Kolik ¢asu skutecnée travi lidé s reklamou
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Pocet kliknuti neposkytuje Gplny obrazek

Marketéri jsou zvykli na nizké miry prokliku. Také ale védi, ze kliknuti neni jediny
zpUsob, jak se uZivatelé zabyvaji reklamou. Jsou potfeba dalsi ukazatele k méreni
celého rozsahu interakci, které by mohly probihat s online reklamou.

Eyveblaster vyrazil s novym typem meéreni - tzv. ,dwell rate" (mira setrvani, zajmu
nebo pozornosti), jak uvadi ve zpravé ,Trends of Time and Attention in Online
Advertising". ,Zabyvani* se reklamou zabere urcity c¢as. Pocitd se cas, kdy je
uzivatel s mysi nad reklamou (mouse-over), trvani uzivatelem spusténého videa,
trvdni uZivatelem iniciovanych expanzi a dal$i rlznd trvani interakci vyvolanych
uzivatelem.

~Nedavny vyzkum ukazuje nedostatek vhodnych metrik, coz frustruje marketéry.
Technologie nam umoznuje analyzovat Cas straveny spotrebiteli s display reklamou
a ukazuje se, Ze spotiebitelé v priméru zamérné travi témér minutu s online
reklamou", rekl Gal Trifon, reditel a spolu-zakladatel Eyeblaster.

Rozdil mezi prokliky a obecnou interakci byl v roce 2008 obrovsky. Napriklad
primérna celosvétova mira prokliku pro rich media reklamy ¢&inila 0,35%. Prdmérna
dwell rate pro tyto reklamy byla mnohem zajimavéjsi, a to 8,71%.

Dale rozdéleno, rozbalovaci bannery v Severni Americe mély pouze 0,3% miru
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prokliku, ale 7,1% dwell rate a prumerny uzivatel setrval s reklamou 45 vterin.
Dalsi multimediadlni formaty vykazuji podobné zlepsSeni v zajmu podle miry setrvani
nebo miry interakce.

Online Advertising Metrics in North America, by Rich
Media Format, 2008

Interaction Click- Dwell User
rate through rate* average
rate dwell

time
{seconds)

Commercial break 12.00% 3.5%

Expandzble banner 11.0% 0.3% 7% 45.5
Floating ad 5.0% 50%  30.46% 4.7
Floating ad with reminder 5.0% 4%

Flaating expandable 5.0% 14%  106% 2B.B
In-gamse 1.0% 1E% - -
Palite banner 4.0% 0.2%  47% 5003
Push-cown banner 4.0% 0.3% 15.0% M09
Video strip 23.0% 01.1% : 5

Note: *cumulative instances of where 8 user interacted with the ad divided
by served impressions

Source: Eveblaster, "Trends of Time and Attention in Online Advertizing, ™
provided to eMarketer, July 22, 2009
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Jak zprdva upozorfiuje, doba setrvani (dwell time) je duleZitym ukazatelem.
UZivatelé internetu v Severni Americe stravili nejdelSi ¢as s online reklamou



zobrazenou v kategorii email, a to témér 85 vtefin. Instant messaging reklama byla
tésné druha s témér 74 vterinami. V TOP5 nasleduji kategorie zpravy, technologie a
hry.

Time Spent on Online Advertising Among Internet
Users in North America, by Site Category, 2008

{seconds)

Instant messaging 73.54

ws

Technology 49.82
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Social networks 26.27

Homepage 25.66

Note: dats based on the top 300 publishers
Source: Eyebiaster, “Trends of Time and Atlention in Oniine Advertising,
provided to eMarketer, july 22, 200%
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Prezentaci Eyblaster predstavujici ,Dwell Time" jako novou metriku naleznete zde.



