie-
rac do odbiorcow. W dobie rosngcej dominacji social me-
diow i krotkiej uwagi uzytkownikow, przewaga wydawcow
opiera sie na autorytecie, zaufaniu i lojalnosci spotecznosci
zgromadzonej wokot rzetelnych tresci. Dzigki temu reklamy
publikowane w ich srodowisku zyskujg wiekszg wiarygod-

nosC i lepiej odpowiadajg na realne potrzeby uzytkownikow.

Autor: Anna Lepianka, Junior Account Manager w Audience Media Group




Jak dziata ekosystem reklamowy
w internecie?

Wspoétczesny internet to nie tylko przestrzen wymia-
ny informacji i rozrywki, ale rowniez ogromny rynek
reklamowy. Wydawcy tresci cyfrowych - od duzych
portali informacyjnych, przez blogi i aplikacje, po
serwisy streamingowe - to dzi$ jedni z najwazniej-
szych graczy na reklamowym rynku online. To wta-
$nie oni tworza przestrzen, w ktdérej marki moga
skutecznie docierac do szerokiej, ale i zaangazowa-
nej publicznosci, budujgc swojg rozpoznawalnosé
i zaufanie. Proces ten nie jest jednak tak tatwy jak
mogtoby sie wydawac.




_Social media vs. wydawcy — rézne modele, rézna jakos¢

Dynamiczny rozwdj technologii reklamowych i rosna-
ce oczekiwania reklamodawcoéw wobec precyzyjne-
go dotarcia do odbiorcéw sprawiajg, ze na znaczeniu
zyskuja takze inne podmioty obecne w cyfrowym
ekosystemie. Szczegdlna role odgrywaja media spo-
tecznosciowe, ktére - obok tradycyjnych wydawcéw
- stajg sie kluczowymi miejscami budowania zaanga-
zowania uzytkownikéw. Oba te podmioty funkcjonuja
w przestrzeni marketingu internetowego, jednak ich
model monetyzacji, podejscie do odbiorcy oraz wptyw
na autentycznosé i jako$¢ publikowanych tresci réz-
nig sie w znacznym stopniu.

Konsumpcja tresci w social mediach - szybko,

Platformy mediéw spotecznosciowych, takie jak
Facebook, Instagram czy TikTok, skupiajg sie na
szybkosci, zasiegach i natychmiastowej interakcji.
Publikowane tam tresci btyskawicznie docieraja do
miliardéw uzytkownikéw na catym swiecie, z wyko-

Social media vs Wydawcy. Kluczowe réznice

rzystaniem narzedzi umozliwiajgcych targetowanie
oraz personalizacje przekazu. Specyfika social me-
diéw pozwala uzytkownikom na natychmiastowa
interakcje z odbieranymi przez nich materiatami,
ktore z kolei moga by¢ na biezaco aktualizowane
z uwzglednieniem naptywajgcych ocen i komenta-
rzy, co pomaga budowac interaktywna spotecznos¢
wokét promowanej marki.

Konsumenci mediéw spotecznosciowych nie zawsze
s3 jednak konsumentami uwaznymi. Przyttoczeni
nattokiem tresci pobieznie scrollujg liczne posty oraz
tresci reklamowe, zatrzymujac sie jedynie przy naj-
bardziej wyrézniajgcym sie i dopasowanym do ich za-
interesowan contencie. Ponadto muszg sie zmierzy¢
ze stale rosngca liczbg fake newsoéw oraz tresci gene-
rowanej przez Al. Cho¢ niewatpliwie pomocna w wie-
lu dziedzinach, sztuczna inteligencja sprzyja réwniez
tworzeniu fatszywych tresci i utatwia podszywanie
sie pod innych, w tym twércéw czy marki cieszace sie
duzym zainteresowaniem oraz zaufaniem.

SOCIAL MEDIA WYDAWCY
Zasieg bardzo szeroki szeroki / wyspecjalizowany
Tresci dynamiczne, krotkie weryfikowane / jakoSciowe
Interakcja natychmiastowa mniej bezposrednia
Monetyzacja zalezna od algorytmow stabilniejszy model
Zaufanie nizsze (fake news, Al) wyzsze (wiarygodnosc)




Zaufanie do tresci u wydawcow jako warto$é dodana

Wydawcy bazuja przede wszystkim na autorytecie, zaufaniu oraz jakosci dostarczanych
tresci. Publikowane przez nich informacje sg weryfikowane, a takze selekcjonowane, co
znaczaco odroéznia je od contentu dostepnego w social mediach. Na portalach wydawcéw
uwage odbiorcéw przyciggajg nie tylko same artykuty, lecz takze towarzyszgce im materiaty
reklamowe, ktdre budza zaufanie dzieki dopasowaniu do zainteresowan uzytkownikéw. Cho¢
powstate w ten sposdb spotecznosci skupione wokét danych marek by¢ moze nie beda tak licz-
ne jak te tworzone za pomocag mediéw spotecznosciowych, to jednak beda one silniej zwigzane
i bardziej zaangazowane, a ich relacje beda miaty wieksze prawdopodobieristwo na dtugoter-
minowy rozwaj.

Wydawcy w social mediach - obecni, ale na wiasnych zasadach

Choc¢ serwisy spotecznosciowe wyrdzniajg sie tym, ze kazdy uzytkownik moze stac sie tam twodrca
tresci, réwniez profesjonalni wydawcy coraz czesciej kieruja sie w strone social medidw. Rosnaca
popularnosé tych platform sprawia, ze trudno je dzi$ ignorowa¢ jako kanat dotarcia do odbior-
cow. Jednoczesnie pozostajg one jednak mniej przewidywalnym zrédtem przychodu. Zarobki
wydawcow zaleza tam w duzej mierze od zmiennych algorytmoéw i ich ,kaprysow”, podczas
gdy tradycyjne media oferuja bardziej stabilny model: stawki oparte na badaniach rynku
i wynagrodzenie adekwatne do naktadu pracy wtozonej w realizacje kampanii.

—Roéznice miedzy portalami horyzontalnymii tematycznymi

Same typy portali wydawcoéw, a co za tym idzie zachowania ich uzytkownikéw, réwniez réznig sie
miedzy soba. Intencje, zaangazowanie czy czas spedzony na stronie uzytkownikéw portali infor-
macyjnych, tematycznych (wertykalnych) i horyzontalnych sa odmienne. Portale te odgrywaja
kluczowa role w ekosystemie reklamy internetowej, a ich wtasciciele muszg zwracac szczeg6lna
uwage na te roznice, gdyz majg one bezposredni wptyw na skutecznos¢ kampanii reklamowych
i dobor strategii marketingowych.




Portale horyzontalne - szeroki zasieg, nizsze zaangazowanie

Portale horyzontalne oferuja szeroki wachlarz
tresci - od wiadomosci, przez zdrowie, finanse, po
sportirozrywke. Ich kluczowa zaletg jest ré6zno-
rodnosé, przyciagajaca szeroka grupe odbiorcéw
0 zréznicowanej demografii i zainteresowaniach.

