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Niniejszy dokument zostat opracowany przez Grupe Zadaniowg ds. Viewability IAB Polska
w czerwcu 2017 r., a nastepnie wystawiony do publicznych konsultacji (lipiec-sierpien 2017r.).

Ponizsza wersja uwzglednia uwagi zgtoszone w ramach publicznych konsultaciji.

Projekt powstat na bazie analogicznego dokumentu IAB Australia opublikowanego w czerwcu
2016.

O GRUPIE ZADANIOWEJ DS. VIEWABILITY IAB POLSKA

Grupa Zadaniowa ds. Viewability IAB Polska obejmuje nastepujgce firmy cztonkowskie |AB:
= Agora S.A.

= Grupa Allegro Sp. z o.0.

= Grupa Interia Sp. z 0.0. sp.k.

=  Grupa Onet.pl S.A.

*= Polska Press Sp. z o.0.

=  Wirtualna Polska Media S.A.

Inicjatorem przygotowania projektu po stronie IAB Polska byt prezes IAB Polska, Wtodzimierz
Schmidt.
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1. STRESZCZENIE

7 NAJWAZNIEJSZYCH KWESTII DOTYCZACYCH VIEWABILITY

Standardem przyjetym przez IAB jest standard MRC (Media Rating Council), ktory
uznaje wyswietlenie za widzialne (viewable), jezeli co najmniej 50% pikseli pozostaje
w widocznym obszarze okna przegladarki przez minimum 1 ciggtg sekunde w przypadku
reklamy graficznej lub przez minimum 2 ciggle sekundy w przypadku reklamy wideo (czas

odtwarzania filmu reklamowego).

IAB Polska angazuje sie w promowanie viewability.

Badania pokazujg, ze viewability reklam jest jednym 2z kluczowych czynnikow
wptywajgcych na efektywnos¢ kampanii online wyrazang poprzez zaangazowanie
konsumentoéw w relacje z markg. Zaréwno strona kupujaca, jak i sprzedajgca zdajg sobie
sprawe z koniecznosci zapewnienia sposobu weryfikacji viewability reklam jako czynnika,
ktéry moze wpltynaé na zwiekszenie skutecznosci kampanii i pomoze budowaé wsrod

marketeréw zaufanie co do optacalnosci wydatkéw na reklame online.

Brak viewability lub jej nieuwzglednienie w pomiarze nie muszg oznacza¢, ze miato
miejsce oszustwo z powodu falszywego ruchu reklamowego spowodowanego
przez boty.

Istnieje wiele powodow, dla ktérych niektore wyswietlenia moga nie zostaé zmierzone jako

widzialne (ang. viewable impressions). Powody te obejmujg miedzy innymi wymienione

nizej przypadki:

= Reklama moze wolno sie wgrywad.

= Uzytkownik moze przewing¢ okno przegladarki lub przej$¢ na inng zaktadke, przez
co reklama zostanie zatadowana poza polem widzenia uzytkownika.

= Brak obstugi wtyczki koniecznej do wyswietlenia reklamy przez przegladarke.

= Rozmiar i umiejscowienie danej reklamy na stronie wydawcy.

Niezalezny pomiar jest koniecznoscia dla wykorzystania viewability w praktyce.

Pomiary powinny by¢ realizowane przez dostawcow posiadajgcych certyfikat MRC lub
inny uznawany przez organizacje IAB tak na poziomie miedzynarodowym (IAB Europe),
jak w poszczegolnych krajach (np. ABC w przypadku IAB UK). IAB Europe ogtosita
niedawno przetarg na audytorow dziatajgcych na terenie Europy, ktorzy beda

uprawnieni do wystawiania certyfikatéw rownowaznych z certyfikatem MRC.
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Rozni dostawcy stosujg rozne metody mierzenia viewability. W zwigzku z tym, a takze
dlatego, ze niektdérzy kupujacy przyjmuja odmienne definicje viewability do swoich
pomiarow, viewability jest konceptem trudnym do wyskalowania rynkowego

i wykorzystania w praktyce.

IAB Polska zacheca wydawcoéw, agencje i reklamodawcow do wspoétpracy na rzecz

dalszej standaryzaciji rynku i poprawy wskaznikow viewability.

Obejmuje to nastepujgce zalecenia:
= Reklamodawcy i agencje kreatywne dostarczajgce reklamy powinni przestrzegac

zasad programu LEAN (ang. Light, Encrypted, Ad choice supported, Non-invasive

ads), czyli stosowa¢ reklamy lekkie, szyfrowane, mato inwazyjne, nieobcigzone
zbyt wieloma skryptami zliczajgcymi i szybko sie wgrywajgce, a takze pozwalac
uzytkownikom na wybor.

= Wydawcy powinni optymalizowaé swoje strony, aby stale poprawia¢ wskazniki
viewability.

= Dostawcy korzystajgcy ze wskaznikéw viewability powinni przestrzega¢ wytycznych
MRC.

= Caly rynek powinien Kkorzystaé z pomiardw niezaleznych stron trzecich

akredytowanych przez MRC.

2. KONTEKST

Od ponad 20 lat jako podstawe do liczenia i wyceny reklam na rynku cyfrowym
wykorzystuje sie wskaznik tzw. podanych wyswietleh (ang. served impressions). W tym
czasie, w miare jak produkty cyfrowe generowaly coraz wigksze dochody, koszt za tysigc

wyswietlen (CPM) zmniejszyt sie dla wiekszosci tradycyjnych formatéw reklamy online.

Wywarto to presje na wydawcéw, zmuszajgc ich do zwiekszenia skali,
tak aby mogli zapewni¢  odpowiednig liczbe  wyswietlen i zapewni¢  sobie
wzrost dochodéw. Bylismy swiadkami  ewolucji formatéw reklamy online takich
jak tresci sponsorowane, niepomijalne reklamy preroll czy zastaniajgce strone reklamy

typu toplayer.

