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Z REKA NA PULSIE

Jedno z najnowszych rozwigzan reklamo-
wych zaprzega do pracy sztuczng inteli-
gencje. To ona umieszcza w emitowanym
programie lub filmie np. na stole lub pdtce
puszke konkretnego napoju albo smartfon
okreslonej marki - to, co marketer chce po-
kazac wihasnie tobie.

Nadawcy i wtasciciele nosnikow wciaz in-
westujg w nowe rozwigzania, ktdre przyciagna do nich reklamodaw-
cow, a jednoczesnie nie sptosza tych, do ktoérych marketerzy chca do-
trze¢. Wspomniane rozwiazanie z zastosowaniem Al jest na razie do-
stepne w zaledwie kilku najzasobniejszych krajach, ale wkrétce dotrze
i na polski rynek. Tak jak stato sie w przypadku reklamy zewnetrznej:
jej digitalizacja, rozpoczeta w krajach najbardziej rozwinietych, takze
w Polsce postepuje bardzo szybko, dzieki czemu marketerzy zyskuja
nowy kanat dotarcia do wielu atrakcyjnych grup docelowych. By¢ moze
wkrotce wyswietlane na nosnikach DOOH przekazy beda mogty by¢ do-
pasowywane do nas na podstawie skanu teczowki, kto wie?

BEZ CHWILIWYTCHNIENIA

Nasza branza dojrzata. IAB Polska ma 25
lat. Gemius tez. Projekt Megapanel/Me-
diapanel jest z Wami juz 20 lat. Do naszej
branzy wchodzi nowe pokolenie, ktére nie
pamigta, jak wyglada swiat nie tylko bez in-
ternetu, ale i bez smartfonow.

Po takim czasie powinnismy osiagna¢ sta-
bilizacje. Ale zamiast chwili wytchnienia
pietrzg sie przed nami kolejne wyzwania. Bo naszg branze cechuje
ciggta zmiana. Marcin Pery spuentowat to w wywiadzie otwierajacym
dodatek, ze nie zatuje, iz nie wiedziat, z iloma wyzwaniami przyjdzie sie
mierzy¢, kiedy zaktadat Gemiusa i uruchamiat badanie Megapanel.

W tym roku oddajemy do Waszych rak dodatek koncentrujacy sie na kil-
ku istotnych wedtug nas tematach. Jak bedzie wygladat dalszy rozwoj
reklamy wideo? Jak na drozdzach rosnie segment cyfrowych nosni-
kéw reklamy zewnetrznych (DOOH), przystosowanych do emisji réz-
nych formatéw wideo. Wedtug corocznego raportu IGRZ liczba takich
ekrandw przekroczyta 100 tys. Wiele nosnikow zlokalizowanych jest
wewnatrz galerii handlowych i sklepow, spetniajac kryterium retail me-
didw i oferujgc pozadany przez wielu reklamodawcow kontekst zaku-
powy w momencie emisji reklamy. W zwiazku z dynamicznym rozwojem

Globalnym trendem, ktdry rowniez jest juz dostrzegalny na rodzimym
rynku, jest wzrost wydatkow na retail media. Reklame nierzadko prosta,
ale skuteczna, bo emitowana tam, gdzie konsument przebywa z kon-
kretng intencja: by cos kupi¢. Z kolei wskazywany od lat trend wzrostu
udziatu wideo w kontencie i w rynku reklamy doprowadzit do tego, ze
inwestycje w ten format czynione przez wydawcow internetowych staty
sie zdecydowanie optacalne.
Dzis juz o prawie wszystkich mediach mozna spokojnie powiedziec, ze
sg cyfrowe. Oraz powszechnie dostepne: z serwisow wideo i e-zaku-
pow korzystaja zardwno mieszkancy duzych aglomeracii, jak i wsi oraz
miasteczek. Korzystanie z zasobow sieci nie jest juz tez domeng ludzi
mtodych - internet stat sie skutecznym kanatem dotarcia takze do po-
kolenia silversow.
Dla rynku medidw, tak jak dla rynku reklamy, rozwoj stat sie codzienno-
$cig. Mozna mowic o jego kamieniach milowych, ale zmiany nastepuja
niemal kazdego dnia. Kazdy, kto chce na tym rynku zaistniec i sig utrzy-
mac, musi te zmiany sledzi¢. Niniejszy dodatek ma w tym pomac.
AGNIESZKA OLBROT

tego segmentu postanowilismy dotaczy¢ go do badania Mediapanel.
Wspdlnie z wydawcami zrzeszonymi w OOHLife.org oraz IBO analizuje-
my pierwsze wyniki i przygotowujemy sie do oficjalnej publikacji.
W jednozrodtowym badaniu mamy juz zatem cztery media: internet, ra-
dio, telewizje i nosniki reklamy zewnetrznej. Nie znam kraju na swiecie,
w ktérym jednozrodiowe badania massmediow sg na tak zaawansowa-
nym poziomie rozwoju.
Reklama radiowa mierzy sie z wyzwaniami, jak ewoluowac w strone re-
klamy audio w internecie, zachowujac jednoczesnie site tradycyjnych
zasiegow, jakosc kontaktu i jego przetozenia na wyniki sprzedazy re-
klamowanych produktéw. Marketerzy walcza o uwage odbiorcéw we
wszystkich mediach. W zwigzku z tym w ostatnich latach pojawity sie
nowe ustugi, ktore oferuja pomiar tzw. attention rate. Pytanie o skutecz-
nosc dotarcia z reklama jest statym wyzwaniem stojacym przed branza
badawcza.
Na horyzoncie pojawiajg sie kolejne ciekawe wyzwania wymuszane
(kolejna) decyzjg Google’a w projekcie Privacy Sandbox. Czy na pew-
no ,ciasteczka trzymaja sie mocno”, a Google odpuscit walke o pry-
watnos¢ uzytkownika?
Mitej lektury!

EMIL PAWLOWSKI, GEMIUS
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Od ciekawostki
do przedmiotu dumy

O POCZATKACH | ROZWOJU BADANIA
MEDIAPANEL | INNYCH POMIAROW,

ICH UZYTECZNOSCI ORAZ SPOSOBACH | 4
GODZENIA INTERESOW NADAWCOW 'l
| REKLAMODAWCOW MOWI MARCIN PERY, \

PREZES SPOLKI GEMIUS

Mediapanel - badanie realizowane wspdlnie przez
Gemiusa i PBI obrazujace ruch internetowy i beda-
ce standardem, do ktorego odwotluje sie caly rynek
- obchodzi wiasnie 20-lecie. | przechodzi znaczaca
metamorfoze. lle takich zmian przeszio przez te dwie
dekady?

Zmiana jest wlaSciwie wpisana w charakter Media-
panelu, tak jak wszystkich badan dotyczacych interne-
tu. Sam internet bowiem wcigz si¢ zmienia — rozwijajg
sie technologie tworzenia stron internetowych, po-
jawiaja formaty audio i wideo, zmieniaja urzadzenia,
poprzez ktdre uzytkownik taczy sie z siecig i korzysta
z udostepnionych w niej tre$ci. Pamietam, jak kiedy$
domagano sie od Gemiusa, by zaczat oddzielnie mo-
nitorowac ruch przez tablety, bo to one mialy sta¢ si¢
waznym narzedziem korzystania z internetu — czas
pokazal, ze tak sie nie stalo.

Dostosowywanie badan - Mediapanelu i innych
- do tych zmian to jest co$, z czym mamy do czynie-
nia caly czas. Naszym celem jest bowiem badanie
aktualnej konsumpcji mediéw cyfrowych przez uzyt-
kownikéw. Gdybysmy przez pieé lat stosowali takg
sama metodologie badawcza, po pieciu latach bada- 5
libyémy nie internet, a jaki$ skansen. oo

Obserwujemy nowosci na rynku i dopéki majg one : 4
marginalny wplyw na wyniki badan, ograniczamy -
sie wlaénie do obserwowania. W momencie, gdy ten
wplyw staje si¢ istotny, zgtaszamy PBIL, czyli rynkowi, !
potrzebe zmian - i je wdrazamy. !
Gdyby mial Pan wskaza¢ kamienie milowe w 25-let- 5
nim rozwoju Gemiusa, bylyby to... :

Pierwsza byloby wprowadzenie do Mediapanelu
badan przegladarek i aplikacji na urzadzeniach mo-
bilnych, czyli smartfonach. Drugg — pomiar wideo.
To byt akurat czas, kiedy przeszedlem z Gemiusa do
Polsatu budowa¢ Iple, pierwsza telewizje interne-
towa w Polsce. Widzialem wiec te zmiane od strony
wydawcéw. I jako przedstawiciel medium dopingo-
walem - wraz z innymi reprezentantami rynku — Ge-
miusa, by badat wideo, cho¢ jego rozwoj nie byt wte-
dy taki oczywisty.
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Jako trzeci prég wymienitbym wejécie na lokalne rynki glo-
balnych platform i pojawienie sie potrzeby ich badania. O tyle
utrudnionego, ze globalni gracze nie chca by¢ monitorowani
przez zewnetrznych audytoréw. Trzeba wiec byto znaleZ¢ spo-
s6b, by pokazac ruch w tych platformach, ale tez wy$wietlenia
reklam. Powstalo wtedy badanie AdReal, dzieki ktéremu mar-
keter moze chocby zobaczy¢, ile reklam jego konkurenta poja-
wito sie na Facebooku.

Czwartym kamieniem milowym bylo zintegrowanie me-
todologii monitorowania réznych mediéw w Swigtego Graala
rynku, czyli badanie jednoZrédiowe laczace monitoring inter-
netu z monitoringiem telewizji i radia. Zrobilismy to chyba jako
pierwsi na $wiecie. W Polsce przyjeto je poczatkowo z niewiel-
kim entuzjazmem, bo badanie to pozwala na przyktad zliczy¢
uzytkownikéw wszystkich kanatéw danego nadawcy, wszyst-
kich mediéw. Umozliwia wiec deduplikacje, co jest istotne dla
reklamodawcéw: pokazuje, do ilu realnych uzytkownikéw do-
tarl komunikat wyemitowany w réznych mediach. A to z kolei
stanowi wyzwanie dla nadawcéow.

Istotng zmiang bylo tez wprowadzenie do badania telewizyj-
nego dodatkowych ratingéw, czyli monitoringu konsumpcji te-
lewizji out-off-home. To réwniez jest rozwiazanie awangardowe
w skali §wiata. Dzieki wyposazeniu panelistow w osobiste smart-

Przy czym duze portale réwniez byly wobec siebie konkurencyj-
ne. Trudno wiec bylo im sie dogada¢. Dlatego przyjecie standar-
dubadania internetu trwatlo trzylata - pierwszy przetarg nanie
PBI oglosily w 2001 roku, a ostatecznie rozstrzygniecie, kiedy
wybraly Megapanel, nastagpito w 2004 roku.

Ale najpierw powstalo badanie Prawdziwy Profil, ktére Ge-
mius [wéwczas pod nazwa Global eMarketing — przyp. red.]
przygotowal na prosbe CR Mediéw, czyli mniejszych sieci re-
klamowych. Zostato ono przygotowane zgodnie z zalozeniami,
ktdre staly sie tez fundamentem Megapanelu. Na przyklad by
nie liczy¢ uzytkownikéw wedtug cookies, bo ich liczba nie od-
powiada liczbie fizycznych uzytkownikéw. Choé byto to wbrew
interesom nadawcdw, udalo sie ich do tego przekonac. I esty-
mowana na podstawie pomiaru liczba realnych uzytkownikéw
pozostaje cze$cia badan do dzisiaj.

Prawdziwy Profil funkcjonowal przez okolo dwa lata, az
nadawcy tworzacy PBI porozumieli sic miedzy sobg i po czeéci
z sieciami reklamowymi i stworzyli zaloZenia, ktérym odpowia-
dal Megapanel.

Tak naprawde wiec metodologia powstawala kilka lat, do
badania dobudowywali$my kolejne elementy, az w 2003 roku
w Los Angeles zaprezentowali§my przetlomowe rozwiazanie ta-
czenia danych pomiarowych z serweréw nadawcéw z danymi

Badanie jednozrodiowe taczace monitoring internetu z monitoringiem telewizji i radia
- zrohilismy to chyba jako pierwsi na swiecie. Umozliwia ono m.in. zliczenie uzytkownikow
wszystkich kanalow danego nadawcy i deduplikacje

fony zbudowali$émy panele pokazujace, jak konsumowane sa me-
dia nie tylko cyfrowe, lecz réwniez tradycyjne - telewizja i radio
- w miejscu, w ktérym przebywa panelista. Przypomne, ze ba-
dania telewizyjne Nielsena mierza konsumpcje tego medium in-
door, czyli w gospodarstwie domowym. A okazuje sie, ze ta poza
domem to kilkanascie procent czasu spedzanego na ogladaniu
telewizji ogétem, co dla nadawcdw jest nowa istotng informacja.
Swiatows jako$é tego rozwigzania potwierdzit audyt CESP.

Teraz zaczynamy badac¢ kolejne medium, noéniki reklamy ze-
wnetrznej, w tym réwniez noéniki cyfrowe (digital out-of-home)
istotne dla dalszego rozwoju reklamy wideo w massmediach.
Jak powstato badanie, ktore w 2003 roku zaprezentowaliscie
na konferencji ESOMAR i ktore stato sie rynkowym standardem
- Mediapanel?

Wréce do czaséw, gdy internet dopiero zaczynal sie rozwijac.
Inwestycje w reklame online byly wéwczas znikome. Podmioty,
ktére staraly sie zaistnie¢ i umocni¢ w tym medium - takze ni-
komu dzi$ nieznane serwisy Poland.com czy dziatajacy kilkana-
$cie miesiecy Arena.pl — walczyly o jak najwiekszy udziat w tym
znikomej wielko$ci torcie reklamowym. Okoto 90 procent §rod-
kéw z tego tortu przeplywalo przez CR Media, najwiekszego
woweczas brokera reklamy online. Mocne wtedy sieci reklamo-
we zrzeszaly mniejsze podmioty, z kolei duze portale stworzyty

panelowymi. Potraktowano je wdwczas jako ciekawostke, bo
wszyscy inni gracze w badaniach internetu opierali sie na meto-
dologii monitoringu telewizji.

Wybrany przez PBI w przetargu Megapanel byl wiec pierw-
szym badaniem na $wiecie, ktére w sposdb rzetelny i uzyteczny
pokazywato rynek internetowy.

1 ktére stalo sie rynkowym standardem réwniez w innych kra-
jach.

To prawda. Wtasciwie pierwszym krajem, jeszcze przed Pol-
ska, ktory przyjal nasze rozwigzanie jako standard, byly Czechy
- tamtejszy rynek rozstrzygnat przetarg na badanie internetu
kilka miesiecy wczesniej niz PBI. A trzecim byta Litwa — stam-
tad pochodzi cze$¢ mojej rodziny, a Wilno jest moim natural-
nym $rodowiskiem...

Rozpoczecie dziatar za granicg od krajéw Europy Srodkowej
bylo dla nas oczywiste — rozw6j internetu w tych krajach byt na
podobnym albo nieco wcze$niejszym etapie rozwoju niz w Pol-
sce. Poza tym w krajach zachodnich Polski nie traktowano jako
kraju, ktéry moze eksportowac cyfrowe ustugi. A tak w ciggu
kilku lat udato nam sie¢ zaimplementowaé badanie na kilkuna-
sturynkach.

W konicu udalo si¢ nam pokonaé réwniez bariere wejécia na
rynki zachodnie - dzisiaj jesteSmy obecni miedzy innymi w Da-

fot. Materiaty prasowe Gemius

PBIL Te dwie grupy walczyly o pienigdze od reklamodawcéw.

-
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i wracamy do Francji. Przelamaniu postrzegania Polski jako
ewentualnie importera, nie za$ eksportera ustug postuzylo mie-
dzy innymi uczestnictwo jako czlonek w pracach IAB Europe
oraz liczne zdobyte nagrody, w tym trzy Europe Research Awards
w kategorii Audience measurement. No i praca organiczna — rok
po roku przekonywanie klientéw, Ze to, co robimy, jest na §wiato-
wym poziomieize to inni mogg sie od nas uczy¢, a nie my od nich.
Czy jest cos - poza internetem - co 1aczy wszystkie wasze ba-
dania?

Tym, co w Gemiusie jest kluczowe w podej$ciu do badan, jest
uzytecznos¢.

Mamy jako Gemius trzy grupy klientéw. Pierwsza to nadaw-
cy - portale internetowe, telewizje — ktorzy potrzebujg danych,
zeby sprzedawaé reklamy. Druga to reklamodawcy, ktérzy
chca wiedzieé, na co wydaja pieniadze, pozna¢ efekty swoich
kampanii - do ilu unikalnych oséb trafita ich reklama. Chca

sa, kiedy wszystkim - i nam, i klientom - zalezy, zeby badania
mediéw byly zawsze dostepne, dochodzenie do porozumienia
jest stosunkowo latwe.

Czasami widzimy, ze wieksze rozbieznosci sa pomiedzy
wydawcami zrzeszonymi w organizacjach typu MOC (Media
Owners Committee, np. PBI), kt6rzy sa dla siebie bezposredni-
mi konkurentami. W gronie ekspertéw, ktérzy nadzoruja reali-
zacje badan mediowych, kazdg zmiane metodologiczna dysku-
tuja tak diugo, az osiagniety zostanie konsensus, czesto uzna-
wany za zgnily kompromis. Wdrazanie zmian w badaniach
bywa trudne, bo kazda zmiana wplywa ostatecznie na wyniki
badan, a te na decyzje biznesowe: kto§ zyska, kto§ straci, tak-
ze finansowo. Dlatego ucieranie sie stanowisk w organizacjach
zlecajacych badania mediéw nieraz trwa dlugo, niekiedy wiele
miesiecy, wystapienia bywaja emocjonalne, ludzie si¢ na siebie
niemal obrazaja. I ta dyskusja konczy sie najczesciej wtedy, kiedy

W Gemiusie jako firmie badawczej przestrzegamy kluczowej zasady transparentnosci:
nigdy nie wprowadzamy zmian metodologicznych bez wiedzy rynku oraz informujemy
odbiorcow wynikow badan, jaka metoda zostaly opracowane

tez wiedzie¢, jak zachowuje sie ich konkurencja w miejscach,
do ktérych nie moga dotrzeé, czyli tak zwanych walled garde-
rach. Trzecia grupa to domy mediowe - podmioty dysponujace
budzetami reklamodawcow.

Nasze dane stuza do tego, zeby te grupy podmiotéw uczci-
wie rozliczaly sie miedzy sobg. Badaniem, dzieki ktéremu do-
starczanie tych danych jest mozliwe, jest AdReal. Pokazuje
ono, co sie wydarzylo wreklamie wwielu mediach - internecie,
telewizji, radiu - i dzieki taczeniu danych z tych mediéw - do-
tarcie kampanii. A takze miedzy innymi liczbe odston, zasieg
w poszczeg6lnych mediach... AdReal jest tez dzisiaj jedynym
na §wiecie narzedziem, ktére umozliwia pozyskanie wiedzy
o dziataniach reklamowych konkurencji w mediach, takich jak
YouTube, TikTok, Facebook czy Instagram.

Wréce do uzyteczno$ci. Nie ma chyba podmiotu, ktérego
celem byloby pozyskiwanie danych - one majg czemus stuzy¢.
Bardzo czesto zdarza sie, ze ktéry$ z klientébw ma potrzebe,
byémy zrobili na przyklad dokladniejsze badanie. Niektorzy
marketerzy méwig o AdRealu, ze pokazuje tylko najwieksze
kampanie reklamowe. Ze strony Gemiusa ujecie réwniez tych
mniejszych wymagaloby jednak zwiekszenia liczby panelistow.
A to oznaczaloby zwigkszenie naszych kosztow. I zwykle okazu-
je sie, ze rynek nie jest gotowy, by ptaci¢ wiecej za nasze ustugi.

Dlatego tez z wielu pomystéw, choéby zZeby mie¢ lepszy mier-
nik, wymagajacych wiekszej liczby panelistow czy serwerdw,
musieli$my zrezygnowa¢, przynajmniej narazie.

Macie trzy grupy klientéw, a te maja - zwlaszcza nadawcy i mar-
keterzy - rozhiezne interesy. Jak udaje sie Wam wypracowac
rozwiazania, ktore akceptuja wszyscy?

Smieje sie, ze jezeli nadawcy i reklamodawcy sg niezadowo-
leni, to znaczy, ze osiagneli kompromis. Z perspektywy Gemiu-

wszyscy sa tak samo niezadowoleni. Bo sytuacje odwrotna, gdy
wszyscy sa jednakowo zadowoleni, rzadko udaje sie osiagnad.

W Gemiusie jako firmie badawczej przestrzegamy kluczowej
zasady transparentnosci: nigdy nie wprowadzamy zmian meto-
dologicznych bez wiedzy rynku oraz informujemy odbiorcéw
wynikéw badan, jaka metoda zostaly opracowane. Swiado-
moé¢ tego obowigzku informacyjnego pomaga osigga¢ kom-
promis w sytuacjach, kiedy wystepuja wspomniane réznice
intereséw pomiedzy wydawcami.

Na koniec prosze podzieli¢ sie z czytelnikami osobistymi reflek-
sjami w zwiazku z 20-leciem Mediapanelu i 25-leciem Gemiusa.

Gdy zaczynali$my z kolegami przygode pod nazwa Gemius
i z badaniami, nie mialem $wiadomosci, ze potrwa ona tak
dlugo. To byl bardzo poczatkowy okres rozwoju internetu,
my odkrywali$§my go wraz z jego ekspansja. Wtedy nic nie by-
lo oczywiste, takze to, ze ta ekspansja w ogéle nastapi. Zaden
znas — moéwie o Piotrze Fjdysie i Arturze Zawadzkim, z ktérymi
tworzyliSmy pierwszy zarzad Gemiusa — nie byt badaczem. Ja
i Piotr mieliémy wyksztalcenie informatyczne, Artur zajmowat
sie gtéwnie marketingiem i sprzedaza.

Naprawde jestem dumny z wszystkich kolezanek i kolegow,
ktérzy pracowali w Gemiusie, bo wielokrotnie wyprzedzalismy
- inadal w niektérych aspektach wyprzedzamy - innych graczy,
choc¢ nie stal za nami wielki kapital. JesteSmy jedna z nielicznych
polskich firm, ktére osiaggnely miedzynarodowy sukces. Mamy
rocznie 100 milionéw ztotych przychodu, cho¢ na poczatku nie
mieli$my nic. A to wszystko zdarzyto sie dzieki mysli niesamowi-
tych ludzi, ktérzy przez 25 lat wspéttworzyli zesp6t Gemiusa.

A ostatnig refleksje mam taka, ze nie zaluje, ze u poczatkéw
firmy nie wiedzialem, z iloma problemami przyjdzie mi sie

zmierzyé. * Rozmawiata Agnieszka Olbrot
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Tradycyjnie nowoczesna

NADAWCY TELEWIZYJNI SZUKAJA SPOSOBOW NA POSZERZENIE WIDOWNI
| ZWIEKSZENIE PRZYCHODOW REKLAMOWYCH. CZY ROZWIAZANIEM BEDA
STREAMING, WIDEO NA ZADANIE, FAST?

MICHAL
NIEDBALSKI

DZIEKI WLASNYM PRODUKCJOM, PRO-
GRAMOM INFORMACYJNYM |1 TRANS-
MISJOM SPORTOWYM stacje telewizyj-
ne nadal zapewniaja reklamodawcom
szerokie dotarcie, ktére dodatkowo
zwieksza ogladalno$¢ anten winternecie.
Cho¢ bowiem telewizyjna widownia kur-
czy sie i starzeje, a filmowe hity w wiek-
szo$ci pochodzg sprzed kilku, a nawet
kilkunastu lat, srebrny ekran wciaz przy-
cigga kilkumilionowa widownie.
Jednoczesénie telewizyjni nadawcy
konkuruja coraz mocniej o odbiorcéw

i reklamodawcéw w internecie. Ich oferta dla uzytkownikéw
jest coraz szersza, a dla marketerow o tyle atrakcyjna, ze nazwy
stacji to znane marki, a reklamy we wcigz zyskujacym na popu-
larnoéci formacie wideo moga ukazywacé sie w otoczeniu tego
samego formatu, tyle ze z inng treScia. Na dodatek wdrazane
rozwigzania dla posiadaczy duzego kontentu sg stosunkowo
tanie, a moga przynie$¢ dostrzegalne korzysci.

- Juz wiele lat temu nadawcy telewizyjni zareagowali na roz-
woj internetu, ale wérdd widzéw §wiadomo$é obecnosci trady-
cyjnych stacji w internecie byla niewielka — méwi Aleksandra
Chmielewska, kierownik projektéw TV w Gemiusie. - Ponadto
sami nadawcy nie przerzucali calych swoich sil na internet, bo

wieksze przychody czerpali z reklam w tradycyjnych stacjach. —
I

2024|09-10| Press 165



MEDIALNE R-EWOLUCJE

Problemem byla tez kwestia praw autor-
skich: czes¢ ich wlascicieli zgdata bardzo
wysokich stawek za udostepnienie tresci
w sieci. To zaczelo sie zmienia¢ z uply-
wem czasu, skutkujac wzrostem znacze-
nia oferty internetowej nadawcéw — opi-
suje Chmielewska.

SPELNIENIE PRZEPOWIEDNI?
Kiedy$, u swoich poczatkdw, telewizja
miata wyprze¢ z rynku kino. Rozwdj inter-
netu i upowszechnienie dostepu do niego
zaowocowalo z kolei przepowiedniami,
ze zastgpi on wszystkie tradycyjne media,
wlacznie z telewizja. Obserwowane tren-
dy zdaja sie potwierdzac realnos¢ tej wizji:
liczba widzéw topnieje. — Serwisy infor-
macyjne stracilty w pierwszym pétroczu
tego roku 5 proc. widzéw w stosunku do
tego samego okresu poprzedniego roku,
atelewizja $niadaniowa 15 proc. - wylicza
Tomasz Danielecki, integrated communi-
cation manager w Wavemaker, powolujac
sie na dane Nielsen Media dla ogladaja-
cych wwieku powyzej 41at.

Jak zauwaza ekspert Wavemakera,
stabilng widownia ciesza sie programy
typu talent show. Z kolei seriale parado-
kumentalne, cho¢ notuja kilkuprocento-
wy spadek liczby ogladajacych rok do ro-
ku, premierowymi odcinkami wcigz gro-

AL

madzg przed ekranami kilkusettysieczna
widownie. Za to filmowe hity przyciagaja
przed telewizory zdecydowanie mniej
ogladajacych niz kiedys. - Pamietamy wi-
gilijng emisje filmu ,Kevin sam w domu”
w2020 roku, ktdra ogladalo prawie cztery

ze w pierwszym potroczu br. kanaly te
mialy lgcznie o 26 proc. mniej widzéw
niz w analogicznym okresie 2019 roku.
Jednoczesnie zyskuja kanaly tematyczne
i mniejsze stacje o profilach ogdlnych.
Odwolujac sie do danych Nielsena dla

Stacje tzw. wielkiej czworki - TVP I, TVP 2, Polsati TVN
- nadal traca widownig, zyskuja zas kanaly tematyczne

i mniejsze stacje ogolnotematyczne. Rynkowy rozktad sit
miedzy nimi to 32 do 68 proc. GRP

i p6t miliona widzéw — przypomina To-
masz Danielecki. - Jeéli jednak poréwnac
widownie megahitéw w 2018 i 2023 roku,
obraz ten zanotowal 50-procentowy spa-
dek, ,,Shrek” — 52-procentowy, a ,Harry
Potter i Komnata Tajemnic” - 57-procen-
towy - dodaje.

Najwieksze spadkiogladalno$cinotuja
stacje tzw. wielkiej czworki: TVP 1, TVP 2,
Polsat i TVN. Na podstawie danych Nie-
Isena ekspert Wavemakera analizuje,

KONKURENCJA W NEWSACH ze
strony internetu nie ostabia tradycyjnej
telewizji: kanaty informacyjne utrzymuja
widzow
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grupy ogoblnej 4+ za styczen-czerwiec br.,
Tomasz Danielecki stwierdza: — Rynkowy
rozklad sit miedzy wielka czwoérka a po-
zostatymi stacjami to 32 do 68 proc. GRP
(gross rating point).

MOCNO PRZYWIAZANI

Wi§rdd anten, ktére zachowaly widownie,
sg stacje informacyjne. Dane Nielsen Me-
dia za okres styczen-czerwiec br. poka-
Zuja, ze strate w tym zakresie odnotowat
tylko kanat TVP Info, co jednak wynikalo
ze zmiany jego linii redakcyjnej i chwi-
lowego zawieszenia emisji pod koniec
grudnia ub.r. Prawicowa widownia stacji,
przyzwyczajona do jej propagandowego

—
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Unikalna, ale dla kazdego

elewizja Nowej Generacji od Play to
Tgamechanger polskiego rynku telewizji
i wideo na zadanie

W maju br. minat rok, odkad na rynku pojawita
sie unikatowa oferta Play dla widzow - Telewizja
Nowej Generacji. To innowacyjne, elastyczne
rozwiazanie umozliwia dopasowywanie dostepu do
kanatow telewizyjnych i platform streamingowych
do biezacych zainteresowan klienta.

Internet przyzwyczait uzytkownikéw do bo-
gactwa programow, hitow filmowych i serialowych
oraz wydarzen transmitowanych na zywo. Dostep
do nich jest jednak zwigzany z kosztami. Widzowie
ptaca osobno za wybrany pakiet telewizyjny, osob-
no za dostep do biblioteki platformy streamingowej;
co drugi subskrybent decyduje si¢ na optacenie
wiecej niz jednej subskrypcji. Zmiana pakietu
telewizyjnego lub serwisu VoD wymaga czasu oraz
dodatkowych optat i rzadko kiedy prowadzi do
tego, ze uzytkownik zyskuje dostep do wszystkich
tresci, ktdre go interesuja.

Telewizja Nowej Generacji rozwiazuje ten
problem. Oferuje bowiem elastyczno$é¢ w wyborze
zarowno kanatow telewizyjnych, jak i platform
streamingowych - mozna je zmienia¢ chocby co
miesigc bez dodatkowych formalnosci i optat. To
oryginalne rozwiazanie zmienia tradycyjny model
konsumpcji tresci telewizyjnych i wideo.

Dodatkowo Telewizja Nowej Generacji wychodzi
naprzeciw oczekiwaniom klientow, ktorzy nie
chca traci¢ dostepu do ulubionych tresci podczas
podrdzy oraz wtedy, gdy pracuja, przebywajac za
granica: korzystac z niej mozna na terenie catego
Europejskiego Obszaru Gospodarczego.

Z Telewizji Nowej Generaciji od Play moze skorzy-
stac kazdy, kto ma dostep do internetu. W ramach
abonamentu uzytkownik otrzymuje staty dostep do
pakietu kanatow telewizyjnych oraz punkty, ktére
moze zamienic¢ na dostep do wybranego serwisu
wideo na zadanie, np. Netflixa czy Maxa, lub dodat-
kowego pakietu stacji telewizyjnych. Przy czym swoj
wybdr moze zmienia¢ co miesiac.

Taki sposob zarzadzania dostepem do tresci
doskonale zaspokaja potrzeby kibicow sportowych,
ktorzy w okresie waznych dla nich rozgrywek moga
je ogladac na wybranych kanatach badz pakietach
sportowych. Z kolei wielbiciele najlepszych filmow,
seriali i dokumentoéw maja mozliwosc¢ ogladania
przez miesiac wybranych pozycji jednej platformy
streamingowej, a potem kolejnej, uzalezniajac
wybar np. od premier.

Jak to sie robi? W ramach abonamentu
uzytkownik uzyskuje dostep do okreslonej liczby

kanatow telewizyjnych oraz pule punktéw. Punkty
te moze przeznaczyc¢ na wybrany serwis VoD, np.
Netflixa (25 pkt) lub pakiet telewizyjny. Tu uzyt-
kownik ma do wyboru np. kanaty w ramach Polsat
Sport Premium za 15 pkt oraz stacje w pakiecie
Eleven Sports, w tym jedna w rozdzielczosci 4K,
za 10 pkt. Moze tez wybrac¢ pakiet Filmy i seriale,
rowniez za |0 pkt. Dokonany wybor moze zmienic
po uptywie okresu rozliczeniowego (po miesiacu),
a potem kolejny raz i kolejny...

Przy czym oferta TNG jest naprawde boga-
ta i obejmuje wiecej niz wspomniane pakiety
telewizyjne i serwisy VoD. Dla chcacych sledzic¢ na
biezaco wydarzenia na swiecie Play przygotowat
zestaw Info ze stacjami informacyjnymi, takimi jak
BBC News, Euronews czy Bloomberg TV. Osoby
zainteresowane wiedzg o $wiecie moga uzyskac
dostep do pakietu Dokumenty, a w nim m.in.
History2, Planete+, Animal Planet czy Discovery
Science. Dla dzieci przygotowano zestaw Kids.
Kazdy z wymienionych pakietow ,kosztuje” 5 pkt
miesigcznie. Wspomniany pakiet Filmy i seriale to
z kolei dostep do kanatow, wsrod ktorych sg AMC,
kanaty AXN, I3Ulica, Epic Drama, Sci-fi i BBC First.