Cecha charakterystyczna uzytkownikow tego
typu portali jest czesto brak silnego zaangazo-
wania w konkretna tematyke. Typowym dla nich
zachowaniem jest odwiedzanie witryn w poszukiwa-
niu rozrywki czy informacji ogélnych. Przektada sie
to na znaczny ruch generowany przez portale hory-
zontalne, jednak czas tam spedzony nie doréwnuje
czasowi spedzonemu na portalach tematycznych,
zaangazowanie natomiast, szacowane chociazby
liczbg interakcji, jest bardziej umiarkowane.

CZYM WYROZNIAJA SIE
PORTALE HORYZONTALNE?

ré6znorodna tematyka: newsy, roz-
rywka, zdrowie, sport

szeroki zasieg
krétszy czas spedzony na stronie
nizszy poziom zaangazowania

wysoki potencjat zasiegowy

Portale tematyczne - wysokie zaangazowanie, precyzyjne dotarcie

Portale tematyczne (wertykalne) skupiaja sie na jednej, waskiej dziedzinie, np. tech-

nologii, finansach czy medycynie. Ich uzytkownicy to osoby poszukujace informac;ji kon-

kretnych i pogtebionych - czesto s3g to pasjonaci lub profesjonalisci, ktérzy wykazujg wyzszy

poziom zaangazowania. Takie portale charakteryzuje diuzszy czas spedzany na stronie

oraz gtebsza interakcja, gdyz ich uzytkownicy chetnie korzystaja z foréw dyskusyjnych,

poradnikéow czy narzedzi dostepnych na stronie. Zaangazowanie odbiorcéw portali tema-

tycznych przektada sig¢ na wigksza skutecznosé reklam kontekstowych i content marketingu.

Odwiedzajacy sg bowiem bardziej sktonni do zapoznania sie z ofertg powigzana z ich zaintere-

sowaniami. Reklamodawcy, ktdrzy chcg dotrze¢ do wezszej, ale jakosciowej grupy docelowej,

czesto wybierajg portale tematyczne, poniewaz pozwalajg one na precyzyjne targetowanie

oraz wyzszy wskaznik konwersiji.




_Mobile dominuje - uzytkownicy coraz czesciej korzystaja z telefonow

Istotny jest rowniez podziat na urzadzenia, z jakich najchetniej korzystaja internetowi uzytkownicy.

Wedtug raportu IAB Polska, jedynie 24,2% czasu spedzonego w sieci przypada

w udziale osobom korzystajagcym z komputeréw, a az 65,5% czasu odnotowu-

je ruch w aplikacjach na telefon. % internautéw spedza czas w sieci zaréwno za

posrednictwem telefondw, jak i komputerdw, jednak wsréd tych, ktérzy preferuja

tylko jeden typ urzadzenia, mobile wyprzedza PC z wynikiem 16% do 9%. Zdecydo-

wanie ukazuje to rosngce znaczenie mobile w planowaniu kampanii reklamowych.

_Jakos¢ i zaangazowanie wazniejsze
niz zasieg?

Wysokiej jakosSci, zaangazowana publicznos¢ jest
kluczem do efektywnej reklamy internetowej. Kam-
panie skierowane do szerokiej, ale mniej zaanga-
zowanej grupy (np. na portalach horyzontalnych)
buduja zasieg i Swiadomos$¢ marki, ale moga mie¢
nizszy wskaznik konwersji. Z kolei reklamy na por-
talach tematycznych docierajg do wezszego grona
odbiorcéw, jednak bedg oni bardziej sktonni do inte-
rakcji i podejmowania dziatan zakupowych.

_Reklama kontekstowa — naturalne
dopasowanie do tresci

Mozliwos$¢ precyzyjnego dopasowania przekazu do
odbiorcy, bedgca zaleta portali tematycznych, jest
niezwykle istotna na wspdétczesnym rynku. Kontekst,
czyli umiejetnos¢ powigzania tresci reklamy z tema-
tem artykutu lub sekciji, w ktérej sie pojawia, jest klu-
czowym elementem skutecznej akcji promocyjnej. -

AUBENGE Group
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— Reklama kontekstowa, publikowana
w oparciu o analize zawartosci strony
i intencji uzytkownika, umozliwia nie tylko
zwiekszenie efektywnosci kampanii, ale

takze budowanie pozytywnego doswiad-
czenia odbiorcéw.

Uzytkownicy znacznie lepiej odbieraja
kampanie pojawiajace si¢ w odpowiednim
miejscu i czasie. Jesli przyktadowo czytel-
nik artykutu o trekkingu natrafi na reklame
sprzetu turystycznego, nie wyda mu sig
ona nachalna, a raczej bedzie jg odbierat
jako naturalne uzupetnienie tresci, odpo-
wiadajace na jego aktualne potrzeby.

Dzieki takiemu dopasowaniu zwiekszaja
sie szanse na zaangazowanie odbiorcy,
co z wiekszym prawdopodobieristwem

zaowocuje kliknieciem w reklame, a final-

nie dokonanie zakupu czy wykonanie innej
pozadanej akc;ji.




Korzysci ptynace z reklamy kontekstowej sg zauwazalne zaréwno dla odbiorcéw, jak i dla rekla-
modawcow. W poréwnaniu z innymi technikami targetowania, sg tatwiejsze do wdrozenia dla
wydawcdw, a ich skutecznos¢ stale rosnie dzigki rozwojowi narzedzi opartych na sztucznej in-
teligencji. Ponadto, jako ze nie wymagajg zaawansowanego Sledzenia czy wykorzystywania pli-
kéw cookie, sprzyjaja zachowaniu prywatnosci uzytkownikéw, co pomaga budowac¢ zaufanie do
marki. Réwniez fakt, iz reklamodawcy zachowuja wigkszg kontrole nad tym, gdzie pojawia sie
komunikat, stuzy budowaniu pozytywnego wizerunku marki. Reklama kontekstowa pozwala tak-
Ze na optymalizacje budzetu reklamowego, gdyz dzieki wyswietlaniu tresci osobom faktycznie
zainteresowanym tematem, zwrot z inwestycji jest maksymalizowany.

_Wydawcy jako filar skutecznej reklamy internetowej
Wspotczesny rynek reklamy internetowej opiera sie na skomplikowanym ekosystemie, w ktérym
kluczowa role odgrywaja wydawcy tresci cyfrowych oraz media spotecznosciowe.

WYDAWCY JAKO FILAR SKUTECZNEJ REKLAMY INTERNETOWEJ - KLUCZOWE WNIOSKI:

— Réznorodnosé odbiorcow — portale — Reklama kontekstowa — Wzrastajace

horyzontalne zapewniajg szeroki zasieg,
a tematyczne gwarantuja wysokie zaan-
gazowanie.

_. Media spotecznosciowe — oferujag szyb-

kosc¢ i zasieg, ale czesto kosztem jakosci

i autentycznosci tresci.

_ Mobile na pierwszym miejscu — coraz

wieksza czes$¢ ruchu pochodzi ze smart-
fondéw i aplikacji mobilnych.

znaczenie ruchu mobilnego wptywa na
strategie kampanii reklamowych, ktore
coraz czesciej wykorzystuja reklame kon-
tekstowa - dopasowang do tematyki i za-
interesowan odbiorcy. Taka forma reklamy,
wspierana przez sztuczng inteligencje,
nie wymaga Sledzenia uzytkownikéw, co
sprzyja ochronie prywatnosci, a takze bu-
dowaniu zaufania do marki, jednoczesnie
zwiekszajac efektywnos¢ i optymalizujgc
budzety reklamowe.