W miare rozwoju i ewolucji rynku reklam online wzrosto réwniez zapotrzebowanie na
wiedze dotyczgcg skutecznosci kampanii. Reklamodawcy zaczeli kwestionowac wartosc
i jakos¢ wyswietlen podanych w odniesieniu do reklam display i wideo, a to doprowadzito

do przejscia od wyswietlen podanych do wyswietlen widzialnych.


https://www.iabaustralia.com.au/research-and-resources/research-resources/item/12-research-and-resource/2058-ad-blocking-and-the-iab
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W 2014 roku MRC (Media Rating Council), dziatajgca w Stanach Zjednoczonych, zaczeta
formutowa¢ standard dotyczacy viewability reklam, ktéry zostat nastepnie przyjety przez
amerykanskie organizacje takie jak IAB, American Association of Advertising Agencies
(4As) i Association of National Advertisers (ANA).

W badaniu przeprowadzonym przez |IPG Media Lab, Cadreon i Integral Ad Science

w 2015 roku wykazano, ze reklamy, ktore spetniajg standardy MRC, skuteczniej realizujg
cele marketingowe takie jak poprawa wskaznika znajomosci reklamy. Analiza czasu
wyswietlania i procenta wyswietlonych pikseli wskazuje na to, ze reklamy, ktérych
viewability byta zgodna ze standardem MRC, przyniosty statystycznie istotny wzrost

wskaznika znajomosci reklamy wsrod ankietowanych odbiorcow.

Nie ma watpliwosci co do tego, ze viewability stanowi istotny element pomiaru reklamy.
Nalezy jednak pamieta¢, ze chociaz viewability jest skorelowana ze skutecznoscig, pomiar

viewability nie jest tym samym co pomiar skuteczno$ci.

Istnieje wiele zmiennych, ktére wplywajg na skutecznoé¢ reklamy, poczawszy od jakosci

kreacji po jako$¢ otoczenia, w jakim ukazuje sie reklama.

IAB Polska chce wprowadzi¢ minimalne standardy dotyczace viewability, ale
jednoczesnie zacheca podmioty branzowe do myslenia o kryteriach wptywajacych

na skutecznos¢ reklamy z szerszej perspektywy.

W pazdzierniku 2015 roku IAB Polska powotata Grupe Zadaniowg ds. viewability
sktadajgcg sie z najwiekszych wydawcow online na rynku polskim. Niniejszy dokument

zostat opracowany przez Grupe zadaniowg ds. viewability.

3. VIEWABILITY — DEFINICIA

Mierzenie viewability odnosi sie wytgcznie do mediow online. Pomiar przeprowadza sie

przy wykorzystaniu technologii pozwalajgcej na zmierzenie szansy na zobaczenie kreac;ji

reklamowej przez odbiorce. Pomiar viewability dostarcza marketerom informacji na temat

tego, czy ich reklama miata szanse by¢ zobaczona (ang. opportunity to see),

a w potgczeniu z innymi danymi — informuje o skutecznosci i mozliwym oddziatywaniu

kampanii.

= Nieuwzglednienie wyswietlenia w pomiarze nie oznacza braku jego widzialnosci.

= Nieuwzglednienie wyswietlenia w pomiarze nie oznacza, ze miato miejsce oszustwo.

= W przypadku rozliczania kampanii po wskaznikach viewability, strona kupujgca
i sprzedajgca powinny wspolnie i z wyprzedzeniem wybrac jednego dostawce ustug

pomiarowych.


https://www.ipglab.com/wp-content/uploads/2016/02/Viewability_FINAL-1.pdf
https://www.ipglab.com/wp-content/uploads/2016/02/Viewability_FINAL-1.pdf
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= Do pomiaru viewability zaleca sie wylgcznie korzystanie z ustug dostawcow

certyfikowanych przez MRC.

Definicja viewability zostata przedstawiona przez MRC w 2015 roku. Intencjg IAB Polska
jest przyjecie tego standardu jako standard minimalny rowniez na rynku polskim. Standard
ten odnosi sie do urzadzen stacjonarnych i mobilnych:
= 50% pikseli reklamy display musi znajdowaé sie w polu widzenia przez 1 ciggta
sekunde;
= 50% pikseli reklamy wideo musi znajdowaé sie w polu widzenia przez 2 ciggte
sekundy (2 sekundy odnosi sie do czasu odtwarzania reklamy wideo);
= 30% pikseli wielkoformatowej reklamy display (ang. large canvas) musi znajdowac
sie w polu widzenia przez 1 ciggtg sekunde. Za reklame wielkoformatowg uznaje sie
kazdy format display o powierzchni nie mniejszej niz 242 500 pikseli (przyktadowo
double wideboard 950x300 pikseli).

Powyzsza definicja nie oznacza, ze strona kupujgca i sprzedajgca nie mogg ustali¢ na
potrzeby danej wspotpracy innych definicji i miar viewability. W takim przypadku IAB
zaleca wczesniejsze uzgodnienie tych miar oraz spdéjnego sposobu pomiaru dla obu stron

transakcji, w szczegolnosci jednego dostawcy pomiaru.

4. DLACZEGO VIEWABILITY JEST ISTOTNA?

Badania pokazujg, Ze viewability reklam jest jednym z kluczowych czynnikow
wptywajgcych na efektywnos¢ dziatan reklamowych mierzong poziomem zaangazowania

konsumentéw w relacje z marka.