Jesli chodzi o platformy streamingowe,
w ofercie sg wspomniane Netflix (w trzech planach
gwarantujacych jakos¢ HD, Full HD, Ultra HD dla
okreslonych urzadzen odbiorczych) Max oraz
Canal+, gdzie oprocz filmow i seriali znalez¢ mozna
transmisje sportowe. Nowoscig jest dostep do ser-
wisu streamingowego SkyShowtime, ktory klienci
moga aktywowac za 25 pkt miesiecznie.
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Uzytkownicy chcacy w elastyczny sposob ko-
rzystac z oferty telewizyjnej i zasobow serwisow
VoD maja do wyboru trzy abonamenty, w kazdym
dostep do 100 kanatéw oraz pule punktow: 30,
45 lub 90 miesigcznie. W cenie abonamentu jest
takze dostep do Viaplay Medium z filmami, seria-
lami oraz sportem, m.in. transmisjami rozgrywek
Bundesligi i Ligi Europy UEFA. Dodatkowo
w obecnej promociji operatora klienci otrzymuja
dwa miesiace abonamentu TNG za O zt.

Uruchomiona w maju 2023 roku ustuga
cieszy sie duzym zainteresowaniem - dotychczas
zdecydowat sie na nig co trzeci abonent Play.
Klienci aktywowali ponad 133 tys. pakietow
i serwisow, wykorzystujac w tym celu prawie
2,7 min pkt.

- Wedtug naszych analiz starsi domownicy
wybieraja telewizje ,,za punkty” ze wzgledu na
dostep do kanatéw tradycyjnych. Miodsi - z po-
wodu elastycznosci w zakresie oferty streamin-
gowej. Dla tej ostatniej grupy klientow wazne jest
to, ze w kazdym miesigcu moga zdecydowac sie
na inny serwis streamingowy w ramach wykupio-
nego miesiecznego pakietu punktow, a pakietami
zarzadzac¢ wygodnie za posrednictwem pilota na
ekranie telewizora - ttumaczy Artur Dominiak,
dyrektor departamentu ustug dla domu w Play.

Aby zapewnic jak najszerszej grupie uzytkow-
nikow dostep do innowacyjnej Telewizji Nowej
Generacji, Play zapowiada ze do 2030 roku
rozszerzy dostep do sieci szybkiego internetu dla
7 min gospodarstw domowych.
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charakteru, przeniosta si¢ do TV Republi-
ka. W rezultacie ten powigzany z prawica
kanal odnotowat w pierwszym pétroczu
br. $rednio 3,15 proc. udzialu w grupie
ogdlnej 4+ wobec zaledwie 0,1 proc. rok

weczesniej. Natomiast wynik TVP Info
spadtz 4,66 do 1,32 proc.

Przywigzanie widzéw do telewizyj-
nych formatéw newsowych nie dziwi
Leszka Kulaka, gtéwnego akcjonariusza
spotki Red Carpet Media Group, nadajg-
cej kanaly telewizyjne i wlasciciela serwi-
su Red Go. - Informacja telewizyjna jest
ona robiona w formule ,tu i teraz”, a od-
biorcy traktuja ja jako bardziej wiarygod-
na niz internetows. Dlatego kanaly infor-
macyjne majg wiernego widza, ktéry od
nich nie ucieka — ocenia Kutak.

Zdaniem Leszka Kutaka tradycyjna
telewizja zawsze bedzie miala przewage
nad internetem, takze jesli chodzi o even-
ty, chocby koncerty czy festiwale, oraz
o programy nadawane na zywo, takie jak
wspomniane wydarzenia kulturalne, ale
tez rozgrywki sportowe. W przypadku in-
nych tresci sprawa jest bardziej zlozona.
- Moga one przyciagac do telewizji, jesli
beda mie¢ walor ekskluzywnosci, czyli
beda dostepne tylko u jednego nadawcy
-uwaza Kutak.

Mimo malejacego zainteresowania
widzéw oferta telewizji wciaz w Polsce
poswieca sie jej wiecej czasu niz $rednio
w Europie (wiecej czasu przed ekrana-
mi spedzajg tylko Portugalczycy). I nadal

TRANSMISJE LIFE WYDARZEN
SPORTOWYCH widzowie wciaz wola
ogladac na srebrnym niz na mobilnym
ekranie

wiele formatéw przycigga przed ekran
ogromng widownie: , Taniec z gwiazdami”
Polsatu ogladato wiosng br. ponad 1,7 min
widzéw, wiosenng edycje ,Mam talent”
TVN - 1,56 mln widz6w, ,,The Voice of Po-
land” TVP 2 jesienig 2023 — 1,55 mln (dane
Nielsen Media). Takiej liczby potencjal-
nych konsumentéw, dostepnych w jed-
nym miejscu w tym samym czasie, nie za-
pewnia reklamodawcom zadne medium.

CORAZ STARSZA WIDOWNIA

Odplyw widowni od tradycyjnej telewizji
to przede wszystkim rezultat przeniesie-
nia sie mlodszych odbiorcéw do interne-
tu. W rezultacie jej widownia sie starzeje
ijest to trend nieodwracalny. - Trend ten
obserwujemy od lat w Polsce i na wigk-
szo$ci rynkéw europejskich - przypo-
mina Joanna Nowakowska, market rese-
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arch and marketing consultant w Gro-
upM. - Na przestrzeni ostatnich szeéciu
lat — poréwnuje pierwsze pétrocza 2018
i tego roku - $redni czas ogladania tele-
wizji skurczyl sie o 12 proc. - z 265 do 232
minut. Ale rézne grupy wiekowe ,praco-
waly” na ten spadek w réznym stopniu
-wskazuje ekspertka.

Wedtug Nielsen Media wérdd 50-lat-
kéw i starszych Sredni czas ogladania
zmalal o 6 proc., i to dopiero w ostatnich
trzech latach. Z kolei w grupie 35-49-lat-
kéw - o blisko 20 proc. (spadek zaczat sie
cztery lata temu), a w grupach ponizej
35 r.z. spadek wyniost 35 proc. i zaczat sie
juz szes¢ lat temu. - Widzowie w wieku
4-12 i 13-29 lat porzucajg telewizje od
2016 roku, co pokrywa si¢ z terminem
oficjalnego debiutu Netflixa w Polsce — za-
uwaza Joanna Nowakowska, ktéra jednak
od razu dodaje: - Ekspansja serwiséw
SVoD to niejedyna przyczyna odplywu
najmlodszej widowni. Poza serwisami
streamingowymi oferujgcymi wysokiej
jakosci tresci — filmy, seriale, dokumenty
itd. - o czas tej grupy skutecznie zabiegaja
YouTube, TikTok, gry. A do tego tradycyjni
nadawcy w Polsce mocno odpuscili temat
mlodziezy - oferta programéw kierowa-
nych do tej grupy jest wiecej niz skromna
- ocenia Joanna Nowakowska z GroupM.

Te ostatnig przyczyne odpltywu mio-
dej widowni od telewizji potwierdza Le-
szek Kulak z Red Carpet Media Group.
Wprawdzie, jak zauwaza, na miedzyna-
rodowym rynku jest coraz wiecej produk-
cji dla mlodego widza, ale czesto trafiaja
one najpierw na platformy streamingo-
we, a dopiero potem do tradycyjne;j tele-
wizji. A mlody widz, przyzwyczajony do
ogladania wszystkiego tu i teraz, nie chce
czekac¢ wiele miesiecy na premiere seria-
Iulub filmu na ekranie telewizora.

- W rezultacie, jak pokazuje dorocz-
ne podsumowanie Europejskiej Unii
Nadawcéw EBU, jedli chodzi o czas ogla-
dania telewizji przez 15-24-latkéw, pol-
scy wypadaja ponizej europejskiej red-
niej i sporo ponizej niej, jesliidzie o zasieg
tygodniowy — méwi Joanna Nowakowska
z GroupM. Cho¢ zauwaza tez, ze w tym
roku, po latach rozwierania si¢ przepasci
pokoleniowej trend odptywu najmiod-
szej widowni telewizyjnej odwrdcit sie,
przynajmniej na chwile: - W 2024 roku to
wlasénie wéréd miodych nie odnotowano —
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spadku czasu ogladania telewizji; wéréd
13-29- czy 16-24-latkéw nawet on lekko
wzrdést — wskazuje Nowakowska.

Jej zdaniem powodem moze by¢ m.in.
mniejsza liczba premier w $wiatowym
streamingu, zwigzana z racjonalizacja
inwestycji w sektorze SVoD, wieksze za-
interesowanie informacjami i §wiezymi
prognozami pogodowymi, a w czerwcu
réowniez dwa tygodnie rozgrywek pit-
karskich Euro 2024. - Moze to réwniez
by¢ odbijanie sie od dna, ponizej ktérego
trudno bytoby spas¢ — podsumowuije eks-
pertka GroupM.

Z danych Mediapanelu za lipiec br.
wynika, ze np. TVP 1 mial w tym mie-
sigcu 8,3 miIn realnych uzytkownikéw
z grupy 55-75 lat; w grupie 15-24 bylo
ich 2,4 mln, a w 25-34 - 3,4 mln. W przy-
padku TVN bylo to odpowiednio 7,9, 2,1
i 3,1 mln os6b. Pod wzgledem plci TVP 1

15 NOWYCH
KANALOW TVN

Enwpes sy TV AImecro keroly nosm;

Na poczatku br. WARNER BROS. DISCO-
VERY uruchomit |5 kanatéw FAST, potem
dodat jeszcze dwa

odnotowal prawie 13 mln realnych uzyt-
kowniczek i 12,8 mln mezczyzn, a np.
TVN odpowiednio 12,5 i 11,5 mIn. Na
25,7 mln realnych uzytkownikéw TVP
1 9,9 mIn mieszka na wsi. W przypadku
TVN to 9,2 mln z 24 mIn RU.

TRADYCYJNIE, ALE POD
KONTROLA

Milionowe liczby uzytkownikéw poka-
zuja, ze telewizja nie stoi na straconej
pozycji. Jednak nadawcy musza nadazaé
zaré6wno za zmianami sposobéw kon-
sumpcji mediéw przez odbiorcéw, jak
i nowymi rozwigzaniami technicznymi,
jesli nie chca catkiem straci¢ atrakcyjne;j
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widowni, a wraz z nig wptywéw reklamo-
wych.

Widzac zatem przenoszenie sie od-
biorcéw do sieci i traktowanie jej jako
gléwnego zrddta rozrywki, nadawcy zde-
cydowali sie juz lata temu udostepniac
online zaréwno biezacy program, jak
i poszczegdlne formaty (w formule wideo
na zgdanie).

Warto nadmieni¢, ze jeszcze w 2021
roku - pierwszym, w ktérym Nielsen
wlaczyt do definicji gospodarstw domo-
wych tzw. web TV (z szerokopasmowym
dostepem do internetu oraz telewizorem
smart, tabletem lub smartfonem, z kom-
puterem, a nawet konsola), domostw,
w ktérych odbiera si¢ telewizje tylko
przez internet, byto zaledwie 0,5 proc.
wszystkich badanych. W 2023 roku - juz
4,5 proc. Jak stwierdzita w maju (na kon-
ferencji Polskiej Izby Komunikacji Elek-
tronicznej w Sopocie) Lucyna Koba,
prezeska zarzadu Nielsena w Polsce, to
olbrzymi skok.

Dzisiaj, za sprawa wspolpracy Nielse-
na z Gemiusem, mozliwe jest oszacowa-
nie calej widowni telewizji - facznie z ta
jej czescia, ktdra oglada ja poza domem.
Te grupe bada Gemius na prdbie os6b
wyposazonych w miernik osobisty, czyli
smartfon z oprogramowaniem pomia-
rowym. Dzieki objeciu monitoringiem
widowni poza domem TVP 1 mégt po-
chwali¢ sie o 1 mln 0s6b wiekszg publika
meczu Polska-Holandia na Euro 2024.

Monitoring prowadzony przez Gemiu-
sa dostarcza istotne informacje. Pokazu-
je na przyklad, ze wszyscy konsumujacy
stream w lipcu br. ogladali tez telewizje,
natomiast sposéréd telewidzéw ze stre-
amu korzystalo 48,35 proc. z nich. 31,8 mIn
realnych uzytkownikéw ogladalo telewi-
zje w domu, co daje 97,38 proc. zasiegu.
Poza domem tresci telewizyjne konsumo-
walo 29,7 min, co z kolei daje 90,94 proc.
zasiggu. Srednia AMR telewizji w domu
to 2,96 mln oséb, a poza domem - 312 tys.
Ponadto odbiorcy czesciej konsumujg
treSci streamingowe na urzadzeniach mo-
bilnych niz na stacjonarnym komputerze
- w lipcu ze smartfonéw w tym celu ko-
rzystato 14,7 mln realnych uzytkownikdw,
azpecetéw 5,8 mln (dane: Mediapanel).

Jednak nie wszystkie tresci tradycyjnej
telewizji wygodnie oglada si¢ na kompu-
terze czy tablecie. — Wlaénie dlatego, mi- —
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mo zmian w Zrédtach wideo i telewizji,
nadal tym pierwszym wyborem bedzie
telewizor, bez wzgledu na to, co i jakie
zrédlo bedzie wyswietlal - jest przeko-
nany Leszek Kulak z Red Carpet Media
Group. — Oczywiscie, jesli tylko bedzie
dostepny w tym czasie dla uzytkownika
z gospodarstwa domowego. Bywa bo-
wiem tak, ze przy programach informa-
cyjnych pilot do telewizorajest odbierany
mlodszej widowni i musi ona przenie$c¢
sie na mniejsze ekrany. Wida¢ to po spad-
kach ogladalnosci kanaléw muzycznych
w porze emisji gtéwnych programéw in-
formacyjnych - zauwaza Kutak.

FAST NIE TAKI SZYBKI

Hybryda internetu i tradycyjnej telewizji
sa kanaly FAST (free ad supported televi-
sion), czyli darmowe kanaly telewizyjne
z reklamami dostepne wylacznie winter-
necie. Jednak az do stycznia br. ich oferta
rozwijala si¢ w Polsce do§¢ niemrawo.
Jako pierwsza takie projekty uruchomita
Wirtualna Polska. Dzi§ Pilot WP to np.
motoryzacyjny Auto Pilot czy Karuze-
la Smiechu z kabaretami. Nie wszystkie
z wczesniej uruchomionych przetrwaty
- wostatnich miesigcach zawieszono po-
drézniczy Patronite Travel.

- Obecnie Pilot WP jest w Polsce
gtéwnym dostawcag modelu telewizji
streamowanej w internecie w modelu
bezplatnym z reklamami: ma w ofer-
cie ponad 50 kanaléw udostepnianych
bezptatnie, korzystanie z kolejnych 100
wymaga platnej subskrypcji, ktéra jest
gtéwnym modelem biznesowym przed-
siewziecia - méwi Tomasz Danielecki
z Wavemakera. - Zasieg kanaléw Pilota
WP w czerwcu tego roku wyniést 1,4 min
realnych uzytkownikow - jest to poziom
zblizony do playeréw stacji telewizyj-
nych, ktére docieraja do ok. 1,7-2,2 mln
realnych uzytkownikéw miesiecznie.
Drugi gracz na rynku, RakutenTV, od-
notowal w czerwcu dotarcie do 140 tys.
realnych uzytkownikéw. Przy czym Ra-
kutenTV to platforma o nieco innym
modelu biznesowym niz WP Pilot: ma
w ofercie FAST oraz platne wypozycza-
nie kontentu - analizuje Danielecki.
W ofercie RakutenTV jest kilka kanaléw
FAST po polsku, m.in. Gringo - z we-
sternami. Z kolei jeszcze inny serwis,
Sweet.tv, ma dwa kanaly FAST z progra-

POLSAT BOX oferuje dostep do 350
kanatow telewizyjnych: sportowych, filmo-
wych, dziecigcych itd.

mami edukacyjnymi dla dzieci, oparty-
mi na bibliotece kanatu Da Vinci.

Na poczatku br. 15 kanaléw FAST
uruchomit TVN Warner Bros. Discovery,
pozniej dotozyl jeszcze dwa. Sg to m.in.
TVN Moto, TVN Talk Show i TVN Milio-
nerzy. Sg one dostepne w Playerze.

— Nasza oferta kanaléw FAST spotkala
sie z duzym zainteresowaniem zaréw-
no ze strony odbiorcéw, zyskujac swoja

DMEDY

polsqt_box &go

TELEWIZJA ZAWSZE PRZY TOBIE

neracji, opierajac si¢ na naszej bogatej bi-
bliotece tresci. Jesteémy rowniez otwarci
na wspdlprace w zakresie dystrybucji
tre$ci pochodzacych od podmiotéw ze-
wnetrznych. Widzimy ogromny poten-
cjal wrozwijaniu tego segmentu biznesu.

Potwierdza to Dorota Zurkowska, gro-
up senior vice president revenue w War-
ner Bros. Discovery w Polsce: kanaly
FAST staly si¢ istotnym elementem dzia-
talno$ci grupy i stanowiag dla niej szanse
na pozyskiwanie nowych klientéw, cho¢-
by dlatego, ze w kanatach tych reklamy
nadawane sag w modelu DAL - FAST to
nowoczesne rozwigzanie, ktore nie tylko

FAST to nowoczesne rozwiazanie, ktore nie tylko
dostarcza reklamodawcom zaawansowane narzedzia do
precyzyjnego targetowania przekazow w technologii DAI,
ale takze gwarantuje wysoka jakos¢ komunikaciji.

To innowacyjne podejscie do reklamy telewizyjnej online

wierng widownie, jak i reklamodawcow
- zapewnia Maciej Gozdowski, group se-
niore vice president streaming w Warner
Bros. Discovery w Polsce. I dodaje: — Do-
strzegamy wiele mozliwo$ci rozszerzenia
oferty kanaléw tematycznych nowej ge-
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dostarcza reklamodawcom zaawanso-
wane narzedzia do precyzyjnego targeto-
wania przekazéw w technologii DAI, ale
takze gwarantuje wysoka jako$§¢ komuni-
kacji. To innowacyjne podejscie do rekla-
my telewizyjnej online, ktére pozwala na —

fot. Materiaty prasowe



20

Scl(Jm

polsat box & go

Hity Telewizji Polsat - gdzie chcesz, kiedy chcesz

moja 1MNa
i twéd)” t"l

SRR ROL

WYDZIAL \ ="
KRYMINALNY SIEY SPEGJALNE

uuuuuu

| wiele wiecej:
filmy, seriale, sport, rozrywka, newsy i 140 kanatow TV

71 WYDARZENIA '
-

i i E E K
_._f _ :;;_::'F‘-\.— /1’. = —
EAm T | SIATKOWKA | {
l =% o .t‘ ’ '\ a
Wby " ;-u!l*
V

3 > | =

~ NON-STOP

rAGT R

ot 2

!Nf'l,il WEDEL: EIH.LI

BlIHIlYﬂH

Z NATIONS BEE | o s
wfl: @" H C "\ Discovery % Bl sroeovamwa D fJFg[f:ip":l‘-'h[ EIRST 0 ;[PLEKJ Axlas ..ni_e_n.ar. Pifncple
o .

Sprawdz na polsatboxgo.pl



MEDIALNE R-EWOLUCJE

skuteczniejsze docieranie do odbiorcéw
i zwieksza efektywno$¢ dziatan reklamo-
wych - przekonuje Zurkowska.

Do uruchomienia kanatéw FAST szy-
kuje sie Grupa ZPR Media. Zbigniew
Benbenek, tworca i przewodniczacy rady
nadzorczej grupy, wyjasnia: — Traktuje-
my FAST jako dodatkowy kanatl dystry-
bucji wytworzonych juz treéci. To dla
nas niewielki koszt. Na koniec lata szy-
kujemy start kanalu o zdrowiu opartego
na treSciach portalu Poradnik Zdrowie,
budowlanego (Murator) i Super Express
TV m.in. z publicystyka udostepniang juz
teraz na YouTubie.

Twérca ZPR Media liczy, ze grupa za-
robi na FAST. - Jesli kto§ sam miatby uru-
chamiaé FAST i DAL to nie ma do tego
bazy. My mamy dane, dzigki ktérym re-
klama bedzie precyzyjnie zaadresowana,
a jej skuteczno$¢ moze by¢ bardzo wyso-
ka - ttumaczy Zbigniew Benbenek.

— Telewizja w modelu FAST jest dla
marketeréw bardzo korzystnym rozwig-
zaniem, bo umozliwia prowadzenie efek-
tywniejszej komunikacji - potwierdza To-
masz Danielecki z Wavemakera. — Dzieki
dynamic ad insertion i koncentracji wy-
acznie na interesujgcych marketera uzyt-
kownikach budzety reklamowe moga by¢
skutecznie optymalizowane — méwi.

Polsat i TVP wolg jednak poczekaé na
potwierdzenie, ze FAST jest dla nadaw-
céw dochodowy. - Bardzo uwaznie
obserwujemy rynek oraz rozwdj ofer-
ty kanaléw FAST - zapewnia Grzegorz
Janczura, dyrektor pionu projektéw
internetowych w Cyfrowym Polsacie
odpowiedzialny za Polsat Box Go. - Od
strony technicznej jesteSmy gotowi do
uruchomienia takiej ustugi, mamy tez
ogromne zasoby kontentu. Przyglada-
my sie jej jeszcze od strony biznesowe;j.
Zawsze reagujemy na potrzeby naszych
uzytkownikéw i nie wykluczamy nicze-
go — méwi Janczura. Natomiast Monika
Karasek, dyrektorka TVP+, kwituje pyta-
nie o plany publicznego nadawcy w tym
obszarze krétko: - Decyzje dotyczace
uruchomienia FAST beda podejmowane
zgodnie z zapotrzebowaniem programo-
wym TVP.

Przy czym warto przypomnieé, ze
w przeszloéci TVP miala stacje interne-
towe, np. z zapetlonymi odcinkami ,,Pol-
skich biesiad” i serialu dokumentalnego

~Reset” — w TVP Go, nie byly to jednak
pelmoprawne kanaty FAST.

KROK PO KROKU
Tak wiec na razie graczy na rynku takiej
telewizji jest niewielu, a oferta - ogra-
niczona, zwlaszcza w pordwnaniu ze
Stanami Zjednoczonymi, gdzie takich
kanatéw moze by¢ nawet dwa tysiace.
Zdaniem Joanny Nowakowskiej z Gro-
upM to dlatego, ze w Polsce nadal silna
jest platna telewizja, czyli sieci kablowe
i platformy satelitarne. Na rodzimym
rynku jest tez szeroka oferta tradycyj-
nych darmowych stacji telewizyjnych,
np. naziemnych - a to wlagnie odwrét od
platnej telewizji byl gléwnym powodem
rozwoju FAST w USA.

- Dlatego segment FAST rozwija sie
u nas powolutku, organicznie i nie nale-
zy sie w tym zakresie spodziewa¢ zmian
tak dlugo, az abonamenty platnej tele-
wizji drastycznie nie podrozejg lub nie
zajda tektoniczne zmiany w do$¢ bogatej

oglada¢ polskie kanaty FAST, widz musi
zainstalowa¢ kilka aplikacji, wiec to dla
niego na pewno utrudnienie. Nie mu-
si jednak placi¢ ani podpisywa¢ umoéw.
A bedzie poszukiwaé¢ nowej oferty i jesli
nie znajdzie jej w sieciach kablowych,
ktére z trudem przyjmuja nowe kanaly,
wybierze wyspecjalizowang i darmowa
oferte FAST - uwaza Kutak.

Al NA USLUGACH
Maciej Staszak, wiceprezes zarzadu i dy-
rektor sprzedazy w spdlce Emitel, miejsce
dla kanatéw FAST widzi w telewizji hybry-
dowej. Jak podkresla, oferuja one widzom
dostep do wyspecjalizowanych tresci te-
matycznych, takich jak podréze, kulina-
ria czy motoryzacja. — Te kanaly, obecnie
dostepne online, maja naturalne miejsce
rozwoju w technologii HbbTV — mdéwi.
Aleksandra Chmielewska z Gemiusa
podpowiada z kolei, ze juz wkrétce atu-
tem internetowej telewizji moze staé sie
nowy produkt reklamowy - wirtualne

Najnowsze produkty reklamowe wykorzystuja sztuczng
inteligencje do lokowania produktow w kadrach formatow
nadawanych w czasie rzeczywistym, przy czym produkt
jest dopasowany do odbiorcy - nie wszyscy widza

na ekranie to samo

dzi$ ofercie naziemnej TV — mdwi eks-
pertka GroupM. — A §wiatowych graczy
inwestujacych w FAST, takich jak choéby
Samsung TV Plus czy LG, nie kusi polski
rynek AVoD w Polsce z CPM [cenami ty-
sigca wyswietlen reklamy — przyp. red.]
znacznie ponizej zachodnioeuropejskiej
$redniej. To nie znaczy oczywiscie, ze
duzi nadawcy, ktdrzy i tak maja szerokie
biblioteki wlasnych programéw, a tak-
ze wlasne platformy streamingowe, nie
powinni inwestowa¢ w kanaty FAST. Dla
nich finansowa bariera wejécia jest niska,
a kazdy dodatkowy widz to dodatkowy
przychéd reklamowy - podsumowuje
Nowakowska.

Natomiast zdaniem Leszka Kulaka
z Red Carpet Media Group rozwdj FAST
w Polsce jest nieunikniony. — Na razie
brakuje odwaznego, ktéry stworzy plat-
forme dla tych kanaléw, réwniez posred-
niczaca w sprzedazy reklam. Obecnie aby
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lokowanie produktéw. — To rozwigzanie
juz stosowane m.in. na rynku arabskim.
W kadr mozna wkomponowaé puszke
napoju - jeden widz zobaczy pepsi, inny
coca-cole. Ich umieszczeniem w tredci
danego programu i dostosowaniem do
odbiorcy zajmuje sie sztuczna inteligen-
cja,itow czasie rzeczywistym, cho¢ to, jak
lokowanie ma wygladad, jest decyzja czto-
wieka - tlumaczy Chmielewska. — U nas
narazie takie rozwigzanie nie jest mozliwe
ze wzgledu na brak regulacji prawnych,
ale mimo to pracuje juz nad nim m.in. pol-
ska mloda firma Adspective.

Przy czym ekspertka Gemiusa zauwa-
7a, ze wirtualne lokowanie produktu mo-
ze wywolywaé negatywne emocje, jesli
widz zorientuje sie, ze jemu wySwietla sie
np. reklama Fiata, a znajomemu - BMW.
- To rozwigzanie stwarza duze mozliwo-
§ci, ale stawia tez przed nadawcami wiele
wyzwan — przyznaje Chmielewska.



Droga rozwoju FAST moze by¢ tez we-
dlug Aleksandry Chmielewskiej dopaso-
wywanie treci do uzytkownika. — Jest to
oczywiécie trudniejsze do wprowadzenia
niz obecna formuta FAST. Czy drozsze, to
trudno ocenié. Na pewno na rynku sg juz
gotowe rozwigzania technologiczne, kté-
re mozna wykorzysta¢ do tworzenia ta-
kich kanaléw. Najpierw jednak nadawcy
musza zdoby¢ do$wiadczenie o potrze-
bach widzéw, a widzowie musza dobrze
poznaé oferowane mozliwosci. Aspekt
edukacyjny jest tu niezwykle istotny - za-
znacza ekspertka Gemiusa.

NIEWYKORZYSTANA
INTERAKTYWNOSC

Podobnie jest z telewizja hybrydowa
HbbTV, ktéra réwniez dotychczas nie
podbita polskiego rynku, cho¢ ma atu-
ty zaréwno dla widzéw, jak i nadawcéw
oraz reklamodawcéw. Widzom umoz-
liwia wlgczenie w cyfrowo nadawanym
programie opcji timeshift (tymczasowe
nagranie nadawanego formatu, dzie-
ki ktéremu mozliwe jest jego chwilowe
wstrzymanie oraz przewinigcie), catch
up (dostep do wyemitowanych, a niena-
granych programdw), dostep do wideo na
zadanie — wystarczy telewizor wyposazo-
ny w okreslone funkcje i podtaczony do
internetu. Telewizja hybrydowa umozli-
wia tez emitowanie spersonalizowanych
reklam i zapowiedzi programowych oraz
informacji tekstowych.

Dotychczas  jednak  korzystanie
z HbbTV nie upowszechnilo sie, choé
oferte pod telewizje hybrydowa maja
wszyscy czotowi nadawcy (reklamy i mo-
nitoring ich efektywnosci, autopromocja,
badania itp.), czemu sprzyja stosunkowo
niski koszt jej przygotowania i wdroze-
nia. Stosunkowo malg popularnoé¢ tych
rozwigzan wéréd widzéw Aleksandra
Chmielewska z Gemiusa ttumaczy m.in.
brakiem wiedzy u uzytkownikéw.

Teraz jednak, po zmianie standardu
nadawania telewizji, mozna spodziewaé
sie wzrostu zainteresowania hybrydo-
wymi rozwiagzaniami zaréwno wéréod wi-
dzé6w, jak i nadawcéw oraz reklamodaw-
coéw. Zwlaszcza ze, jak zauwaza Maciej
Staszak z Emitela, reframing wymégt na
wielu odbiorcach wymiane telewizoréw
na nowe modele, a te wspierajg najnow-
sze wersje HbbTV 2.0+.

Gdzie ogladamy telewizjg

. AMR . Zasieg (w proc.)
100 9738
90,94
3273473
2961239
312234
Telewizja TV ogladana TV ogladana
ogotem w domu poza domem
ZRODEO: MEDIAPANEL, LIPIEC 2024, PLATFORMA TV
Popularnoé¢ telewizji hybrydowe;j

moze tez zwiekszyé wlaczenie w niej
funkcji VoD. Na 68 kanale na MUX 8
dziata np. portal HbbTV CDA Premium
oferujacy platny dostep do bogatej biblio-
teki filméw i seriali. Obok niego portal
TVP Go udostepnia swoje materialy bez
oplat. Niewykluczone sg tez rozwigzania
e-commerce: Emitel udostepnit CDA
przestrzen na uruchomienie sklepu Ka-
pitan.pl, w ktérym mozna dokonywacé
zakupdéw przez telewizor.

SZANSA DLA NIEOBECNYCH
Rozwojowi oferty dla widzow towarzysza
prace nad doskonaleniem portfolio re-
klamowego. Marcin Gudowicz, dyrektor
biura reklamy i marketingu TVP, wyja-
$nia, ze produkt HbbTV ulega zmianom
zgodnym z rynkowymi trendami - w tym
roku np. zostal oparty na emisjach tease-
ra. Jak podkresla Gudowicz, ta opcja ni-
weluje bariere kosztowa wejécia z rekla-
ma do HbbTV, bo nie wymaga budowania
landing pagea, czyli strony docelowej
(jak to ma miejsce w teaserowych kam-
paniach internetowych).

Z kolei TVN w ramach telewizji hy-
brydowej rozwija emisje personalizo-
wanych, podmienianych reklam wideo
w blokach reklamowych. — Od urucho-
mienia naszego autorskiego produktu
[dynamicznej podmiany reklam - przyp.
red.] pod koniec 2022 roku przeprowa-
dziliSmy juz kilkaset kampanii w modelu
addressable TV - informuje Dorota Zur-
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kowska z Warner Bros. — Z naszej ushugi
skorzystaly zaréwno firmy regionalne,
jak i renomowane marki globalne, ktdre
docenily mozliwo$¢ precyzyjnego dosto-
sowania komunikatéw do okreslonych
segmentéw grupy docelowej — dodaje.

Nowoécia w ofercie TVN jest wpro-
wadzona w marcu 2024 roku reklama
display w §rodowisku HbbTV - emisja
spersonalizowanych komunikatéw re-
klamowych w formie baneréw wyswie-
tlanych na warstwie programu. - Wyko-
rzystuje ona dane oraz mozliwoSci targe-
towania dostepne w sferze addressable
TV. Nowe wizerunkowe formy reklamy
display, takie jak Bigbanner czy L-shape
banner moga by¢ emitowane zaréwno
w formie klikalnej, jak i nieklikalnej — wy-
jaénia Dorota Zurkowska.

HbbTV umozliwia réwniez matym
graczom zaistnienie w przekazie na-
ziemnym, co dotychczas bylo dla nich
kosztowo nieosiagalne. Dzieje sie to po-
przez nadawanie kanatéw wirtualnych,
ktérych sygnat jest odbierany jako stru-
mien internetowy. — To z kolei pozwala
mniejszym nadawcom na dotarcie do
szerokiej grupy odbiorcéw telewizji na-
ziemnej — méwi Maciej Staszak z Emite-
la. Przykladem moze by¢ katolicka tele-
wizja EWTN, obecna na ésmym multi-
pleksie naziemnym. Kanal wyswietla sie
na listach stacji na dekoderach i telewi-
zorach, choé¢ do jego ogladania potrzeb-
ne jest polaczenie internetowe. Takie
rozwigzanie pozwala matym nadawcom
uniknaé udzialu w konkursach Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji na miejsca
na multipleksach — do emisji wystarcza
im porozumienie z Emitelem. Wymaga
tez mniejszych nakladéw finansowych,
bo nie ma np. wysokich kosztéw konce-
sjiiemisji naziemnej.