Rynek reklamy internetowej oraz towarzyszace mu procesy podlegajg dynamicznym zmianom.
Aby skutecznie odpowiadac¢ na potrzeby uzytkownikéw i realizowac¢ cele biznesowe, wszyscy
uczestnicy rynku marketingowego musza nieustannie dostosowywac sie do tego rozwoju.
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Brand Safety, Viewability, Fraud.
Bezpiecznai skuteczna
reklama online

W Swiecie reklamy cyfrowej skutecznos¢ kampanii nie za-
lezy wytgcznie od kreatywnego pomystu czy atrakcyjnej
kreacji. Kluczowe znaczenie majg takze trzy filary, ktére
decydujg o tym, czy reklama rzeczywiscie dotrze do wia-
sciwego odbiorcy i spetni swoje cele:

—Brand Safety, czyli bezpieczenstwo marki,
_Viewability, czyli faktyczna widocznos¢ reklamy,

_Fraud, czyli ochrona przed oszustwami reklamowymi
ZWigzanymi z emisjg.

Zrozumienie i umiejetne zarzgdzanie tymi elementami po-
zwala nie tylko chroni¢ reputacje marki, ale takze maksy-
malizowac efektywnosc budzetu reklamowego.

Autor: Adrian Szczurowski, Traffic Manager w Audience Media Group




Bezpieczenstwo marki (Brand Safety)

to nie opcja, a koniecznos¢

Koncepcja Brand Safety powstata po to, NAK | U

aby chroni¢ marki przed ryzykiem ne- WIEDZIEC

gatywnych skojarzen i utraty reputacii,

ktére moga wynikna¢ z wyswietlania re- Analitycy firmy NewsGuard z USA, Niemiec,
klam w nieodpowiednim kontekscie. Francji i Wioch zbadali 55 stron internetowych,

ktore wyswietlajg reklamy programatyczne
i spetniajg kryteria NewsGuard dotyczace

niewiarygodnych wiadomosci generowanych
_Czym jest Brand Safety? przez sztuczng inteligencje. Efekt? Ponad
140 marek, najczesciej nieSwiadomie, wy-

W dzisiejszym Swiecie internet jest peten kontrower- dato budzet na emisje reklam na stronach
syjnych czy szkodliwych tresci, ktore w zestawieniu wypetnianych Smieciowa trescia tworzona

z reklama danej marki, moga wywotac¢ u odbiorcéw przez Al. Association of National Advertisers
negatywne skojarzenia i trwale zaszkodzic¢ jej re- oszacowato, ze w skali roku reklamodawcy na
Wtasnie po to powstata koncepcja Brand catym Swiecie marnujg na tego typu stronach
Safety, aby chroni¢ marki przed takim ryzykiem - ktore zostaty wygenerowane wytacznie na
i dbac o to, by reklama zawsze pojawiata sie w bez- potrzeby przyciggniecia duzych budzetéw re-

piecznym oraz odpowiednim miejscu. - klamowych - okoto 13 mid dolaréw.

BRAND SAFETY POZWALA M.IN.:

- wykluczy¢ powierzchnie, na ktoérej reklama nie powinna sie wyswietlac,

— wykluczy¢ konkretne tematy tresci, np. ,tragedie i konflikty”, .wrazliwe kwestie
spoteczne”, ,wulgarny jezyk”, ,tresci erotyczne”, ,szokujace tresci”,

- wskazac¢ stowa kluczowe, przy ktérych emisja reklamy ma byc¢ blokowana,

—recznie wykluczy¢ wybrane strony, aplikacje, filmy czy tematy.

Obecnie pojecie Brand Safety ewoluuje w kierunku jeszcze bardziej zaawanso-
wanego podejscia okreslanego czesto jako Brand Suitability.
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_Czym jest Brand Suitability?

Brand Suitability to rozwiniecie koncepcji Brand Safety, ktére wychodzi poza samo unikanie kon-
trowersyjnych czy szkodliwych tresci w otoczeniu reklamy. Chodzi o Swiadome dopasowanie

kontekstu emisji reklamy do wartosci, tozsamosci i wizerunku marki, tak aby kazde wyswietlenie

wspierato pozytywne skojarzenia z marka.

Dzieki temu reklama moze pojawiac sie wytacznie w Srodowiskach, ktére wspierajg jej przekaz
i wzmacniajg pozytywne skojarzenia. W ten sposéb ochrona marki staje sie nie tylko tarcza, ale
takze narzedziem strategicznego budowania spdéjnego, autentycznego wizerunku w sieci.

W tym celu korzystamy dzi$ z szerokiego wachlarza narzedzi stworzonych wtasnie po to, aby
chroni¢ marke przed nieodpowiednim kontekstem w internecie. Ma to szczegdlne znaczenie, po-

niewaz konsumenci coraz czesciej zwracajg uwage na to, w jakim otoczeniu widza reklame, co
wprost wptywa na jej odbidr i wizerunek marki.




Viewability - czyli jak sprawic,

by Twoja reklama naprawde byta widoczna

W Swiecie reklamy internetowej samo ,wyswietlenie” reklamy nie ozna-
cza jeszcze, ze kto$ jg zobaczyt. Jesli reklama taduje sie poza ekranem
uzytkownika lub znika zanim zdgzy on do niej przewingé, praktycznie nie
istnieje w jego Swiadomosci. To widocznos$é (viewability) decyduje o tym,
czy reklama spetnia swoja funkcje - przycigga uwage, buduje Swiadomosé
marki i zacheca do dziatania.

Reklama, ktéra jest widoczna ma szanse spetni¢ swoja role: przyciggnag¢ uwage, zbudowac
Swiadomos¢, zachecic¢ do klikniecia lub zakupu. Jesli jest niewidoczna, przepalamy budzet.
Dlatego mierzenie widocznos$ci (viewability) to jeden z kluczowych krokéw w ocenie skutecz-
nosci kampanii.

CO WPLYWA NA VIEWABILITY?

—. Pozycja na stronie - reklamy ,above the fold” (widoczne od razu po zatadowaniu
strony) majg wigkszg szanse na zauwazenie niz te umieszczone nizej.

—. Szybkos¢ tadowania strony - jesli reklama taduje sie zbyt dtugo, uzytkownik
moze ja ,przewingc¢” zanim sie pojawi.

. Czas ekspozycji - wedtug standardéw display jest uznany za widoczny, jesli 50%

pikseli reklamy byto na ekranie przez co najmniej 1 sekunde (dla reklam wideo s3

to 2 sekundy).

Monitorowanie widocznosci reklamy pozwala nie tylko oceni¢ efektywnosé
kampanii, ale takze optymalizowac¢ jej emisje w czasie rzeczywistym. Analiza
danych viewability umozliwia identyfikacje powierzchni o niskiej skutecz-
nosci, przenoszenie budzetu na lepiej dziatajace placementy oraz poprawe
wskaznikéw ROI.