Zaréwno strona kupujgca, jak i sprzedajgca zdajg sobie sprawe z konieczno$ci
zapewnienia sposobu weryfikacji powierzchni reklamowej jako czynnika, ktéry moze
wptywac na zwigkszenie skutecznos$ci kampanii online i pomoze budowaé wsrod
marketeréw zaufanie do optacalnosci wydatkow na reklame online. Jest to gtéwny powaod,
dla ktérego IAB Polska angazuje sie w tworzenie i promowanie standardow

rynkowych viewability.

Viewability jest istotna, poniewaz jest prostg miarg tego, czy reklama
moze zostaC zobaczona  przez  odbiorce. Nalezy jednak  pamietat, ze
wskaznika viewability nie powinno sie intepretowac niezaleznie od innych
aspektow przektadajgcych sie na skutecznos¢ kampanii, takich jak jakos¢ kreacji czy

kontekst.
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5. JAK MIERZYC VIEWABILITY?

Niezalezny pomiar jest absolutng koniecznoscia w przypadku wskaznika

viewability.

Pomiary powinny by¢ realizowane przez dostawcoéw certyfikowanych przez MRC lub
innych uprawnionych do tego audytorow (o czym mowa w dalszej czesci dokumentu).

Rézni dostawcy stosujg rozne metody mierzenia viewability.

Istniejg dwa podstawowe sposoby mierzenia viewability:

= geometria strony — pomiar umiejscowienia reklamy na ekranie uzytkownika;

= z wykorzystaniem mechanizméw optymalizacji wbudowanych w przegladarki
internetowe (ang. browser optimization) — sledzenie predkosci wgrywania sie stron,

w tym reklam.

Na wyniki pomiaru wptyw majg nastepujgce czynniki:
= zmiana wielko$ci okna przegladarki;
= nalezy doda¢ informacje o zbyt wolnym fadowaniu sie reklamy;
= przewijanie stron — obszar niewidoczny po otwarciu strony;
= przeniesienie przegladarki poza obszar ekranu;
= otworzenie innej przeglgdarki lub zaktadki;
= otwarcie innej aplikacji, ktéra powoduje zastoniecie przegladarki;
= rodzaj i wersja przegladarki:
o Firefox, system operacyjny Windows;
o Chrome, system operacyjny Windows;
o |IE, system operacyjny Windows;
o Safari, system operacyjny OS X.

RAPORTOWANIE VIEWABILITY

Podstawowe mierniki viewability dot. wySwietlen to liczba odston widzialnych (viewable
impressions), liczba podanych wysSwietlen niewidzialnych (non-viewable served
impressions), liczba niezmierzonych podanych wyswietlen (unmeasured served
impressions lub impressions with viewable status undetermined), a takze liczba
wszystkich podanych wyswietlen (total served impressions), ktéra jest sumg trzech
pierwszych wartosci. MRC zaleca, aby wszystkie te mierniki byly zawsze podawane
w wynikach pomiaru. W przypadku kiedy ktoras z wartosci jest estymowana, a nie

mierzona bezposrednio, powinno to rowniez by¢ jasno komunikowane.

1. Wskazniki viewability wyjasnione na nastepujgcym przyktadzie: cata kampania to

1000 odston podanych, z czego 570 zostato zmierzone jako widzialne, 380 jako
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3.

niewidzialne, 50 nie zostato zmierzonych: measured rate — wyrazony w procentach
stosunek sumy wszystkich zmierzonych wyswietlen do wszystkich podanych

wyswietlen, w przyktadzie:
(570 + 380) / 1000 = 95%

Im wyzszy jest ten wskaznik, tym lepsza jako$¢ pomiaru.
Viewable rate — wyrazony w procentach stosunek liczby wyswietleh widzialnych do

wszystkich wyswietlen zmierzonych, w przyktadzie:
570/ (570 + 380) = 60%

Btedem jest stosowane czasami wyrazanie Viewable rate jako stosunku widzialnych
wyswietlen do wszystkich podanych wyswietlen, gdyz w sposob nieuzasadniony
zaktada sie przy tym, ze wyswietlenia niezmierzone miaty zerowe viewability.

Rozktad wyswietlen: wyrazony w procentach udziat poszczegélnych rodzajow

wyswietlen w catosci wyswietlenn podanych, w przyktadzie:

5% - wyswietlania niezmierzone
60% - wyswietlenie widzialne,

40% - wyswietlenia niewidzialne,

95% - wyswietlenia zmierzone.

 llosé:
Wszystkie wyswietlenia 1000 catos¢ kampanii
Zmierzone wyswietlenia 950 zmierzona czes¢ - 95%
Widzialne wyswietlenia 570 zmierzone i widzialne - 60%
Niewidzialne wyswietlenia 380 zmierzone ale niewidzialne - 40%
Niezmierzone wyswietlenia 50 niezmierzona czes¢ — 5%

Wyniki pomiaru wszystkich powyzszych miar powinny dodatkowo by¢ rozbite na

platformy:

w

desktop;
mobile web;

mobile app.

przypadku jednoczesnego pomiaru lub targetowania kampanii na podstawie

dodatkowych parametrow takich jak: bezpieczehnstwo marki (brand safety), specyficzne

targetowania kampanii itp., ktére wykraczajg poza zagadnienie viewability, a wptywajg na

liczbe wyemitowanych wyswietlen, nie spetniajgc tych dodatkowych parametréw, emisje

niewyswietlone powinny by¢ raportowane niezaleznie od wskaznikdéw viewability.
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W przeciwnym wypadku wyniki pomiaru viewability bytyby zaburzone i niespojne

pomiedzy réznymi dostawcami technologii pomiarowych.
6. BRAK VIEWABILITY NIE MUSI ROWNAC SIE OSZUSTWU

Oszustwo reklamowe (ang. ad fraud) to termin stosowany na rynku w odniesieniu do tego,
co MRC i IAB US okreslajg mianem nieprawidtowego ruchu (ang. invalid traffic).
Nieprawidtowy ruch to skomplikowane zagadnienie. Istnieje wiecej niz jedna odmiana tego
problemu: tatwo wykrywalna i trudno wykrywalna (wiecej na temat w Definicjach). Co do
zasady nieprawidtowy ruch jest odfiltrowywany na poziomie pomiaru liczby podanych
wyswietlen reklamowych (wyswietlenia reklam pochodzgce z nieprawidiowego ruchu nie

sg zliczane), a w konsekwencji réwniez widzialnych wyswietlen.