KOMUNIKATY DOKLADNIE
ADRESOWANE

Reklama DAI to jedno z rozwigzan, kté-
remu uwaznie przygladaja sie¢ nadawcy
i ktére juz wdrozyl TVN. — Zakladamy, ze
w kolejnych latach bedzie nastepowat dal-
szy rozwdj w tym obszarze stymulowany
rosnaca liczbg urzadzen podtaczonych do
internetu [telewizory, dekodery - przyp.
red.], zmiang modelu konsumpcji tre$ci
liniowych w kierunku streamingu oraz

adaptacja technologii umozliwiajacych —
I
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dynamiczng zamiane reklam - wyjasnia
Dorota Zurkowska z Warner Bros.
Niewykluczone, ze w najblizszym cza-
sie dynamiczna podmiana reklam w ra-
mach kanatéw TVN Warner Bros. Disco-
very poszerzy zasieg. — JesteSmy otwarci
na wspdlprace z operatorami i mamy
nadzieje, ze juz wkrétce uda nam sie uru-
chomi¢ ustuge we wspélpracy z naszymi
partnerami. Tak jak w przypadku kazde-
go efektywnego rozwigzania, skala dzia-
tania bedzie kluczowym elementem jego
skutecznoéci - zauwaza Zurkowska.
Tworzeniem specjalnej platformy do
dynamicznej podmiany spotow reklamo-
wych zajela sie tez kilka lat temu Gielda
Papieréw WartoSciowych w Warszawie,
ktéra utworzyla w tym celu specjalng

Top 10 stacji telewizyjnych

spotke. Zgodnie z zapowiedziami projekt
mial zadebiutowaé na rynku w pierw-
szym kwartale br. Jego cze$¢ badawczo-
-rozwojowa zamknieto z koncem ub.r.,
a z informacji ,,Presserwisu” uzyskanych
w kwietniu wynika, ze na platformie
przeprowadzono pierwsze kampanie re-
klamowe.

Obecnie jednak trudno dowiedzieé
sie, czy platforma dziala i jakie GPW ma
wobec niej plany. W spédtce trwa bowiem
intensywny przeglad realizowanych ini-
cjatyw strategicznych pod katem ich po-
tencjalu ekonomicznego oraz ryzyka fi-
nansowego i operacyjnego. Jak informuje
Robert Stankiewicz, dyrektor w dziale
komunikacji i marketingu GPW, ma on
na celu ,ocene efektywnoéci oraz opty-

malizacje dzialan w kontekscie obecnych
wyzwan rynkowych”.

Nad produktami opartymi na podmia-
nie komunikatéw pracuje réwniez Tele-
wizja Polska. -DAI i w ogdle addressable
TV to technologia, w ktérej pokladamy
spore nadzieje - méwi Marcin Gudowicz.
- Co prawda nie zawsze jest ona oczywista
i prosta, ale daje takie korzysci, jak cho-
ciazby capping reklam [limit wySwietlen
reklamy na uzytkownika - przyp.red.]. Dla
nas priorytetem jest budowanie do$wiad-
czenia widza i efektéw dla reklamodaw-
c6w bez przestrzeni na kompromisowe
rozwigzania, dlatego szukamy optymalnej
formuly wdrozeniowej, ktéra w odpowied-
nim momencie zakomunikujemy rynkowi
- podsumowuije szef reklamy TVP.

STACJA _LIcZBA ZASIEG ZASIEG UDZIAL UDZIAL W CZASIE
UZYTKOWNIKOW (W PROC.) W GRUPIE W WIDOWNI OGLADANIA
(REAL USER) 16-49 OGOLEM OGOLEM
(W PROC.) (W PROC.) (W PROC.)
TVPI 25 746 498 78,84 74,50 427735 78,84 13,07
TVP 2 23 659 290 72,44 69,16 257 854 72,44 7,88
Polsat 23809 464 72,90 68,73 256 349 72,90 7,83
TVN 24 004 998 73,50 6728 230 829 73,50 7,05
TVN 24 14 024 340 42,94 59,80 225236 42,94 6,88
TV4 20 631 834 63,17 62,46 124 043 63,17 3,79
TVP Sport 21107 304 64,63 50,07 120 902 64,63 3,69
TVN 7 20787192 63,65 57,1 119 619 63,65 3,65
TV Puls 17 895 654 54,80 48,53 87 898 54,80 2,69
TVP Info I5 776 856 48,3 33,66 86 956 48,31 2,66

ZRODLO: BADANIE MEDIAPANEL, LIPIEC 2024, PLATFORMA: TV

Jesli wziac¢ pod uwage
zasieg poszczegol-
nych stacji z top 10

w grupach wiekowych,
zasada jest, ze najnizszy
jest on wsrod 15-24-lat-
kow, a potem roshie wraz
z wiekiem, by osiggnac
najwyzsze wartosci

w grupie 55+, Przy czym
w obu grupach najwyzszy
notuje TVP | - wynosi on
odpowiednio 65,65
87,63 proc.

Nie dotyczy to jednak
kanatow informacyjnych:
TVN 24 ma najmniejszy

zasieg w grupie 25-34

- wynosi on 25,1 proc.
najwiekszy wsrdd naj-
starszych uzytkownikow
- 62,97 proc. Natomiast
zasieg TVP Info jest naj-
mniejszy wsrod najmtod-
szych (7-15) - 27,98 proc.
- i stopniowo rosnie, by
osiggnac¢ wartosc¢ niemal
70 proc. w najstarszej
grupie wiekowe;j.

Pod wzgledem zasigegu

w grupie kobiet i grupie
mezczyzn roéznice w przy-
padku poszczegolnych
kanatéw sa kilkuprocento-

we, hajczesciej na korzysé
odbiorczyn. Jedynie TVP |
i TVP Sport maja wiekszy
zasieg wsrdd widzow niz
widzek (odpowiednio
79,60 69,75 proc.),

ale tylko w odniesieniu

do publicznego kanatu
sportowego roznica jest
istotna, bo wynosi nieco
ponad 10 pkt proc.
Whbrew stereotypowemu
mysleniu zasieg kanatow
telewizyjnych nadajacych
w sieci nie rosnie automa-
tycznie wraz z wielkoscia
miejscowosci, w ktdrych

mieszkaja uzytkownicy.
Wrecz przeciwnie: wszyst-
kie stacje z top 10 — znow
z wyjatkiem TVN 24 i TVP
Info — majg najwiekszy
zasieg wsrod mieszkan-
cow miast 20-50 tys. Ich
mieszkancy najchetniej
ogladajg TVP | (82,86
proc. zasiegu), a w drugiej
kolejnosci TVN (78,51),
ale réznica miedzy tym
kanatem a nastepnymi
jest niewielka. Wspomnia-
ne wyjatki, czyli stacje
informacyjne, najwiekszy
zasieg maja w grupie
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mieszkancow duzych
miast (200-500 tys.)

- dla TVN wynosi on
50,64 proc., adla TVP
Info 54,17 - a takze w gru-
pie mieszkancow miat
20-50-tys.: odpowiednio
48,69 52,58 proc. zasig-
gu. Warto tez odnotowac,
ze zasieg topowych

stacji telewizyjnych w sieci
wsrod mieszkancow wsi
nie odbiega mocno od tego
w miastach. Najwiekszy

w tej grupie maja TVP I
77,1 proc. oraz Polsat:
72,45 proc. zasiegu.



Oferowanie reklamy adresowalnej
jest niemozliwe bez wspdtpracy operato-
réw kablowych, bo to oni mogg wyposa-
za¢ klientéw w dekodery, ktdre nie tylko
dostarczaja sygnal telewizyjny, ale tez
pobieraja informacje o tym, co uzytkow-
nik oglada. Platforma telewizyjna Avios
stosuje dekodery Korbox. Jak informuje
Tymoteusz Bilyk, prezes spolki Avios,
dzialaja one na podstawie zaawanso-
wanego systemu operacyjnego Android
AOSP. To umozliwia deweloperom do-
stosowanie oprogramowania do platfor-
my sprzetowej. Dystrybucja celowanych
komunikatéw zajmuje sie specjalny
dwupoziomowy system chmurowy zin-
tegrowany z rozproszonym CDN Avios.
- Dotychczas przeprowadzono z powo-
dzeniem testy DAI na dwdéch kanatach
telewizyjnych, cheé ,rozmnozenia” swo-
jego czasu reklamowego zglaszaja kolejni
producenci kontentu — méwi Bityk. Przy
czym, jak zwraca uwage prezes Aviosa,
komunikaty prezentowane w modelu
podmiany tresci niekoniecznie musza
mie¢ charakter reklamowy: mogg by¢ to
réwniez informacje lokalne, komunikaty
obrony cywilnej czy tez pogodowe.

Na razie kampanie DAI oparte sa
na geolokalizacji, ale nadawcy licza,
ze wkrdtce powstang regulacje praw-
ne umozliwiajace zbieranie informacji

Gdzie oglada telewizje grupa
komercyjna (16-49)

. AMR . Zasieg (w proc.)
100 96,53
1035 654 91,46
909 017
126 637
Telewizja TV ogladana TV ogladana
ogotem w domu poza domem

ZRODLO: MEDIAPANEL, LIPIEC 2024

Jak informuje Aleksandra Chmielewska,
obecnie otrzymywane od operatoréw
dane majag wprawdzie znaczenie ilo-
$ciowe (pochodzg ze 180 tys. dekoderéw
i ponad 1,5 mln telewizoréw podlaczo-
nych do internetu), ale nie méwig nic
o odbiorcach. — Wiemy tylko, ze urza-
dzenie bylo wlaczone i przelaczone na
ten czy inny kanal. Nie wiemy przez ko-
go — podkreéla Chmielewska.

Mimo to nadawcy spodziewajg sie
rozwoju reklamy adresowalnej, przeta-

Ograniczeniem poszerzania oferty reklamy adresowalnej
moga by¢ obawy widzow korzystajacych z dekoderow,

ze informacje, o ktdre poprosi operator kablowy, postuza
do ich ,sledzenia”, a nie do dopasowania oferty

o uzytkownikach, a dostep do nich sie
upowszechni. Jak wskazuje Dorota Zur-
kowska z Warner Bros., potrzebne do
profilowania kampanii reklamy adreso-
walnej dane moglyby pochodzic ze Sciez-
ki zwrotnej dekoderdéw i zosta¢ wsparte
danymi 1st party i zewnetrznymi. A prze-
pisy powinny umozliwi¢ zbieranie tych
informacji po uzyskaniu od uzytkowni-
kéw stosownych zgéd.

Danych takich potrzebuja nie tylko
nadawcy, ale réwniez Gemius, ktéry
jako jedyna firma w Polsce monitoruje
prawie wszystkie Zrédla sygnatu telewi-
zyjnego i urzadzenia do jego odbioru.

mania ograniczajacych go barier. — Tak
jak w przypadku innych innowacyjnych
technologii, jedng z barier rozwoju re-
klamy adresowalnej jest konieczno$é
adaptacji rynku. Szerokie przyjecie no-
wych technologii przez reklamodaw-
cOw i wydawcéw wymaga czasu oraz
edukacji w zakresie korzysci pltynacych
z DAI i efektywnego wykorzystania tego
narzedzia - zauwaza Dorota Zurkow-
ska z Warner Bros. Z kolei Aleksandra
Chmielewska z Gemiusa jako bariere
rozwoju DAI wskazuje niewystarczajg-
ca wiedze odbiorcéw, ktérzy na wiesé
o $ciezce informacji zwrotnej w dekode-
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rach i poproszeni o wyrazenie zgody na
udostepnianie danych moga poczu¢ sie
»Sledzeni”, co jest oczywiscie niestuszne,
gdyz tak jak w przestrzeni internetowej
na podstawie danych zwrotnych analizo-
wane sg potrzeby i to wlasnie im oferowa-
ne sg coraz lepiej dopasowane tresci.

TO SIE LICZY

Techniczne nowinki, takie jak wirtualne
lokowanie produktu albo pokazywanie
bardzo krétkiej, bo kilkusekundowej re-
klamy przy przelaczeniu kanatu, kiedy
i tak trzeba chwile poczekaé¢ na poka-
zanie si¢ programu (rozwigzanie testo-
wano juz na dekoderach operatoréw
IPTV), to na polskim rynku tylko na razie
ciekawostki. Na co dzien biura reklamy
nadawcow pracujg nad produktami, kté-
re umozliwityby marketerom dotarcie
do calej widowni - i tej przed srebrnym
ekranem, i tej §ledzacej wiadomosci lub
ulubiony serial na smartfonie.

Standardem sg produkty umozliwia-
jace emisje reklam tylko w tradycyjnej
telewizji lub tylko w serwisach z wideo
na zgdanie (atrakcyjne cenowo dla mar-
keterdéw, dla ktérych koszty kampanii te-
lewizyjnych sa bariera nie do pokonania).
Inne produkty reklamowe lacza telewizje
tradycyjna i te przy VoD - z tych ostat-
nich korzystano m.in. przy transmisjach
pilkarskiego Euro 2024.

Ale pojawiaja sie i nowe: Aleksan-
dra Chmielewska z Gemiusa wymienia
chocby golden break - blok nadawany
podczas transmisji meczu pitkarskiego
w przerwie miedzy od$piewaniem hym-
néw arozpoczeciem gry —iroad blocking
- emisje reklam na dwéch lub wiecej ka-
natach nadawcy; takie spoty moga by¢ ze
sobg powigzane, zachecajac do przela-
czenia sie miedzy kanaltami.

Pokazuje to, ze nadawcy telewizyjni
- cho¢ rzadko ktdry ogranicza sie do te-
lewizji rozumianej tradycyjnie — nie skta-
dajg broni. Wrecz przeciwnie, coraz sku-
teczniej poszerzaja swoj zasieg o widzéw
internetowych, a oferte reklamowsa o roz-
wigzania umozliwiajace personalizacje
przekazu, ktéra dotychczas byta domeng
kampanii online. Czas pokaze, w jakim
stopniu na ich miejsce na rynku wplyna
FAST, kolejne platformy streamingowe
i wejscie na ten rynek pokolenia, ktdre
urodzito sie ze smartfonem wreku. ¢
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Ruch
w kadrze
=ruch

na rynku

RYNEK WIDEO TWORZA
DWA RODZAJE GRACZY

- ZAPEWNIAJACY
ROZRYWKE | Cl OD WIEDZY.
OBA KONKURUJA O CZAS

| UWAGE INTERNAUTOW
ORAZ PIENIADZE
REKLAMODAWCOW

MICHAL NIEDBALSKI

DWA RAZY WIEKSZA BIBLIOTEKA FIL-
MOW, SERIALI | DOKUMENTOW ORAZ
ROZGRYWKI SPORTOWE NA ZYWO to
gléwne atuty serwisu streamingowego
Max, ktéry 11 czerwca br. zadebiutowat
na polskim rynku. W zwiazku z tym de-
biutem zmienily si¢ zasoby i zasady ko-
rzystania z Playera — obie platformy nale-
73 do Warner Bros. Discovery.

Od czasu uruchomienia w 2008 ro-
ku nalezacego do Polsatu serwisu wideo
Ipla internetowa oferta fabularnych i do-
kumentalnych tresci wideo dostepnych
na zadanie zmienila si¢ nie do poznania.
O uwage i (zazwyczaj) pienigdze uzytkow-
nikéw walczy dzi$ kilkadziesiat platform.
Te czolowe to gracze globalni, dzigki cze-
mu polscy wielbiciele kina, widzowie se-
riali i kibice sportowi mogg ogladac to, co
uzytkownicy w Stanach Zjednoczonych
czy zachodniej Europie bez odroczenia
w czasie albo z niewielka zwloka.

Rozwinat si¢ réwniez rynek wideo ja-
ko formy dziennikarskiej: podawania in-
formacji, zderzania opinii, analizy wyda-
rzen i trendéw. Od formatu dla krétkich
uzupetnien tresci pisanych przeszedt do
formatu samodzielnych wieloodcinko-
wych cykli o bardzo zréznicowanej te-
matyce: politycznej, ekonomicznej, life-
stylowej, naukowej i kazdej, ktéra moze

zainteresowaé¢ internautow.

szg kwote (najdrozszy pakiet

Angazujacy charakter i coraz
lepsza jako$§¢ sprawily, ze re-
klamodawcy szukaja wtasnie
przy wideo miejsca na promo-
cje swoich marek, dzieki cze-
mu produkcja tych formatéw
zaczela sie wreszcie oplacad.

NOWY, BOGATSZY GRACZ
W sektorze wideo na zgdanie zmiany
polegaja gléwnie na debiutach nowych
podmiotéw lub znikaniu innych, cho¢ to
drugie zdarza sie bardzo rzadko. Z tych
najbardziej znanych tylko Viaplay zdecy-
dowat sie wycofaé z Polski — maby¢ obec-
ny na naszym rynku do lata 2025 roku.
Cze$¢ jego oferty juz trafita do konkuren-
téw, np. niektore seriale mozna réwnole-
gle oglada¢ na Netflixie. Do zagospodaro-
wania zostanie ok. 1,5 mln (stan na czer-
wiec br.) subskrybentéw serwisu.
Platforma streamingowa Max, kto-
ra zastgpila serwis HBO Max, oferuje
dwukrotnie wieksza niz on biblioteke,
a to dzieki dotaczeniu do niej produkeji
Discovery oraz rodzimych z zasobow
Playera. Ten przestal oferowa¢ autorskie
treéci i docelowo stanie sie darmowy.
Zasoby Maxa mozna oglada¢ za 19,99 zt
miesiecznie z reklamami lub za wiek-
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MAX udostepni
jeszcze w tym roku
nowa polska pro-
dukcje - serial ,La-
dy Love” o branzy
filmow dla dorostych

kosztuje 49,99 zt) bez reklam.

- Start platformy Max
w Polsce byl i jest ogromnym
sukcesem - ocenia Maciej
Gozdowski, group vice presi-
dent - streaming w TVN War-
ner Bros. Discovery w Polsce.
- Po miesiacu od uruchomie-
nia nasza platforma streamingowa ra-
dzi sobie tak, jak oczekiwali$émy, debiut
Maxa w Polsce odbil sie tez pozytywnym
echem wbranzy - dodaje.

Gozdowski zwraca uwage, ze z uru-
chomieniem nowej platformy wiaze sie
nie tylko poszerzenie oferty dla uzytkow-
nikéw, ale tez powstanie nowych mozli-
wosci wspoélpracy z partnerami: serwis
oferuje marketerom szanse na komu-
nikacje marek w otoczeniu réznorod-
nych i jakoéciowych tresci. Jak zapewnia
zarzadzajacy streamingiem w Warner
Bros. Discovery, pakiety z reklamami sg
dla widzéw atrakcyjne: — Liczba emito-
wanych reklam zalezy od parametréw
programu, typu konsumpcji tresci i in-
nych zalozen oraz laczy wymogi bizne-
sowe z dbatoscia o do§wiadczenie uzyt-
kownika - tlumaczy.

Powolujac sie na dane Mediapanelu,

Maciej Gozdowski szacuje liczbe odwie- —

fot. Materiaty prasowe
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dzajacych serwis Max po debiucie na
blisko 4,5 mln o0séb, przy czym liczba ta
nie obejmuje korzystajacych z modelu
connected TV, czyli np. na telewizorach
z aplikacja Maxa. W czerwcu ub.r. HBO
Max miat 2,9 mln odwiedzajgcych. W lip-
cu br. Max przyciagnal z kolei 3,8 mln in-
ternautéw. Dla poréwnania w maju br.
serwis HBO Max odnotowal niemal 2 mln
realnych uzytkownikéw, natomiast Pla-
yer — prawie 2,7 mln; spoéréd korzystaja-
cych z Playera 9 proc. ogladalo réwniez
HBO Max, natomiast wéréd uzytkowni-
kéw tego drugiego serwisu ogladajacych
takze Playera byto 12 proc.

Co wybiera odbiorca nowego serwi-
su? — Mamy widz6w czekajacych na pre-
miery, takie jak nowe odcinki drugiego
sezonu ,Rodu smoka”, a takze duzg gru-
pe subskrybentéw, ktérzy chetnie wra-
caja do starszych sezondéw oryginalnych
seriali, takich jak ,Putapka” czy ,Klara”
[wczeéniej dostepne w Playerze — przyp.
red.]. Istotng grupe uzytkownikéw sta-
nowig takze miloénicy filméw, ktdérzy
ogladaja obie czesci ,.Diuny” czy rodzimag
produkcje ,Sami swoi. Poczgtek”, pre-
quel kultowej polskiej komedii — wymie-
nia Maciej Gozdowski. — Z kolei uzyt-
kownicy [przeksztalconego - przyp. red.]
Playera sa bardziej zwiazani z biezaca
ofertg telewizyjng i ktadg wiekszy nacisk
na catch-up ulubionych programéw, do-
step do prapremier oraz tzw. ogladanie
towarzyszace, ktore wspieraja kanaly
FAST - dodaje przedstawiciel Warner
Bros. Discovery.

Jak ocenia Aleksandra Chmielewska,
kierownik projektéw TV w Gemiusie,
Max juz ma zadowalajaca liczbe uzyt-
kownikéw i moze skutecznie konkuro-
wa¢ z innymi platformami wideo: - Ocze-
kiwania wobec nowego serwisu byly wy-
sokie, ale wydaje sie, Ze je spetnit - méwi.
Zauwaza, ze na osiagniecie dobrego wy-
niku wplyneto poszerzenie oferty o sport,
bo ten przyciaga widzéw. Nie bez znacze-
nia byta réwniez szeroko zakrojona kam-
pania marketingowa.

POD HASLEM

AGREGACJI TRESCI

Wymiana HBO Max na Maxa to kolejna
zmiana na dynamicznie rozwijajagcym sie
rynku. Przed rokiem, 31 sierpnia Grupa
Polsat Plus wylaczyla bezplatny serwis

wideo Polsat Go, pozostawiajac w ofer-
cie tylko ptatna platforme Polsat Box Go.
Jak ocenia Grzegorz Janczura, dyrektor
pionu projektéw internetowych w Cy-
frowym Polsacie, byt to bardzo dobry
ruch. - Zagregowaliémy caloé§é naszego
kontentu w jednym serwisie, ulatwiajac
dotarcie do niego z poziomu jednej apli-
kacji - thumaczy.

Dla klient6w Polsat Go przygotowano
specjalng oferte w postaci kilkumiesiecz-
nego darmowego dostepu do pakietu
Start w Polsat Box Go, a wiec calej za-
warto$ci wylgczonego serwisu Polsat Go.
- Dodatkowo zaoferowali$émy niezwykle
atrakcyjna cene pakietu Start w wysoko-
§ci jedynie 30 zt za caly rok, z niewielka
liczba reklam, co zdecydowanie popra-
wilo odbidr uzytkowania ser-
wisu przez naszych klientéw.
Wielko$¢ naszej bazy potwier-
dzila jedynie, Ze agregacja
kontentu w jednej aplikacji
oraz bardzo atrakcyjna cena
z sukcesem przekonaly uzyt-

gracji - mowi Grzegorz Jan-

»OFFICE PL”,
czyli rodzima wersja
amerykanskiego
formatu (remake’u
serii brytyjskiej)
od Canal+, ma sig
doczekac czwartej

kownikéw Polsat Go do mi- serii

Kluczowym atutem Polsat Box Go jest
sport, na ktéry Cyfrowy Polsat stawia od
lat. Pakiet Sport za 40 zt na 30 dni zapewnia
dostep do 20kanaléw o tej tematyce, w tym
Polsat Sport, Eurosport i Eleven Sports.

Atrakcyjna oferte znajdujg na platfor-
mie réwniez miltoénicy autorskich seria-
li - mozna je oglada¢ w ramach pakietu
Premium za 30 zt na 30 dni. — Nasze po-
dejscie do dystrybucji, polegajace na emi-
sji catych sezondw, jak i wprowadzaniu
odcinkéw najnowszych premierowych
produkcji w cyklu tygodniowym, powo-
duje, ze mamy zaréwno tzw. uzytkowni-
kéw bing watch, czyli ogladajacych peten
sezon serialu bez przerwy, jak i uzytkow-
nikéw, ktdrzy regularnie odwiedzaja nasz
serwis — wskazuje zarzadzajacy strea-
mingiem w Cyfrowym Polsa-
cie. - W okresie marzec-maj
nasi uzytkownicy przecietnie
spedzali w serwisie cztery
i pét godziny miesiecznie, co
jest bardzo dobrym wynikiem
i $wiadczy o lojalnosci uzyt-
kownikéw oraz duzej regular-
nosdci korzystania z naszych

czura.

- B
-
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tresci - dodaje Janczura.
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Jestesmy lideren

polskiego Internetu

Zajmujemy 1. miejsce w kategorii
informacje lokalne i regionalne (11 892 258 Internautow).

Zajmujemy 2. miejsce w kategoriach:

informacje i publicystyka (12 259 674 Internautow),
budownictwo i wnetrza (4 022 298 Internautow).

ZRODEQ: MEDIAPANEL, LIPIEC 2024
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LIDER | KONKURENCJA
Niekwestionowanym liderem rynku wi-
deo na zadanie pozostaje Netflix, cho¢ je-
go przewaga nad konkurentami topnieje:
oile wlipcu ub.r. platforme odwiedzito bli-
sko 11 mln uzytkownikéw, o tyle rok p6z-
niej odnotowano ich prawie milion mnie;j.
Sporo, bo ok. 600 tys. uzytkownikéw, stra-
cit tez serwis Disney+. Zyskaly za to Player
(zmiana z niespelna 2,3 do ponad 2,5 mln
uzytkownikéw r/r), SkyShowtime (zmia-
naz ponad 1,5 do ponad 1,7 mln uzytkow-
nikéw r/r) oraz CDA (serwisy VoD i OTT)
- liczba jego uzytkownikdéw wzrosta z nie-
coponad 1,2 do ponad 1,4 min.

- Netflix ma ogromna przewage nad
konkurencja. Wieksze spadki mogtyby
pojawi¢ sie, gdyby spoczal na laurach
iprzestal rozwija¢ oferte. Na to sie jednak
nie zanosi. Hitowe seriale sa kontynu-
owane, a otwarcie biblioteki na regional-
ne sprawia, ze mozemy ogladaé¢ zaréw-
no polskie formaty, jak i bogata oferte
filméw i seriali z innych krajow - méwi
Aleksandra Chmielewska z Gemiusa.

Jednocze$nie Chmielewska zauwaza, ze
dzi$ wielu widzom nie wystarcza dostep do
jednego serwisu wideo: — Poniewaz inter-
nauta nie znajduje wszystkiego, czego szu-
ka, na jednej platformie, subskrybuje ich
kilka — méwi ekspertka. Z danych Gemiusa
wynika, Ze robi tak co drugi uzytkownik
serwiséw VoD. Najrzadziej subskrybenci
Netflixa — na drugi serwis (lub wiecej) de-
cyduje sie 62,7 proc. z nich. NajczeSciej zas
druga platforme odwiedzaja uzytkownicy
Prime Video - ponad 85 proc.

Ponadto, jak zauwaza Aleksandra
Chmielewska, wcigz sg osoby nieswiado-
me mozliwosci, jakie stwarza streaming,
- Wielu odbiorcéw nie wie, co moze zna-
lez¢ w internecie i Ze np. swoje przestrze-
nie maja w nim poszczegdlni nadawcy.
Do tych oséb nadawcy moga kierowaé
dzialania budujace $wiadomos$¢ danej
marki w sieci, cho¢ oczywiscie wiagze sie to
zkosztami — méwi ekspertka Gemiusa.

KONTENT RZADZI

Przewage dziewieciu serwiséw o naj-
wiekszej liczbie odwiedzajacych nad
konkurentami stanowi mozliwo$é pro-
dukowania kontentu przez ich wiasci-
cieli. W przypadku graczy globalnych
- takze lokalnego. Rodzime filmy i seria-
le przyciagaja widzéw m.in. nazwiska-

mi znanych i lubianych aktoréw, ale tez
umieszczeniem akcji w lokalnym pej-
zazu, np. w scenerii Bieszczad albo tréj-
miejskiej plazyiulic.

I tak Netflix planuje na ten rok m.in.
premiery trzech seriali: komediodra-
matéw ,Projekt UFO” ulokowanego na
Warmii i ,Matki pingwinéw” m.in. z Ma-
szg Wagrocka i Magdaleng Rdzczka oraz
serialu akcji ,IdZ przodem, bracie” reali-
zowanego przez studio Opus Film. Sky-
Showtime produkuje seriale kryminalne
LLanger” z Jakubem Gierszalem w roli
gléwnej i ,Sleboda” z Marig Debska i Ma-
ciejem Musialem - premiere obu zapo-
wiada na przyszly rok. Pierwsza polska
produkcje szykuje Disney+ — ma to by¢
serial kryminalny ,Breslau” z udziatem
Tomasza Schuchardta, Agaty Kuleszy
iSandry Drzymalskiej, ktory takze pojawi
sie w ofercie w 2025 roku.

Dzis wielu widzom nie
wystarcza dostep do
jednego serwisu wideo.
Poniewaz internauta nie
znajduje wszystkiego, czego
szuka, na jednej platformie,
subskrybuje ich kilka - robi
tak co drugi uzytkownik
serwisow VoD

Polsat Box Go w grudniu udostepni
serial sensacyjny ,Zakladnicy” realizo-
wany na licencji izraelskiego formatu
~Bnei Aruba”. W sierpniu pojawit sie juz
komediodramat w odcinkach ,Powrét
do zycia®, adaptacja nominowanej do
nagrody Emmy serii ,Back to Life”. Na-
tomiast Canal+ zapowiedzial na jesien
kontynuacje ,The Office PL”, a na przy-
szly rok - drugi sezon ,Klangora” i ,Mi-
nuty ciszy”, a takze nowy serial kryminal-
ny ,,Czarne stokrotki”.

Max zaoferuje jeszcze w tym roku
m.in. seriale: obyczajowy ,Lady Love”
z Anng Szymanczyk i dokumentalny
~Lowcy skor’. Natomiast w 2025 roku
w Maxie ma pojawi¢ sie serial ,Porzad-
ny czlowiek”, thriller psychologiczny
z Krzysztofem Czeczotem w roli gtéwnej.
— W kolejnych latach planujemy zwiek-
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szenie skali naszych inwestycji w tym
obszarze, poniewaz produkcje lokalne
sg szczegllnie doceniane przez polska
widownie, wéréd ktorej ciesza sie duza
popularnoscia - zapowiada Maciej Goz-
dowski z Warner Bros. Discovery.

W POSZUKIWANIU NISZY

Swoje miejsce na rynku VoD prébuja
znalez¢ takze mniejsi gracze. Jednak jak
podkresla Leszek Kulak, gléwny akcjona-
riusz Red Carpet Media Group, wlasciciela
serwisu Red Go, szanse na zaistnienie na
nim i pozostanie na dluzej maja te, ktére
znajda okreslona specjalizacje, nisze. — My
szukamy propozycji, do ktérych polski
widz nie ma dostepu, takich jak amery-
kanski serial ,Moda na sukces” albo pro-
dukcje czeskie — méwi Kutak. Moga to by¢
takze filmy i seriale z Meksyku lub Kolum-
bii, zdaniem Kutaka bardzo dobrej jako$ci.
- Nie mowie nawet o technice, ale o scena-
riuszu czy grze aktorskiej. Oferta niezalez-
nych produkgji jest coraz wigksza i to jest
wlasnie szansa dla mniejszych graczy, bo
unajwiekszych takiej oferty widz nie znaj-
dzie — uwaza wspotwtasciciel Red Go. Za
dostep do calej biblioteki oraz oferty pre-
mierowej Red Go trzeba zaplacié¢ 34,99 zi,
apakiet tylko z premierami kosztuje 19,99
zlmiesiecznie.

Swojego miejsca narynku szuka tez np.
serwis Megogo, oferujacy zaréwno kanaty
na zywo, jak i materiaty VoD. Przy czym,
jak podkresla Artur Pacula, prezes Mego-
go w Polsce, takze ten serwis nie zamierza
bezposrednio konkurowaé z najwigkszy-
mi platformami streamingowymi. — Nasz
profil jest inny. Dostarczamy ptatna tele-
wizje, do tego dokladamy bogata oferte
filméw i seriali na zyczenie, a oprécz tego
pokazujemy kilka wydarzen sportowych
nawylaczno$é - opisuje.

Za przewage Megogo prezes spol-
ki uznaje gwarancje dostepu do oferty
z wielu réznych urzadzen: — Polski widz
ceni sobie mobilno$¢ i t¢ mozemy mu
zagwarantowa¢. Moze on zarejestro-
wac¢ swoje konto na dziesieciu urzadze-
niach, a korzysta¢ réwnoczes$nie z pieciu
(w przypadku sportu — z dwéch). Dlatego
moze oglada¢ swoje programy w domu,
apotem w podrdzy, a nawet, jak mecz jest
o pietnastej, podejrze¢ wynik na smart-
fonie w pracy - wyjasnia szef Megogo
wPolsce.

fot. Materiaty prasowe
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Serwis oferuje czeé¢ kana-
6w telewizyjnych za darmo

1

Wséréd — atutow  serwisu

— w ten spos6b chce zacheci¢
odbiorcéw do zapoznania sie
z tym, jak funkcjonuje serwis
i jak wyglada w nim wybor
kanatéw. — Co jaki$ czas zmie-
niamy kanaly dostepne w tym
Srodowisku, aby widz mdgt
sprawdzi¢ kilka opcji i zadecydowac o po-
zostaniu z Megogo. Wyniki tego rozwigza-
nia sg bardzo dobre i pozwalaja zacheci¢
do przejscia najpierw na pakiet startowy
[jego regularna cena to 9,99 zl miesiecz-
nie — przyp. red.], a nastepnie do wybrania
wyzsze]j opcji — informuje Artur Pacuta.