Ad Fraud - jak chroni¢ kampanie przed

oszustwami reklamowymi

Ad Fraud, czyli oszustwa reklamowe, to jedno z najwiekszych zagrozen
dla efektywnosci kampanii w digital marketingu. Cho¢ statystyki moga
wyglagdac¢ poprawnie, w rzeczywistosci reklamy moga by¢ emitowane
w niewtasciwych miejscach, generujac straty finansowe i wizerunkowe.

Ad Fraud moze wystapi¢ wtedy, gdy ktos$ sztucznie generuje odstony lub kliknigcia reklam. Dzie-
je sie to najczesciej w sposdb niewidoczny, czyli statystyki kampanii wygladaja poprawnie, ale
w rzeczywistosci nikt nie widzi, ani nie reaguje na reklamy.

RODZAJE 0SZUSTW REKLAMOWYCH:

— Boty - automatyczne programy, ktére udajg prawdziwych uzytkownikéw, gene-

rujac fatszywe odstony lub kliknigecia,

—. Fatszywe domeny - wydawcy podszywaja sie pod znane strony, aby sprzedac¢
miejsce reklamowe po wyzszej cenie,

— Pixel stuffing - reklama jest umieszczona w rozmiarze 1x1 piksel, niewidoczna
dla oka, ale system raportuje ja jako emisje,

— Ad stacking - polega na umieszczaniu wielu reklam jedna na drugiej w tym
samym miejscu. Uzytkownik widzi tylko te znajdujaca sie na wierzchu, jednak
reklamodawca ptaci za wyswietlenie wszystkich..

Skutki fraudu moga mie¢ rézne oblicza. Po pierwsze, finansowe - reklamy, ktére
nigdy nie dotarty do rzeczywistych odbiorcéw, generuja realng strate budzetu.
Po drugie, wizerunkowe - jesli reklama pojawia sie w nieodpowiednich miejscach,
moze zaszkodzi¢ reputacji marki. Po trzecie, analityczne - fatszywe odstony i klik-
niecia znieksztatcaja wyniki kampanii, utrudniajgc optymalizacje dziatan.




Skuteczna ochrona przed Ad Fraud wymaga potaczenia kilku dziatan: wdrozenia
technologii antyfraudowych, wspétpracy z zaufanymi partnerami, systematycz-
nego monitorowania wynikdw kampanii oraz stosowania white list sprawdzonych
powierzchni. Dzigki temu reklamodawca moze zminimalizowa¢ ryzyko strat, po-
prawic jako$¢ emisji i zwiekszy¢ pewnos¢, ze kampania dociera do prawdziwych
odbiorcéw, realizujgc zatozone cele marketingowe.

Wspétpraca z zaufanymi partnerami,

Monitorowanie kampanii - regularna analiza raportéw pod katem anomalii (np.
nietypowe geolokalizacje, nienaturalnie wysoki CTR),

Whitelisting - tworzenie list zaufanych witryn, na ktérych reklamy moga sie

pojawiac.




~RUOZDZIAL _4

Planowanie kampanii wideo
u wydawcow

 Dobrze zaplanowana kampania wideo zaczyna si¢
od jasno okreslonego celu, a nie od efektow spe-
cjalnych. Nawet najlepszy spot i najwiekszy budzet nie
przyniosg efektu, jesli zabraknie precyzyjnie zdefinio-
wanego celu.

« Kazdy spot moze by¢ dopracowany w najmniejszym
szczegoOle, ale jesli nie trafia do wiasciwych osdb
- przepada bez echa. Dlatego jednym z pierwszych
pytan w kampanii wideo nie jest .jak wyglada kreacja?”,
tylko ,do kogo mowimy?” i ,co chcemy przekazac?”,

« Skuteczna kampania wideo w internecie to rowniez
dane. To one pozwalajg lepiej poznac¢ odbiorcow, trafniej
dopasowac przekaz i zwiekszyC efektywnos¢ kampanii.

« Wybor modelu zakupu powierzchni reklamowej
to moment, w ktéorym strategia marketingowa
zyskuje realny ksztatt. To wtasnie od niego zalezy,
Jak szybko wystartuje kampania, jaki zasieg osiggnie
I czy uda sie w petni wykorzystac potencjat danych
0 uzytkownikach.

Autor: Adrian Szczurowski, Traffic Manager w Audience Media Group




Okreslenie celow i KPI

_Jaki jest cel kampanii?

Na poczatku warto rozdzieli¢ dwie kwestie: cel kam-
panii, czyli to, co chcemy zmieni¢ w Swiadomosci lub
zachowaniu odbiorcy, oraz KPI, czyli sposéb, w jaki
zmierzymy, czy udato sie ten cel osiggnac.

Celem kampanii wideo moze byé zaréwno zwiek-
szenie Swiadomosci marki, ktéra dopiero wchodzi
narynek, jaki przypomnienie o produkcie czy ustu-
dze, ktore sa juz obecne w Swiadomosci odbiorcow.

Format wideo doskonale sprawdza sie szczegdlnie
przy promocji produktéw i ustug, ktére tatwo zapada-
ja w pamiec¢ dzieki potgczeniu obrazu i dzwigku. W ta-
kich kampaniach nie chodzi przede wszystkim o po-
zyskanie nowych danych klientéw, lecz o efektywne
zaprezentowanie oferty, budowanie rozpoznawalno-
Sci lub poinformowanie o waznych wydarzeniach, np.
nadchodzacej promociji czy nowej linii produktowej. -

_Czym jest KPI?

yA GIEY KPI pozwalajg nam mierzalnie okreslié, na ile
kampania spetnia swoje zatozenia i w jakim stopniu
ool b lel Lo sTolielo) i W przypadku kampanii wideo

kluczowymi wskaznikami mogg by¢ m.in. widocz-
nos$¢ reklamy oraz liczba petnych odtworzen spotu.
To wtasnie te metryki pokazuja, czy materiat fak-
tycznie zostat obejrzany i czy miat szanse zadziata¢

komunikacyjnie.

NAR LU
WIEDZIEC
W jaki sposob sformutowac cel kampanii?

— Cel powinien byé sformutowany w spo-
sob jasny, konkretny i mierzalny, tak aby
po zakoriczeniu kampanii dato sie jedno-
znacznie stwierdzi¢, czy zostat osiggniety.

Zamiast ogoélnikéw typu ,.poprawic wi-

zerunek marki” lepiej uzywaé zapisow
w stylu ,zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢
marki w grupie docelowej o 10% w ciagu
3 miesiecy"”. Dzieki temu zesp6t marketin-
gowy wie doktadnie, do czego dazy, a po
kampanii mozna oceni¢ jej skutecznosé.

PRZYKLAD
Cel kampanii: zwigkszenie Swiadomosci nowej
linii kosmetykdw w grupie kobiet 25-40 lat.

KPI: budowa zasiegu na poziomie 2 min uni-
kalnych uzytkownikéw z viewability powyzej
70% oraz completion rate na poziomie mini-
mum 50%.

Warto pamigtacé, ze KPI iloSciowe (np. liczba
wyswietlen) powinny by¢ uzupetniane wskaz-
nikami jako$ciowymi (np. $redni czas oglada-
nia, poziom zaangazowania odbiorcéw), po-
niewaz dopiero potaczenie obu perspektyw
daje petny obraz skutecznosci kampanii.