Istnieje wiele powoddw, dla ktérych niektére wyswietlenia mogg nie by¢ zmierzone jako

widoczne (ang. viewable impression). Powody te obejmujg miedzy innymi wymienione

nizej przypadki:

= Reklama moze wolno sie tadowac. Warto zwrdci¢ uwage, ze na predkosé tadowania
sie reklamy wptyw majg takie czynniki jak waga kreacji, liczba skryptéw, ktére muszg
sie wykonac¢ wraz z wyswietleniem kreacji, liczba i predkosc¢ dziatania serwerow, ktore
posredniczg w wyswietleniu kreacji. Wiekszos¢ z tych czynnikow jest poza kontrolg
wydawcow, u ktérych wyswietlana jest reklama.

= Uzytkownik moze przewing¢ okno przegladarki lub przejS¢ na inng zaktadke, przez
co reklama zostanie wgrana poza polem widzenia uzytkownika.

= Brak obstugi wtyczki koniecznej do prawidtowego wyswietlenia reklamy przez
przegladarke.

= Rozmiar i umiejscowienie danej reklamy na stronie wydawcy.

= Pomiar z przyczyn technicznych w ogole jest niemozliwy do wykonania.
7. PERSPEKTYWY RYNKOWE W KWESTII VIEWABILITY

Perspektywa wydawcy

W miare rozwoju technologii zwigekszyly sie mozliwosci skutecznego pomiaru
viewability (podobnie jak mozliwosci targetowania geograficznego, audience targetingu
i wykrywania nieprawidtowego ruchu). W zwigzku z tym wydawcy coraz czesciej
z korzystajg z tych pomiaréw.

Wiaza sie z tym jednak potencjalne problemy dla wydawcow, ktore mogg mie¢ wptyw na

caty rynek. Obejmujg one, miedzy innymi, mniejszg podaz powierzchni reklamowej,

wyzsze stawki powigzane z wyzszg jakoscig oraz fakt, ze viewability nie ma zastosowania
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do wszystkich rodzajow reklam jak dla niektérych formatéw niestandardowych np. rich

media.

Ponadto istnieje ryzyko dodatkowych kosztéw adservingu, tak 1st party, jak i 3rd
party, wynikajgcych ze zwiekszonej liczby wyswietlen podanych (served impressions)
koniecznej do tego, aby zrealizowac cele dotyczace wyswietlen widocznych (viewable

impressions).

Dodatkowe kwestie, ktore nalezy rozwazy¢, sg nastepujgce:

= Przy przeprojektowywaniu stron internetowych wiekszy nacisk bedzie ktadziony na
odpowiednie ulokowanie reklamy (zapewniajgce wiekszg viewability), co moze mie¢
negatywny wplyw na doswiadczenia uzytkownikow (UX).

=  Woytgczenie z rynku czesci powierzchni reklamowej zmusi wydawcéw do zwiekszenia

cen w celu utrzymania zréwnowazonego modelu biznesowego.

Wydawcy dostrzegajg potrzebe zapewnienia reklamodawcom certyfikowanego sposobu
weryfikacji viewability, ktory pozwoli na lepsze uzasadnienie wydatkéw na reklame online.
Oczekiwania z tym zwigzane sg takie, ze wraz z wigkszg jakos$cig inventory reklamowego,

zwiekszy sie tez poziom inwestyciji.

Perspektywa agencji

Wiekszos¢ grup agencji wspétpracuje z zewnetrznymi dostawcami pomiaru viewability.
Czesto wspoitpraca z dostawcami technologii obejmuje nie tylko pomiar viewability, ale

takze bezpieczenstwo marki i wykrywanie oszustw.

Niektore grupy agencji stosujg rézne definicje i majg specyficzne oczekiwania dotyczgce
viewability, cho¢ wiekszos$¢ z nich uznaje benchmark branzowy i dostrzega potrzebe
wspotpracy na rzecz standaryzacji. Wiekszos¢ akceptuje réwniez model biznesowy

powigzany z wiekszg viewability.

Trading deski zaczynajg uwzglednia¢ widoczne wyswietlenia i optymalizowa¢ kampanie
reklamowe z wykorzystaniem tych danych. Optymalizacja odbywa si¢ poprzez pomiar
wptywu wskaznikow ekspozycji (wysSwietlona powierzchnia reklamy oraz czas
wys$wietlania) na efektywnos¢ kampanii oraz dostosowywanie kryteriow zakupu do

zamierzonych celéw dla poszczegolnych reklamodawcow.

Perspektywa reklamodawcy

Dla reklamodawcéw viewability rowniez ma coraz wigksze znaczenie, poniewaz chcg oni
mie¢ precyzyjng informacje dot. ROI dla wszystkich swoich inwestycji w media. Chcag

wiedzie¢, ze ich reklama zostanie zobaczona. Dotyczy to tak reklamy cyfrowej,
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jak i tradycyjnej. Wielu reklamodawcow przyznaje jednak, ze viewability jest
tylko jednym z wielu czynnikéw, ktére skladajg sie na wysokg skutecznos¢ dziatan

marketingowych.