GDZIES POMIEDZY

Miedzy najwiekszymi platformami i ser-
wisami niszowymi lokuje sie CDA, wla-
Sciciel serwisu i aplikacji pod ta nazwa.
Wolfgang Laskowski, pelnomocnik zarza-
du ds. rozwoju ustug i rzecznik prasowy
spolki, przyznaje, ze nie ma ona ambicji
ani mozliwoéci, by rywalizowa¢ z global-
nymi serwisami, takimi jak Netflix, HBO
czy Amazon, ktére dzialaja na calym $wie-
cieimaja wieksze budzety. - Ale chcac nie
chcac, na rynku polskim sg one dla nas
konkurencja, bo nasza oferta adresowa-
na jest do tego samego widza. I na prze-
kér budzetom i mozliwosciom tych naj-
wiekszych radzimy sobie bardzo dobrze
- przekonuje Laskowski.

DWUNASTOOD-
CINKOWY SE-
RIAL z Magdalena
Poptawska w roli
gtdéwnej zadebiu-
towat w potowie
sierpnia br.

rzecznik prasowy CDA wy-
mienia m.in. biblioteke 15 tys.
filméw i seriali dostepnych na
zadanie w modelu subskryp-
cyjnym oraz to, ze w cenie sub-
skrypcji (od 23,99 zt za miesiac)
uzytkownik zyskuje dostep
réwniez do CDA TV z 46 lub
93 kanatami telewizyjnymi, z mozliwoscia
ogladania powtdrek.

W ciggu ostatnich 12 miesiecy wyniki
CDA poprawily sie: w zestawieniu naj-
wiekszych pod wzgledem liczby uzytkow-
nikéw platform streamingowych i OTT
za lipiec br. CDA zajmuje 10. miejsce (rok
wezeéniej bylo 11.). Jak informuje przed-
stawiciel spoétki, liczba aktywnych sub-
skrypcji w trzech rodzajach pakietow
wzrosta od konca marca 2023 do konca
marcabr. 026,9 proc., do 665 tys.

W ofercie CDA sa tez materialy do-
stepne na CDA.pl za darmo réwniez dla
uzytkownikow bez subskrypcji - im wy-
$wietlane sa reklamy. - Ogélnodostepna
i bezplatna czeé¢ CDA dziala podobnie
jak YouTube, czyli platforma spoleczno-
$ciowo-hostingowa, na ktdrej uzytkow-
nicy moga umieszcza¢ wlasne materialy
wideo, dzielgc si¢ z nimi z innymi uzyt-
kownikami sieci - pozostale bezplatne
treSci pochodza od zweryfikowanych
partneréw — opisuje Wolfgang Laskow-
ski.Idodaje: — W tym serwisie najmocniej
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rozwijamy kategorie Premium Free, dla
ktorej tresci dostarczajg zwykle wydaw-
cy internetowi — portale, duze i mniejsze
serwisy, tworcy, a takze sieci MCN [zrze-
szajacych m.in. twércéw - przyp. red.].
Tylko przy materialach od zweryfikowa-
nych partneréw emitowane sg reklamy.

W SZERSZEJ PULI

Czy serwisy z wideo na Zadanie spoza
pierwszej dziesiatki (oraz CDA) moga by¢
atrakcyjne dla marketeréw? — Reklamo-
dawcy szukajg dzi§ zasiegu i obecnosci
przy wysokiej jakosci tre$ciach niezalez-
nie od wielkoéci serwisu — w przypadku
serwisOw streamingowych - nie licze tu
YouTubea - w ogdle nie ma jeszcze mowy
o0 ,duzych” graczach, przynajmniej w sfe-
rze reklamy — uwazaJoanna Nowakowska,
market research and marketing consul-
tant w GroupM. — Max dopiero ruszyt z re-
klamami, podobnie jak SkyShowtime, sek-
tor AVoD jest wiec w Polsce na razie doéé¢
niemrawy - dodaje.

Dlatego, zdaniem Joanny Nowakow-
skiej, kazdy gracz z jaka$ widownig to
cenny dodatek do pakietu. - Jednak
kluczem do sukcesu jest agregacja ta-
kiej oferty i ujecie gracza w szerszej puli.
Taka jest idea np. oferty advanced TV
w GroupM: suma nawet nieduzych ser-
wisdw, ale oferujgcych tresci wysokiej
jakosci, ogladanych z uwaga, na telewizo-
rze, w swojej masie jest dla marketeréw
atrakcyjna — uwaza ekspertka.

Z kolei Tomasz Danielecki, integrated
communication manager w Wavemaker,
analizuje: — Miedzy najwiekszymi gra-
czami a mniejszymi serwisami réznica
jest kolosalna, np. wedlug danych danych
Gemiusa Sweet.tv w czerwcu odnotowat
400 tys. realnych uzytkownikéw, a Netflix
prawie 10 min. Dlatego szansg na zdoby-
cie budzetéw reklamowych jest dla mniej-
szych graczy wlaczenie ich do firm oferu-
jacych rozwigzania connected TV - uwa-
za ekspert Wavemakera. Sweet.tv ma
podobna oferte jak Megogo: telewizja na
zywoiVoD, ale bez darmowych kanatéw.

BEZKOSZTOWO

Liczba uzytkownikéw, ktdrzy sa sklonni
placi¢ za dostep do wideo na zgdanie, jest
ograniczona. Jeszcze mniej jest takich,
ktérych staé na kilka subskrypcji. Pozo-
stali moga korzystaé z darmowej oferty —
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nie tylko wspomnianego CDA. Bezplatne
kanaly TVP oraz seriale, filmy i programy
oferuje tez serwis TVP VoD i aplikacja
TVP Go. Uzytkownicy maja réwniez do
dyspozycji aplikacje i strone TVP Sport
z bezplatnymi transmisjami sportowymi.
- Ponadto widz online ma dostep do do-
datkowych materialéw, takich jak mecz
bez komentarza, za to z atmosferg sta-
dionu albo z uzyciem technologii hawk-
-eye, ktéra wzbogaca transmisje o staty-
styki tworzone w czasie rzeczywistym.
Dla reklamodawcy oznacza to obecnoéc¢
jego marki przy najbardziej unikalnych
i wysoko jakos$ciowych tresciach - opisu-
je Marcin Gudowicz, dyrektor Biura Re-
klamy i Marketingu TVP.

- Utrzymanie kilku abonamentéw
jednoczeénie moze okazac si¢ sporym
wydatkiem dla gospodarstwa domowe-
go, co tym bardziej moze skloni¢ do wy-
boru bezplatnej alternatywy z reklama
- dodaje Monika Karasek, dyrektorka
TVP+ (jednostka odpowiada m.in. za ser-
wis TVP VoD i strone TVPpl). - W przy-
padku publicznego nadawcy jest to mo-
del preferowany, umozliwia korzystanie
bez optat z najnowszych produkcji orygi-
nalnych, dostepnych tuz po emisji w TVP
oraz z ogromnych zasobéw archiwalnych
Telewizji Polskiej — wyjasnia.

Bezplatny dostep do wideo na zgdanie
zapewnia réwniez m.in. Ninateka, serwis
Filmoteki Narodowej — Instytutu Audiowi-
zualnego. Mozna w niej znaleZ¢ np. filmy
fabularne, dokumentalne, animowane,
spektakle i koncerty. W serwisie nie ma re-
klam, a udostepniane materiaty przeszty
cyfrowa rekonstrukcje. Filmy za darmo
oferuje takze serwis 35mm.online Wy-
tworni Filméw Dokumentalnych i Fabu-
larnych w Warszawie. Materialy w serwi-
sie sg zrekonstruowane i zdigitalizowane.

Szeroki wachlarz dostepnych bez
oplat, za to z reklamami tresci wideo, zna-
lez¢ mozna oczywiscie w serwisie YouTu-
be. Sg tu m.in. Kanal Zero stworzony przez
Krzysztofa Stanowskiego, w ramach kté-
rego programy prowadza m.in. publicysta
Robert Mazurek i krytyk filmowy Tomasz
Raczek, oraz Kanat Sportowy m.in. z Ma-
teuszem Borkiem. A oprécz tego mnéstwo
wideoklipéw, zapiséw koncertéw oraz
wiele znanych produkcji filmowych. Za-
interesowani kontentem YouTubea mogg
tez wykupi¢ dostep do tresci bez reklam

Interio
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za 2599 zl miesiecznie (dla
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przybywaja nowe — w ostat-

studentéw 14,99 zt). To opcja
Premium, ktdra umozliwia
ponadto pobieranie wideo,
by obejrze¢ je pdzniej, offline,
oraz odtwarzanie materialéw
w tle podczas korzystania z in-
nych aplikacji i przy zabloko-
wanym ekranie.

PORTALE TEZ MOCNE

W OBRAZKACH

YouTube laczy oferte rozrywkowsa i tre-
§ci o charakterze publicystycznym czy
edukacyjnym. Ale te dwie grupy wideo
konkuruja ze soba o czas uwage internau-
téw. Do odwiedzenia portalu Wirtualnej
Polski zachecaja m.in. wlasne formaty
wideo WP, udostepniane od ub.r. takze na
YouTubie i Facebooku. Liczba wyswietlen
tych wideo w obu serwisach wynosi - jak
informuje Michat Oblizajk, dyrektor pu-
blishing growth and operations WP - 150
mln miesiecznie. — Nasz gtéwny kanal [na
YouTubie - przyp. red.], Wirtualna Polska,
osiagnal poziom 670 tys. subskrybentdw.
Kanat Didaskalia Patrycjusza Wyzgi uru-
chomiony przed rokiem ma juz ponad 260
tys. subskrypcji — wylicza Oblizajk.

Najpopularniejsze cykle wideo WP to
m.in. publicystyczne ,Tlit” i ,#Newsroom”
oraz sportowy ,Magazyn PGE Ekstraligi”.
Wedtug danych nadawcy maja one $red-
nio 30 mln wy$wietlen miesiecznie.

Na wideo stawia tez Onet. W ramdéwce
portalu znajduja sie state formaty, takie jak
,Onet Rano”, ,.Stan wyjatkowy”, ,Raport
miedzynarodowy”, z kazdym sezonem
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PORTALE przodu-
ja w ofercie cyklicz-
nych programéw
wideo o tematyce
newsowo-publi-
cystycznej, ale
tez ekonomicznej,
ekologicznej itp.

nim roku wprowadzono do
oferty m.in. programy ,,Naczel-
ni”i,Rachunek sumienia”.

- Decyzja o wprowadzeniu,
a potem utrzymaniu nowych
formatéw zawsze opiera sie
na wskaznikach ogladalno$ci
i zainteresowaniu naszych
odbiorcow, dlatego tez jesli
format kolejny rok jest w ofercie, to ozna-
cza, ze ma swojg publicznoé¢ i parame-
try mediowe na zaktadanym poziomie
- wyjaénia Sabina Lipska, dyrektorka wi-
deo i audio Ringier Axel Springer Polska.
- Reklamodawcéw najbardziej intere-
suje obecno$¢ przy formatach niezwia-
zanych bezposrednio z polityka — dodaje
przedstawicielka RASP. Oferta wideo jest
wspierana zaréwno z przychodéw rekla-
mowych, jak i optat za dostep do tresci za
paywallem.

-Bogataofertaformatéwwideo Interii
osiagneta w okresie wrzesien 2023-lipiec
2024 roku lacznie ponad 163 mln wyswie-
tlen — informuje Pawel Barys, specjalista
ds. PR w Interii. Skladaja sie na nig m.in.
wywiady Damiana Glinki z gwiazdami
i celebrytami w serwisie Pomponik.pl,
ale tez program ekonomiczny znane-
go eksperta Roberta Gwiazdowskiego
~Gwiazdowski méwi Interii”. Wedtug da-
nych wydawcy we wspomnianym okre-
sie pierwszy z nich odnotowal 2,4 min
wyswietlen (dziewie¢ odcinkéw), a drugi
- 36,7 min (43 odcinki). W tym samym
czasie 38 odcinkéw cyklu ,Pomiedzy wer-

x

sami”, w ktérym prezenterka ,,Wydarzen

fot. Materiaty prasowe



Polsatu Katarzyna Zdanowicz rozmawia
ze swoimi go$¢mi, mial w sumie 23,8 mln
wyswietlen, a 40 odcinkéw wideopodca-
stu ,Zblizenia” Alicji Resich - 21 min.

W portalu Gazeta.pl produkcje wideo
to gléwnie samodzielne formy, sa réow-
niez treSci wzbogacajace i uzupelnia-
jace publikowane teksty. Ich fragmenty
trafiajg do mediéw spolecznosciowych,
takich jak TikTok czy YouTube. Jak infor-
muje Paulina Zurkowska, szefowa dziatu
wideo w Gazeta.pl, najwieksza popular-
no$cig ciesza sie¢ trzy programy publi-
cystyczne: ,Rozmowy Gazeta.pl”, ktére
maja $rednio 10,7 mln emisji miesiecznie,
»Studio Biznes” - $rednio 3,8 min emi-
sji oraz ,,Co to bedzie” - §rednio 2,5 mln
emisji. — Ten ostatni format doskonale
sprawdza si¢ na Spotify i Instagramie,
docierajac przede wszystkim do kobiet
w wieku 23-44 lata — dodaje Zurkowska.

Z kolei najwiekszym zainteresowa-
niem reklamodawcoéw cieszy sie program
LStudio Biznes”. — Dzieki eksperckiemu
charakterowi jest doskonala przestrze-
nig komunikacji dla naszych partneréw
m.in. z branzy motoryzacyjnej — wskazuje
przedstawicielka Gazeta.pl. Reklamodaw-
cy moga tez skorzysta¢ np. z brandingu
playera wys$wietlajacego wideo czy kla-
sycznych pre-rolli.

Jak wskazuje Tomasz Danielecki z Wa-
vemakera, reklamodawcy korzystaja
z oferty reklamowej wideo gléwnie wia-
$nie na czotowych portalach horyzontal-

Top 10 serwisow VoD i OTT

nych, bo te zapewniaja szerokie dotarcie.
— Zasieg wideo czterech gléwnych portali
horyzontalnych w czerwcu br. zgodnie
z danymi Gemiusa wyni6st 16,5 mln uzyt-
kownikéw — méwi ekspert.

Reklamy kupowane sg zaréwno bez-
posrednio, jak i w zakupie programatycz-
nym.

MIEDZY SLOWAMI

Po format wideo siegaja réwniez wydawcy
kojarzacy sie gléwnie ze stowem pisanym
iprasg drukowana. Tak jak serwis Wybor-
cza.pl, ktory udostepnia gléwnie teksty,
ale ma tez tresci wideo z lojalnymi odbior-
cami. Weronika Walenciak, zastepczy-
ni kierowniczki dzialu podcasty i wideo
Wyborcza.pl, wskazuje np. na spotkania
z prenumeratorami w ramach Klubu ,,Ga-
zety Wyborczej”, a takze ,Studio Wybor-
czej”, czyli eksperckie debaty online orga-
nizowane przy okazji duzych i waznych
wydarzen spotecznych i politycznych. Do-
datkowo tradycyjne newsy uzupetniane

Portale horyzontalne

i mniejsze serwisy
publikuja formaty wideo
zarowno jako samodzielny
kontent, jak i uzupeinienie
tekstow. Maja one
przyciagnac uzytkownikow
i reklamodawcow

s o zapisy wideo konferencji prasowych
czy relacje z wydarzen. Ponadto w social
mediach obejrze¢ mozna dwa cykliczne
formaty wideo od Wyborcza.pl - ,Wyja-
$énik”, czyli rolki informacyjne, w ktérych
dziennikarze w prosty sposéb tlumacza
najwazniejsze wydarzenia i newsy, oraz
»Odkrycia naukowe” dziennikarzy dzialu
Nauka i klimat Ewy Tomkowskiej i Piotra
Ciedlinskiego, ktérzy opowiadaja o naj-
wazniejszych naukowych newsach.

Piotr Barttoszewski, szef obszaru roz-
woju i sprzedazy oferty cyfrowej w spéice
Wyborcza, przyznaje, ze reklama wideo
nie jest gléwnym produktem reklamo-
wym serwisu. — Dane pokazuja jednak, ze
artykuly wzbogacone o materialy wideo
bardziej angazujg naszych uzytkowni-
kéw, spedzajg oni wiecej czasu na stronie,
wizyty sa dzieki temu glebsze, a z punktu
widzenia reklamowego - bardziej jako-
$ciowe — dodaje. Przektadasie to ponadto
na czas, w ktérym kreacje reklamowe po-
zostaja w polu widzenia uzytkownika, co
réwniez jest istotne dla reklamodawcow.
Totez, jak informuje Piotr Bartloszewski,
marketerzy najczesciej wybieraja do pro-
mocji format spotu.

Szeroka oferte wideo udostepniaja
portale Grupy DGP Infor. To dziesie¢ cy-
kli, m.in. ,Biznesowy tydzien”, w ktérym
Rafal Hirsch i Marek Tejchman rozma-
wiaja o rynkach, pieniadzach i finan-
sach, oraz ,Wittenberg o technologiach”,
w ktérym Anna Wittenberg przybliza —

SERWIS LICZBA ZASIEG SREDNI CZAS UDZIAL W RU UDZIAL W CZASIE
UZYTKOWNIKOW (W PROC.) SPEDZONY CALEJ KATEGORII DLA CALEJ
(REAL USER) W SERWISIE (W PROC.) KATEGORII (W PROC.)

Netflix 9 898 524 33,33 5 h 34 min 33,37 52,24

Max 3816 072 12,85 3h2,5min 12,86 10,99
Disney+ 2988 090 10,06 2 h 27 min 10,07 6,95

TVP 1991 952 6.7! 3h (4,5 min 6.7! 6,12

Prime Video 3133 566 10,55 I'h 38,5 min 10,56 4,87

Player 2511324 8,46 I h 48,5 min 8,47 43

Canal+ 2117 502 713 I'h 44 min 714 3,47

Polsat Box Go | 423 494 4,79 [ h 46 min 4,80 2,38
SkyShowtime 1739 394 5,86 [ h 12 min 5,86 1,98

CDA** 1 431 432 4,82 [ h (I min 4,83 1,61

RANKING DOTYCZY DANYCH DISPLAY - DANE NA TEMAT RUCHU INTERNETOWEGO ZE STRON WWW | APLIKACJI, W TYM TAKZE DANE NA TEMAT WYSWIETLANIA STRON | APLIKACJI, NA KTORYCH UMIESZCZONE SA PLAYERY.
REAL USERS - LICZBA 0S0B, KTORE ODWIEDZILY DANY KANAL MEDIOWY (GRUPA, DOMENA, APLIKACJA) | WYGENEROWALY NA NIM CO NAJMNIEJ JEDNA ODSONE (NIE ZAWSZE JEST TO UZYTKOWNIK, KTORY JEST WIDZEM/
SUBSKRYBENTEM TRESCI LUB KUPUJACYM DANY PRODUKT). ZASIEG (INTERNETOWY) - PROCENTOWY UDZIAL REALNYCH UZYTKOWNIKOW ODWIEDZAJACYCH DANY KANAL MEDIOWY W POPULACJI WSZYSTKICH REALNYCH
UZYTKOWNIKOW KORZYSTAJACYCH Z INTERNETU. SREDNI CZAS SPEDZONY W SERWISIE - SREDNI CZAS, JAKI REALNI UZYTKOWNICY SPEDZAJA NA DANYM KANALE MIEDIOWYM (ILORAZ SUMY CZASOW REALNYCH UZYTKOW-
NIKOW I LICZBY TYCH UZYTKOWNIKOW). UDZIAL W CZASIE DLA CALEJ KATEGORII - UDZIAL CZASU DANEGO KANALU W £ACZNYM CZASIE POSWIECONYM NA KATEGORIE VOD | OTT. DANE DLA SERWISOW OD 1. DO 9. DOTYCZA
STRON WWW, NA KTORYCH DOSTEPNY JEST PLAYER, ORAZ APLIKACJI. ZRODLO: BADANIE MEDIAPANEL, LIPIEC 2004
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Potencjat reklamowy wydawcow i serwisow - streaming

SERWIS LICZBA

UZYTKOWNIKOW

ZASIEG UDZIAL

W WIDOWNI

ZASIEG ZASIEG
PC MOBILE

ZASIEG
16-49

Polsat Box Go 1443 258 5520 4,86% 20,21% 2,32% 2,98% 3,69%
Grupa RAS Polska 3756 618 4553 12,65% 52,60% 7.93% 8,33% 10,54%
WP Pilot 267138 1897 0,90% 3,74% 0,72% 0.19% 0,96%
wP 1483 920 1297 5,00% 20,78% 4,36% 0,90% 3,28%
Netia Go 23 652 300 0,08% 0,33% 0,02% 0,06% 0,07%
OpenFM 136 566 169 0,46% 1,91% 0,18% 0,28% 0,61%
Gazeta.pl 90 558 7 0,30% 1,27% 0,16% 0,15% 0.27%
Grupa ZPR Media 46 656 5 0,16% 0,65% 0,07% 0,09% 0,06%

ZESTAWIENIE UWZGLEDNIA PODMIOTY, DLA KTORYCH KAZDY ZE WSKAZNIKOW JEST WIEKSZY NIZ 0.; ZRODEO: MEDIAPANEL, LIPIEC 2024

wplyw technologii na Zycie codzienne,
relacje z innymi ludzmi i samopoczucie.
Oba znalez¢ mozna na Forsal.pl. Z kolei
Gazetaprawna.pl udostepnia m.in. roz-
mowy Agnieszki Burzynskiej z polityka-
mi, ekspertami itp.

Tak duza liczbe cyklicznych formatéw
wideo Robert Glodek, zastepca dyrek-
tora biura reklamy ds. online w Infor PL,
uzasadnia zmianami w sposobie kon-
sumpcji medidéw. - Kiedys internet czyta-
liémy, teraz go przede wszystkim oglada-
my, a wkraczajaca w dorosto$é generacja
Z moze ten trend jeszcze przyspieszyc.
Uzytkownicy preferuja szybki, atrakcyj-
ny wizualnie kontent, co jednoczes$nie
otwiera nowe mozliwoéci dla reklamo-
dawcéw - méwi Glodek.

Jak wskazuje przedstawiciel Infor PL,
z perspektywy wydawcy inwestowanie
w materialy wideo jest coraz bardziej
oplacalne. - Profesjonalne autorskie tresci
przyciagaja uwage uzytkownikéw, anga-
zuja ich i buduja zaufanie do marki. Dzieki
wideo mozemy przekazywaé skompliko-
wane informacje w przystepny sposéb,
co jest niezwykle wazne w przypadku
treéci  informacyjno-publicystycznych
- opisuje Robert Glodek. Jego zdaniem re-
klamy umieszczone przy wartoéciowych
tresciach wideo czesto osiagaja wyzsze
wskazniki zaangazowania i konwersji niz
tradycyjne formy reklamy.

Tre$ci wideo Grupy ZPR Media to
m.in. publicystyczny ,Express Biedrzyc-
kiej” i ,Wieczorny Express”, oba zwigza-
ne z ,Super Expressem”. Jak informuje
Zbigniew Benbenek, przewodniczacy
rady nadzorczej Grupy ZPR Media, for-
maty wideo grupy juz monetyzuja sie

na YouTubie. - Szukamy jednak dla tych
tresci kolejnych kanatéw dystrybucii, np.
poprzez stacje FAST — méwi Benbenek.
Kontent wideo to takze duza czes¢
tre$ci na witrynach nalezacych do Polska
Press Grupy. Sa to 22 serwisy regionalne,
ponad 500 serwis6w miejskich pod marka
NaszeMiasto.pl, ogélnopolski portal infor-
macyjny Lpl, serwisy tematyczne takie jak
Strefabiznesu.pl, Strefaagro.pl czy Strefa-
edukacji.pl, a takze portal spolecznosci
lokalnych. Ich lgczny zasieg przekracza
52 proc., a liczba uzytkownikéw wynosi
15,5 mln (Mediapanel, lipiec 2024), co sta-
wia Polska Press na dziewigtym miejscu
wiérdd najwiekszych wydawcdw interne-
towych. W jej ofercie dla reklamodawcéw
znalez¢ mozna z kolei reklamy pre-roll,
wizytéwki oraz forme storytellingu.

CENNY CZAS UZYTKOWNIKA
Ogromne i wcigz rosnace zasoby wideo to
atrakcyjna oferta zaréwno dla internau-
tow, jak i dla marketeréw. Czy oferujacy
je wydawcy konkurujg ze soba? - Wideo
o tematyce rozrywkowej, sportowej czy
dokumentalnej oraz newsowe i publicy-
styczne zaspokajajg zupeknie inne potrze-
by odbiorcéw — ocenia Aleksandra Chmie-
lewska z Gemiusa. Dlatego jej zdaniem
kontent informacyjno-publicystyczny na
portalach bardziej niz dla serwiséw VoD
jest konkurencja dla tradycyjnej telewizji.
Jednoczesnie ekspertka Gemiusa pro-
gnozuje, ze wideo nie wyprze catkowicie
z portali i serwiséw formatéw tekstowych,
bo to zupehie inny sposéb narracji, kiero-
wanej tez do innych odbiorcéw. Ale czas
uzytkownikéw nie jest z gumy: o jego jak
najwieksza cze$¢ konkuruja nie tylko for-
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maty wideo na zgdanie i w portalach, ale
tez w serwisach spotecznosciowych, a tak-
ze inne media, w tym spoleczne, lokalne,
ktdre - jak zauwaza Aleksandra Chmie-
lewska - sg ogladane coraz czescie;j.

- Z punktu widzenia wydawcow pozy-
skiwanie budzetéw reklamowych zawsze
posiada aspekt konkurencyjnosci bez
wzgledu na rodzaj reklamy czy ich mno-
gosci form i modeli rozliczen - thumaczy
Adrian Wojtaszek, chief sales officer On-
network. - W przypadku kampanii opar-
tej na spotach wideo zazwyczaj kluczowe
jest dotarcie do uzytkownika z przekazem
o odpowiedniej czestotliwosci w réznych
miejscach styku, dobierajac odpowiednie
parametry mediowe. Upraszczajac, to sze-
roki zasieg dla grupy 4+ buduje tradycyjna
telewizja, gdzie jest nadreprezentacja oséb
starszych, a w przypadku grup mlodszych
oczywiScie media internetowe, ktére swo-
im zasiegiem w tych grupach czesto prze-
wyzszaja tradycyjna telewizje — opisuje.

- Skupiajac sie wylacznie na §rodowi-
sku internetowym, kazdy wydawca ma
swoja specyfike, co powoduje, ze portale
i serwisy czesto skutecznie uzupehia-
ja oferte reklamy wideo w stosunku do
platform wideo, VoD - opisuje Adrian
Wojtaszek. - Kluczem do odpowiednie-
go planowania kampanii, poza doborem
grupy docelowej i ceny zakupu, jest pa-
rametr jako$ciowy reklamy wideo, jakim
jest widocznoé¢ i czas kontaktu. Konku-
rencja odbywa sie wiec na poziomie ja-
kosci reklamy skorelowanej z cena, gdzie
zazwyczaj warto§¢ CPM w serwisach wi-
deo i VoD jest wyzsza od tej w portalach
i serwisach — podsumowuje ekspert On-
network. ¢



fot. I23RF.com, Materiaty prasowe
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Wideo pod lupa

NOWOCZESNE ROZWIAZANIA | METODY POMIARU DANYCH

POMIAR DANYCH NA RYNKU WIDEO
JEST KLUCZOWYM ELEMENTEM OCE-
NY AUDYCJI, EFEKTYWNOSCI KAMPANII
REKLAMOWYCH ORAZ ZROZUMIENIA
ZACHOWAN KONSUMENTOW. W dobie
cyfryzacji tradycyjne metody pomiarowe
muszg by¢ uzupeliane nowoczesnymi
technologiami, ktére pozwalajg na pre-
cyzyjne $ledzenie aktywnoéci uzytkowni-
kéw na réznych platformach. Zaawanso-
wane rozwigzania w tym zakresie umoz-
liwiaja kompleksowa analize widowni
i optymalizacje dziatan marketingowych.

W Polsce niektére segmenty rynku
wideo, takie jak kino, reklama interne-
towa, gry wideo oraz OTT, rozwijaja sie
znacznie szybciej niz §rednia §wiatowa.
Natomiast segment tviwideo odnotowu-
je spadek, co moze wskazywa¢ na zmie-
niajace sie preferencje konsumentéw
oraz przesuniecie uwagi w strone nowo-
cze$niejszych form rozrywki i mediéw.
To dynamiczne §rodowisko stawia przed
reklamodawcami i twércami tre$ci wideo
wyzwania, lecz réwniez oferuje nowe
mozliwo$ci adaptacjiiinnowacji.

Jak pokazaly dane PwC za 2022 rok
(~Perspektywy rozwoju branzy rozryw-

ki i medi6éw w Polsce 2022-2026"), na rynku mediéw i reklamy
w Polsce nastepuje wyrazne przesuniecie w strone platform
cyfrowych i internetowych. Duzy udzial w rynku rozrywki i me-
diéw dostepu do internetu (22 proc.) jako podstawy dla innych
form medi6w i reklamy, a takze reklamy internetowej (18 proc.)
oraz telewizji i wideo (16 proc.) pokazuje, jak kluczowe sg te
segmenty w obecnym krajobrazie medialnym. Szybko rozwi-
jajace sie obszary poszczego6lnych mediéw, takie jak gry wideo
ie-sport oraz ustugi OTT, oferuja nowe mozliwo$ci dla reklamo-
dawcdw i twércow tresci, podezas gdy tradycyjne media, takie
jak gazety, czasopisma i radio, utrzymuja sie na rynku, cho¢
z mniejszym udzialem.

Z uwagi na powyzsze w sposob naturalny rodzi sie potrzeba
analizy wideo niezaleznie od miejsca jego dystrybucji i techno-
logii, jaka jest uzywana, by dostarczy¢ wysokiej jakoéci ustugi.
Jednocze$nie mozna chyba stwierdzi¢, ze badania rynku wideo
to za malo na obecne czasy. W §lad za mozliwo$ciami techno-
logicznymi w sposéb naturalny wzrasta potrzeba takiego po-
miaru, ktdry pozwoli w precyzyjny sposdb pozna¢ zachowania
odbiorcy, jego potrzeby i ktéry umozliwi stosowanie jak najbar-
dziej personalizowanej oferty reklamowej i programowej. Bliska
przyszlosciag pozyskiwania wiedzy w tym przypadku jest facze-
nie badan z pomiarami.

Nowoczesne metody pomiaru danych wideo przynosza wiele
korzysci dla nadawcow i operatoréw. Zapewniaja one audyto-
walny proces rozliczania streaméw online, dostarczajac wiary-
godne i audytowalne dane. Pozwalaja na precyzyjne rozliczanie
reklam DAI (dynamic ad insertion) w udostepnianych kanatach —
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Udziat poszczegolnych sektorow w rynku rozrywki i mediow
w roku 2022 w Polsce
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ZRODLO: PWC, ,PERSPEKTYWY ROZWOJU BRANZY ROZRYWKI | MEDIOW W POLSCE 2022-2026",
WARSZAWA 2022

linearnych oraz optymalizacje dzialan
marketingowych oparta na szczegdlo-
wych analizach widowni. Dzigki wysokiej
granulacji danych nadawcy moga doklad-
nie monitorowa¢ przeplywy uzytkowni-
kéw miedzy kanalami, analizowac trendy
i efektywno$¢ kampanii reklamowych, co
przyczynia sie do lepszego zrozumienia
rynku i zwigkszenia zyskow.

Pomiar ogladalnoéci treSci wideo
w systemach content delivery network
(CDN) jest kluczowym elementem dla
nadawcéw  chcacych  monitorowaé
i optymalizowaé¢ swoje uslugi online.
Nadawcow i dostawcow CDN wspie-
ra zaawansowana usluga audytowania
i mierzenia ruchu generowanego przez
widzéw programow linearnych w prze-
strzeni internetowej. Usluga ta wspiera
model ,must carry — must offer - must
measure”, umozliwiajgc nadawcom do-
kladne $ledzenie ogladalnosci ich kana-
6w online, w OTT oraz innych ustugach
poza tradycyjnym kablem i satelita.
Mozna by powiedzie¢, Ze to rozwigzanie
otwiera nowe formy wspdtpracy i wza-
jemnego rozliczania pomiedzy nadawca-
mi, wykorzystujac rézne dostepne plat-
formy wideo.

Dzigki integracji z adserwerem gemiusAdOcean pomiar CDN
umozliwia precyzyjne rozliczanie reklam w modelu dynamic ad
insertion (DAI) - zaréwno server-side ad insertion (SSAI), jak
i dynamic server ad insertion (DSAI). Usluga ta jest dostepna bez
potrzeby stosowania skryptéw, co zwieksza jej wszechstronnoéc.

Raporty z pomiaru CDN sg dostepne w formie wykreséw Po-
werBi oraz poprzez dostep do danych w czasie rzeczywistym
ipo dniu emisji. W raportach przedstawione sa: widownia kana-
tu z doktadnoscig do sekundy, czas ogladania kanalu w zadanym
okresie, liczba unikalnych widzéw/urzadzen dla kanatu w zada-
nym okresie éredni czas ogladania kanatu (ATS) oraz liczba wy-
emitowanych reklam DAT i §redni czas ogladania reklam.

Pomiar CDN zbiera zdarzenia kontentowe i reklamowe
bezposrednio na CDN z wykorzystaniem logéw. Logi te zawie-
rajg unikalne ID dla kazdego streamu, s w pelni zintegrowane
z AdOcean i umozliwiaja pomiar w czasie rzeczywistym.

Dynamika rozwoju platform OTT jest niezaprzeczalna, na co
wskazujg sygnaly z Ameryki Pélnocnej, a takze wzrost popular-
no$ci na naszym rodzimym rynku. Jednak nie mozna zapomi-
na¢ o dotychczasowych formach dystrybucji sygnatu.