__Co wptywa na wyniki kampanii wideo online?

Z perspektywy reklamodawcy mamy wptyw tylko na czes¢ elementéw kampanii. Warto jednak
wiedzie¢, ktére z nich maja kluczowe znaczenie.

ELEMENTY, KTORE MAJA WPLYW NA WYNIKI KAMPANII WIDEO ONLINE

1. Jakos¢ kreacji 3. Odbiorca

—. Czy film angazuje juz od pierwszej Wideo ma ogromny potencjat od-
sekundy? dziatywania emocjonalnego, ale tylko
. . . wtedy, gdy jest dobrze dopasowane
—. Czy zacheca widza do obejrzenia . . .
} do oczekiwan i percepcji widza. Juz
go do konca? . . .
na etapie planowania warto zadac¢

To wiasnie jakos$¢ i atrakcyjnosc kreacji sobie pytanie:

stanowia fundament catej kampanii. .
—. czy ta treS¢ ma realng szanse za-

pas¢ w pamiec¢ odbiorcy?

2. Dystrybucja i optymalizacja
4. Dane i narzedzia
Na etapie emisji i optymalizacji klu-

czowe jest: Z pomoca przychodzg narzedzia in-

) . . . ternetowe i dane analityczne, ktére
_. dobieranie powierzchni reklamo- . L
i L pozwalajg okreslic:
wych, ktére zapewniajg widocz-

nos¢ i zaangazowanie, — kim jest nasz odbiorca,

_ dbanie o odpowiedni kontekst wy- _ jakie ma zainteresowania,
Swietlen, o ) .
_ jakie wykazuje zachowania.

. biezgca optymalizacja kampanii. . o . .
Ta wiedza sprawia, ze kampania staje

To wtasnie te elementy wptywaja na sie lepiej ukierunkowana, a marka ma
finalng jakos¢ dotarcia do odbiorcy. wieksze szanse zosta¢ zauwazona
i zapamietana.

Zanim przystapisz do realizacji kampanii wideo, zacznij od jasnego okreslenia celu, wyboru od-
powiednich KPI, dostosowania kreacji, a nastepnie skierowania komunikatu do wtasciwej grupy
odbiorcéw. Taka sekwencja dziatar znaczaco zwigksza szanse na to, ze kampania nie tylko zosta-
nie zauwazona, ale réwniez wzmocni Swiadomos$¢é marki i zapadnie w pamiec.




Kto i dlaczego? Dwa pytania, ktore definiujg

skutecznosé reklamy wideo online

Spot reklamowy moze by¢ dopracowany w najmniejszym szczegole, ale
jesli nie trafia do wtasciwych oséb - przepada bez echa. Dlatego jednym
z pierwszych pytan w kampanii wideo nie jest ,jak wyglada kreacja?”,
tylko ,,do kogo méwimy?”.

Sama wiedza o tym, kim jest odbiorca, to dopiero poczatek. Réwnie istotne, a czesto nawet waz-
niejsze, jest zrozumienie, dlaczego miatby w ogdle zainteresowac sie nasza oferta. Co w jego
zyciu, potrzebach czy codziennych wyzwaniach sprawia, ze nasz produkt lub ustuga moze by¢
dla niego wartosciowa? Dopiero potgczenie tych dwoch perspektyw - ,kto" i ,dlaczego” - pozwala
tworzy¢ przekaz, ktory realnie przycigga uwage i angazuje.

_Dane - fundament skutecznej kampanii

Nowoczesne narzedzia do emisji reklam pozwalajg nam dzisiaj uzyska¢ sporo cennych - cho¢
anonimowych - informacji o uzytkownikach. W efekcie mozemy kierowac reklamy z duzo wieksza
precyzjg i skuteczniej angazowac odbiorcow.

NAR]C
WIEDZIEC

TRZY RODZAJE DANYCH, KTORE POMAGAJA POZNAC ODBIORCE

— Dane demograficzne pozwalajg odpowiedzie¢ na pytanie: kim jest nasz odbiorca?
Obejmuja m.in. pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie, a nawet zawéd czy
status rodzinny. To punkt wyjscia do wstepnego profilowania grupy docelowej.

— Dane behawioralne odpowiadaja na pytanie: co interesuje naszego odbiorce? Pokazuja
jego nawyki, zainteresowania, ulubione kategorie produktowe czy aktywnosci online.
Dzieki nim mozemy dopasowaé¢ komunikat do realnych potrzeb i stylu zycia odbiorcy.

— Dane kontekstowe dajg mozliwos¢ dotarcia do uzytkownika w odpowiednim mo-
mencie i miejscu - na przyktad wtedy, gdy czyta artykut lub oglada wideo powigzane
tematycznie z nasza oferta. To Swietna opcja w sytuacjach, gdy zalezy nam na traf-
nym kontekscie.




Jesli naszg grupa docelowa sa mtode mamy w wieku 25-35 lat, ktére interesuja sie

zdrowym odzywianiem, mozemy przygotowac spot wideo podkreslajacy naturalny

sktad produktu i emitowac go:

— w serwisach parentingowych,

— hablogach kulinarnych,

—. na kanatach YouTube poswieconych zdrowemu stylowi zycia.

Dzigki temu reklama pojawi si¢ w miejscu, gdzie odbiorca jest juz w ,trybie” poszu-

kiwania informacji powigzanych z naszg oferta.

_Sita synergii danych

taczac dane demograficzne, behawioralne i kon-
tekstowe, jestesmy w stanie precyzyjnie ziden-
tyfikowacé grupe docelowg i skierowac reklame do
0so6b, ktére faktycznie moga by¢ zainteresowane
naszg ofertq. Taka synergia danych znaczaco zwigk-
sza skutecznos$¢ kampanii - pod warunkiem, ze po-
dejdziemy do niej rozsadnie.

Dane te mozna wykorzystac¢ do tworzenia profili
naszych klientéw. Mozemy tez segmentowac od-
biorcéw na mniejsze, bardziej spéjne grupy, np.
.mtodzi profesjonalisci z duzych miast” czy .ro-
dziny z dzieémi w matych miejscowosciach” i dla
kazdej z nich przygotowac lekko zmodyfikowana
wersje przekazu.

Skutecznosé targetowania zalezy rowniez od
tego, jak aktualne sg dane, na ktérych pracujemy.
Preferencje i potrzeby zmieniajg sie dynamicznie -
kto$, kto pét roku temu intensywnie szukat oferty na
wakacje, dzi$ moze juz dawno je mie¢ za soba i wca-
le nie planowa¢ kolejnych. Aktualnos¢ informaciji to
podstawa, jesli chcemy trafia¢ w realne, a nie histo-
ryczne potrzeby odbiorcy.

Najwazniejsze jest jednak, aby wspiera¢ kampanie
rzetelnymi danymi i na biezgco analizowac, ktére
grupy uzytkownikéw najlepiej na nig reaguja. Dzigki
temu mozemy nie tylko lepiej optymalizowa¢ emisje
w trakcie trwania kampanii, ale takze budowac wiedze
o wtasnej grupie odbiorcéw na przysztosc.