W kontek$cie procesu standaryzacji pomiaru viewability, warto takze zauwazyé,
ze niektoérzy reklamodawcy do analizy skutecznosci swoich kampanii mogg uzywaé
innych wartosci niz wskazane w niniejszym standardzie. Zwykle wartosci przyjmowane
w takich sytuacjach sg wyzsze od standardowych, przyktadowo moze to by¢ 100%
powierzchni reklamy lub dtuzsze czasy  ekspozycji w  widocznym
obszarze okna przegladarki, np. 2-5 sekund dla reklam display, 5 i wiecej sekund dla

reklam wideo.

Perspektywa IAB Polska

IAB zacheca wydawcow, agencje reklamowe i reklamodawcéw do wspotpracy na rzecz
ciggtego doskonalenia w kwestii viewability z uwzglednieniem intereséw wszystkich

stron: uzytkownikow, reklamodawcow, wydawcow i agencji.

Obejmuje to nastepujgce zalecenia:

= Reklamodawcy i agencje kreatywne dostarczajgce reklamy powinni przestrzegac
zasad programu LEAN, czyli stosowac reklamy lekkie, szyfrowane, mato inwazyjne,
nieobcigzone zbyt wieloma skryptami zliczajgcymi i szybko sie wgrywajgce, a takze
pozwala¢ uzytkownikom na wybodr.

= Wydawcy powinni optymalizowa¢ swoje strony, aby stale poprawiaC¢ parametry
viewability.

= Dostawcy pomiaru viewability powinni dziata¢ zgodnie z wytycznymi MRC.

=  Wszyscy uczestnicy rynku powinni dgzy¢ do przejrzystosci i korzysta¢ z pomiaréw

niezaleznych stron trzecich.
8. ROZLICZANIE KAMPANII NA PODSTAWIE WSKAZNIKOW VIEWABILITY

Na obecnym etapie rozwoju rynku w Polsce IAB Polska nie rekomenduje rozliczania
kampanii na podstawie wskaznikow viewability. Niezaleznie od tej rekomendac;ji, IAB
Polska stoi na stanowisku, ze viewability moze byc¢ istotnym czynnikiem branym pod

uwage w decyzjach zakupowych.

Ostateczna decyzja odnosnie mozliwosci rozliczania kampanii po
viewability lub jej brak jest zawsze kwestia biznesowg pomiedzy konkretng strong

kupujacy i sprzedajgca.
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W przypadku podjecia przez danego wydawce decyzji o rozliczaniu kampanii

na podstawie viewability, zalecamy szereg dziatan opisanych ponizej.

Dostarczanie reklam przez strony trzecie (3rd party adserving) — zalecane dziatania:

= Przed pozwoleniem zewnetrznej firmie adserwerowej na umieszczanie reklam
na swoich witrynach  wydawca powinien przeprowadzi¢ testy pozwalajgce
na sprawdzenie, czy dana firma jest w stanie bez probleméw dostarcza¢ reklamy na
jego witryny.

= Do celow wstepnej certyfikacji dostawcy nalezy przeprowadzi¢ pomiary opdznien
w czasie odpowiedzi i czasie renderowania reklam i zestawi¢ je z wymogami
wydawcy dotyczgcymi opdznien (jezeli wydawca posiada takowe).

= Poniewaz opdznienie ma istotny wptyw na viewability, przed kohcowg certyfikacjg
moze by¢ konieczne przeprowadzenie biezgcego monitorowania przez wyznaczony
okres (30 do 60 dni).

Biezacy przeglad dostawcow zewnetrznych — zalecane dziatania:

= Pomiar: zestawienie wynikow pomiaru od réznych dostawcow i regularne dzielenie
sie z nimi tymi zestawieniami (co miesigc lub co kwartat w zaleznosci od dochodow
i liczby wyswietlen). W przypadku rozliczania sie po viewability, nalezy zadba¢ o to,
by wszyscy dostawcy dostosowali swoje wskazniki pomiaru do postanowien
umownych dot. rozliczenia.

= Opdznienie w wyswietlaniu reklam: regularne sprawdzanie wskaznikbw opdznien
u zewnetrznych dostawcow reklam, zwlaszcza w odniesieniu do kampanii
rozliczanych na podstawie viewability. W przypadku rozliczania sie po viewability,
oczekiwania dotyczgce gwarantowanego poziomu sSwiadczenia ustug (SLA) nalezy

dostosowac do postanowien umownych dot. rozliczenia.

9. WYBRANI DOSTAWCY POMIARU VIEWABILITY

Wszyscy dostawcy pomiaru viewability zatwierdzani przez MRC (w przysztosci, po
rozstrzygnieciu przetargu |IAB Europe takze przez audytorow europejskich) spetniaja

okreslone przez nig wytyczne.

Doktadne informacje techniczne na temat poszczegdlnych wytycznych mozna znalez¢
pod nastepujgcymi adresami:

= wytyczne dotyczgce viewability na urzadzeniach stacjonarnych;

= wytyczne dotyczgce viewability na urzadzeniach mobilnych.
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10.

11.

Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze sam sposob wdrozenia technologii pomiaru moze miec
réwniez wptyw na wyniki. Zaleca sie, aby klienci nawigzali scistg wspotprace z wybranym
przez siebie dostawcg (lub dostawcami) oraz wydawcami w celu zapewnienia

poprawnosci wdrozenia.

Dokfadne informacje na temat wszystkich dostawcow certyfikowanych przez MRC oraz
dane na temat kryteriéw przez nich spetnionych mozna znalez¢ pod stale aktualizowanym
adresem:

= certyfikowane przez MRC podmioty mierzgce viewability oraz oferujgce ustugi

weryfikacji reklam online.

Wszelkie aktualizacje oraz zmiany zasad i statusu akredytacji sg regularnie publikowane

na stronie MRC.

KTO JEST UPOWAZNIONY DO PRZEPROWADZANIA POMIAROW
VIEWABILITY?