W celu analizy obszaru dystrybucji DVB-T2 mozliwy jest po-
miar ogladalnos$ci w technologii HbbTV, ktdra laczy telewizje
naziemna z internetowa. Skrypt pomiarowy HbbTV zbiera dane
o ogladalnosci telewizjilinearnej oraz aktywnos$ci uzytkownikéw
w aplikacji HbbTV. Dane te sa przesylane w czasie zblizonym do
rzeczywistego i identyfikuja unikalne urzadzenia odbiorcze. Roz-
wigzanie to odpowiada na potrzeby nadawcéw i reklamodaw-
coéw w przestrzeni danego nadawcy, ktdry zainstaluje skrypt.

Nie wyklucza to jednak innych zZrédet danych na temat szero-
ko rozumianego wideo. Do tradycyjnych form przesytu sygnatu
telewizyjnego nalezy takze nadawanie satelitarne, kablowe oraz
IPTV. Rynek widzi potencjal w danych RPD - technicznego po-
miaru ogladalno$ci kanaléw telewizyjnych (return path data)
juz od parulat.

Badania rynku wideo to za malo na obecne czasy.
Wazrasta potrzeba pomiaru, ktory pozwoli pozna¢
zachowania i oczekiwania odbiorcy i umozliwi
personalizowanie oferty reklamowej i programowej

Pomiar RPD realizowany jest na podstawie danych przesy-
fanych bezposrednio z urzadzen uzytkownikéow - dekoderéw
operatoréw DVB-C i IPTV (potencjal technologiczny dotyczy
réwniez DVB-S). Pozwala na wizualizacje konkretnych zacho-
wan gospodarstw domowych i dostarcza realne techniczne da-
ne o aktywnosci dekoderéw. Pozwala na precyzyjne §ledzenie
ogladalno$ci poszczegdlnych kanaléw i programéw. Dane te
sa zwykle dostarczane w czasie zblizonym do rzeczywistego,
co jest kluczowe dla analizowania zachowan widzéw, zwlasz-
cza w kontekscie programéw nadawanych na zywo, takich jak
wydarzenia sportowe czy wiadomosci. W raportach z pomiaru
uwzgledniane sa: udzial w rynku (share), zasieg (reach), srednia
minuta oglagdania (AMR) oraz $redni czas ogladania (ATS).
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Przyktad analizy porownawczej RPD kanatéw Polsat i TVN
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ZRODLO: GEMIUS, DANE RPD DLA 0BU KANALOW (DANE DLA TELEWIZJI KABLOWEJ DVB-C | IPTV)

Dzieki danym RPD mozna scharakteryzowaé¢ gospodarstwo
domowe przez aktywnoéci na dekoderze, uwzgledniajac takie in-
formacje jak: czas — kiedy najczeéciej dekoder jest wlaczony, na
jakich programach, na jakich audycjach (audycje tematyczne, np.
sport, lifestyle, kulinarne, informacyjne, bajki), na jakie inne pro-
gramy i audycje i w jakim momencie przelacza sie dekoder, jak
czesto jest wlaczany, jak dlugo jest wlaczony, wjakie dnii o jakich
porach, oraz dane dodatkowe ustalone z operatorem i uzytkow-
nikiem umozliwiajace precyzyjne poglebienie wiedzy o gospo-
darstwach domowych.

Dane te maja ogromny potencjal do przeprowadzania zaawan-
sowanych analiz, ktére moga wykraczac¢ poza zwykle monitorowa-
nie ogladalnoéci. Moga by¢ one wykorzystywane do m.in. do oceny
lojalnoéci widzéw poprzez §ledzenie, jak czesto widzowie wracaja
do ogladania tych samych stacji lub programéw, a takze analizy
trendéw - ktdre programy zyskuja na popularno$ci w okre§lonych
okresach. Umozliwiajg por6wnania miedzy stacjami — analize ich
konkurencyjnosci, a takze badanie skutecznosci reklam - $ledze-
nie, jak kampanie reklamowe przektadaja sie na wzrost ogladal-
nosci oraz analizy autopromocji - badanie efektywnosci dziatan
promocyjnych podejmowanych przez stacje telewizyjne. Dzieki
takim danym mozliwe jest réwniez tworzenie profili widzéw na
podstawie ich zachowan w gospodarstwach domowych.

Czwartek
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Te wszystkie informacje sa niezwykle cenne
z perspektywy personalizacji tre$ci reklamo-
wych, umozliwiajgc ich dokladniejsze targeto-
wanie, sg réwniez wazne dla nowego modelu
biznesowego, jakim jest FAST channel. Dane
RPD stanowig wiec potezne narzedzie do mo-
nitorowania i analizy ogladalnoSci, pozwalajac
na bardziej precyzyjne dostosowanie oferty
programowej oraz strategii reklamowych do
potrzeb i preferencji widzéw. Dzieki temu
marketerzy, operatorzy i nadawcy moga lepiej
reagowac na dynamicznie zmieniajace sie za-
chowania konsumenckie.

Dzieki zaawansowanym technologiom i in-
tegracji r6znych metod pomiarowych mozna
zapewni¢ kompleksowe i dokladne rozwigza-
nia dla nadawcéw wideo. Oferowane ustugi
pozwalaja na optymalizacje dzialan marke-
tingowych, lepsze zrozumienie zachowan wi-
dzéw oraz precyzyjne rozliczanie reklam, co
przyczynia si¢ do wzrostu efektywnosci i ren-
towno$ci kampanii reklamowych w przestrze-
niwideo. ¢
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Ciasteczka trzymaja sie mocno

GOOGLE PROPONUJE NOWE ROZWIAZANIE ZWIEKSZAJACE OCHRONE
PRYWATNOSCI UZYTKOWNIKOW PRZEGLADARKI CHROME, NIE MNIEJ
DYSKUSYJNE NIZ WYLACZENIE 3RD PARTY COOKIES

EMIL PAWLOWSKI,
DYREKTOR

DS. PARTNERSTW
STRATEGICZNYCH,
GEMIUS

NA FRONCIE WALK O POSZANOWANIE PRYWATNOSCI UZYT-
KOWNIKOW INTERNETU NASTAPILO KOLEJNE PRZELAMA-
NIE. W lipcu br. dotarta do nas informacja o decyzji Googlea,
ktéry odwotal swéj od dawna znany pomyst na wylaczanie
mechanizmu obstugi plikéw cookies strony trzeciej (TPC,
ang. third party cookies) w przegladarce Chrome. Anthony
Chavez opublikowat na blogu Privancysandbox.com wpis
A new path for Privacy Sandbox on the web”, w ktérym od-
wotal planowana deprecjacje i w to miejsce zapowiedziat
wprowadzenie nowych mechanizméw UX w przegladarce
Chrome, ktére pozwola uzytkownikowi zadecydowac, czy

wyraza zgode na korzystanie z TPC. Jej brak bedzie réwny

JACEK GRABOWSKI,
INSPEKTOR
OCHRONY DANYCH,
EKSPERT DS. PRAWA
OCHRONY DANYCH
OSOBOWYCH, GRUPA
GEMIUS

z wylaczeniem TPC dla wszystkich domen, ktére odwiedza
dany uzytkownik.

Decyzja Googlea wywolala fale komentarzy, réwniez ta-
kich, ze uciekl z pola bitwy o prywatno$¢, jak napisata Mal-
wina Kuémierek w Spider’sWeb. Tylko czy Google w ogéle do
takiej bitwy przystapit? Czy jego decyzja powinna by¢ anali-
zowana tylko na plaszczyznie ochrony danych uzytkownika?

KONKURENCJA A PRYWATNOSC

Z jednej strony oéwiadczenie Google'a jest niespodzianka, po-
niewaz firma pracuje nad nieobstugiwaniem TPC od co naj-
mniej czterech lat. Wedtug oficjalnej narracji: w odpowiedzi
na rosngce obawy (i ryzyko utraty reputacji) zwigzane z za-

grozeniami prywatnoéci wynikajacymi ze §ledzenia. Firma
faktycznie zaczeta méwi¢ o budowaniu Privacy Sandboxa do
kierowania reklam juz w2019 roku.

UDZIALY PRZEGLADAREK W LACZNEJ LICZBIE ODSLON

2% Pozostate 52% Chrome

3% Safari
: >
4% Opera
Na
14% E ;
% Edge urzadzeniach
klasy PC
25% Firefox

ZRODLO: GEMIUSRANKING, POLSKA, LIPIEC 2024

2% Pozostate 75% Chrome

1% Opera

5% Facebook

7%
Samsung

Na
urzadzeniach
klasy Mobile

10%
Safari
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Z drugiej strony kto§ musial ustgpic.
Plan Googlea polegajacy na wyelimi-
nowaniu $ledzgcych plikéw cookie od
samego poczatku spotykat sie z silnym
i trwalym sprzeciwem reklamodawcéw
i wydawcéw. Brytyjski organ nadzoruja-
cy ochrone danych, Biuro Komisarza ds.
Informacji (ICO brytyjski odpowiednik
UODO) bardzo popieral Privacy Sand-
boxa, jednak tamtejszy Urzad ds. Kon-
kurencji i Rynkéw (CMA) miat powazne
argumenty przeciw temu rozwiazaniu.
Reklamodawcyiwydawcy bowiem twier-
dzili, ze Privacy Sandbox jeszcze bardziej
wzmacnia dominacje Googlea w prze-
strzeni adtech, poniewaz stalby sie on
wlascicielem i operatorem infrastruktury
zarzadzania (targetowania) efektywno-
$cig emisji kampanii reklamowych. To
z kolei sprawiloby, Ze reklamodawcy i wy-
dawcy byliby od niego jeszcze bardziej
zalezni.

CO ZAMIAST
PRIVACY SANDBOXA?
Propozycja Googlea dotyczgca trzeciej
drogi, ktdéra opiera sie na wyborze kon-
sumenta na poziomie przegladarki, mo-
ze zaoferowaé dwoém brytyjskim orga-
nom regulacyjnym do$¢ proste wyjscie
z impasu miedzy konkurencjg a prywat-
noécig: pozwolmy uzytkownikom decy-
dowag!

W trakcie wprowadzania przez 1CO
(i pozostatych regulatoréw w krajach UE)
przepiséw dotyczacych ochrony danych
w branzy adtech, obserwowaliémy wie-
le pomystéw optymalizacji pozyskania
zgody od uzytkownika (np.: ,zamykajac
okienko znakiem X, wyrazasz zgode”, al-
bo obecne ,naciskajac przycisk »przejdz
do serwisu«, wyrazasz zgode”). Tego typu
praktyki budzily watpliwoéci, czy pozy-
skana zgoda jest $wiadoma i skutecznie
pozyskana. W takim konteks$cie zapro-

fot. Archiwum prywatne




ponowana przez Googlea trzecia droga,
czyli wybdr konsumenta na poziomie
przegladarki, ma mocng argumentacje,
ze jest podyktowana tylko w interesie
uzytkownikdéw przegladarki. Tylko nie
jest to propozycja zamiast Privacy Sand-
box. Zwréémy na to uwage.

REAKCJA BRANZY
REKLAMOWEJ

IAB Europe wzywa Google’a do zapew-
nienia, ze rozwéj rozwigzan poszerza-
jacych prywatnosé uzytkownikéw be-
dzie realizowany w §cistej wspoélpracy
z organizacjami wyznaczajgcymi stan-
dardy branzowe i bedzie uwzgledniat
branzowe opinie. Podkres§la réwniez
w swoim stanowisku z 23 lipca br., ze
pozyskiwanie zgdéd od uzytkownikéw
jest juz przez branze ustandaryzowane
i sg one udzielane na konkretnych stro-
nach, a zgoda wyrazona na poziomie
przegladarki nie moze by¢ interpreto-
wana jako §wiadomie udzielona w ro-
zumieniu przepisé6w RODO. Argument
ten wydaje sie skierowany bardziej do
ICO niz do Google’a. Wydaje sie jedno-
czeénie malo przekonujacy.

Komunikat IAB Europe uwidacznia,
ze branza nadal uznaje, ze celem Go-
ogle’a jest podazanie za innymi dostaw-
cami przegladarek (np. Safari) i syste-
matyczne zawezanie przestrzeni dla
miedzydomenowych identyfikatoréow
TPC. Potencjalnie Google moze zaim-
plementowa¢ ten mechanizm w taki
sposéb, aby istotna wiekszo$¢é uzytkow-
nikéw odméwita zgody na korzystanie
z TPC wich przegladarce.

Z kolei brytyjski Urzad ds. Konkuren-
cji i Rynkéw (CMA), oglosit, ze bedzie
$cidle wspotpracowaé z ICO w celu sta-
rannego rozwazenia nowego podejécia
Googlea do Privacy Sandboxa.

Niepewno$¢ w tej dziedzinie jest te-
raz wieksza, niz gdyby Google wdrozyt
poprzednia decyzje. Zgodnie z zasada:
lepsze znane zto niz niewiadoma.

WNIOSKI

Google nie wycofal sie z walki o prywat-
no$¢ uzytkownikéw przegladarki Chro-
me. Urzedy brytyjskie moga dos¢ chet-
nie odda¢ decyzje w rece uzytkownikéw.
Bedzie trzeba wéwczas wyjasnié relacje
miedzy zgoda przegladarkowsg (a raczej

niezgoda uzytkownika, bo to bedzie czestszy wybor)
ze zgoda na przetwarzanie udzielong na poziomie wy-
dawcy - ktdra, kiedy i pod jakimi warunkami obowig-
zuje, ktora przewaza.

Tak czy inaczej, §wiat bez TPC bedzie coraz rozle-
glejszy, a wprowadzenie wyboru uzytkownika na po-
ziomie przegladarki moze powaznie zakldci¢ dziata-
nie branzy reklamowej w internecie.

To oznacza, ze firmy badawcze (w tym Gemius)
oraz organizacje zlecajgce badania (w tym PBI) muszg
kontynuowaé prace nad rozwigzaniami, ktére beda
minimalizowaé skutki decyzji Googlea (ale réwniez
wezeséniejszych decyzji dostawcédw innych przeglada-
rek). Badanie Mediapanel zostato juz przygotowane do
nowej rzeczywistosci bez 3rd party cookies, a to ozna-
cza, ze rowniez do rzeczywisto$ci, w ktérej w Chrome
istotnie wzroénie liczba uzytkownikéw, ktérzy nie ak-
ceptujag mechanizméw TPC.

Jest jeszcze potrzeba posiadania mechanizmu do
kontrolowania czestotliowo$ci emisji reklamy pomie-

Bez wzgledu ostateczne decyzje Google’a swiat bez third
party cookies bedzie coraz rozleglejszy. Oznacza to, ze
firmy badawcze i zlecajace badania musza pracowac nad
rozwiazaniami minimalizujacymi tego skutki

dzy réznymi domenami oraz mechanizmu pozwa-
lajacego na efektywne targetowanie kampanii rekla-
mowych. Wydawcy pracuja nad rozwigzaniami, ktdre
tworzg cross-domenowy identyfikator uzytkownika.
W Czechach np. powstal projekt CzechAdID - wspdl-
ne repozytorium dla zanonimizowanych adreséw ma-
ilowych zalogowanych uzytkownikéw. Zakladajac, ze
uzytkownik zaloguje sie przy uzyciu tego adresu na wi-
trynie wydawcy, umozliwia odpowiednie zarzadzanie
emisja reklamy. Tylko ilu uzytkownikéw zaloguje sie na
witrynach, na ktérych logowanie nie jest naturalne?

W obecnej niepewnej sytuacji kluczowe jest, aby
badania, takie jak Mediapanel, oprdcz statystyczne-
go opisu uzytkownikdw internetu zaczely dostarczac
danych do systeméw, takich jak CzechAdID. Celem
jest, aby kazda odstona wydawcy byla przypisana
od ustandaryzowanego identyfikatora uzytkownika
- niezaleznie od tego, ktérej przegladarki uzywa i ja-
kiej zgody na TPC udzielit w przegladarce Chrome.
A tak stworzony identyfikator méglby by¢ efektywnie
wykorzystywany w trakcie realizacji kampanii i opty-
malizacji kosztéw jej dotarcia (zasiegu). Dzieki wiec
weczesniejszej decyzji Googlea o wytaczeniu TPC ze-
sp6l Gemius wykonal prace, dzieki ktérej wiemy, ze
jest to mozliwe. &
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udio: w tle
I intencjonalnie

LICZBA SEUCHAJACYCH RADIA
PRZEZ INTERNET ROSNIE, TAK p
JAK PRODUKCJA | KONSUMPCJA

PODCASTOW - TRESCI AUDIO
CORAZ SKUTECZNIEJ KONKURUJA
O UWAGE ODBIORCOW | PIENIADZE
REKLAMODAWCOW

Z BADANIA MEDIAPANEL PBI/GEMIUS
WYNIKA, Ze w lipcu 2024 roku radio tra-
dycyjne wybieralo 18,1 min shuchaczy,
aplikacje muzyczne 11 mln, radio onli-
ne 1,8 mln, a aplikacje radiowe - 1,3 min.
Z kolei realizowane przez Kantar badanie
Radio Track pokazuje, ze w pierwszej po-
fowie 2024 roku juz 2,39 mln oséb stuchato
radia przez internet, ich liczba systema-
tycznie ro$nie. W catym 2023 roku byto ich
2,25 mln, rok wczeéniej 2,08 mln, w 2021
- 1,91 miIn. Zwigksza sie tez udzial emi-
sji internetowych w czasie stuchania: od
stycznia do czerwca br. wynosit 12,5 proc.,
podczas gdy w2023 roku 11,7 proc., w2022
-10,1 proc.,aw 2021 - 9,2 proc.

— Tre$ci audio w internecie to dzis$ nie
jakas moda, lecz standard - méwi Iwo-
na Boldak, zastepczyni dyrektora ante-

MACIE]
KOZIELSKI

ny RMF FM. - Kazdy umacniajacy sie trend jest mobilizujacy
i powoduje gwattowny rozwdj rynku oraz poszerzenie oferty
- dodaje Sabina Lipska, dyrektorka audio i wideo w Ringier Axel
Springer Polska. - I to jest dobra wiadomo$¢ przede wszystkim
dla odbiorcéw, w tym przypadku stuchaczy, bo oferta dla nich
jest coraz atrakcyjniejsza, ale tez dla wydawcéw, bo zwieksza
pole manewru i mozliwo$ci rynkowe — uwaza Lipska.

TRZY ZJAWISKA

Jarostaw Pawlak, kierownik rozwoju badania Mediapanel w Ge-
miusie, przywoluje dane brytyjskiej firmy zajmujacej sie po-
miarem radia RAJAR (Radio Joint Audience Research Limited),
z ktérych wynika, ze w 2024 roku po raz pierwszy w historii czas
stuchania radia online (28 proc. udziatu) byt dtuzszy niz czas stu-
chania radia tradycyjnego FM (27,1 proc.). — Jak na tym tle wy-
glada polski rynek? Jak pokazuja wyniki badania Mediapanel,
mozemy wyrdzni¢ trzy zjawiska. Po pierwsze, nadal jestesmy
tradycyjnymi stluchaczami korzystajacymi z radioodbiornikéw
FM. Przewaga tradycyjnego sposobu stuchania jest znaczna. Po
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drugie, aplikacje z muzyka, np. Spotify czy YouTube Music, maja
duze i lojalne audytorium. Po trzecie wreszcie, stuchacze radia
w Polsce nie przestawili sie na aplikacje radiowe ani stuchanie
radia online. Jest to bardzo waski segment najbardziej lojalnych
stuchaczy danych stacji radiowych — wylicza Pawlak.

— Cho¢ trzeba przyznad, ze oferta stacji radiowych w tym seg-
mencie jest bardzo atrakcyjna: praktycznie kazda stacja radiowa
ma swojg aplikacje i playera online. Ale nie dokonata sie konwer-
sja: stuchanie radia w aplikacjach jest w Polsce zjawiskiem ho-
meopatycznym — dodaje ekspert Gemiusa. — Wolimy tradycyjne
i samochodowe radioodbiorniki od aplikacji radiowych. Jest to
zupelnie inny trend niz w Wielkiej Brytanii. Wydaje sie, ze jeze-
li konsumenci instaluja aplikacje na telefon, to jest to bardziej
Spotify niz stacja radiowa. Konserwatyzm stuchacza? W duzym
stopniu pewnie tak. Z drugiej strony wygoda, latwo$¢ budowania
chociazby ulubionych playlist czy tez zasoby biblioteki w aplika-
cjach muzycznych jest niezwykle atrakcyjng zacheta.

Jarostaw Pawlak wskazuje, ze 36 proc. stuchaczy radia korzy-
stalo z oferty audio online, czyli stuchalo muzyki albo podca-
stow w aplikacjach muzycznych. - Wspétkonsumpcja miedzy
tradycyjnym radiem a aplikacjami radiowymi czy tez radiem
online jest niewielka: tylko 4 proc. stuchaczy radia tradycyjnego
stuchato go réwniez w aplikacjach - podaje.

Wedtug danych Gemiusa stuchacze radia online - streamu
z playeréw - spedzaja z nim dziennie prawie pie¢ i p6t godzi-
ny (5 godz. 28 min); ci, ktérzy korzystajg z aplikacji radiowych
- godzine i 44 minuty, a z aplikacji muzycznych - 13 minut. Ze
streamu najchetniej korzystaja uzytkownicy w wieku powyzej
30 lat, w ujeciu miesiecznym - najstarsi. Zdecydowanie rzadziej
stuchajg radia w ten sposéb najmtodsi odbiorcy (15-19 lat). Po-
dobna jest struktura uzytkownikéw aplikacji radiowych. Jesli
za$ chodzi o aplikacje muzyczne, réznice miedzy grupami wie-
kowymi sa mniejsze, ale i tu wiecej jest korzystajacych powyzej
30r.z. niz tych mlodszych.

DZWIEKI NA ZYCZENIE

Stacje radiowe inwestujg w internetowe kanaly muzyczne. Np.
stacji Grupy Eurozet przez internet stucha ponad 2 mIn internau-
téw miesiecznie. - Dla nadawcow cyfrowe stacje radiowe to ka-
nal szczegélnie interesujacy ze wzgledu na nowe mozliwosci mo-
netyzacji - opowiada Marcin Kowalczyk, dyrektor zarzadzajacy
obszarem online Grupy Eurozet. — Oprdcz targetowanych reklam
pre-roll przed emisjg streamu mamy dzi§ réwniez mozliwos¢ dy-
namicznego serwowania reklam mid-roll w formule dynamic ad
replacement/insertion (DAR/DAI) - wskazuje Kowalczyk i do-
daje: - Cyfrowe stacje radiowe majg tez coraz wiecej mozliwosci
personalizacji — oczywiscie na poziomie doboru muzyki, a takze
treSci méwionych, ktdre dzi§ moga powstawac z zastosowaniem
syntetycznych gloséw kreowanych przez Gen-Al.

Ze wzgledu na popyt szersze mozliwosci zarabiania na tre-
$ciach tworza podcasty, coraz popularniejsza forma konsumo-
waniaradiowych audycji. - Stuchacz jest juz przyzwyczajony do
tego, ze moze sobie odstuchaé wszystko w sieci, wtedy kiedy ma
na to czas i ochote — wskazuje Iwona Botdak z RMF FM. - My
dostarczamy tresci, a odbiorca sam decyduje, kiedy je skonsu-
muje. Radio jest jedng z najbardziej ulotnych form medialnych,

apodcastyiinne treSci audio w sieci daja
nam szanse na nadawanie tej ulotnej for-
mie drugiego, trzeciego i kolejnego zycia,
ito wréznych kanatach dystrybucji - ttu-
maczy Botdak.

Marcin Kowalczyk, dyrektor zarzadza-
jacy obszarem digital w Grupie Eurozet,
przewiduje: — Rozwdj rynku bedzie w Pol-
sce wkrétce napedzaé wzrost naktadow
nareklame audio, bo mamy tu polaczenie
wzrostu popularnos$ci podcastéw jako ka-
tegorii oraz nowe technologie programa-
tycznego audio (np. Triton), ktére umoz-
liwiaja realizacje wokdt nich wysokozasie-
gowych targetowanych kampanii.

Potwierdza to Sabina Lipska z RASP:
- Z tego, co widzimy w analizach, nasza
oferta odpowiada na potrzeby uzytkow-
nikéw, co jest dla nas priorytetem, ale tez
znajduje uznanie i zainteresowanie na-
szych reklamodawcow.

JAK W SWIATOWEJ CZOLOWCE
Z piatej edycji badania ,,Stuchacz podca-
stow w Polsce”, przygotowanego przez
Grupe Eurozet we wspdlpracy z Publicis
Groupe, wynika, ze w 2023 roku przy-
najmniej raz w miesigcu podcastow stu-
chalo 9,8 mln polskich internautéw, czyli
o ponad 1,6 mln wiecej niz w 2022 roku.
Zasieg miesieczny tego formatu wzrést
w tym czasie z 31,1 do 37,1 proc., a zasieg
tygodniowy -z 21,2 do 26,5 proc.

— Podcasty w Polsce staja sie coraz
popularniejsze, podobnie jak w innych
krajach zachodnich - potwierdza Marcin
Kowalczyk z Eurozetu. — Przyciagaja zwy-
kle mlodsza, dobrze wyksztalcona grupe
odbiorcéw. Na dojrzalych rynkach przy-
najmniej raz w miesigcu podcastéw stucha
35 proc. ludzi, Polska w tym zakresie juz nie
odbiega od $wiatowej czoléwki — ocenia.

Zdaniem Iwony Boldak z RMF FM
punktem zwrotnym na rynku tego forma-
tu byl okres pandemii. - Wtedy obserwo-
wali§my gwattowny wzrost popularno$ci
podcastéw w Polsce i stalo sie jasne, ze
bedziemy razem z naszymi stuchaczami
podazaé za tym trendem - przypomina.
Ale tez dodaje: - Nasza przygoda z pod-
castami zaczela sie znacznie wczesniej,
wyczuliémy zapotrzebowanie na ta-
kie treSci w internecie juz w 2006 roku
- wtedy zaczeli$my tworzy¢ na przyklad
format ,Dorwaé bestie”, przez wielu

uwazany za pierwszy podcast true crime —

-
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w Polsce. Jako twdrcy treéci audio mamy
do tego wszystkie potrzebne narzedzia
ifajne pomysty - podkresla Boldak.

Jak informuje zastepczyni dyrekto-
ra anteny RMF FM, podcasty takie jak
~Misja specjalna”, ,Sceny zbrodni”, ,Do-
rwac bestie”, sg udostepniane online od
lat, a ich popularno$¢ z kazdym rokiem
roénie lub utrzymuje sie na tym samym
poziomie, ale nie spada. Ponadto wie-
lu z prowadzacych realizuje formaty
stricte internetowe, ktére sg juz marka-
mi — przykladem moga by¢ Przemystaw
Skowron, Jacek Tomkowicz i Tomasz
Olbratowski z porannego pasma two-
rzacy podcasty pod wspdlnym tytulem
~Radiowcy bez cenzury”. - Nasz cyklicz-
ny program ,Sceny zbrodni” to format
»na granicy §wiatéw” — wymyslony tak,
by sprawdzil sie zaréwno na antenie, jak
iwinternecie jako podcast — przypomina
zastepca dyrektora programowego RMF
FM Przemystaw Kula.

LIDER W TEJ DZIEDZINIE

Mocno na podcasty postawito juz wie-
le lat temu takze radio Tok FM. - Jako
pierwsi stworzyliSmy oferte dla stucha-
czy, ktérzy nie moga w pelni korzystaé¢
z linearnej raméwki radiowej, ale chcieli
stuchaé audycji on demand, czyli wtedy,
kiedy pozwala im na to czas — przekonuje
Adam Fijatkowski, wiceprezes i dyrektor
programowy Grupy Eurozet. - W drugim
kroku rozwineliémy oferte o podcasty te-
matyczne, stuchowiska i seriale radiowe.
To sprawia, ze Tok FM wciaz jest liderem
wtej dziedzinie.

Marcin Kowalczyk z Eurozetu dodaje:
- Subskrybent Tok FM Premium wykazu-
je ponadprzecietne zainteresowanie tre-
$ciami audio w swojej aplikacji, stuchajac
ich érednio przez 30 godzin w miesigcu.
Mamy juz blisko 40 tysiecy placacych
subskrybentéw, ktorzy korzystaja z apli-
kacji prawie codziennie, i to wéréd stacji
radiowych jest prawdziwy rekord.

Radio Tok FM poza podcastami re-
alizuje réwniez radiowe seriale, ktérych
autorem jest Michal Janczura. Sg wéréd
nich: ,Piecza” nominowana do Grand
Press 2021 w kategorii Reportaz audio,
LFolwark” nagrodzony w Konkursie Pod-
cast Roku im. redaktora Janusza Maj-
ki, ,Eksperyment” doceniony nagrodg
Grand Press 2022 i ,Podziemie” - ten

IWONA BOLDAK, RMF FM: - Radio jest
jedna z najbardziej ulotnych form medial-
nych, a podcasty daja szanse na nadanie tej
formie drugiego i kolejnego zycia

L

b N .

JOANNA PARCZYNSKA, TIME: Spo-

s

"

serial otrzymal honorowe wyrdznienie
w 19. edycji Nagrody Radia Zet im. An-
drzeja Woyciechowskiego.

NADGANIANIE LIDEROW
Zdecydowanie mocniej na podcasty za-
mierza postawié¢ Polskie Radio. — Moi
wspdlpracownicy w radiu wiedza i ro-
zumieja, ze jest to konieczne dziatanie
- przekonuje Pawet Majcher, redaktor
naczelny Polskiego Radia. - Wierze, ze
to dla nas wielka szansa. Dzieki podca-
stom mozemy dotrze¢ do znacznie wiek-
szej liczby stuchaczy. Wieczornej audyciji
w radiu postucha kilkadziesigt tysiecy
0sdb, a podcastu moze wystucha¢ nawet
kilka razy wiecej.

Pierwsze rezultaty tej strategii sa juz
dostepne w sieci: w czerwcu ruszyt poli-
tyczny podcast ,.Strefa wplywdéw”, ktéry
prowadza Renata Grochal z Tréjki i Jacek Czarnecki z Jedynki.
Od czerwca powstaja réwniez nowe podcasty dziennikarzy
Czworki: Kuby Jamrozka (,Jamrozik wrazliwie”), Kamila Jasien-
skiego (,,Nie ma lekko”) i Piotra Galusa (,Rejon ruchu”). Z kolei
wlipcu zadebiutowal podcast Polskiego Radia Dzieciom ,,Smok
imi$ na wakacjach... wPolsce”. — Teatr Polskiego Radia pracuje
nad serialami audio. Bedziemy robi¢ réwniez comiesieczne stu-
chowiska na zywo — zapowiada Pawel Majcher.

- Plan jest taki, zeby poczatkowo dostep do naszych podca-
stéw byl mozliwie jak najszerszy — dodaje naczelny Polskiego
Radia. - Jestesmy po rozmowach z Onet Audio. Bedziemy réow-
niez na najwiekszych platformach streamingowych. To dla nas
tez wazny aspekt wizerunkowy, zeby pokazad, jak sie zmienili-
$my, Ze inaczej patrzymy na rzeczywisto$¢, mamy nowe glosy.
Docelowo zamierzamy skupi¢ sie na wlasnej platformie, nad
ktéra dopiero zaczeliémy pracowaé — méwi Majcher.

Nad rozwojem oferty audio w interne-
cie pracuje tez nalezaca do Grupy ZPR Me-

W dia spétka Time. - Dla naszych stuchaczy
- uzytkownikéw mamy w ofercie streamy
\ radiowe, specjalnie przygotowane play-

listy oraz podcasty - wymienia Joanna
Parczynska, head of audio w Time. — Za-
pewniamy odbiorcom mozliwo$¢ stucha-
nia ich zar6wno na stronach WWW, jak
iwaplikacjach.

Prace nad rozwojem oferty audio
przynosza rezultaty: wedlug danych Me-
diapanel Stream Audio za drugi kwartal
br. liczba korzystajacych z niej realnych
y uzytkownikéw wyniosta 2,45 mln, co da-
je 5-proc. wzrost w stosunku do analo-
gicznego okresu ub.r. Joanna Parczynska

dziewam sie dalszego zwigkszania sig zasig-
gu tresci audio Grupy ZPR: jesienig do sieci
trafig nowe podcasty i stuchowiska, w lipcu
zadebiutowat format ,Murowane starcie”
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spodziewa si¢ dalszego zwigkszania sie
zasiegu tresci audio Grupy ZPR: obecnie
w Time przygotowywane sg m.in. nowe
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podcasty, stuchowiska, ktdre trafig do sieci jesienig, a w lipcu
zadebiutowat format ,Murowane starcie” autorstwa Piotra La-
skowskiego i Radostawa Murata z miesiecznika ,Murator”. Po-
wstaje tez np. radiowy talk-show Marcina Mellera ,Melina”.

W sierpnia Grupa ZPR Media pochwalita sie - powotujac sie
na Mediapanel — ze w lipcu miata 1,1 mln uzytkownikow treéci
audio, podczas gdy np. Grupa RMF 1,03 mln.