Nadmierne zawezanie zasiegu moze mie¢ odwrotny efekt. Zbyt wasko okreslona

grupa docelowa wyklucza wielu potencjalnie cennych odbiorcéw i ogranicza skalg

kampanii. Kluczem jest balans miedzy precyzjg a zasiegiem.




Dane 1st-Party vs. 3rd-Party - czym sie roznia

i jak je wykorzysta¢ w kampaniach wideo

Skuteczna kampania wideo w internecie zaczyna sie od danych. To one
pozwalajg lepiej poznac odbiorcow, trafniej dopasowac przekaz i zwigkszyc¢

efektywnos¢ kampanii.

By¢ moze zastanawiasz sie teraz, skad i w jaki sposéb mozna pozyskac dane, dzieki ktérym prze-

prowadzimy efektywng kampanie wideo. Na szczescie nie jest to ani trudne, ani skomplikowane

- tego typu informacje sg dostepne praktycznie od reki, zaréwno bezptatnie, jak i odptatnie. Wy-

rézniamy przy tym dwa podstawowe rodzaje danych wykorzystywanych w marketingu cyfrowym:

First Party oraz Third Party. Warto podkresli¢, ze obydwa typy danych sprzedawane (lub udostep-

niane) sg catkowicie anonimowo oraz za zgodg uzytkownika.

First Party Data

Czym s3 First Party Data?

First Party Data to dane zbierane bezposrednio
przez wtasciciela serwisu, na przyktad wydawce
stronyinternetoweplubrsKiepUtEE R Rl {Jin (]

dotyczace jego wtasnych uzytkownikéw - oséb od-
wiedzajacych witryne, korzystajgcych z aplikacji czy
dokonujacych zakupodw.

Dlaczego First Party Data sg cenne?
—. Wysoka precyzja - mozesz mie¢ pewnosg¢, ze
kampania trafia do odpowiednich grup.

_ Mozliwosé personalizacji komunikatu na podsta-
wie realnych zachowan uzytkownikow.

Przyktady First Party Data

_ Adres e-mail pozostawiony przy zapisie do newslettera,
— Historia zakupéw w sklepie internetowym,
—. Dane z systemu CRM,

—. Szczegotowe informacje o aktywnosci w aplikaciji
mobilnej.

Third Party Data

Czym sa Third Party Data?

Dlaczego Third Party Data sa cenne?

Cho¢ moga by¢ one nieco mniej precyzyjne, to wcigz
pozostajg uzyteczne - w praktyce ich margines bte-
du jest stosunkowo niewielki, a same dane pozwala-
ja na budowanie szerszych grup odbiorcéw.

Przyktady Third Party Data

— Segmenty typu .mito$nicy podrézy”, ,fani sportu”
czy .mtode matki”

— Grupy tworzone przez wyspecjalizowane firmy
DMP, ktore taczg dane z wielu zrédet.

Google swego czasu planowato wycofa¢ obstuge Third
Party Data w swojej przeglgdarce Google Chrome, jed-
nak ostatecznie zrezygnowato z tego pomystu. Dzieki
temu reklamodawcy nadal majg mozliwos¢ korzystania
z danych pochodzacych od zewnetrznych dostawcow.




Kryteria wyboru partnerow mediowych

Partner powinien oferowac¢ powierzchnie sprawdzone pod wzgledem widocznosci, bezpieczen-
stwa marki oraz zgodnosci z obowigzujgcymi standardami branzowymi. Wysoka jako$¢ inventory
przektada sie na wigksze zaangazowanie odbiorcow i wyzsze wskazniki efektywnosci kampanii.

KLUCZOWE WSKAZNIKI ORAZ CZYNNIKI
PRZY WYBORZE PARTNERA

_ Completion rate i viewability - kluczowe wskazniki dla skutecznosci reklam
wideo. Wysoki completion rate oznacza, ze uzytkownicy ogladaja spot do konca,
a dobra widoczno$¢ zapewnia, ze reklama faktycznie jest wyswietlana w polu
widzenia odbiorcy.

Zasigeg wydawcy - istotne, aby partner mediowy umozliwiat dotarcie do od-
powiedniej liczby uzytkownikéw w preferowanej grupie docelowej. Im wigkszy
i bardziej aktywny zasieg, tym wigksza szansa na skuteczng kampanie.

Widocznosé playera wideo - player powinien byé umieszczony w taki sposéb,
aby uzytkownicy faktycznie mogli go zobaczy¢ i wchodzi¢ w interakcje. Reklamy
w niewidocznych lub trudno dostepnych miejscach tracg skutecznosé.

Kontekst umiejscowienia playera na stronie - player najlepiej sprawdza sie,
gdy jest osadzony w miejscu naturalnie przyciaggajgcym uwage, np. w tresci ar-

tykutu czy sekcji tematycznie powigzanej z wideo.

Dopasowanie tresci wideo do kontekstu strony - reklama zyskuje na sku-

tecznosci, gdy jej przekaz tematycznie koresponduje z zawartoscia strony. Dzie-

ki temu odbiorcy postrzegaja ja jako wartosciowa i bardziej angazujaca.




ROZDUZIAL O

do planowania,
optymalizacji i analizy kampanii
reklamowych wideo online

Autor: Jacek Pecko, Head Of Technology w Audience Media Group




_Systemy Brand Safety

Brand Safety (bezpieczernistwo marki) nabiera szczegélnego znaczenia w przypadku reklam
wideo, ktére sa nie tylko jednym z najskuteczniejszych, ale i niestety jednym z najbardziej po-
datnych na ryzyka formatéw. Warto zainwestowac¢ w narzedzia i technologie z tego zakresu.

NARZEDZIA | TECHNOLOGIE
BRAND SAFETY W REKLAMACH WIDEO

_ Filtry kontekstowe i listy wykluczen.
Blacklisty: listy stron i aplikacji, na ktérych reklamy nie beda sie pojawiaty. Re-
klamodawcy moga recznie definiowac takie listy lub korzystac¢ z gotowych roz-
wigzan dostarczanych przez platformy.
Whitelisty: listy bezpiecznych witryn, na ktérych reklamy moga by¢ wyswietlane.

—. Aliuczenie maszynowe.

Systemy, ktére wykorzystujg sztuczng inteligencje do analizy kontekstu wideo
oraz otaczajacych je tresci w czasie rzeczywistym.

— Analiza semantyczna i rozpoznawanie obrazu.

Technologia umozliwia analize zawartosci wideo, w tym tekstéw, obrazéw
i dzwiekdw, aby okresli¢, czy materiat jest odpowiedni dla marki.

_ Wspotpraca z wydawcami.

Wydawcy oferuja narzedzia kontroli, takie jak ustawienia odpowiednich kategorii
tresci czy raporty o nieodpowiednich filmach.




_Systemy antyfraudowe

Reklamy wideo, ze wzgledu na swoje specyficzne cechy (np. wysoka warto$¢ CPM oraz techno-
logie emisji), s szczegdlnie narazone na oszustwa. W odpowiedzi na te zagrozenia rozwijaja sie
zaawansowane systemy i technologie antyfraudowe.