MRC certyfikuje podmioty branzowe (dziatajgce na rynku amerykanskim) w zakresie
pomiaréw viewability, a takze w zakresie umiejetnosci wykrywania

nieprawidtowego ruchu (niegenerowanego przez ludzi).

W przysztosci wytonieni zostang audytorzy europejscy wybranych w wyniku przetargu
realizowanego przez European Viewability Steering Group (EVSG), co umozliwi
certyfikacje takze firmom dziatajgcym poza terytorium USA. IAB Polska zaleca, aby

reklamodawcy i wydawcy wspotpracowali wytgcznie z certyfikowanymi dostawcami.

WYCHODZAC POZA VIEWABILITY

Chociaz viewability jest istotng miarg skutecznosci, IAB Polska zwraca uwage — podobnie
jak wielu reklamodawcéw i agencji — ze istnieje wieksza liczba czynnikéw, ktére wplywaja
na skuteczno$¢ marketingowg. Obejmujg one:
= rodzaj wydawcy (np. strona premium skierowana do kobiet);
= kontekst (np. reklama modowa obok tresci powigzanej z moda);
= targetowanie (np. targetowanie do odpowiedniej grupy docelowej — demograficzne
lub behawioralne);
= zasieg i czestotliwos¢ (np. czy odpowiedni konsument zobaczy reklame odpowiednig
liczbe razy, aby mogta ona wywrze¢ na niego wptyw);
= kreacja (jakos¢ i sita oddziatywania kreacji) — jest to szczegdlnie istotne, format

i umiejscowienie (tj. format reklamy oraz umiejscowienie reklamy nastronie);
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12.

= viewability.

Grupa Zadaniowa zwrdcita uwage na znaczenie kreacji jako istotnego czynnika
zapewniajgcego dobre wyniki dziatah marketingowych. Zachecamy wszystkie agencje
kreatywne do przyjecia zasad programu LEAN (ang. Light, Encrypted, Ad choice
supported, Non-invasive ads), czyli stosowania reklam lekkich, szyfrowanych i mato
inwazyjnych, a takze oferowania uzytkownikom wyboru. Program LEAN zawiera wytyczne

dotyczgce tworzenia skutecznych kreacji do mediéw cyfrowych.
NAJWAZNIEJSZE PROBLEMY BRANZOWE

Nieprawidiowy ruch

Nieprawidtowy ruch, zwany tez ruchem niegenerowanym przez ludzi (ang. invalid traffic,
non human traffic) lub oszustwem reklamowym, odnosi sie do nieuczciwie
wygenerowanych wyswietled lub wyswietlen, ktére powodujg wzrost wskaznika
wyswietled kampanii. Poniewaz reklamodawcy oczywiscie chcg, aby ich reklamy
docieraty do uzytkownikow, zaleceniem MRC jest wykluczanie nieprawidtowego ruchu

przed obliczeniem liczby widzialnych wyswietlen.

Urzadzenia mobilne

Rézne rozmiary ekrandéw na smartfonach i tabletach stanowig istotne wyzwanie
Z perspektywy viewability. Duzym problemem jest mierzenie viewability w aplikacjach.
Dodatkowo istniejg roznice dotyczgce zachowan uzytkownikéw, predkosci potgczen

i niezawodnosci réznych sieci telekomunikacyjnych.

Przyszios¢

W miare dalszego rozwoju branzy i oferty dostawcoéw technologii pomiaru viewability
bedziemy mieli do czynienia z coraz bardziej wiarygodnymi i doktadnymi danymi.
Sprzedaz bazujgca na viewability jest w powijakach i w zwigzku z tym ten sposdéb
rozliczen nie cieszy sie jeszcze powszechng akceptacjg. Wspodtpracujgcy ze sobg
wydawcy i domy mediowe powinni kazdorazowo omawiaC charakter dziatan
marketingowych (cele kampanii, rodzaje kreaciji itp.), aby oceni¢ role viewability w swoich
kampaniach, mozliwe sposoby osiggania celow w zakresie viewability oraz wptyw tych

czynnikdw na koszty i dostepne powierzchnie reklamowe.

Viewability jest jednym z mozliwych wskaznikéw do mierzenia skutecznosci kampanii, ale
nie nalezy opierac sie tylko na nim.

Zalecenia i kontekst
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Podsumowujgc, viewability jest uzytecznym sposobem pomiaru skutecznosci. Jako 1AB

Polska zalecamy stosowanie wytycznych MRC jako minimalnego standardu.

Jednoczesnie uwazamy, ze na viewability nie powinno patrze¢ sie w oderwaniu od innych
czynnikow wptywajgcych na skutecznos¢ kampanii. Marketerzy powinni opiera¢ swoje
dziatania o kompleksowy model powigzany z celami kampanii, niezaleznie od tego, czy
cele koncentrujg sie na bezposrednich wynikach sprzedazy czy na wskaznikach

znajomosci marki.

Dalsze dziatania

IAB Polska jest zdania, ze wszelkie zalecenia i dobre praktyki powinny by¢ w razie
potrzeby szybko aktualizowane, i w zwigzku z tym zacheca do dialogu i udzielania
informacji zwrotnych. Bedziemy zmienia¢ nasze zatozenia, standardy i wytyczne zgodnie

z wymogami rynku i w miare ewolucji technologii.

Doceniamy i chetnie akceptujemy wspotprace ze strony dostawcéw. Zachecamy ich do
zmniejszania rozbieznosci w realizowanych przez siebie pomiarach. Bedziemy tez
wykorzystywac¢ globalng sie¢ IAB do promowania jednolitego standardu branzowego.

Wierzymy, ze wesprze to rozwoj rynku.
Podsumowanie

= Organizacja IAB jest zaangazowana w promowanie viewability.