ONLINE W ROZNYCH MODELACH

Stacje nadajace wylacznie w internecie réwniez dbaja o od-
biorcéw poszukujacych treéci audio dostepnych na zadanie.
Z badania przeprowadzonego dla Radia Nowy Swiat przez
agencje PBS wynika, ze 59 proc. sluchaczy rozglosni stucha
podcastéw kilka razy w tygodniu, a az 25 proc. robi to kazde-
go dnia przez co najmniej dwie godziny. Badanie pokazuje tez,
ze najwazniejsze czynniki decydujace o wyborze konkretnego
podcastu to tematyka (73 proc. wskazan), osoba prowadzaca
(46 proc.) ijakos¢ (27 proc.).

- Wyniki badan wyraznie pokazaly, ze nasza oferta podca-
stowa musi by¢ stale rozwijana i poszerzana — komentuje Mag-
daJethon, redaktorka naczelna Radia Nowy Swiat. - Wida¢ tak-
ze, ze stuchacze cenig naszych autoréw i to jest ogromny walor,
ktéry wykorzystujemy w produkeji podcastéw — dodaje.

W badaniu patroni RNS zostali réwniez zapytani, jakich ob-
szaré6w powinny dotyczy¢ podcasty. 60 proc. respondentéw

wskazalo tematyke naukows, 43 proc.
- historyczng, a prawie 23 proc. — me-
dyczna. - Te sugestie zainspirowaly nas
do stworzenia nowych formatéw: ,,5. re-
wolucja” autorstwa Damiana Kwieka oraz
LLPytam o zdrowie” Kseni Macéczak - infor-
muje szefowa stacji.

Magda Jethon wskazuje, ze popularno-
§cig ciesza si¢ zaré6wno podcasty z anteny,
jak i programy tworzone i dystrybuowane
tylko w formie podcastéw. - W pierwszej
piatce najpopularniejszych sg az cztery
podcasty z anteny, z czego dwa dotycza
pasm - sa to ,Poranna Manna”, ,Nowy
§wit”, ,Pora sjesty”, ,Milomuzomania”,
a jeden, lecz za to zajmujacy pierwsze
miejsce, jest podcastem ekstra - to ,,Po-
szukiwacze politycznego zlota” — wymie-
nia naczelna RNS. Autorami tego ostatnie-
go sa Katarzyna Kasia i Klaudiusz Slezak.

Maciej Drzazdzewski, zajmujacy sie
podcastami w internetowym Radiu 357,
nie ma watpliwosci, ze najwazniejszym
kanalem komunikacji rozglo$ni pozo-
staje antena. Przyznaje jednak: — Obszar

REKLAMA

Grupa ZPR Media

lider audio w internecie

Ranking Grup — 11Q 2024*
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Podcasty
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X

Grupa ZPR Media 2 453 814

Grupa RMF 1442772

Grupa Wirtualna Polska 608 958

,n-ur-lllhl||-lnl||rr1|||u»||||}II|||u|l||I|Il||||HIII|P||||l10|nmnI|||1i<|l|ui|||w||-u»

Materiat promoc

-
e 6 ©
patas gl

.ﬂh' _"'i\.w.s h AI ITI

Playlisty

BEST
LISTA

2024|09-10| Press 195

-y
ﬂ . FOKOJ ZHRODNI
S |

MEDIATEKA

3 zuw -

)

DISCO
POLSKA




MEDIALNE R-EWOLUCJE

podcastéw daje nam okazje do posze-
rzenia oferty antenowej i tworzenia eks-
perckich tresci, dzieki ktérym mozemy
dociera¢ do réznych grup docelowych.
W naszej bibliotece znajduja si¢ propo-
zycje, ktérymi przyciaggamy tych, kté-
rzy nie sg jeszcze naszymi shuchaczami
i patronami - dodaje Drzazdzewski
i wskazuje m.in. trzymajacy w napieciu
serial Agnieszki Szwajgier i Doroty Salus
LKryptoscam”, za ktéry autorki otrzyma-
1y w2023 roku nagrode Grand Press w ka-
tegorii Reportaz audio.

Najczesciej wybieranym podcastem
Radia 357 jest cykl ,Single z Zoliborza”
Marka Niedzwieckiego i Piotra Stelma-
cha. - Srednia liczba odstuchéw tego ty-
tulu siega miesiecznie niemal 37 tysiecy
- informuje Maciej Drzazdzewski. I de-
klaruje: - Rola podcastéw w ofercie Ra-
dia 357 bedzie rosta i jestem przekonany,
ze to wlasnie podcasty beda kluczowym
elementem dzialania nastawionego na
pozyskiwanie nowych patronéw. Choé
stuchacze wcigz najczesciej wybieraja
stuchanie nas na zywo, to zdajemy sobie
sprawe, ze wiekszo$¢ odbiorcow jest juz
przyzwyczajona do modelu on demand,
dlatego bedziemy ktasé¢ duzy nacisk na
rozwdj tego obszaru.

WIECEJ GRACZY
Oferte podcastow dostepnych w interne-
cie tworza nie tylko do§wiadczone w two-
rzeniu treéci audio rozglos$nie radiowe,
lecz réwniez portale i prasa. Zainwesto-
waly w nie m.in. ,Zwierciadlo”, ,Puls Biz-
nesu’i,Gazeta Wyborcza™. - ,Wyborcza”
od lat wychodzi poza tradycyjny format
dziennika prasowego poprzez kreowanie
trendéw i dostosowywanie sie do nowych
formatéw przekazu treSci — podkresla
Urszula Pieczek, zastepczyni kierownika
ds. projektéw kreatywnych i podcastéw
w,,GW”. - W 2014 roku ,Wyborcza” byta
pionierem subskrypcji na rynku polskim,
a obecnie jest liderem prasy cyfrowej za-
réwno w Polsce, jak i w Europie. Podob-
na idea przy$wiecala nam w 2019 roku,
kiedy podcasty przebijaly si¢ w coraz
bardziej w prestizowych tytutach, takich
jak ,New York Times” czy ,The Guardian”
- opowiada.

Redakcja ,,GW” stara sie dociera¢ do
odbiorcéw, oferujac im rézne formaty
tresci w wielu kanatach. - Nasi prenu-

MARCIN KOWALCZYK, GRUPA EURO-
ZET: - Subskrybent Tok FM stucha tresci
audio srednio przez 30 godzin w miesigcu,
korzysta z aplikacji stacji prawie codziennie

meratorzy i czytelnicy chetnie korzysta-
ja z formatéw audio, ktdre jednoczesnie
maja szanse dotrze¢ réwniez do mlod-
szych odbiorcéw obecnych na platfor-
mach streamingowych. To jedyny pro-
dukt, ktéry wychodzi poza serwisy ,Wy-
borczej” - thumaczy Pieczek.

Od konca 2019 roku ,GW’ tworzy
codzienny podcast ,8:107, ktéry pelni
funkcje komplementarnag wobec tresci
pisanych, dla stuchaczy na platformach
streamingowych ma za$ by¢ komplek-
sowym omoéwieniem tematéw dnia. Ka-
tarzyna Staszak i Margit Kossobudzka-
-Lipinska prowadzg podcast ,Zdrowa
rozmowa’, Agnieszka Jucewicz w ub.r.
wystartowala z ,Moja odwaga”, w ktorej
pyta o rézne oblicza odwagi, a Jarostaw
Szubrycht prowadzi cykl ,La La Live”
o muzyce festiwalowej. Powstaja tez

~Warszawa nadaje” i ,Sobotni seans”, a dziennikarki ,,Wysokich
Obcaséw” tworzg ,Podcast Wysokich Obcaséw”, ,Byé rodzi-

cem”i,Herstorie”.

- Podcasty pelnig miedzy innymi funkcje autopromocyjna
- czesto poruszamy w nich tematy opisywane w ,,Wyborczej”.
Jest to tez wazna platforma promocji naszych dziennikarzy
idziennikarek, ktorzy $wietnie sprawdzaja sie w nowych forma-
tach - podsumowuje Urszula Pieczek.

Nowg oferte podcastowa szykuje réwniez ,Puls Biznesu”.
Do zespotu dziennika dotaczyl Marcin Dobrowolski, ktéry od
wrzeénia bedzie przygotowywal podcasty redakcyjne. ,Wyso-
ka jako$¢ tresci, przedstawianych w atrakcyjnej formie oraz ich
uzytecznos$¢ dla odbiorcy to wyrézniki PB - takie tez beda pod-
casty, ktére stworzy znakomity zespdt naszych doéwiadczonych
dziennikarzy” - zapowiadal w komunikacie Dobrowolski.

SABINA LIPSKA, RINGIER AXEL
SPRINGER POLSKA: - Gwattowny
rozwoj rynku tresci audio to dobra wiado-
mos¢ nie tylko dla stuchaczy, ale tez dla
wydawcow
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SZEROKI HORYZONT

Bogata oferte podcastéw ma Onet. Sg
wéréd nich m.in. polityczny ,.Stan wyjat-
kowy” Andrzeja Stankiewicza, Dominiki
Dtugosz, Kamila Dziubki i Beaty Lubec-
kiej, ,Raport miedzynarodowy. Ukraina”
Witolda Jurasza, kulturalny ,Weglarczyk
o serialach” Bartosza Weglarczyka i Pio-
tra Markiewicza, wywiady Kuby Woje-
wodzkiego i Piotra Kedzierskiego; swoje
formaty audio realizuja tez Renata Kim,
Katarzyna Janowska. ZnaleZ¢ je mozna
na platformie Onet Audio i w aplika-
cji o takiej samej nazwie, ktéra ruszyla
w pazdzierniku 2022 roku.

Przed wyborami parlamentarnymi
w 2023 roku portal uruchomit dodatkowo
internetowe Radio Onet, w ktérym stu-
chaé¢ mozna jego produkecji. - Radio Onet
to dodatkowa mozliwos¢ korzystania

fot. Materiaty prasowe



Top 10 stacji radiowych

STACJA/SIEC [ W [oy4:7.\ DZIENNA ZASIEG UDZIAL W CZASIE

SLUCHACZY LICZBA MIESIECZNY SLUCHANIA

MIESIECZNIE SLUCHACZY (W PROC.) (W PROC.)
RMF FM 27 503 226 8222 660 84,2| 33,54 1034 063
Radio Zet 22 834 386 4820 853 69,92 16,97 523110
Radio Eska 18 679 896 3176 433 57,20 8,70 268177
Jedynka 15197 220 1 686 483 46,53 743 229189
Audytorium 17 13 674 906 1571724 41,87 6,33 195 315
RMF Maxx 12 839 634 1410189 39,3l 4,73 145 920
Radio Ztote Przeboje 11 338 056 949 994 34,72 2,28 70 349
Trojka 10 945 044 884 494 33,5l 2,41 74 284
RMF Classic 9509 238 625999 29,12 1,90 58 632
Vox FM 8 646 264 878108 26,47 2,17 66 979
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z naszych treci audio — thumaczy Sabina Lipska z RASP. - Od-
powiada tez na potrzebe tych, ktérzy nie majg czasu na szukanie
konkretnych tresci, a chcg postuchaé czego$ interesujacego, nie-
zaleznie od miejsca, w ktérym sie znajduja i z jakiego urzadzenia
korzystaja: czy to z aplikacji Onet Audio, czy w samochodzie przy
uzyciu CarPlay - dodaje.

Na podcasty postawily ponadto m.in. Wirtualna Polska,
~Rzeczpospolita”, OKO.press, tworzg je tez dziennikarze, np.
Dariusz Rosiak czy Dariusz Bugalski.

- Konkurencja nie $pi i to nas bardzo motywuje, wytwarza
fajng adrenalinge - méwi Przemystaw Kula z RMF FM. - Dzieki
temu, Ze na rynku podcastowym jest ciagly ruch, ta gataz pro-
dukcji audio rozwija sie tak szybko. Sami takze mamy w tym
rozwoju swoj udzial i to nas cieszy. Projekty zwigzane z podca-
stami bedziemy rozwijaé, unowoczesniaé i pracowac nad tym,
by docieraly do jak najwiekszego grona, pamietajac o tym, by ra-
dio RMF FM bylo czescia tego rozwoju i takze czerpalo z niego
korzysci — dodaje Kula.

AUDIONECENIE

Jednoczesénie kazdy z graczy sam szuka najefektywniejszego
sposobu udostepniania tresci audio. - Na Swiecie nie ma jedne-
go ustalonego modelu, na decyzje o modelu wplywa wiele czyn-
nikéw — thumaczy Sabina Lipska z RASP. - Jednym z nich jest na
pewno element zachety do zapoznania si¢ z naszg oferta, stad
obecno$¢ naszych podcastéw na platformach streamingowych,
w caloéci lub we fragmentach, ze wskazaniem, ze cale portfolio
jest dostepne w aplikacji Onet Audio. Nie ignorujemy réwniez
powaznego zainteresowania klientéw reklamowych - thuma-
czy. Podcast ,Wojew6dzki & Kedzierski” jest np. dostepny nie
tylko dla subskrybentéw Onet Premium, ale dla wszystkich
uzytkownikdéw platform streamingowych. — Decyzje o modelu
udostepnienia podcastu podejmujemy kazdorazowo, uwzgled-
niajac wszystkie czynniki — dodaje Lipska.

Zamkniete tre$ci Tok FM sg réwniez dostepne na platformach
audio, ale w ograniczonym zakresie lub czasie. - Chcemy w ten
sposo6b byé tam, gdzie jest publicznoé¢ audio, aby méc pokazaé
zakres naszej oferty - méwi Marcin Kowalczyk z Grupy Eurozet.

— Nasze platne tresci, spelniajace wyso-
kie wymagania, udostepniane w czesci za
darmo potrafig zaciekawiaé tez szeroka
publicznoéé, np. ,,Zbrodnie lekarzy dusz”
Jagny Kaczanowskiej dotarly na 13. miej-
sce najpopularniejszych polskich podca-
stow w Spotify. Na tej platformie Swietnie
radzily sobie tez takie serie jak ,Lub cza-
sopisma” czy ,Podziemie” udostepniane
za darmo. Dzieki takiemu samplingowi
pozyskaliSmy bardzo wielu ptatnych sub-
skrybentéw — wyjasnia Kowalczyk.

Radio Nowy Swiat oferte podcasto-
wa dzieli na podcasty z anteny, podcasty
ekstra, podcasty ekstra plus i podcasty
otwarte. - Od czasu do czasu udostepnia-

my nasze tre$ci audio wszystkim stucha- —

Radio tradycyjne i audio w internecie
Liczba realnych uzytkownikow i zasieg — dziennie

. RU . Zasieg (w proc.)
RU
55.42 Zasigg (w proc.)
18105 444 Aplikacje radiowe
116 619
0,36

Radio
tradycyjne
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Radio online (stream)
23331
0,71

Aplikacje muzyczne
2830 851
8,66
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czom, chcac w ten sposéb zacheci¢ ich do
patronowania - opowiada Stawomir Go-
febiowski odpowiedzialny za marketing
i sponsoring stacji. - Te akcje przynosza
bardzo dobre wyniki. Na przyklad w mar-
cu otworzyliémy dwa podcasty: ,Pod
czeskim dachem” Tomasza Lawnickiego
i ,Skandynawskim tropem” Jana Jancze-
go. Wyniki stuchalno$ci pozytywnie nas
zaskoczyly: stuchalnoéc pierwszego z nich
wzrosta o tysiac procent, a drugiego az
o tysigc trzysta — chwali si¢ Stawomir Go-
febiowski.

REKLAMY NIE PRZESZKADZAJA
- Zainteresowanie podcastami ro$nie
od lat nie tylko ze strony odbiorcéw tre-
$ci, stuchaczy, ale takze — bardzo mocno
- partneréw i klientéw, z ktérymi przygo-
towujemy akcje specjalne oraz projekty
komercyjne - méwi Przemystaw Kula
z RMF FM. - Wiecej niz polowa zapytan
wplywajacych do dzialu handlowego
dotyczacych mozliwo$ci wspoétpracy za-
wiera takze jaka$ forme zainteresowania
podcastami - dodaje.

Karolina Grzechnik, menedzerka
zespolu sprzedazy digital w Grupie Eu-
rozet, wskazuje, ze klienci chetnie ko-
rzystaja z opcji sponsoringu podcastéw,
w ramach ktérego ich marka pojawia
sie nie tylko we wskazaniu przed emisja
odcinka, ale takze w formie brandingu
graficznego na stronie podcastu. — Nie
mniejszym zainteresowaniem cieszg sie
tez podcasty w formie audioprezenta-
cji z udzialem ekspertow klienta, dajace
mozliwos¢ szerszej prezentaciji jego pro-
duktéw czy ustug - podaje Grzechnik.

7Z badania ,Stluchacz podcastéw
w Polsce 2023” wynika, ze kontakt z rekla-
mami podczas sluchania stownych tresci
audio mialo 69 proc. ankietowanych - to
oznacza wzrost z 61 proc. w 2022 roku
i 49 proc. w 2020 roku. Zwiekszanie sie
liczby treéci reklamowych nie znie-
checa jednak do stuchania podcastéw
- w ostatnim badaniu deklarowato tak 52
proc. respondent6éw (rok wezeéniej odse-
tek ten wynosit 47 proc.).

Ze sponsorowaniem odcinka zetkneto
sie 55 proc. sluchaczy podcastu (wzrost
z 51 proc.). Nieznacznie mniej ankieto-
wanych, bo 54 proc., mialo do czynienia
z poleceniem marki przez twérce (wzrost
z 47 proc.). Tylu samo respondentéw

Miesieczny zasieg audio w internecie
36,26%
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spotkato sie z reklamami emitowanymi
w trakcie stuchania podcastu (wzrost
z 53 proc.). Najrzadziej wykorzystywang
forma reklamowa jest audycja stworzona
przez marke, tzw. branded podcast - ale
i tak co trzeci uzytkownik kategorii sly-
szal o takim formacie.

Analitycy Grupy Eurozet zwraca-
ja uwage na stale rosnaca akceptacje

5,65% 4.23% dla tresci promocyjnych w podcastach.

: Sponsorowanie przez marke aprobuje

Aplikacie Stream Aplikacie 75 proc. stuchaczy (szrost'z 73 proc.),
muzyczne radia radiowe polecenie konkretnej marki — 74 proc.

(wzrost z 71 proc.), a odcinki lub pod-

casty stworzone przez marke — 66 proc.

(wzrost z 63 proc.). Najmniej taskawie re-
spondenci postrzegaja reklamy emitowane w trakcie stuchania:
aprobata dla tej formy tre$ci komercyjnych wynosi 45 proc.

- Myéle, ze rosngca akceptacja przekazéw reklamowych
w podcastach wynika gléwnie z dwéch kwestii — zaufania od-
biorcy oraz umiarkowanej iloci reklamy naraz - komentuje
Karolina Grzechnik z Grupy Eurozet. — Podcastéw stuchamy
intencjonalnie, wlgczamy interesujace nas tresci czy odcinki
prowadzone przez ulubiong prowadzaca lub ulubionego pro-
wadzacego. Czesto stuchamy ich przez stuchawki, co tworzy
dobry, przyjazny klimat - to jest niczym rozmowa z kim$ zna-
jomym - wylicza.

Na wprowadzenie podcastéw komercyjnych zdecydowato
sie Radio Nowy Swiat. — Jest to jedna z tych propozycji wspét-
pracy sponsoringowej, ktéra zyskuje coraz wigksze zaintere-
sowanie — zdradza Stawomir Gotebiowski z RNS. - Klient nie
zawsze ma mozliwo$¢, umiejetnosci i czas na wyprodukowanie
podcastu, ale ma ogromng potrzebe podzielenia si¢ swoja hi-
storig. Wtedy przychodzimy mu z pomoca — dodaje.

DOTARCIE DO NOWYCH ODBIORCOW

- Zainteresowanie podcastami stale rosnie, ale nie wpltywa
negatywnie na stuchalno$¢ radia - uwaza Adam Fijatkowski
z Grupy Eurozet. Wedlug badania Radio Track w drugim kwar-
tale 2024 roku zasieg radia wynosit 18 721 tys. stuchaczy, stucha-
fo go o 146 tys. 0s6b wiecej niz rok wezesniej. — Tradycyjna ra-
diofonia i audio na zgdanie to zdecydowanie komplementarne
formy. Radio jest przede wszystkim medium towarzyszacym,
podczas gdy stuchanie podcastéw jest intencjonalne — wyjasnia
Fijatkowski.

- Jedna z naszych motywacji, by rozwija¢ podcasty, jest che¢
dotarcia do tych, dla ktérych stuchanie radia nie jest nawykiem,
a ono samo nie jest podstawowym zrédtem informacji - méwi
Iwona Boldak z RMF FM. - Chodzi o budowanie §wiadomosci
marki u mlodych ludzi, zdobywanie nowych stuchaczy, ale tez
wieksze mozliwo$ci marketingowe, nowy, rosnacy obszar do
dziatan biznesowych - wymienia Botdak.

Przemystaw Kula z RMF FM nie ma watpliwoéci: — Rozwija-
nie i umacnianie naszej obecnosci poza UKF, w tym zasobéw
podcastéw, jest naszym obowigzkiem i naturalnym kolejnym
krokiem w rozwoju rynku audio w Polsce. ¢
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Jeszcze wiecej mozliwosci

CYFROWE NOSNIKI REKLAMOWE ZAGARNIAJA CORAZ WIECEJ Z TORTU REKLAMY
ZEWNETRZNEJ, ALE TRADYCYJNYCH NIE ZJEDZA

AGNIESZKA AZ 0 49 PROC. WZROSLY W 2023 RO- szg dynamike i zwiekszajgc sie¢ w tym okresie ponaddwukrot-

OLBROT KU WYDATKI NA REKLAME NA CYFRO- nie. W 2023 roku wynidst 24,7 proc., a w pierwszym pétroczu br.
WYCH NOSNIKACH OUT- 1 IN-DOORO- - 26,7 proc. — podaje Lech Kaczon, prezes Izby.
WYCH w poréwnaniu z 2022 rokiem, Jak dodaje, w segmencie DOOH dominuja noéniki sytuowa-

podczas gdy na tradycyjne noéniki tylko ne wewnatrz obiektéw: w galeriach handlowych i sklepach
09,4 proc. - wynika z ostatniego raportu  wielkopowierzchniowych, klubach fitness, budynkach biuro-
Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrz- wych i obiektach uzytecznosci publicznej, na dworcach kole-
nej. — Udzial reklamy DOOH w rynku re-  jowych i lotniskach, w przejéciach podziemnych, pojazdach
klamy zewnetrznej roénie od pieciu lat, komunikacji miejskiej oraz wagonach kolei podmiejskich
osiggajac kazdego kolejnego roku wiek- i aglomeracyjnych. Roénie jednak réwniez liczba cyfrowych —

-
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noénikéw reklamy w przestrzeniach
otwartych, przede wszystkim w wiatach
przystankowych komunikacji miejskiej
oraz w witrynach lokali uzytkowych.
W najwiekszych miastach stajg takze
spektakularnie duze ekrany usytuowane
w najbardziej prestizowych miejscach.

WIELKI, WIEKSZY, NAJWIEKSZY
Atuty reklamy na nosnikach cyfrowych
decydujace o jej rosnacym znaczeniu
wymienia Michat Ptak, head of CEE
display product marketing w firmie
Samsung: - Ten segment reklamy ze-
wnetrznej wykorzystuje zaawansowane
technologie, aby oferowaé niespotyka-
nej dotychczas jakoéci treéci wizualne.
Noséniki wyposazone w technologie LED
umozliwiajg wy$wietlanie kreacji w wy-
sokiej rozdzielczo$ci, przy jednocze-
snych dynamicznych zmianach reklam.
Co istotniejsze, oferuja interaktywnosé
oraz integracje z innymi technologiami,
jak rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR) czy

i
ii??ﬂ‘ﬂ

/

Udziat reklamy cyfrowej w rynku OOH
24,7%

19,3%

15,2%
13,0%
11,3%

2019 2020 2021 2022 2023

ZRODLO: 1ZBA GOSPODARCZA REKLAMY ZEWNETRZNEJ,
RAPORT ,REKLAMA O0H W POLSCE 2023

sztuczna inteligencja (AI) - precyzuje
Michat Ptak.

- Nowoczesny wyswietlacz LED ofe-
ruje nie tylko dynamiczne reklamy pro-
mujace marki i oferty, lecz réwniez tresci

JEDEN Z NAJWIEKSZYCH
NOSNIKOW DOOH zainstalowano Seulu:
liczy 1620 mkw., ma 81 m dfugoscii 20 m
wysokosci
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angazujace klientéw. Takie realizacje
zwiekszajg atrakcyjno$¢ miejsca i zache-
cajg do czestszych odwiedzin - podkresla
przedstawiciel Samsunga.

Ptak zwraca uwage na implementacje
tego rodzaju projektéw w catej Europie.
- Szczegblne wrazenie robi wyswietlacz
o powierzchni 203 mkw. zainstalowany
w centrum handlowym Iulius Mall w Ru-
munii. Zastosowano tam zaawansowa-
na technologie LED, ktdra przeksztalca
tradycyjne powierzchnie reklamowe
wtréjwymiarowe dziela sztuki. W efekcie
goscie galerii mogg do$wiadczac reklamy
w zupelnie nowy, immersyjny sposéb, co
zwieksza zaangazowanie i §wiadomo§é
danej marki czy produktu - opowiada.

Ekspert Samsunga wymienia tez ekra-
ny - dwa o wymiarach 7,935 x 4,83 m
i dwa o wymiarach 5,865 x 3,105 m - zain-
stalowane na pl. §w. Piotra w Watykanie,
ktére stuza transmisji wydarzen na zywo,
przekazujac informacje dla zwiedzaja-
cych. - To przyklad, jak technologia mo-
ze wspieraé komunikacje w miejscach
o duzym natezeniu ruchu turystéw i piel-
grzyméw przy jednoczesnym zachowa-
niu podnioslego charakteru przestrzeni,
w jakich zostaly umieszczone noéniki
DOOH - dodaje Michat Ptak.

Jak informuje, jeden z najbardziej
spektakularnych ekranéw LED znajduje
sie w ojczyznie marki Samsung - Korei
Potudniowej. Wyswietlacz w Seulu liczy
1620 mkw., ma 81 m dlugosci i 20 m wy-
soko§ci. — Przycigga uwage mieszkancow
i turystéw imponujaca wielkoScig oraz
zaawansowanymi efektami wizualnymi.
Ekran ten stuzy do celéw nie tylko rekla-
mowych, lecz takze kulturalnych, wy-
$wietlajac sztuke wizualng i informacije
o miejskich wydarzeniach - podkresla
Michat Ptak.

NIE ILOSC, LECZ ZASIEG

Dynamiczny rozwdj segmentu DOOH
to efekt tego, ze polskie firmy reklamy
zewnetrznej rozumieja konieczno$é
dostosowania oferty do rynkowych
trendéw. Tomasz Muraszko, dyrektor
dzialu marketingu operacyjnego i stra-
tegii oferty AMS, wskazuje, ze to wlaénie
cyfrowe noéniki sg motorem rozwoju
reklamy zewnetrznej. — Rosnace przy-
chody z tego medium pokazuja, ze po-

faczenie cech reklamy online z reklamg —

fot. Materiaty prasowe
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zewnetrzng jest rozwigzaniem, ktérego
potrzebuja reklamodawcy. Szeroki za-
sieg, elastyczno$¢, mozliwos$¢ planowa-
nia opartego na danych oraz model roz-
liczenia znany z reklamy internetowej —
CPM - sprawiaja, ze popularno§¢ DOOH
roénie z roku na rok — informuje Tomasz
Muraszko.

Jak wskazuje, inwestycje w reklame na
tych nos$nikach AMS zapewniaja dotar-
cie do kalorycznej widowni w ponad 22
aglomeracjach i miastach zamieszkatych
przez polowe populacji Polski, a wiec
daja mozliwoéci reklamowe o ogélno-

—

polskim zasiegu - zar6wno w przestrze-
ni miejskiej, jak i indoor: w 85 galeriach
handlowych, co jest zgodne z globalnymi
trendami, czyli rozwojem retail media.
- Znaczaco rozwineliSmy system cyfro-
wej reklamy w galeriach handlowych,
potwierdzajac tym samym swojg pozy-
cje niekwestionowanego lidera tego seg-
mentu rynku DOOH - podkresla przed-
stawiciel AMS.

Szef marketingu firmy zwraca jedno-
cze$nie uwage, ze operowanie liczba po-
wierzchni reklamowych bylo charaktery-
styczne dla klasycznego OOH. — W przy-
padku noénikéw DOOH najistotniejsze
jest dotarcie do potencjalnych odbior-
cow reklamy, czyli w jezyku medidéw - za-
sieg. Nasza oferta digital out-of-home do-
ciera do mobilnych odbiorcéw za posred-
nictwem wszystkich kanaléw: outdooru
- cyfrowe citylighty w wiatach przystan-
kowych i cityscreeny przy kluczowych

skrzyzowaniach, indooru w 85 galeriach
handlowych oraz wideo OOH (traffic
TV i move TV). Wedlug testowej analizy
metodologii Gemiusa mierzenia DOOH
miesieczny zasieg noénikéw cyfrowych
AMS mierzony wskaznikiem OTS wy-
niést 72,6 proc. populacji Polski w wieku
7-75lat - relacjonuje Tomasz Muraszko.

Z POSZANOWANIEM
SRODOWISKA

Clear Channel Poland sukcesywnie re-
alizuje strategie rozwoju oferty digital,
ktdrg firma wprowadzila trzy lata temu.

wie, 20 innych imponujacych nosnikéw,
ale wewnetrznych, oraz 269 toteméw.
- Rozwijamy przede wszystkim zasie-
gowa sie¢ noénikéw w ramach naszej
oferty City Reach Network - najwieksza
sie¢ nos$nikdw city digital w Polsce. To
rozwigzanie oferuje wieksze mozliwo-
$ci dla reklamodawcéw, zapewniajac
elastyczne docieranie z komunikatem
reklamowym do szerokiej i zréznico-
wanej publicznoéci w 11 najwiekszych
aglomeracjach w Polsce. Do konca roku
zasieg kampanii realizowanych przez
ten produkt osiggnie 60 proc. widowni

JET LINE swoje ekrany cyfrowe MORE
(ok. 500) stara sig umieszczaé w najatrak-
cyjniejszych lokalizacjach o$miu najwiek-
szych miast w Polsce

- Obecnie mamy w ofercie ponad 600
noénikéw digitalowych zlokalizowanych
w 11 gléwnych aglomeracjach oraz w 27
centrach handlowych premium na tere-
nie kraju. Jest to znaczacy odsetek calej
naszej oferty, a do konca 2024 roku planu-
jemy powiekszenie liczby noénikéw digi-
tal do 750 - informuje Filip Holowczyc,
dyrektor sprzedazy i marketingu Clear
Channel Poland.

Noéniki digital CCP to: city digital
- 311 ekranéw, w tym 18 na stacjach
paliw Shell i 55 na elektrotadowarkach,
291 noénikéw w centrach handlowych
premium, spektakularne ekrany ze-
wnetrzne (wall zewnetrzny) w Westfield
Arkadia i Westfield Mokotéw w Warsza-
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najwiekszych miast - prognozuje Filip
Hotowczyc.

Szef sprzedazy i marketingu CCP
podkresla: — W ramach oferty digital
udostepniamy nosniki zeroemisyjne
zasilane zielong energia, dzieki temu
mozemy oferowa¢ naszym klientom
ekologiczne rozwigzania reklamowe, co
jest zgodne z naszym zaangazowaniem
w zréwnowazony rozwdj - podkresla
Filip Hotowczyc. - Dbaloé¢ o §rodowi-
sko jest dla nas jednym z priorytetéw.
Wierzymy, ze nowoczesne technologie
moga i powinny i§¢ w parze z odpowie-
dzialno$cig ekologiczng. Wdrazajac
ekologiczne noéniki cyfrowe, nie tylko
redukujemy nasz §lad weglowy, ale takze
przyczyniamy sie do ochrony zasobéw
naturalnych, co jest zgodne z warto-
§ciami naszej firmy i oczekiwaniami na-
szych klientéw - tlumaczy przedstawi-
ciel Clear Channel Poland.

fot. Materiaty prasowe
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PROGRAMMATIC DOOH

((?)) CITY REACH @ Zautomatyzowany model zakupu, umozliwiajacy

NETWORK biezgce zarzadzanie kampanig oraz budzetem.
Najwieksza siec City Digitali
w Polsce: 300 + ekrandw,

11 aglomeracji miejskich!
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Realizujgc strategie w Polsce, fir-
ma idzie za przykltadem oddzialu Clear
Channel w Wielkiej Brytanii, ktorej 80
proc. przychodéw pochodzi z noénikéw
cyfrowych. — Ten trend pokazuje, ze inwe-
stowanie w digitalizacje jest wlasciwym
kierunkiem, ktéry przynosi wymierne ko-
rzy$ci zar6wno dla nas, jak i dla naszych
partneréw biznesowych — podsumowuje
Holowczyc.

AKCENT NA LOKALIZACJE

— Jet Line ma 380 powierzchni Motor-
way wielkoéci 12 x 4 m i 26 powierzchni
6 x 3 m na autach MobiJet oraz blisko 700
ekranéw cyfrowych, z czego 500 w sieci
MORE w oémiu najwiekszych miastach
w Polsce - podaje Agnieszka Maszew-
ska, dyrektorka marketingu i komunika-
c¢ji firmy. — Do nas naleza takze ekrany
w podcieniach DTC (dawne Domy Towa-
rowe Centrum) przy ul. Marszatkowskiej
w Warszawie, o ktérych wszyscy méwia,
ze by¢ bardziej w centrum stolicy sie nie
da - podkresla. - Z kolei MORE to sie¢
ekranéw 55-calowych w miejscach, gdzie
sa piesi, mieszkancy i turysci.