KLUCZOWE TECHNOLOGIE SYSTEMOW
ANTYFRAUDOWYCH W REKLAMIE ONLINE

— Sztucznainteligencja i uczenie maszynowe.
Analiza wzorcow zachowan uzytkownikéw i ruchu w celu wykrycia anomalidw,
a takze identyfikacja botéw przez analize parametréw technicznych, takich jak
czas reakcji czy szybkos$é przewijania.

— Analiza danych w czasie rzeczywistym.

Zestawienie i pordwnanie danych pochodzacych z ré6znych zrddet, takich jak
bazy danych botéw czy blacklisty IP.

— Weryfikacja widocznosci reklam (ad viewability).

Sprawdzanie, czy reklama zostata rzeczywiscie obejrzana przez uzytkownika.

— Technologie blockchainowe.

Tworzenie przejrzystych rejestrow transakcji reklamowych, utrudniajgcych ma-
nipulacje i oszustwa.




_Zachowanie uzytkownikow na stronach docelowych

Prawidtowa optymalizacja kampanii nie moze opierac sig¢ jedynie na analizie danych z samych
emisji. Powinna ktas¢ takze duzy nacisk na badanie tego, co uzytkownik robi po przejsciu na
strone docelowa. Istnieje duza liczba narzedzi, ktére Ci na to pozwola.

NARZEDZIA DO ANALIZY ZACHOWANIA
UZYTKOWNIKOW NA STRONACH DOCELOWYCH

1. Analiza map cieplnych (heatmaps) 4.Czatbotyi ankiety

—. Hotjar — popularne narzedzie do analizy map _ Intercom — czatboty i ankiety w czasie
cieplnych, nagran ses;ji, ankiet i formularzy. rzeczywistym, integracja z CRM.

—. Crazy Egg — narzedzie znane z wizuali- _ Qualaroo — ankiety na stronach interne-
zacji zachowan (mapy cieplne, nagrania towych dostosowane do réznych etapéw
sesji, analiza przewijania). Sciezki uzytkownika.

—. Mouseflow — analiza ciepta, nagrania sesji 5. Analiza UX i uzytecznosci
i analiza formularzy.
—. UsabilityHub — narzedzie do testowania
2. Nagrania sesji uzytkownikéw interfejséw uzytkownika.

—. Fullstory — kompleksowe narzedzie do _ SessionCam — analiza $ciezki uzytkownika,
analizy nagran sesji uzytkownikéw z do- nagrania sesji i mapy cieplne.
datkowymi danymi o interakcjach.
_ Lucky Orange — kompleksowa analiza za-
—. Inspectlet — specjalizuje sie w nagraniach chowan z mapami cieplnymi, nagraniami
uzytkownikéw oraz analizie ich dziatan i ankietami.
w czasie rzeczywistym.
6. Analiza zrédet ruchu i konwers;ji
3. Narzedzia analityczne
_ Mixpanel — zaawansowana analiza danych

_ Google Analytics (GA4) — analiza danych dotyczacych Sciezek uzytkownikéw i kon-

behawioralnych, segmentacja uzytkowni- wersji.
kéw, Sciezki uzytkownika.
—. Amplitude — narzedzie do analizy zachowan
— Adobe Analytics — zaawansowane narze- uzytkownikéw w aplikacjach i na stronach.
dzie do analizy behawioralnej.




_Wspomagajace narzedzia Al

Rozwdj sztucznej inteligencji zrewolucjonizowat sposéb, w jaki marketerzy planujg, prowadza i opty-
malizujg kampanie wideo online.

PLANOWANIE KAMPANII WIDEO Z WYKORZYSTANIEM Al:

— Analiza rynku i preferencji odbiorcow. Narzedzia takie jak Crimson Hexagon umozliwiajg analize
trendéw rynkowych oraz preferencji odbiorcéw.

— Generowanie scenariuszy wideo. Al moze wspiera¢ proces twdérczy, np. za pomoca narzedzi
takich jak ChatGPT czy Copy.ai (dzigki nim przygotujesz propozycje scenariuszy wideo, sugestie
sloganéw czy pomysty na wizualizacje tresci).

— Segmentacja odbiorcéw. Platformy takie jak Facebook Ads czy Google Ads wykorzystuja Al do
zaawansowanej segmentacji grup odbiorcow.

PROWADZENIE KAMPANII Z NARZEDZIAMI Al:

_— Automatyzacja zakupu mediéw. Technologie programmatic, takie jak The Trade Desk czy
DV360, wykorzystujg algorytmy Al do automatyzacji procesu zakupu powierzchni reklamowej.

_ Personalizacja tresci wideo. Platformy takie jak Vidyard czy Wistia wykorzystuja Al do tworzenia
personalizowanych wideo.

_ Optymalizacja formatoéw i rozmiaréw. Narzedzia Al, takie jak Pictory.ai czy Lumen5, automa-
tycznie dostosowujg formaty wideo do réznych platform.
OPTYMALIZACJA KAMPANII WIDEO Z Al:

_ Analiza wynikéw w czasie rzeczywistym. Google Analytics 4 czy Mixpanel umozliwiajg $ledze-
nie wynikdw kampanii w czasie rzeczywistym.

— Dynamiczna optymalizacja tresci. Adext Al czy Smartly.io automatycznie testuja rézne wersje
reklam wideo i dostosowujg je do wynikéw w czasie rzeczywistym.

_ Predykcja wynikéw kampanii. Algorytmy predykcyjne, wykorzystywane w narzedziach takich
jak HubSpot Al czy AdRoll, pomagaja przewidzie¢ skutecznos¢ kampanii na podstawie danych
historycznych.




Na co postawic¢?

Jakie narzedzia z zaprezentowanych w artykule warto wdrozy¢, aby maksymalnie zwigkszy¢ efek-
tywnos¢ dziatan? Rekomenduje testowanie rozwigzan opartych na Al. Dzieki precyzyjnej analizie
danych i personalizacji w czasie rzeczywistym mozemy prowadzi¢ kampanie reklamowe, ktdre sg
jednoczesnie efektywniejsze, bardziej skalowalne i lepiej dopasowane do odbiorcéw.

Dzis$ to juz nie opcja, ale konieczno$¢. Jak pokazuje raport McKinseya, firmy, ktére wykorzystujg
sztuczng inteligencje w dziataniach marketingowych, osiggajg wzrost ROl 0 20-30% w poréwna-
niu z tymi, ktére nadal polegaja na tradycyjnych narzedziach.




~ROZDZIAL_O

Formaty reklamy wideo

Reklama wideo na state wpisata sie w krajobraz cyfrowego
marketingu, dominujgc zaréwno w polskim, jak i globalnym
internecie. To juz nie tylko domena Youlube'a i Facebooka
- dynamiczne spoty docierajg do nas za posrednictwem
serwisow informacyjnych, platform VOD, aplikacji mobil-
nych i mediow spotecznosciowych. Réznorodnos¢ forma-
tow i platform daje ogromne mozliwosci, ale jednoczesnie
wymaga od marketerdw strategicznego podejscia. Zrozu-
mienie specyfiki poszczegdlnych typow reklam jest klu-
czem do skutecznej kampanii.