= Brak viewability wyswietlenia lub jego nieuwzglednienie w pomiarze nie musi

oznaczacé, ze mialo miejsce oszustwo.
= Niezalezny pomiar jest koniecznoscig dla wykorzystania viewability w praktyce.

= |AB zacheca wydawcow, agencje i reklamodawcéw do wspétpracy na rzecz

dalszej standaryzacji i poprawy wskaznikéw viewability.

= |AB zacheca podmioty branzowe do wychodzenia poza myslenie o viewability.
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13. ZALtACZNIKI

Najwazniejsze definicje

IAB proponuje oficjalne przyjecie nastepujgcych definicji na terenie Polski. Nastepujace
definicje pochodzg z wytycznych dotyczgcych mierzenia widocznych wyswietlen reklamy

opracowanych przez 3MS i MRC (dostepne tutaj).

Widzialne wyswietlenie reklamy (ang. viewable impression)

Reklama, ktérg uzytkownik ma mozliwos¢é zobaczy¢; podane wyswietlenie reklamy
(ang. Served impression) moze zostaé uznane za wyswietlenie widzialne, jezeli
reklama znajdowata sie w widocznej przestrzeni okna przegladarki, w aktywnej zaktadce,
i spetnia okreslone kryteria dotyczgce procenta pikseli oraz czasu wyswietlania reklamy
w tej widocznej przestrzeni. Uznaje sie, ze ,mozliwos¢é zobaczenia” reklamy istnieje
w przypadku widzialnego wyswietlenia reklamy, ale nie jest pewna w przypadku podanego

wyswietlenia reklamy.

Widoczna przestrzen przegladarki (zwana takze obszarem znajdujgcym sie powyzej

linii przewijania; ATF)

Reklamy i tresci powigzane z kazdg strong pojawiajg sie na ekranie uzytkownika albo
w widocznej przestrzeni przegladarki albo tez poza nig; innymi stowy, widoczna
przestrzen przegladarki to ta czes¢ strony znajdujgcej sie w przeglgdarce, ktorg

uzytkownik moze zobaczyc.

I-Frame

Czes¢ witryny lub strony internetowej, w ktorej mogg by¢ wyswietlane reklamy
dostarczone przez zewnetrzny adserwer; i-frame ogranicza dostep adserwera wytgcznie
do kodu danej strony. I-frame’y mogag by¢ zagniezdzone, tworzac ,tancuch” miejsc, do
ktorych kolejni dostawcy dostarczajg reklamy. I-frame powigzany z umiejscowieniem tagu
reklamy w dokumencie HTML, pobrana z domeny innej nizdomena dokumentu, w ktorym

i-frame jest prezentowany, nazywany jest cross-domain I-Frame.

Niepoprawne wyswietlenia

Wyswietlenia, ktére nie spetniajg pewnych kryteriow jakosciowych, dotyczgcych
dostarczania reklam lub kryteribw odnoszgcych sie do kompletnosci, a takze

wyswietlenia, ktore z innych wzgledow nie stanowig prawidtowych (uczciwie
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wygenerowanych) wyswietlen, ktore nalezatoby uwzgledni¢ w pomiarze wyswietlen.
Wyswietlenie moze zosta¢ uznane za nieprawidlowe, poniewaz nie zostato
wygenerowane przez cziowieka (lecz przez spidery, boty itp.) lub poniewaz powstato
w ramach dziatah majgcych na celu nieuczciwe generowanie wyswietleh (zob. definicje

nieuczciwie wygenerowanego wyswietlenia).
Nieuczciwie wygenerowane wyswietlenie (ang. fraudulent impression)

Wyswietlenie, ktére jest wynikiem celowej, nieuczciwej praktyki majgcej na celu wptywanie
na prawidlowy proces dostarczania reklam lub dokonywania pomiaréw, lub tez dziatan
prowadzgcych do zawyzenia liczby wyswietlen. Wszystkie nieuczciwie wygenerowane
wyswietlenia sg nieprawidlowymi wyswietleniami, ale nie wszystkie nieprawidiowe
wysSwietlenia zostaty wygenerowane nieuczciwie. Wyswietlenia, o ktorych wiadomo, ze
zostaly wygenerowane w sposob nieuczciwy, nie mogg zalicza¢ sie do wyswietlen
widzialnych. Niektére firmy mierzgce liczbe widzialnych wy$wietlen stosujg dodatkowe
techniki pozwalajgce na wykrywanie podejrzanych, nieuczciwie wygenerowanych
wyswietlen po IVT/SVT.

Definicje nieprawidtowego ruchu (ang. Invalid Traffic, IVT).

Nieprawidtowy ruch dzieli sie na dwie kategorie:

= tatwo wykrywalny nieprawidtowy ruch (ang. General Invalid Traffic, GIVT): obejmuje
nieprawidtowy ruch wykryty w ramach filtrowania rutynowego i opartego na listach;
taki ruch generowany jest przez boty, spidery i inne automaty indeksujace;
pozaprzeglgdarkowe nagtowki aplikacji klienckich; ruch wynikajgcy z wczesniejszego
wczytania lub prerenderowania przez przegladarke.

= Trudno wykrywalny nieprawidtowy ruch (ang. Sophisticated Invalid Traffic, SIVT):
obejmuje nieprawidtowy ruch wykryty dzieki zaawansowanej analityce, wnioskowaniu
na podstawie wielu czynnikdw oraz decyzji cztowieka; taki ruch moze byé generowany
przez urzgdzenia, tagi reklam czy kreacje przejete w wyniku ataku hakerskiego,

programy typu adware; ztosliwe oprogramowanie lub przywtaszczone tresci.