- ZaadaptowaliSmy format znany
z ulic innych europejskich stolic, lokali-
zujgc ekrany wewnatrz punktéw ustu-
gowych, restauracji czy sklepéw, zawsze
w miejscach o duzym natezeniu ruchu
- opowiada przedstawicielka Jet Line.
- Nie budujemy nowych obiektéw. MO-
RE sa w miejscach, ktére juz funkcjonuja
w przestrzeni i ktére zagospodarowuje-
my tak, aby tworzyly estetyczny element
miasta. Decyzje o lokalizacji ekranéw
podejmujemy tak samo, jak w przypad-
ku billboardéw Motorway: szukamy
optymalnych miejsc: bardzo dobrze wi-
docznych i o jak najwiekszym natezeniu
ruchu. Widzami emitowanych tresci sa
przede wszystkim piesi oraz ludzie na ro-
werach i hulajnogach - opisuje.

Firma od kilku lat konsekwentnie
rozwija sie¢ i format MORE. Agnieszka
Maszewska opisuje: — Uruchomiliémy
sie¢, wiedzac, ze zmienia sie $wiat, ze
zmieniajg sie media, reklama oraz przy-
zwyczajenia oraz potrzeby ludzi i ma-
rek. Nasza firmowa misja to ,Tworzymy
przestrzen do komunikacji” - zgodnie
z nia stworzyli§my nowa przestrzen do
nowej komunikacji. W miedzyczasie ry-
nek blyskawicznie uczyt sie, poznawat

CLEAR CHAN-
NEL POLSKA

ma obecnie ponad
600 nosnikow
cyfrowych, w tym
spektakularne
ekrany naiw cen-
trach handlowych;
do konca br. ma ich
mie¢ 750

i testowal wszystko, co poczatkowo byto
inne i nowe, a co teraz jest standardem,
w tym szybkie tempo i elastyczno$c¢ uru-
chomienia oraz realizowania kampanii,
zmiane treéci w zalezno$ci od réznych
czynnikéw: pogody, czasu, tempera-
tury, dopasowanie spotéw do grup od-
biorcéw, emisje w czasie rzeczywistym,
kampanie w modelu programatycznym.
Dzieki technologii ARA liczymy rze-
czywistag widownie dla kazdego spotu
i kazdej lokalizacji oddzielnie oraz zna-
my wiek i pte¢ widzéw emitowanych re-
klam. Klienci kupuja zatem konkretna,
bo policzona widownie, latwo planuja
idopasowuja budzet, monitoruja postep
i efektywno$¢ kampanii — podkresla Ma-
szewska. Dodaje: — Jesli MORE liczy 500
ekrandw, a Motorway 380 powierzchni,
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to znaczy, ze w liczbach oferta cyfrowa
Jet Line jest wieksza od klasycznej, ale
namawiam: nie méwmy o liczbie no$ni-
kéw, lecz o zasiegu, widowni. A niezalez-
nie od tego, czy méwimy o klasycznym
out of home, czy cyfrowym, kluczowe
znaczenie ma jako$¢ lokalizacji. Czesto
lepsza jest jedna doskonale widocz-
na tablica niz paredziesigt mniejszych
i kiepsko widocznych - podkresla
przedstawicielka Jet Line.

POZADANE INFORMACJE
PRZEPLATANE REKLAMAMI
Takze Warexpo ma w swoim portfolio
noéniki digital signage znajdujace sie
w prestizowych lokalizacjach, w samym
centrum reprezentacyjnej czeSci Warsza-

wy. — Sie¢ 75-calowych noénikéw smart —

fot. Materiaty prasowe
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TESTOWY POMIAR ZASIEGU DOOH

Miesigczny zasieg nosnikow DOOH

MIESIECZNY ZASIEG W GRUPIE 7-75 LAT: 67, l 3 pl'()c.

proc.
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Wielkanoc niedziela handlowa

Miesieczny zasieg nosnikow DOOH w wybranych grupach docelowych

Osoby sporadycznie ogladajace telewizjg

ZASIEG: 79,94 pl’()C.

proc.

=== 0soby sporadycznie korzystajace z mediéw spotecznosciowych

zsiee: (9,15 proc.
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Wielkanoc

ZRODLO: MEDIAPANEL, LIPIEC 2024

citylight zapewnia najwyzsza jakos$¢ ob-
razu, mozliwo$¢ informowania w czasie
rzeczywistym, emituje informacje wazne
dla uzytkownikéw przestrzeni publicz-
nej: godzine, date, temperature, aktual-
ny stan powietrza — opisuje Aleksandra
Derc, dyrektorka marketingu i komuni-
kacji spolecznej Warexpo. Jak precyzuje,
sie¢ liczy dziewie¢ no$nikdéw smart city-
light na Krakowskim Przedmiesciu i na
ul. Chmielnej. Do tej ostatniej lokalizacji
noéniki wracajg po krétkiej przerwie
spowodowanej pracami budowlanymi
w Srédmiesciu.

Warexpo dysponuje réwniez ekra-
nami #LEDspace na stacji Metra Swie-
tokrzyska: trzy 30-metrowe §ciany wi-
zyjne tworza przestrzen zlokalizowang

w Scistym centrum Warszawy. - Ten
noénik cieszy sie duzym zainteresowa-
niem klientéw. Spektakularna przestrzen
#LEDspace, ktéra lacznie liczy niemal
90 mkw., stwarza szerokie mozliwo$ci
kreacji i gwarantuje dotarcie do ogrom-
nej grupy odbiorcéw korzystajacych
z jednego z gtéwnych miejsc przesiad-
kowych miasta. S to wyjatkowe no$niki
bedace integralng czeScia architektury
Warszawy. Zostaly zaprojektowane, aby
wypelnia¢ przestrzen metra wrazeniem
wizualnym cieszacym oko i budzgcym
ciekawo$¢ przechodniéw - podkresla
Aleksandra Derc.

Jakinformuje przedstawicielka Warex-
po. noéniki DOOH firmy sg wykorzysty-
wane do ekspozycji tresci kulturalnych,
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28.04
niedziela handlowa

21.04

spotecznych, ale takze spotéw komer-
cyjnych. - Wspdlpracujemy z markami
odziezowymi, beauty, spozywczymi
- wymienia. I nie kryje satysfakcji z wy-
nikéw: - W 2023 roku odnotowali§my
47-procentowy wzrost sprzedazy rok do
roku.

COS NOWEGO

— Stroer Polska jest obecne w wszystkich
kluczowych osrodkach miejskich i reali-
zujemy tam plan rozwoju sieci no$nikéw,
takze tych digitalowych - informuje Bar-
tosz Baranski, chief data officer w firmie.
- Strategicznie kierunki rozwoju naszej
sieci digitalowej definiujg wygrane prze-
targi, przede wszystkim w Metrze War-
szawskim. Powstaje wlasnie catkowicie



nowa sie¢ no$nikéw, ale jest troche za
weczesnie, by méwié o szczegdtach - za-
strzega.

Rozbudowa portfolio nosnikéw cy-
frowych to niejedyny obszar dziatan ryn-
ku outdoorowego. Zdaniem Tomasza
Muraszki z AMS rozwéj reklamy DOOH
obecnie skupia sie wokét badan i auto-
matyzacji modeli sprzedazy, co pozycjo-
nuje to medium jako data-driven. - Od lat
méwimy, ze reklama DOOH to nie elek-
troniczny plakat, a zupelnie inne mozli-
woéci konsumpcji treSci reklamowych
oraz wykorzystanie samego potencjalu
real-time marketingu. Dlatego kazdy
szacunek kosztéw bedzie obarczony ble-
dem. Potencjal samego medium i zasad-
no$c¢ inwestycji w ten segment pokazuja
coroczne raporty IGRZ - méwi Tomasz
Muraszko.

Filip Hotowczyc z Clear Channel Po-
land nie ma watpliwosci, ze w miare jak
oczekiwania konsumentéw migruja
w kierunku doswiadczen wielokana-
fowych, kluczowe staje sie, aby marki
komunikowaly sie z uzytkownikami za-
réwno w domu, jak i poza nim. - DOOH
faczy wplyw i bezpieczenstwo nosénika
zewnetrznego ze zwiekszona elastyczno-
$cigizasiegiem. Jest to klucz do integracji
strategii komunikacji on- i offline. Dzieki
digitalizacji no$nikéw reklamy zewnetrz-
nej, polaczonej z rozwojem technologii
oraz wielowymiarowych analiz danych,
marki zyskujg coraz bardziej efektywny
sposdb dotarcia bezposrednio do klien-
téw — podkresla ekspert CCP. I dodaje:
- Na przyklad nasze ekrany w sieci City
Reach Network sa w pelni potaczone sys-
temowo, skupione w ekosystemie rekla-
mowym Broadsign, co umozliwia pro-
wadzenie skutecznych kampanii DOOH
zar6wno w kanale direct, jak i modelu
programmatic.

Elastyczny model zakupu oferuje
w CCP Programmatic DOOH. - Pro-
grammatic DOOH to rynkowy game
changer i driver wzrostu digital out-of-
-home - jest przekonany szef sprzedazy
i marketingu firmy. — Udzial modelu pro-
grammatic w DOOH na rynku europej-
skim szacowany jest na 18 proc. w 2023
roku i stanowi najwyzszy odsetek w calo-
$ci tego rynku. W Clear Channel Poland
wprowadzili§my programmatic do oferty
w trzecim kwartale 2023 roku, a nasza

pierwsza kampania pDOOH dla klienta
z branzy klub6w fitness po raz pierwszy
na rynku polskim realizowana byla za
posrednictwem platformy DV360. Clear
Channel Poland jest liderem na rynku
programmatic DOOH w Polsce - dotych-
czas zrealizowaliSmy 35 kampanii w tym
modelu dla klientéw z réznych branz.
Jako pierwszy wydawca reklamy OOH
i DOOH w Polsce otrzymali§my prestizo-
wy certyfikat DOOHx od Broadsign, po-
twierdzajacy ekspercka wiedze zespotu
odpowiadajacego za planowanie i reali-
zowanie kampanii programmatic DOOH
- podkresla Filip Hotowczyc.

Z kolei AMS wprowadzil wspomnia-
ny nowy model zakupu DOOH oparty na
kontaktach - CPM.

- Tym samym standard obowiazujacy
od pieciu lat w segmencie klasycznego
OOH, w ktérym koszt formatu reklamo-

Dzieki digitalizacji outdoor
oferuje dynamiczne

i angazujace tresci

- nie tylko reklamowe,
lecz rowniez kontentowe,
o wartosci spolecznej

wego uzalezniony jest od dziennej liczby
generowanych kontaktéw, zostal zaim-
plementowany rdwniez w segmencie
noénikéw cyfrowych. Jest to olbrzymia
korzy$¢ dla reklamodawcdw, ktérzy mo-
ga zarzadzac¢ kampanig w sposob najbar-
dziej efektywny, a nie tylko na podstawie
subiektywnego planu emisji bez informa-
¢ji, do ilu oséb dociera przekaz reklamo-
wy — opisuje Tomasz Muraszko.

Oprécz rozwoju danych i mierzal-
no$ci medium AMS w ostatnim czasie
wprowadzil do oferty kilka innych no-
wodci: digital cityscreen z formatem wi-
deo i efektem 3D, elastyczny czas emisji
spotéw we wszystkich rodzajach DOOH
oraz mozliwo§¢ zakupu reklamy w mo-
delu programmatic. — Zrealizowali$my
tez pierwsze kampanie, wykorzystujac
platformy Google DV360. W zeszlym ro-
ku postawiliémy na rozwéj nowych roz-
wigzan, ktére jeszcze bardziej zwigkszaja
elastycznoé¢ oferty: mozliwos¢ wykorzy-
stania tzw. triggeréw zmiany layoutu,
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Affinity Index okreslony dla wszystkich
galerii handlowych czy szersze wykorzy-
stanie retargetingu, ktéry w sposdb sy-
nergiczny laczy dzialania online z oferta
digital i klasycznym OOH - relacjonuje
Muraszko.

OPTYMALNIE
Tomasz Muraszko z AMS definiuje efek-
tywnoé¢ nosnikéw DOOH w trzech
podstawowych punktach. - Pierwszy
to zasieg i dotarcie, poniewaz digital
indoor w galeriach handlowych to je-
den z nielicznych ustandaryzowanych
formatéw reklamowych DOOH z dotar-
ciem do oséb z miast spoza o§miu gléw-
nych aglomeracji. Nie nalezy zapomi-
naé, ze dokladnie poza tymi obszarami
zlokalizowane jest az dwie trzecie sily
nabywczej w naszym kraju (dane GfK).
Drugi to szybko$¢ i skuteczno$¢. Dzieki
digitalizacji OOH oferuje dynamiczne
i angazujace tresci — nie tylko reklamo-
we, lecz réwniez kontentowe, o warto$ci
spolecznej — ktére mozna dostosowac
w czasie rzeczywistym na podstawie
danych uwzgledniajacych m.in. pogo-
de, czas dojazdu takséwki czy ruch na
ulicach. Wreszcie trzeci to automatyza-
cja i monitoring kampanii. Mozliwo$ci
takie jak programmatic umozliwiajg
precyzyjne targetowanie na podstawie
Affinity Indexu, ale tez automatyzacje
catego procesu zakupowego, wlacznie
z biezacym monitoringiem kampanii.
Przeklada sie to na oszczedno$é czasu
i zasobéw oraz szybsze zmiany i lepsze
dostosowanie kampanii do zmian - wy-
mienia Muraszko.

- Na efektywnos$¢ nosnikéw OOH,
w tym digitalowych, wplywa kilka skta-
dowych: §rodowisko, w ktérym sie znaj-
duja, natezenie ruchu oraz jego struktura
(pieszy i kolowy), czas kontaktu i przede
wszystkim kreacja — méwi z kolei Bartosz
Baranski ze Stroer Polska, powolujac sie
na do$wiadczenia swojej firmy.

DLA KAZDEGO

Zdaniem Agnieszki Maszewskiej z Jet Li-
ne branze i marki, ktére wybieraja digital
OOH lub ktdre planuja go w wiekszej stra-
tegii komunikacyjnej, wiedza, ze dzieki
temu komunikuja sie¢ w miejscach blizej
swoich klientéw, w nowoczesny sposéb,

ze powiekszaja swoje dotarcie, efektyw- —
I
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nie buduja zasieg, gdyz nie traca kontak-
tu z osobami, ktdre spedzaja czas poza
domem, dla ktérych tradycyjna telewi-
zja nie jest medium pierwszego wyboru.
— Nie mabranzy, ktéra nie komunikuje sie
w DOOH, cho¢ my $wiadomie rezygnu-
jemy z realizowania na MORE kampanii
politycznych (ale nie profrekwencyjnych,
ktérych mieliémy na ekranach sporo).
Bardzo czesto na DOOH mamy produk-
ty FMCG, w tym zywno$c¢ i kosmetyki,
czesto sg rowniez obecne media i handel
- wymienia Agnieszka Maszewska.

- Patrzac na wydatki reklamowe
w pierwszym kwartale tego roku, najak-
tywniejsze w DOOH branze to: telekomu-
nikacja, media, podrdze i turystyka, Zzyw-
no$¢ i handel - wymienia z kolei Tomasz
Muraszko z AMS, powolujac sie naraport
IGRZ.

- Reklama DOOH jest wszechstronna
iprzyciaga szerokie spektrum branz, ktére
doceniajg jej efektywnoé¢ w dotarciu do
duzej liczby odbiorcéw w atrakeyjny i dy-
namiczny sposéb — méwi Filip Holowczyc
z Clear Channel Poland. Wéréd branz,
ktdre chetnie z niej korzystaja, wymienia
FMCG. - Produkty szybkozbywalne, takie
jak zywno$¢, napoje i artykuly codzienne-
go uzytku, s czesto promowane za pomo-
ca reklam DOOH. Dynamiczne i przycia-
gajace wzrok tresci pomagaja w zwieksze-
niu $wiadomog$ci marki oraz zachecajg do
natychmiastowych zakupdéw - ttumaczy.
- Kolejna to branza kosmetyczna i pro-
duktéw do pielegnacji. Reklamy DOOH

WAREXPO ma w ofercie sie¢ nosnikow
smart citylight oraz #LEDspace na stacji
Metra Swigtokrzyska: trzy 30-metrowe Scia-
ny wizyjne o fgcznej powierzchni 90 mkw.

czesto prezentuja nowe produkty, promo-
cje oraz kampanie sezonowe, co pomaga
w budowaniu $wiadomo$ci marki oraz
zwiekszeniu sprzedazy. Z kolei sektor roz-
rywkowy, w tym platformy streamingowe,
wykorzystuje DOOH do promowania no-
wych filméw, seriali, koncertéw i innych
wydarzen kulturalnych. Ekrany w strate-
gicznych miejscach przyciagaja uwage
potencjalnych widzéw i uzytkownikow.
Ponadto na noénikach DOOH czesto po-
jawiajg sie reklamy samochod6w, moto-
cykli i innych pojazdéw, promujac nowe
modele i oferty specjalne, a firmy techno-
logiczne wykorzystuja DOOH do prezen-
tacji najnowszych gadzetéw, smartfonéw,
laptop6w oraz innowacyjnych rozwigzan
technologicznych — dodaje Hotowczyc.
Michat Ptak z Samsunga wskazuje na
duzy informacyjny potencjal no$nikow
digitalowych, zwlaszcza tych instalowa-
nych w §rodkach transportu i zwigza-
nych z nim lokalizacjach. — Przystanki
autobusowe, stacje metra, dworce kole-
joweilotniska wyposazone w ekrany DO-
OH utatwiaja komunikacje z pasazerami,
oferujac jednoczesnie przestrzen rekla-
mowa. Oprdcz tego takie wy$wietlacze
sa waznym elementem skladowym sys-
temu ostrzegania mieszkancéw w sytu-
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acjach kryzysowych, alarmowania o nie-
bezpiecznych warunkach pogodowych,
atakze wypadkach i awariach infrastruk-
tury miejskiej, ktére negatywnie wptywa-
ja na funkcjonowanie calego miasta lub
danej dzielnicy — wylicza. A to oznacza,
ze DOOH to atrakcyjna oferta dla samo-
rzadow lokalnych.

Kolejng lokalizacja noénikéw warta
zauwazenia sg, zdaniem Michatla Ptaka,
stacje ladowania pojazdéw elektrycz-
nych. — Podobnie jak w przypadku tych
w transporcie publicznym, moga dostar-
cza¢ kierowcom waznych informacji o fa-
dowaniu, a jednoczeénie sa noénikiem
reklamowym, ktéry dociera do specyficz-
nej grupy odbiorcéw zainteresowanych
nowymi technologiami i ekologia. Prze-
widuje sie, ze w skali globalnej do 2030
roku liczba ekranéw DOOH na stacjach
fadowania bedzie wzrastata o 30 proc.
rocznie - stwierdza ekspert Samsunga.

POLE DLA WYOBRAZNI

Cyfrowe ekrany OOH stwarzajag nowe
mozliwosci takze w zakresie kreacji rekla-
mowych. — Przykladem ciekawego wyko-
rzystania mozliwosci efektu 3D DOOH
jest kampania dla Procter & Gamble, pro-
mujaca produkt Lenor. Emitowana byla
na nowym spektakularnym ekranie Clear
Channel Poland, zlokalizowanym na win-
dzie w sercu centrum handlowego West-
field Mokotow. Wykorzystany w niej efekt
3D zapewnia wizualnie imponujace wra-
Zenie, przyciaga wzrok i zwieksza zapa-

fot. Materiaty prasowe



mietywanie marki przez odbiorcéw. Takie
kampanie sa bardziej angazujace i zapa-
daja w pamie¢ — wskazuje Filip Hotowczyc
z Clear Channel Poland. DOOH pozwala
tez, jak wymienia Holowczyc, na dopaso-
wanie reklam do triggeréw, takich jak wa-
runki pogodowe, pora dnia, godzina czy
odliczanie do konkretnego wydarzenia.
Pozwalaja na tworzenie komunikacji, kté-
ra angazuje odbiorcéw i zacheca do wyko-
rzystania interaktywnoS$ci, co znaczaco
zwieksza zaangazowanie i skuteczno$é
przekazu. Przykladem takiej realizacji jest
ostatnia kampania dla Red Bull Polska,
w ktorej kreacja wyswietlata si¢ kontek-
stowo do warunkéw pogodowych.

Lukasz Gumowski, creative partner
w agencji reklamowej Plej, bazujac na
wlasnych doswiadczeniach, ubolewa, ze
marketerzy jeszcze nie doceniaja szero-
kich mozliwosci, jakie cyfrowe nosniki
zapewniaja w obszarze kreacji. — Na ich
ekranach dominujg scenariusze typowo
filmowe, przygotowywane pod telewizje
iinternet, a wiec wykorzystuje sie mozli-
wosci animacji, ale tylko przez pryzmat
ruchomego plakatu. To sie sprawdza
gléwnie w warstwie ilustracyjnej i infor-
macyjnej — ocenia. - By¢ moze gdy ekra-
néw digitalowych bedzie wiecej, zmie-
ni sie podejécie do ich wykorzystania
w strategii komunikacyjnej — dodaje.

Innego zdania jest Marcin Maj, chief
executive officer w agencji reklamowej
H20. - Jestem z tematem na biezaco, bo
wlaénie realizujemy digitalowg kampanie
dlaZabki — méwi. - Wykorzystujemy wniej
Kluczowy atut DOOH, jakim jest ruch za-
miast statycznych obrazéw, dzieki czemu
w 15 sekund mozna przekazac o wiele wie-
cej informacji, nawet jesli format emito-
wany jest bez dzwieku. Cieklokrystaliczny
ekran stwarza mozliwo$§¢ animacji 3D - to
pozwala wyciagnac jako$¢ produktu, oszu-
ka¢ ludzkie oko, co jest szczegélnie cenne
przy prezentowaniu zywnosci. Taki zywy,
ruchomy obraz przyciaga uwage, angazuje,
wywoluje interakcje. Coraz bardziej popu-
larne, szczegélnie w Japonii, sg tréjwymia-
rowe zakrzywione ekrany: obraz sprawia
wrazenie, jakby wychodzit do odbiorcy. Ta-
ki format powoli pojawia sie takze w Polsce
- informuje Maj.

Warto jednak wspomnie¢ o kampa-
niach zrealizowanych w innych krajach,
maksymalnie wykorzystujacych moz-

liwoséci urzadzen cyfrowych do osig-
gniecia celéw. W jednej, realizowanej na
noénikach Samsunga, celem tym bylo
zbudowanie §wiadomo$ci produktéw do
walki z nikotynizmem - model na ekra-
nach zlokalizowanych na ulicach kastal,
gdy ,poczul” u przechodnia papieroso-
wy dym. W innej, promujacej linie lotni-
cze, widoczny na noéniku (réwniez na
ulicach) chlopiec unosit glowe, gdy tylko
przelatywat jaki§ samolot. Z kolei w re-
klamie kosmetyku do wlos6w emitowa-
nej naperonach metra wlosy modelki po-
wiewaly, gdy ,,poruszal nimi” ped nadjez-
dzajacych lub odjezdzajacych wagonéw.
Mniej zaawansowane funkcje urza-
dzen wykorzystuje sie w licznych kre-
acjach, w ktérych na statycznym tle na
wielu ekranach pojawiaja sie przechodza-
ce (przeplywajace, przelatujace) z jedne-

Niemal od konca lat
90. firmy outdoorowe

podejmowaly inicjatywy
realizacji badania
audytorium, ktore
staloby sie standardem.
Bezskutecznie

go na drugi osoby, zwierzeta, symbole itp.
Dostepne sg tez ,przezroczyste” ekrany,
oferowane m.in. przez LG, pozwalajace
nalozy¢ kreacje na widok np. wnetrza
sklepu.

CENNA POLICZALNOSC

Mozliwo§¢ monitorowania w czasie
rzeczywistym przebiegu kampanii i jej
efektéw to jeden z kluczowych atutéw
DOOH. Jest to bardzo cenne dla marke-
teréw. Totez firmy outdoorowe inwestuja
w rozwigzania, ktére zapewniaja im po-
liczalno$¢ dziatan na DOOH. Umozliwia
im to réwniez dalsze wykorzystywanie
pozyskiwanych w ten sposéb danych. Na
przyklad w CCP wyglada to tak: — Dzieki
integracji z mobilng platforma danych
RadarView (narzedzie Clear Channel
Poland) mozemy lepiej zrozumie¢ zacho-
wania klientéw w czasie rzeczywistym
oraz planowac kampanie, wykorzystujac
rzetelne dane. Ponadto Retargeting Mo-
bile umozliwia nam dodatkowe wsparcie
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dzialan reklamowych poprzez targeto-
wanie geograficzne i pozyskiwanie da-
nych z urzadzen mobilnych, co zwigksza
skuteczno$¢ dotarcia do konsumen-
téw, ktorzy juz widzieli nasze kampanie
outdoorowe - opisuje Filip Holowczyc.
- Oferujemy klientom takze mozliwo§¢
monitorowania efektéw kampanii — Dri-
ve2Store raportuje efektywno$é kam-
panii majacych na celu przyciagniecie
konsumentéw do punktéw sprzedazy.
Dzigki temu narzedziu mozemy okresli¢
najlepiej performujace lokalizacje, anali-
zowac liczbe nowych uzytkownikéw oraz
skuteczno$¢ emisji reklam w réznych go-
dzinach i dniach. Polaczenie tych danych
z wynikami sprzedazowymi pozwala
oceni¢ wplyw kampanii na ruch w skle-
pach oraz na decyzje zakupowe konsu-
mentéw — dodaje przedstawiciel firmy.

Jednak monitorowanie kampanii
przez firmy outdoorowe we wlasnym za-
kresie, z wykorzystaniem réznych metod
i programéw, nie pozwala poréwnywac
prezentowanych przez nie danych mie-
dzy soba i moze budzi¢ watpliwosci mar-
keterow.

- Rynek outdooru w Polsce z réznych
powodéw nie doczekal sie do tej pory
standardu badan swojego audytorium
- przypomina Jarostaw Pawlak, kierownik
rozwoju badania Mediapanel w Gemiusie.
- Niemal od konca lat 90. poprzedniego
wieku firmy outdoorowe podejmowaly
inicjatywy realizacji badania audytorium,
ktére byloby uznane przez rynek za stan-
dard. To sie z wielu powod6éw nie udawato.
Co oznaczalo, ze praktycznie jako ostatnie
medium outdoor de facto byl ,niepoliczal-
ny”.I caly czas ta potrzeba realizacji takie-
go badania byla przez firmy outdoorowe
podnoszona - dodaje Pawlak.

NOWY STANDARD
Dlatego Gemius podjal prace nad ujed-
noliceniem pomiaru widowni i forma-
téw. — Istotne bedzie wlaczenie cyfro-
wych powierzchni reklamowych do ba-
dania Mediapanel realizowanego przez
Gemiusa. Dzieki temu mozliwe bedzie
stworzenie standardu pomiaru digital
OOH, jak réwniez poréwnanie reklamy
digital OOH do innych mediéw - méwi
Lech Kaczon z IGRZ.

Jak informuje Jarostaw Pawlak z Ge-

miusa, prace nad metodologia monito- —
I
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rowania OOH trwaja od ponad dwdéch
lat. - W tym czasie na zlecenie poszcze-
golnych firm outdoorowych przeliczali-
$my ich inventory, prezentujac wskazniki
mediowe dla ich no$nikéw reklamowych.
Wykonalismy kilkadziesigt takich testo-
wych przeliczenn zaréwno zasobdéw, jak
i kampanii reklamowych na no$nikach
firm. Ponadto udostepniliémy firmom
pliki z danymi, ktére sa przeliczane co-
dziennie i mozna z nich korzystaé. Na-
tomiast prawdziwe przyspieszenie prac
nastapilo jesienig 2023 roku, kiedy gru-
pa firm outdoorowych zadeklarowata
uczestnictwo w tym projekcie. Udalo sie
wokot niego zintegrowaé wiekszo$é firm
outdoorowych. Obecnie prace rozwojowe
sg koordynowane przez specjalnie powo-
fany Zespét Metodologiczny dzialajacy
przy IGRZ OOH Life, w ktérym uczestni-
cza przedstawiciele firm outdoorowych
i Gemiusa. Zadaniem zespotu jest rozwdj
metodologii badania oraz kontrola jego
jakosci — wyjasnia ekspert Gemiusa.

— Idea, cata konstrukcja i metodologia
realizowanego przez Gemius cross-me-
diowego badania konsumpcji mediéw
Mediapanel stata sie dla branzy outdo-
orowej szansa na realizacje pomiaru tego
medium, natomiast dla Gemiusa szansg
na rozszerzenie pomiaru o kolejne me-
dium, tak aby obja¢ pomiarem caly rynek
mediéw - dodaje Jarostaw Pawlak. - W Ge-
miusie uznaliémy, Zze nasza technologia
realizacji badania Mediapanel moze z po-
wodzeniem stuzy¢ do pomiaru OOH. I tu-
taj nasze drogi si¢ spotkaly. Kazda strona
zobaczyla szanse na zrobienie czego$ war-
tosciowego, to jest realizacje wystandary-
zowanego pomiaru audytorium reklamy
zewnetrznej. Pomiaru, ktéry spowoduje,
ze outdoor bedzie wreszcie ,mierzalny”,
pokaze swoja sile jako medium oraz na tle
innych mediéw. Myéle, Ze istotng kwestig
dla firm outdoorowych bylo réwniez to,
ze Mediapanel jest standardem pomiaru
cross-mediéw na rynku, badaniem typu
single-source wykorzystujacym najnow-
sze technologie pomiarowe. Niewatpliwie
waznym argumentem jest relatywnie ni-
ska bariera wejscia do tego pomiaru. Wy-
daje sie, ze dla obu stron jest to strategia
win-win - podsumowuje ekspert Gemiusa.

Firma badawcza zapowiedziata roz-
poczecie publikacji czesci wynikéw po-
miaru OOH we wrze$niu br.

NA DWOCH NOGACH
Czy majac takie atuty, jak poszerzenie
mozliwosci kreacji, policzalno$¢, bardzo
duzy zasieg itd., digitalowe noéniki re-
klamy zewnetrznej OOH wypra te trady-
cyjne? — To zalezy przede wszystkim od
miejsca — uwaza Agnieszka Maszewska
z Jet Line. - W miastach, zwlaszcza w ich
centrach, wyraznie jest widoczna ten-
dencja do zastepowania klasycznych no-
$nikéw ekranami cyfrowymi. Poza mia-
stami, przy trasach, w najblizszej przy-
szlo$ci raczej nie nastgpi to na wieksza
skale, chociaz poznajemy rozmaite tech-
nologie i nowoczesne rozwiazania, ktdore
sa prezentowane na targach na $wiecie.
Ich koszt jednak nadal jest bariera.
Maszewska uwaza, ze co do zasady
DOOH nie wyprze tradycyjnych tablic
reklamowych z rynku. — Tablice i ekrany
nie rywalizuja, lecz uzupehiajq sie w ko-

Tablice i ekrany OOH nie
rywalizuja ze soba, lecz
sie uzupemniaja. Inaczej
dzialaja, sa odbierane,
planowane, sprzedawane

munikacji out-of-home. Inaczej dzialaja,
inaczej sa odbierane przez widzéw, ina-
czej sg planowane i sprzedawane. Literka
»d” w DOOH robi r6znice na tyle znacza-
ca, ze o digital OOH méwimy jak o innym
medium, nie czesci, odnodze czy galezi
OOH. Ponadto digital OOH Iaczy dwa
$wiaty: reklamy zewnetrznej i interneto-
wej, laczac w sobie to, co w obu najlepsze
- mé6wi przedstawicielka Jet Line.

- Globalny rynek OOH jest na fali
wznoszacej, a jego rozwoj obejmuje za-
réwno tradycyjne, jak i cyfrowe nosni-
ki reklamowe. To, ze DOOH napedza
wzrost w tej branzy, nie oznacza, ze nagle
cyfrowy OOH zastagpi klasyczny outdoor
- zgadza sie¢ Tomasz Muraszko z AMS.
- Najblizsze miesiace i lata nie dostarcza
rewolucji, lecz ewolucji - DOOH bedzie
uzupelniaé standardowe rozwigzania
elastycznoscia i szeroka gama nowych
korzysci dla reklamodawcéw.

Podobnego zdania jest Bartosz Ba-
ranski ze Stroera: — Do$wiadczenia $wia-
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towe pokazuja, Ze na rynku jest miejsce
dla no$nikéw zaréwno tradycyjnych, jak
i digitalowych. Nie dostrzegam w profilu
klientéw korzystajacych z no$nikow digi-
talowych jakich$ specjalnych wyréznien
ani specyfiki. Digital jest jeszcze jednym
kanalem komunikacji, cho¢ dajgcym
wieksze mozliwoéci w obszarze kreacji
kampanii reklamowych.

Potwierdza to Aleksandra Derc z Wa-
rexpo: — Nasze noéniki reklamowo-in-
formacyjne odpowiadaja potrzebom
mieszkancow, ktére inaczej ksztaltuja
sie w centrum, a inaczej na obrzezach
Warszawy. Sa obszary miasta, w ktérych
znakomicie funkcjonuje tradycyjna for-
mareklamy zewnetrznej. I sa takie, w kt6-
rych liczg sie przede wszystkim oferowa-
ne przez DOOH elastyczno$¢ i mozliwo§é
reagowania na zdarzenia w otoczeniu
W czasie rzeczywistym.