Autor: Jacek Pecko, Head Of Technology w Audience Media Group




_1. Reklamy in-stream

To najbardziej rozpoznawalna forma reklamy wideo, nierozerwalnie zwigzana z tresciami wideo.
Reklamy in-stream wyswietlajg sie wewnatrz odtwarzacza wideo, bezposrednio przed, w trakcie
lub po materiale, ktéry chce obejrze¢ uzytkownik.

Podziat reklam in-stream ze wzgledu na umiejscowienie w czasie:

—. Pre-roll: Reklamy emitowane przed docelowym materiatem wideo. To najpopularniejszy typ,
gwarantujacy dotarcie do widza, zanim ten rozpocznie konsumpcje wybranej tresci.

— Mid-roll: Reklamy emitowane w trakcie dtuzszego materiatu wideo, podobnie do przerw rekla-
mowych w tradycyjnej telewizji. Ich skutecznos$¢ zalezy od umiejetnego umieszczenia w natu-
ralnych pauzach w tresci, aby nie frustrowac¢ widza.

— Post-roll: Reklama emitowana po zakoriczeniu materiatu wideo. Ma najnizszy wskaznik ogla-
dalnosci, poniewaz uzytkownik zrealizowat juz swdj cel i czesto opuszcza strone.

Reklamy mozliwe do pominiecia (Skippable) vs. niemozliwe do pominigecia (Non-skippable)
Kluczowym rozréznieniem w ramach formatéw in-stream jest mozliwos$¢ ich pominiecia przez widza.

— Reklamy mozliwe do pominiecia (Skippable Ads): Najbardziej znany przyktad to format
TrueView na YouTube. Uzytkownik moze poming¢ reklame po 5 sekundach. Model ten jest ko-
rzystny dla reklamodawcow, ktdérzy ptacg zazwyczaj tylko wtedy, gdy uzytkownik obejrzy 30
sekund spotu (lub caty, jesli jest krotszy) lub wejdzie w interakcje z reklama. Wymusza to na
twoércach tworzenie angazujgcych kreacji od pierwszej sekundy.

— Reklamy niemozliwe do pominigecia (Non-skippable Ads): Zazwyczaj trwaja do 15 sekund
i musza zostac obejrzane w catosci przed odtworzeniem wtasciwego materiatu. Gwarantuja
petne przekazanie komunikatu, ale mogg by¢ bardziej inwazyjne dla uzytkownika.

—. Bumper Ads: To specyficzny, 6-sekundowy format non-skippable. Idealny do budowania $wia-
domosci marki (awareness) i utrwalania krotkich, prostych komunikatéw.

Bloki Reklamowe

Coraz czesciej wydawcy stosujg bloki reklamowe, emitujac kilka spotéw z rzedu (np. dwa pre-rolle).
Zwigksza to dostepng powierzchnie reklamowa, ale - jak pokazujg analizy rynkowe — moze nega-
tywnie wptywacé na wspoétczynnik petnych obejrzen (VTR), zwtaszcza dla reklam umieszczonych
na dalszych pozycjach w bloku. Niestety, wiekszos$¢ systemdw adserwerowych nie daje reklamo-
dawcom kontroli nad pozycja w bloku, co utrudnia optymalizacje.




—2. Reklamy out-stream

Reklamy out-stream to formaty wideo, ktére pojawiaja sie poza tradycyjnym odtwarzaczem -
najczesciej wplecione w tres¢ artykutu, na stronie gtéwnej portalu lub w feedzie mediéw spotecz-
nosciowych. Ich gtdéwng zaletg jest mozliwos¢ dotarcia z komunikatem wideo do uzytkownikdw,
ktérzy w danym momencie nie konsumujg tresci wideo.

— In-read (lub In-article): Wideo uruchamia sie automatycznie (najczesciej bez dzwigku), gdy
uzytkownik przewinie strone do miejsca, w ktérym osadzony jest player. DZwiek wigcza sie
dopiero po najechaniu kursorem lub kliknigciu. Format ten jest uznawany za mniej inwazyjny.

_ In-banner: To standardowy baner reklamowy (np. o wymiarach 300x250), w ktérym zamiast
statycznej grafiki odtwarzany jest materiat wideo. Jest to prosty sposéb na adaptacje kreaciji
wideo do standardowych placementéw displayowych.

_3.Innowacyjne formaty reklamowe
Rynek reklamy wideo nieustannie sie rozwija, oferujagc nowe, angazujgce formy.

— Reklamy interaktywne: Angazuja uzytkownika znacznie bardziej niz pasywne ogladanie. Moga
zawierac klikalne przyciski (call-to-action), ankiety, mini-gry, a nawet elementy ,shoppable”,
pozwalajgce na zakup produktu bezposrednio z poziomu reklamy.

—. Wideo wertykalne: Odpowiedz na dominacje urzadzen mobilnych. Format ten jest dostoso-
wany do pionowego ekranu smartfona i jest standardem na platformach takich jak TikTok, In-
stagram Reels czy YouTube Shorts.

— Reklamy na Connected TV (CTV): Obejmuja reklamy wys$wietlane na Smart TV i urzadzeniach

do streamingu (np. Apple TV, Chromecast). Pozwalaja dotrze¢ do odbiorcéw w domowym za-
ciszu, tgczac site telewizji z precyzjag targetowania znang z internetu.

Kluczowe Wskazniki Efektywnosci (KPI) i Standardy Rynkowe
Aby mierzy¢ skutecznos¢ kampanii wideo, marketerzy postugujg sie szeregiem wskaznikdéw:
_ Viewability (Widocznos$é): To fundament kazdej kampanii. Zgodnie ze standardem IAB, rekla-

ma wideo jest uznawana za ,widoczng", jesli co najmniej 50% jej powierzchni znajduje sie w wi-
docznym obszarze przegladarki przez minimum 2 sekundy. To bardziej rygorystyczny wymaég




niz w przypadku reklam displayowych (50% przez 1 sekunde). Wydawcy stosujg rézne techniki,
aby podniesc¢ ten wskaznik, np. .ptywajace playery”, ktére podazaja za uzytkownikiem podczas
przewijania strony.

VTR (View-Through Rate / Wspétczynnik obejrzen do korica): Procentowy wskaznik okre-
Slajacy, jak wielu uzytkownikéw, ktérzy rozpoczeli ogladanie reklamy, obejrzato jg w catosci.
Jest silnie skorelowany z dtugoscia spotu - krétsze, 15-sekundowe kreacje naturalnie osiagaja
wyzszy VTR niz 30-sekundowe.

CTR (Click-Through Rate / Wspétczynnik klikalnosci): Pokazuje, jaki odsetek widzow kliknat
w reklame, aby przejs¢ na strone docelowa. Jest kluczowy w kampaniach nastawionych na
konwersje.

Krajobraz reklamy wideo jest niezwykle zréznicowany i dynamiczny. Wybo6r odpo-
wiedniego formatu zalezy od celéw kampanii (budowanie Swiadomosci, generowa-
nie leadow, sprzedaz), grupy docelowej oraz budzetu. Zrozumienie réznic miedzy
in-stream i out-stream, Swiadome wykorzystanie metryk takich jak Viewability
i VTR oraz otwartosé na innowacyjne formy, jak wideo interaktywne czy werty-
kalne, to dzi$ podstawa skutecznej strategii marketingowej w cyfrowym swiecie.
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