Kontekst historyczny

Od 2011 roku IAB, American Association of Advertising Agencies (4As) oraz Association
of National Advertisers (ANA) wspotpracuja w Stanach Zjednoczonych w zakresie
inicjatywy dotyczacej pomiaru viewability reklam. Brak viewability reklam zostat uznany za

najwiekszg bariere rozwoju branzy.
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Dzieki inwestycji rzedu 6 min USD zainicjowano i wprowadzono na rynek inicjatywe 3MS

(Making Measurement Makes Sense).

Biezgca misja inicjatywy 3MS jest nastepujgca:

= Ogolnym celem inicjatywy 3MS jest zrewolucjonizowanie sposobu dokonywania
pomiaréw dotyczacych mediéw cyfrowych, planowania wykorzystania tych mediow
oraz dokonywania transakcji, ktérych sg przedmiotem, w catej branzy reklamowej,
aby uczyni¢ z nich bardziej wartosciowy srodek przekazu dla wszystkich stron
zaangazowanych w promowanie marek.

= |nicjatywa 3MS wynika z dostrzegalnej w branzy marketingowej i reklamowej potrzeby
dysponowania opartymi na jasnych standardach wskaznikami odnoszgcymi sie do
reklam interaktywnych, ktére sg poréwnywalne do standardéw obowigzujgcych
w odniesieniu do mediéw tradycyjnych i odwotujg sie do mozliwosci zobaczenia
reklamy internetowej przez konsumenta. na potrzeby marketingowe inicjatywa
definiuje oparte na jasnych standardach wskazniki dotyczace reklamy
interaktywnej, ktére sg poréwnywalne do tych odnoszgcych sie do mediow
tradycyjnych.

= Inicjatywa zaktada wspotprace z MRC przy ustanawianiu i wdrazaniu standardéw

dotyczgcych pomiardw.

Inicjatywa 3MS zostata powotana w celu zapewnienia wspotpracy i porozumienia
w sprawie definicji widocznego i podanego wyswietlenia reklamy. Branza reklamy pilnie
potrzebowata  wskaznika, ktory bylby uzyteczny przy zakupie réznych
rodzajéow mediow (GRP) i pokazywat, w jakim stopniu uzytkownicy majg szanse zobaczy¢

reklame.

W 2015 roku rada MRC (Media Rating Council) zaproponowata nastepujace interpretacje

widzialnych wyswietlen na urzgdzeniach stacjonarnych:

= 50% pikseli reklamy display musi znajdowac sie w polu widzenia przez 1 ciggtg
sekundeg;

= 50% pikseli reklamy wideo musi znajdowaé sie w polu widzenia przez 2 ciggte
sekundy (2 sekundy odnosi sie do czasu odtwarzania reklamy wideo);

= 30% pikseli wielkoformatowej reklamy display (ang. large canvas) musi znajdowac
sie w polu widzenia przez 1 ciggtg sekunde. Za reklame wielkoformatowg uznaje sie
kazdy format display o powierzchni nie mniejszej niz 242 500 pikseli (przyktadowo
double wideboard 950x300 pikseli).
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W marcu 2016 roku opublikowano raport pt. ,Zwiekszanie viewability’. Jego celem byta

edukacja wydawcéw i ustalenie spéjnych zasad w obrebie rynku. MRC nadal wymieniono

jako standard branzowy.

W raporcie IAB na temat zwiekszania viewability stwierdza sie, ze podstawowymi

kwestiami, jakie nalezy rozwazy¢, aby zwiekszy¢ viewability, sa:

= Czy strona lub jej tres¢ angazujg odbiorce?

= Czy strona jest zaprojektowana w taki sposob, aby spetnia¢ standardy branzowe
(MRC)?

= Jakie sg opdznienia podczas tadowania reklamy na stronie?

= (Czy zalozenia i strategie dotyczace uzycia technologii reklamowych na stronie sg
wykonalne?

= Jezeli viewability odnosi sie do mozliwosci zobaczenia reklamy, a standard MRC
okresla powszechnie uznane warto$ci minimalne — jak mozna to osiggngc¢?

= Pomiary odnoszace sie do strony muszg zosta¢ zestawione z danymi wewnetrznymi
(wersja drozsza) lub zewnetrznymi przez okres od 30 do 60 dni.

= Analiza i wyniki partnerow pozwalajg okresli¢, czy konieczne jest przeprojektowanie
strony.

= Opodznienie wyswietlania reklamy (ang. ad latency) — fakt, ze pomiar zaczyna sie po
renderowaniu (pobraniu) reklamy, ma bezposredni wptyw na jej viewability; wydawcy
muszg znac¢ czasy opoznienia dla réznych typow kreacji, przeglgdarek i dostawcow.
Wplywa to na dalsze postepowanie.

= Opdznienie wyswietlania i wydajno$¢ strony majg wptyw na strategie i zatozenia
dotyczgce technologii reklamowych. Wydawcy muszg by¢ swiadomi warunkow

rynkowych i gotowi do wprowadzania zmian.
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STANDARD VIEWABILITY W KAMPANIACH REKLAMOWYCH ONLINE

O IAB POLSKA
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Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacjg
zrzeszajacg ponad 200 najwazniejszych firm polskiego rynku
internetowego, w tym najwieksze portale internetowe, sieci
reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne. Jego gtéwnym
celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania
internetu jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocji.
Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe, tworzy, prezentuje i
wdraza standardy jakosciowe. Przygotowuje raporty i badania rynku
online, m.in. Raport Strategiczny czy AdEx, ktdrego wyniki sg bazg analiz
wydatkéw reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB,
MIXX), warsztatow i szkolen (Internet Week, IABHowTo, Futulab).
Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ — program
certyfikujgcy wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig struktur swiatowych
organizacji IAB oraz cztonkiem IAB Europe, Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy oraz Krajowej Izby Gospodarczej. www.iab.org.pl
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