- Kazda z tych dwéch form reklamy
spelnia jakie§ oczekiwania reklamo-
dawcéw - przypomina Filip Holowczyc
z CCP. - Obie formy reklamy maja swoje
unikatowe zalety i zastosowania, ktdre
mogaby¢ optymalnie wykorzystane w za-
leznosci od celéw kampanii reklamowej,
grupy docelowej oraz budzetu. Reklama
DOOH nie wyprze catkowicie klasyczne-
go outdooru, ale znaczaco wzroénie jej
udzial w rynku, co widzimy na przykla-
dzie naszych oddziatéw w Wielkiej Bry-
tanii, Finlandii, Belgii. W Polsce to nadal
relatywnie niska warto$§¢ w stosunku do
rynkéw bardziej rozwinietych.

Réwniez Lech Kaczon spodziewa sie,
ze udzial no$nikéw digitalowych w ogéle
outdooru nadal bedzie si¢ zwigkszal, by
osiggnaé¢ wyniki podobne jak w innych
krajach rozwinietych. I przywoluje da-
ne World Out Of Home Organization:
- W szybkim i dynamicznym rozwoju
DOOH niewatpliwie przoduje Europa,
w ktérej udziat noénikéw cyfrowych wy-
nosi 40 proc., przed regionem Azji i Pacy-
fiku - 36 proc. oraz Ameryka Péinocnag
- 30 proc. Krajem o najwiekszym udziale
reklamy Digital OOH jest Australia — wy-
nosi on tam 75 proc., a druga w kolejnosci
jest Wielka Brytania — 65 proc. Duze wzro-
sty odnotowuja réwniez Chiny, Korea Po-
tudniowa i Malezja — wylicza prezes IGRZ.

Jest wiec miejsce na dynamiczne wzro-
sty liczby cyfrowych noénikéw oraz przy-
choddéw zich sprzedazy. ¢
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Sposob na e-klienta

KAMPANIE W RETAIL MEDIACH TO EFEKT ROZWOJU E-COMMERCE
| ZARAZEM NARZEDZIE JEGO WSPIERANIA

AGNIESZKA OLBROT

JEZELI INTERNAUTA TRAFIA NA PLAT-
FORME ZAKUPOWA LUB DO E-SKLEPU,
PRAWDOPODOBNIE ZAMIERZA COS
NABYC. Jezeli nie ma bardzo sprecyzowa-
nych oczekiwan (konkretny model wy-
branej marki), skusi¢ go moze wiele ofert.
Jak sprawié, zeby to byt produkt danego
brandu, a nie konkurencji? Stuza do tego
retail media.

— Retail media to wszystkie rozwia-
zania reklamowe na powierzchniach re-
taileréw pozwalajace dotrze¢ do konsu-
mentéw na podstawie danych wlasnych
wykorzystywanych w celu uzyskania

pozadanych efektéw, przede wszystkim
wzrostu sprzedazy - thumaczy Michal Ta-
ranta, dyrektor operacyjny agencji Kines-
so (IPG Mediabrands). Sg to wigc komu-
nikaty pojawiajace sie tam, gdzie wlasnie
trafit potencjalny nabywca, majace prze-
kona¢ go albo do zakupu produktu, ktéry
wlaénie oglada, albo do przekierowania
sie na konkurencyjna oferte. Jak twierdza

eksperci - efektywne.

Z DWUCYFROWA DYNAMIKA
Wskazuje na to wzrost przychodéw re-
taileréw z reklamy. Amazon, wlasciciel
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najwiekszego globalnego marketplaceu
(oraz m.in. platformy VoD Prime Vi-
deo), odnotowal w raporcie za 2023 rok
zwiekszenie przychodéw reklamowych
0 24 proc. (do 47 mld dol.); wzrost ten byt
znacznie wyzszy niz przyrost nowych
subskrypcji i zostal wypracowany, zanim
reklamy pojawily sie w nalezacych do
koncernu serwisach streamingowych.

- Amazon globalnie jest w §cislej czo-
téwce pod katem przychodéw reklamo-
wych — komentuje Michal Taranta z Ki-
nesso. Jako przyktad wzrostu przycho-
déw z retail mediéow podaje tez Walmart, —
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amerykanska sie¢ handlu detalicznego
prowadzacg wielobrandowy e-sklep:
- Przychody reklamowe Wallmarta
wzrosly w ciagu dwdch lat, poréwnujac
20232021 rok, o ponad 60 proc.

Jak wskazuje ekspert Kinesso, inwe-
stycje reklamowe na retail media sukce-
sywnie rosng z dwucyfrowa dynamika.
- Wedlug danych Emarketera reklamo-
dawcy w Stanach Zjednoczonych prze-
znaczg w tym roku na te forme promoc;ji
55mld dol. W tym samym czasie na rekla-
me w telewizji linearnej wydadza okoto
60 mld dol. - méwi Michal Taranta.

SKOKOWE WZROSTY

Wzrost zainteresowania promocja na
platformach sprzedazowych i w e-skle-
pach oferujacych produkty réznych
marek to konsekwencja gwattownego
rozwoju sektora e-commerce, ktéry na-
stagpil w czasie pandemii. Zamkniecie
w domach zmusilo nawet sceptycznych
wobec e-zakupdw do nabywania réznych
débr, takze FMCG, online. Zwlaszcza ze

oferte na polski rynek; dzis jej zasieg wy-
nosi 23,3 proc. (lipiec br., Mediapanel).
We wrzesniu 2021 roku zadebiutowala
w Polsce singapurska platforma zakupo-
wa Shopee, ktéra niespeina rok pézniej,
wlipcu 2022 roku, jak pokazuje Mediapa-
nel, odnotowala zasieg na poziomie 33,23
proc. — wyzszy chinski potentat e-com-
merce AliExpress - ajednak na poczatku
2023 roku oglosita wycofanie sie z Polski.
Wystarczylo jednak kilka miesiecy, by
— W czerwcu ub.r. - o pieniadze kupuja-
cych zaczat konkurowaé inny gigant, Te-
mu. Dzi$ jego zasieg wynosi 51,15 proc.,
co stawia go na drugim miejscu w top
najwiekszych platform zakupowych i e-
-sklepéw zewnetrznych.

Obecnie, jak wskazuje wspomniany
raport Gemiusa, kupowanie online dekla-
ruje 79 proc. internautéw. To blisko 29 mIn
0s6b. Sa wéréd nich kobiety i mezczyzni
(z niewielka przewagg tych pierwszych),
zar6wno mieszkancy wsi i matych miast,
jak i aglomeracji — stad pochodzi niemal
co trzeci klient e-sklepéw — gléwnie o wy-

Niewiele serwisow w Polsce moze pochwalic¢ si¢ takim
zasiegiem, jak czofowe platformy zakupowe i wielobrandowe
e-sklepy: Allegro ma wiekszy niz najwicksze portale
horyzontalne, Media Expert — niewiele mniejszy

najwieksze platformy zakupowe, w tym
Allegro, przeprowadzily kampanie edu-
kacyjne, by przekonaé¢, zwlaszcza star-
szych Polakdw, ze zakupy w sieci sg bez-
pieczne i proste, do tego niejednokrotnie
tansze niz te w sklepach stacjonarnych.

W rezultacie np. Allegro odnotowato
w czwartym kwartale 2020 roku wzrost
wartoS$ci sprzedanych produktéw o 57,5
proc. r/r i przyciagniecie ok. 400 tys. no-
wych klientéw. Wedtug raportu ,,Gemius:
E-commerce w Polsce 2023, o ile w 2019
roku kupowanie w sieci deklarowalo
62 proc. internautdw, o tyle w 2020 roku
wskaznik ten wynidstjuz 73 proc.

Warto przypomnie¢, ze na rodzimym
rynku zachodzily w tym czasie zmiany
dotyczace nie tylko wzrostu zasiegdw ist-
niejacych marketplace’éw i multibran-
dowych e-sklepow, ale tez liczby duzych
podmiotéw konkurujacych o klientéw.
I tak Amazon w marcu 2021 roku uru-
chomil strone Amazon.pl, kierujagc swa

ksztalceniu $rednim i wyzszym. Jest wiec
to ogromna liczba potencjalnych klien-
téw, w ktdrej z pewnoscig kazdy marketer
znajdzie swojg grupe docelowa.

MILIONY W ZASIEGU

Liczba uzytkownikéw platform zakupo-
wych i wielobrandowych sklepéw jest
jednym z ich kluczowych atutéw. — We-
dlug danych Mediapanelu za lipiec 2024
roku kategorie zakupéw online odwie-
dzilo tacznie 26,9 min realnych uzytkow-
nikdw, co przekltada sie na zasieg w po-
pulacji internautéw na poziomie 90,43
proc. - podaje Bartosz Wdjcik, Manager
Rozwoju Projektéw i Produktéw Komer-
cyjnych w firmie Gemius.

- Analiza zasiegéw poszczegdlnych
sklepéw z top 15 wskazuje, ze najwieksza
grupe odbiorcéw, bo az do 17,6 mln real-
nych uzytkownikéw miesiecznie, przycia-
ga platforma sprzedazowa Allegro. Ozna-
cza to dotarcie do 59 proc. internautéw
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- analizuje Wéjcik. — Kolejnym sklepem
online z rankingu, ktéry umozliwia wy-
$wietlenie kreacji reklamowej na wilasnej
przestrzeni reklamowej, jest Media Expert.
Marka ta moze pochwali¢ si¢ dotarciem do
10,9 min realnych uzytkownikéw, przekta-
dajacym sie na 36 proc. zasiegu wérdd in-
ternautéw — dodaje ekspert Gemiusa.
Niewiele serwiséw w Polsce osiaga
takie wyniki. - Zestawiajac tych dwdch
przedstawicieli branzy e-commerce
z najbardziej zasiegowymi portalami ho-
ryzontalnymi w Polsce, takimi jak Onet,
Wirtualna Polska czy Interia, widzimy, ze
ich wyniki sa zblizone. Allegro uzyskuje
zasieg wyzszy od portali o 7-9 pkt proc.,
natomiast Media Expert — nizszy o 14-16
pkt proc. w zaleznoéci od poréwnywanej
witryny — wskazuje ekspert Gemiusa.

CO UROSNIE SZYBCIEJ

W drugim roku pandemii, §ladem migra-
cji konsumentéw do sieci, zaczeto rosnaé
zainteresowanie reklamodawcéw retail
mediami. — To byt czas ograniczonych
mozliwo$ci dziatania offline: marketerzy
szukali nowych sposobéw na zwigksze-
nie sprzedazy, a te zapewnila im obec-
no$¢ tam, gdzie konsumenci przenosili
swoje procesy zakupowe — wyjasnia Mi-
chat Taranta z Kinesso.

W rezultacie najpierw na Zachodzie,
apotem w Polsce wzrost wydatkéw na re-
klame retailmediows zaczat przyspieszac.
Allegro odnotowato w 2023 roku 31-proc.
zwigkszenie przychodéw 1z reklamy;
w pierwszym kwartale br. dynamika ta
wyniosla 26 proc. Przy czym marketplace
nadal sie rozwija m.in. pod wzgledem licz-
by sprzedajacych i kupujacych, tyle ze juz
wolniej niz trzy, cztery lata temu.

Marketplace Empiku - jedna z klu-
czowych dzwigni rozwoju spétki — w ub.r.
odnotowat 54-proc. wzrost sprzedazy
mierzonej wskaznikiem GMV. O 57 proc.
wzrosta liczba sprzedajacych na tej plat-
formie, o 60 proc. - liczba ofert. - Rozwdj
Empik.com pod wzgledem nowych sprze-
dawcéw i liczby ofert przeklada sie na
przychody z reklamy — méwi Olga Knap-
-Nowacka, head of ads and partnership
Empiku. - Za nami mocny rok pod katem
sprzedazy i nadal nie zwalniamy. Patrzac
na przychody z reklamy tylko w market-
place, mamy czterokrotny wzrost wzgle-
dem pierwszego p6trocza 2023.
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POD PRESJA KLIENTA
Wazrost sprzedazy online, na ktéry wply-
wajg retail media, ma zwiazek z presja
cenowa, ktéra coraz mocniej odczuwaja
sprzedajacy. Autorzy wydanego w tym
roku raportu Strategy& (PwC) z badania
poswieconego postawom i zachowa-
niom zakupowym polskich konsumen-
téw nie bez przyczyny zatytulowali go
»Optymizm tylko tam, gdzie niska cena”.
Podaja w nim m.in., ze polscy konsumen-
ci najbardziej boja sie inflacji (66 proc.
wskazan), ktéra zmniejsza site nabywczg
pieniadza, ,polski konsument jest bardzo
wrazliwy na cene, a najlepszym sposo-
bem na zdobycie klienta sg nizsze ceny
i oferty promocyjne” oraz ,promocje
i obnizki cen przyciagaja uwage niemal
potowy (47 proc.) konsumentéw doko-
nujacych zakupow online, co czyni efek-
tywna polityke promocyjna najbardziej
cenionym elementem oferty”.
Potwierdza to tegoroczne ,Badanie
Amazon Prime Day 2024. Wakacyjne pla-
ny zakupowe Polakéw”, wedlug ktérego
54 proc. respondent6w jest sklonne bar-
dzo czesto (11 proc. wskazan) i czasami
(44 proc.) op6zni¢ lub przyspieszy¢ zaku-
Py, by skorzysta¢ z sezonowych promocji;
dla 74 proc. Polakéw sg one okazja do ku-
pienia wczeéniej upatrzonego produktu.

. Zasieg (w proc.)

23,30 22,63 22,12 21,55
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Aby  zaoferowa¢  konsumentom
atrakcyjne ceny i nie przerzucaé na nich
wszystkich skutkéw inflacji, marketerzy
bardzo skrupulatnie planujg wydatki
na reklame i szukajg jak najefektywniej-
szych kanaléw komunikacji. A jednym
znich sa retail media.

W CHWILI DECYZJI

— Zaleta retail medidw jest to, ze umozli-
wiajg one dotarcie z przekazem do pre-
cyzyjnie zdefiniowanej grupy odbiorcéw,
a jednoczesnie zapewniajg stosunkowo
duzy zasieg — wskazuje Natalia Zalecka,
chiefbusiness officer w Value Media. - Na
dodatek zaréwno budowanie zasiegu,
jak i badanie uzytkownikéw oraz ich seg-
mentowanie leza po stronie marketpla-
ce’ulub e-sklepu - dodaje.

- Dzieki wykorzystaniu retail mediow
mamy najwieksza szanse dotrze¢ do
konsumenta z przekazem reklamowym
i przekona¢ go do wyboru naszego pro-
duktu w momencie podejmowania przez
niego decyzji zakupowej, niezaleznie,
czy mowimy o §wiecie offline, czy online
- dodaje Bartosz Wéjcik z Gemiusa.

- Sklepy internetowe chetnie dziela sie
wlasng przestrzenig reklamowg - jest to
sytuacja win-win, w ktérej reklamodawca
ma szanse wyeksponowaé swoja marke
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Iub produkt, a sprzedawca internetowy
zmonetyzowacé przestrzen swojego sklepu
czy aplikacji - dodaje ekspert Gemiusa.

WIN-WIN

Dla platform sprzedazowych i wielobran-
dowych e-sklepéw wzrost przychodéw
z reklamy to cze$¢ zwrotu z czynionych
inwestycji: w dzialanie e-marketéw, po-
zyskiwanie i obstuge sprzedajacych, gro-
madzenie i analize danych, pozyskiwa-
nie kupujacych itp. Dla reklamodawcéw
szczegOlne znacznie majg te dwa ostatnie
obszary. Dzieki danym retailera mozliwe
jest precyzyjne targetowanie komunika-
cji, docieranie do Scisle zdefiniowanej gru-
py potencjalnych klientéw. Jego wydatki
na pozyskiwanie kupujgcych natomiast to
nic innego jak budowanie zasiegu.

A na ten cel najwieksi retailerzy wy-
daja naprawde duzo. W pierwszej dzie-
sigtce najwiekszych reklamodawcow
telewizyjnych wedlug zasiegu kampanii
(dane Gemiusa za lipiec br.) znajduja sie:
promujace zaréwno sie¢ marketow sta-
cjonarnych, jak i e-sklepy Media Expert
(miejsce 2.), Rossmann (4.) oraz Allegro
(10.). Z kolei wér6d najwiekszych rekla-
modawcdédw w internecie wedtug zasiegu
kampanii pierwsze trzy miejsca zajmuja
Media Expert, Temu (nie udostepnia re- —



MEDIALNE R-EWOLUCJE

tail mediow) i Allegro, ktére sa réwniez
czolowymi reklamodawcami w obszarze
display. Jesli chodzi o wideo, prym wie-
dzie Allegro (Media Expert jest5.).

Dzieki temu oraz prostej i utatwionej
przez retaileréw wspoétpracy reklamowej
jest ona dostepna nie tylko dla duzych
marketeréw.

- Wielu sprzedajacych na marketpla-
ceach i w zewnetrznych e-sklepach ko-
rzysta z udostepnianych przez retaileréw
narzedzi, ktére z jednej strony pozwalajg
stworzy¢ reklame, z drugiej zaplanowac
jej emisje, a nawet w niektérych przy-
padkach zoptymalizowaé kampanie w jej
trakcie — dodaje Natalia Zalecka z Value
Media. — To wszystko sprawia, ze rekla-
ma w retail mediach jest dla marketeréw
stosunkowo prosta w realizacji, a cenowo
réwniez dostepna dla mniejszych pod-
miotéw, ktérych nie sta¢ na zasiegowe
kampanie w innych mediach. Zdarzajg
sie oczywiScie duze kampanie retailme-
diowe, na ktérych potrzeby produkuje
sie spoty, fotografie produktéw czy cala
oprawe. Wszystko zalezy od zasobno$ci
iwoli marketera - dodaje ekspertka.

— Retail media to szansa dla mniej-
szych podmiotéw i niszowych produk-
téw, by dotrze¢ do konsumenta nizszym
kosztem, niz wymagataby tego promocja
w sklepach stacjonarnych, tradycyjnych
mediach czy w pozasprzedazowych ser-
wisach internetowych - wtéruje Michal
Taranta z Kinesso.

INSPIROWAC, BY KUPOWALI
Prostota wspdlpracy sprzedajgcych
i retaileréw polega na tym, ze ci drudzy,
chcac zacheci¢ sprzedajacych do ko-
rzystania z ich przestrzeni reklamowej,
przygotowuja i udostepniaja im dokltad-
ne specyfikacje dostepnych formatéw,
a takze, w wielu przypadkach, narzedzia
do przygotowania komunikatu oraz pla-
nowania i optymalizacji kampanii.

Tak jak Empik, ktéry od kilku lat moc-
no stawia na rozwdj obszaru retail media.
W 2022 roku wdrozyl dla sprzedawcéow
narzedzie do samodzielnego tworzenia
i zarzadzania kampaniami Empik Ads.
Umozliwia ono pozycjonowanie ofert na
listingach, dodanie marki sponsorowanej
oraz promowanie w wybranych karuze-
lach produktowych. Réwnolegle firma sta-
wia na rozwigzania display ads, ktére daja

mozliwos$¢ precyzyjnego targetowania
i emitowania komunikatéw reklamowych
na Empik.com, w aplikacji mobilnej czy
w serwisach spétek z Grupy Empik, takich
jak: Going., Empik Go czy Empik Foto.

- O tym, jakie formy reklamy udostep-
nia retailer, decyduje on sam, kierujac sie
potencjatem przychodowym, jednoczes-
nie dbajagc o doswiadczenia zakupowe
jego klientéw. Mozliwosci jest wiele: od
strony gléwnej, przez wyszukiwarke, li-
sting produktéw czy same karty produk-
towe — opisuje Michal Taranta z Kinesso.
- Aby zwiekszy¢ mozliwo$ci reklamowe,
retailerzy bardzo czesto rozbudowuja
swoje serwisy o treSci blogowe, opisy
trend6w, porady - dodaje. Czeéc¢ teksto-
wa platformy sprzedazowej lub e-sklepu
to miejsce, ktére mozna wykorzysta¢ do
inspirowania uzytkownikdéw, choéby pre-
zentujac kilka produktéw z oferty albo
wykupujac material ja promujacy.

RAMIE W RAMIE
— Cho¢ kampanie retailmediowe realizo-
wane sg w sposob okreslony przez wlasci-
cieli powierzchni, retaileréw, reklamo-
dawca ma na nie duzy wpltyw - dodaje
ekspert Kinesso. - Sam decyduje o wybo-
rze formatu, treSci komunikatu, grupie
docelowej, czasie trwania kampanii.
Sprzedajacy na platformach sprzeda-
zowych czy w e-sklepach zewnetrznych
moga tez wzig¢ udzial we wspélnych z re-
tailerem kampaniach reklamowych.
Multibrandowy charakter majg cho¢-
by kampanie sieci sklepéw z elektronika
i sprzetem AGD, w ktérych wymieniane
sa konkretne modele wybranych marek

Potencjat reklamowy najbardziej
zasiggowych serwisow
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jako oferowane z rabatami - cho¢ na plan
pierwszy wysuwa sie brand danej sieci.
Niedawno Empik wystartowal z nowag
platforma komunikacji i kampania ,,Wi-
taj w klubie” promujaca powrdt do kon-
cepcji Klubéw Miedzynarodowej Prasy
i Ksigzki: jak méwi Olga Knap Nowacka
ze spotki, wzbudzita ona zainteresowa-
nie partnerow.

WIELOZADANIOWE

Dzialania retailmediowe majg na ce-
Iu gléwnie wspieranie sprzedazy na jej
ostatnim etapie. Totez wiekszo$¢ rekla-
mujacych sie marek reprezentuje sprze-
dajacych w danej przestrzeni.

Ale nie tylko. - Z retail mediéw jako
przestrzeni reklamowej korzystaja np.
marki ustugowe zwigzane z platnosciami.
Skupiajg sie one w komunikacji zar6wno
na budowaniu §wiadomoséci i wizerunku
brandu, jak i p6Zniej, na zacheceniu do za-
kupu - tlumaczy Natalia Zatecka z Value
Media. - Wmediach sprzedazowych moz-
na takze budowaé swiadomo$¢ nowego
produktu oraz inspiracje — na przyklad
poprzez pokazanie czesci swojej oferty na
blogu retailera, tworzac przy tym odpo-
wiedni kontent — dodaje ekspertka.

OFFLINE, ALE CYFROWO

Retail media to nie tylko miejsce na mar-
ketplaceach i w multibrandowych e-skle-
pach. To réwniez przestrzen w marke-
tach stacjonarnych udostepniana part-
nerom do reklamowania ich oferty.

— Ponad 350 salonéw w catej Polsce
generuje prawie 100 mln wizyt rocznie,
to doskonale miejsce do komunikacji dla
marek — méwi Olga Knap-Nowacka z Em-
piku. - Nasi partnerzy moga przeprowa-
dzi¢ kampanie z wykorzystaniem takich
noé$nikéw, jak bramki, ekrany digital,
plakaty, stoly promocyjne czy ekrany na
terminalach platniczych. Klienci odwie-
dzajacy salony Empik czesto przychodza
bez konkretnej intencji zakupowej — pod-
kreéla szefowa reklamy Empiku. — Szukajg
inspiracji, sprawdzaja oferte produktows,
przechadzajac sie pomiedzy pétkami,
przez co spedzaja u nas relatywnie duzo
czasu, a to powoduje, ze mozemy latwiej
trafi¢ do nich z komunikatem reklamo-
wym.

Jak wskazuja eksperci, wzrost przycho-
déw reklamowych wretail mediach oflline




to m.in. efekt dynamicznego rozwoju DO-
OH w segmencie indoor. Cyfrowe nosniki
reklamowe maja juz 26,7 proc. udziatu
w rynku reklamy zewnetrznej i, jak infor-
muje Lech Kaczon, prezes Izby Gospodar-
czej Reklamy Zewnetrznej, gtéwnie sg to
ekrany wewnatrz obiektéw — w sklepach,
galeriach handlowych, klubach fitness itp.

SA 1 WYZWANIA

Czy retail media maja tylko zalety? Nie.
Wyzwaniem dla korzystajacych z nich
staje si¢ radzenie sobie ze spadkami
sprzedazy, ktére mogag nastgpi¢ po za-
konczeniu kampanii. Je§li w danej ka-
tegorii jest wielu korzystajacych z retail
mediéw, jest prawdopodobne, ze wzrost
wywolany kampanig po jej zakonczeniu
odbierze sprzedajacemu inny sprzedaja-
cy, ktory wlasnie zaczat swoja.

Eksperci wskazuja tez, zZe poniewaz
retailerzy nie dzielg sie danymi i analiza-
mi, przebieg dziatan reklamowych i ich
bezposredni efekt pozostajg dla marke-
teréw tajemnicg (chyba ze skorzystajg
z zewnetrznych badan). Mogg oni jedy-
nie stwierdzié, czy w czasie kampanii ich
sprzedaz wzrosta, czy nie — nie dowiedza
sie jednak, w jakim stopniu ewentualny
wzrost jest zastuga komunikacji.

Na razie jednak rynek coraz mocniej
wierzy w zalety retail mediéw. Czy spra-
wi to, Ze ich wykorzystanie bedzie rosto
kosztem innych kanaléw komunikacji?
Zdaniem ekspertéw nie, przynajmniej
narazie. Zwlaszcza ze w wigkszoéci przy-
padkéw reklame na tych powierzchniach
finansujg dzialy sprzedazy, nie marke-
tingu. Przede wszystkim jednak, jak za-
uwaza Michal Taranta z Kinesso, kam-
panie retailmediowe nie sa remedium na
wszystko. Pozwalaja osigga¢ krétkoter-
minowe cele sprzedazowe, ale w budo-
waniu §wiadomosci i wizerunku marki
lepsze sa nadal telewizjairadio.

Jak natomiast zauwaza Natalia Zatecka
z Value Media, retail media moga zagrozic¢
konkretnym mediom. — Moim zdaniem
kwestig czasu jest, ze retailerzy wdroza
uspéjnione, rynkowe standardy, ktdre
umozliwig precyzyjne planowanie i mo-
nitorowanie dziatan reklamowych, ktére
sg juz stosowane przez najwieksze porta-
le. — A wtedy jestem pewna, ze okaze sie,
iz retail media sg znacznie bardziej efek-
tywne niz wspomniane portale, co spowo-

Aktywnos¢ reklamowa TOP 10 marek w witrynie Allegro.pl
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duje przesuniecie budzetéw w ich strone
- przewiduje ekspertka Value Media.

BEDZIE JESZCZE LEPIEJ

Duze wzrosty przychodéw reklamowych,
jakie odnotowujg marketplace’y i multi-
brandowe e-sklepy w Polsce, to zdaniem
ekspertéw dopiero poczatek boomu.
Jak zauwaza Michat Taranta z Kinesso,
najwieksze marki dopiero niedawno we-
szly na Allegro z reklama, a to one moga
przynies¢ retailerom najwieksze wzrosty
przychodéw z retail mediow.

Ekspert przypomina, Ze obecnie we-
dlug Emarketera analizujagcego globalny
rynek e-commerce wydatki reklamowe
na retail media rosng w tempie 20 proc.
rocznie. — W Polsce dynamika wzrostu
tego segmentu jest réwniez wysoka, ale
w najblizszych latach mozemy spodzie-
waé sie znacznego przyspieszenia. Be-
dzie ono zwigzane z rosnaca dostepno-
$cig takich rozwigzan po stronie retaile-
réw oraz potrzeba reklamodawcéw, aby
budowaé widoczno$é i sprzedaz w nowo-
czesnym kanale dystrybucji - tlumaczy
ekspert Kinesso.

Na przestrzen do rozwoju retail me-
diéw wskazuje tez Bartosz Wojcik z Ge-
miusa: - W badaniu AdReal prezentu-
jacym aktywno$¢ reklamowa marek
w cross-mediach sprawdziliémy, jak
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wyglada wykorzystanie przestrzeni re-
klamowej na platformach zakupowych
przez poszczegdlne marki. Na samej wi-
trynie Allegro.pl (bez aplikacji) estymuje-
my w lipcu 2024 ponad 410 mln wyswie-
tlenn kreacji reklamowych, co przeklada
sie na ponad 10,5 mln zasiegu (31,42 proc.
zasiegu w populacji 7-75) — opisuje.

- Poglebiona analiza wykazuje jed-
nak, ze w tych 410 min kontaktéw re-
klamowych aktywno$¢ reklamowa ze-
wnetrznych reklamodawcéw w serwisie
Allegro.pl wynosi 63 mln kontaktéw rekla-
mowych, co oznacza dotarcie do 5,5 min
realnych uzytkownikéw (17 proc. zasie-
gu). Tak duza rozbiezno$¢ pomiedzy za-
siegiem serwisu a zasiegiem reklamowym
na przykladzie najwiekszego e-commerce
w Polsce wskazuje na duzg przestrzen
do dalszego rozwoju digital retail media
- podsumowuje Bartosz Wéjcik.

Poza tym mozna spodziewa¢ sie dal-
szego rozwoju samego e-handlu. Wedtug
platformy Statisto, w ramach wzrostu
globalnego e-commerce - ktérego esty-
mowana warto$¢ wyniesie w 2027 roku
ok. 168 mld dol. - uroénie tez e-handel
w Polsce: jego szacowana warto$¢ obec-
nie to 124 mld zt (wobec 24 mld dekade
temu), aw 2027 roku juz 187 mld zl. Retail
media moga poméc w wypracowaniu te-

gowyniku. &



MEDIALNE R-EWOLUCJE

SLOWNICZEK POJEC

#9 mepiapaneL

ierwsze w Polsce cross-mediowe

badanie telewizji, radia i internetu,
oparte na jednozrodiowej probie badaw-
czej. Realizowane jest poprzez wykorzystanie
innowacyjnej technologii pomiarowej, wbudo-
wanej w smartfon respondenta.
To zrodto informaciji dostarcza szczegotowych
danych na temat profilu spoteczno-demogra-
ficznego widzdw, stuchaczy i uzytkownikow
medidw, a takze o sposobie, w jaki korzystajg
i wspotkorzystaja oni z tych medidow - zaréwno
w domu, jak i poza nim.
Mediapanel to unikalne zrédto integrujace
isthiejgce badania i pomiary z informacjami
uzyskiwanymi ze Sciezek zwrotnych, takich
jak badania ogladalnosci witryn i aplikacji oraz
z materiatow audio i wideo, dostarczane przez
Gemius i Polskie Badania Internetu. Od ponad
15 lat stanowig standard pomiaru internetu na
polskim rynku. Ponadto informacje zawarte
w Mediapanelu uzupetniane sa o dane o struk-
turze radiostuchaczy w Polsce pochodzace
z badania Radio Track.

POST BUY

POWERED BY SINGLESOURCE

ierwsze w Polsce cross-mediowe

Badanie gemiusPostBuy to do-
peinienie badania gemius-
AdReal. Stanowi wszechstronne narze-
dzie do wnikliwej analizy wynikow danej
kampanii reklamowej. To autorskie roz-
wigzanie, ktore taczy pomiar site-centric
emisji reklam w internecie, z jednozro-
dtowym badaniem Gemius. Dzieki temu
umozliwia doktadng analize wspétogla-
dalnosci reklam i konsumpcji roznych
mediow, zachowujac jednoczesnie
precyzje pomiaru w mediach ze sciezka
zwrotna. gemiusPostBuy pozwala na
kompleksowa oceng tacznego zasiegu
dla swoich kampanii reklamowych, emi-
towanych zaréwno w telewizji, radiu, jak
i internecie, na réznorodnych urzadze-
niach - od komputerow osobistych po
urzadzenia mobilne - na poziomie zarow-
no lokalnych wydawcow, jak i globalnych
platform. To nieocenione narzedzie do
doktadnej analizy i optymalizacji dziatan
reklamowych w dzisiejszym rozbudowa-
nym i dynamicznym srodowisku mediow.

badanie odbiorcow reklamy zapew- 1\6 0 C EAN dserwer cross-mediowy. System
nia wszechstronna analize rynku poprzez emisji reklamy AdOcean wyposa-
ujawnienie dziatain marek we wszyst- Zony zostat w mozliwosci pozwalajace
kich kluczowych kanatach i formatach. dotrzec do okreslonej grupy odbiorcow
Dostarcza peten obraz aktywnosci reklamowej kampanii w najefektywniejszy sposéb
konkurencji niezaleznie od platformy: telewizji, we wszystkich mediach. Umozliwia
radia, komputerow i urzadzen mobilnych. serwowanie reklamy DAI oraz oferowanie
Obejmuje nie tylko popularne aplikacje, takie tresci w modelu FAST. Emisja reklamy
jak Facebook, Instagram czy YouTube, ale odbywa sie na podstawie zdefiniowanych
takze powszechnie uzywane przegladarki plandw emisyjnych. System automatycz-
internetowe, takie jak Chrome czy Firefox. nie wprowadza korekty do planu tak, aby
Stanowi niezastapione zrodto wiedzy dla emisja kreacji byta rownomierna i jak
podmiotow z branzy reklamowej — od wta- najefektywniejsza, biorac pod uwage tak-
Scicieli marek, przez agencje reklamowe, po ze ewentualne priorytety i wagi. Posiada
wydawcow. Umozliwia precyzyjne planowanie petna zgodnos¢ ze standardami CMP,
strategii marketingowych oraz optymalizacje TCF, OpenRTB i Vast. Statystyki emisji
powierzchni reklamowej potrzebnej do jej reklamy DAl zawieraja w sobie dane z po-
realizacji. miaru Online, RPD, CDN oraz HbbTv.
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