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1. Wprowadzenie, cele biznesowe i strategia

1.1. Deklaracja wspotpracy organizacji skupiajgcych media

W konsekwencji porozumienia pomiedzy przedstawicielami mediéw: radia (reprezentowanych przez
Komitet Badan Radiowych - KBR), telewizji (reprezentowanych przez MOC TV) i internetu
(reprezentowanych przez Polskie Badania Internetu - PBI), ktérego gtéwnym celem jest zdefiniowanie
ksztattu nowego badania catosciowej konsumpcji mediéw w Polsce, przedstawiciele mediéw wspdlnie
deklarujg zgode, co do kluczowych wartosci i zasad badania opisanych w ponizszych punktach.
Notabene niniejszy dokument ma charakter rozwojowy, a jego autorzy majg swiadomos¢, ze ujete w
nim tematy nie wyczerpujg tak rozlegtego zagadnienia jakim jest catos$ciowe badanie mediéw.
Poniewaz idea projektu, ktéry realizowatby cele okreslone w kolejnych rozdziatach tego dokumentu
jest przedsiewzieciem niezwykle ztozonym, zaréwno organizacyjnie, technologicznie jak i
metodologicznie to wyrazamy nadzieje na konsultacje z rynkiem, ktére finalnie wzmocnig stworzenie
nowego standardu. Przyjmujemy réwniez, ze dokument ten bedzie modyfikowany i rozwijany wraz z
postepem technologii i metod badawczych.

1.1.1. Podstawowym celem pomiaru mediow jest dostarczenie wiedzy niezbednej do:

a) realizacji potrzeb mediéw w zakresie programowania kanatéw dystrybucji tresci,
b) realizacji potrzeb przedstawicieli branzy marketingu w kontekscie dziatan
reklamowych.

1.1.2. Nowy pomiar powinien byé oparty o standardy opisane w drugim rozdziale tego
dokumentu, przede wszystkim w kontekscie szczegétowosci danych, zdefiniowanych
wskaznikdw, reprezentatywnosci préby, jej wielkosci i rotacji oraz parametrow
identyfikujgcych reklamodawce lub jego przekaz.

1.1.3. Pomiar powinien by¢ realizowany przez podmiot lub podmioty gwarantujace stabilne i
dtugoterminowe funkcjonowanie badania, spetnianie wymogdéw jakoSciowych
zdefiniowanych przez przyjete standardy opisane w tym dokumencie, poddajace sie
audytom branzowym przez organizacje majgcg rozeznanie w badaniach statystycznych.
Realizator lub realizatorzy badania muszg prowadzi¢ badanie w sposéb transparentny i
by¢ gotowi by poddaé sie audytowi prowadzonych prac, wdrozonych procedur i
przyjetych standardow.

1.1.4. Pomiar powinien by¢ wynikiem zgody wszystkich stron reprezentujacych rynek.

1.1.5. Badanie musi mie¢ mozliwos¢ rozwoju ze wzgledu na dynamicznie zmieniajace sie
srodowisko medialne i reklamowe.

1.1.6. Pomiar musi uwzgledniac¢ potrzeby poszczegdlnych rodzajow medidw.

1.1.7. Badanie powinno by¢ zabezpieczone finansowo w perspektywie diugookresowej,
odporne na zawirowania koniunkturalne.

1.1.8. Interesariusze biorg pod uwage fakt, ze koszt realizacji wspdlnego pomiaru
spetniajgcego przyjete kryteria jakosciowe dla poszczegdlnych rodzajéw medidéw jest
rézny i nie ma przetozenia na ich udziat w rynku reklamowym.

1.1.9. Interesariusze deklarujg che¢ wspodtpracy z KRRIT i z organizacjami branzowymi, w tym
takze w obszarze wspétfinansowania badania.
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1.1.10. Projekt powinien wykorzystywaé¢ doswiadczenia z rynkéw zagranicznych poprzez
wdrazanie najlepszych praktyk.
1.1.11. Przedstawiciele radia, TV i internetu deklarujg réwniez zgode co do podstawowych
zasad wspotpracy:
e poszanowanie intereséw wszystkich stron,
e dyskusja i poszukiwanie konsensusu,
e transparentnosé,
e okreslony sposdb gtosowania (przez aklamacje przedstawicieli mediéw),
e niewptywanie na naturalne zachowania uczestnikéw badania,
e nieingerowanie w sposob zbierania danych oraz w same dane wykorzystywane do
badania.
Podmiot, ktéry nie zastosuje sie do przyjetych zasad, moze zosta¢ pozbawiony dostepu
do danych pochodzgcych z badania / usuniety z badania.

1.1.12. Badanie powinno by¢ oparte o urzadzenia i technologie, ktére zapewnig ciggtosc¢
badania.

1.1.13. Przyjete rozwigzania nie powinny z zatozenia wyklucza¢ pewnych grup potencjalnych
respondentéw/odbiorcéw medidw (np. posiadajgcych telefony iPhone).

1.1.14. Przedstawiciele radia, TV i internetu rekomendujg pasywny sposdb zbierania danych,
jako najlepszg w obecnej chwili metode ich pozyskiwania, o ile obejmg wszystkie
podmioty dziatajgce na danym rynku w sposéb pozwalajgcy na wycigganie wnioskow
zgodnie z zasadami statystycznymi, a wykorzystywana metoda rozwigze problemy z
brakiem pomiaru w réznych warunkach (zaktdcenia dzwiekowe, noszenie miernika w
roznych miejscach, czy tez nie noszenie miernika przez catg dobe) w sposéb
satysfakcjonujgcy wszystkie strony.

1.1.15. Podstawowym zatozeniem jest, ze nowe, wspdlne badanie medidéw nie moze by¢
gorsze pod wzgledem jakoSciowym, niz badania aktualnie funkcjonujace odrebnie.

1.2. Tto rynkowe/aktualny status
TV:

Uczestnicy ksztattujgcego sie od poczatku lat dziewieédziesigtych XX w. rynku reklamy telewizyjnej w
Polsce oczekiwali wprowadzenia modelu rozliczen analogicznego do obowigzujgcego w Europie
Zachodniej. Wymusito to rezygnacje z realizowanego dotychczas dzienniczkowego pomiaru widowni
na rzecz metody, ktdra w tym czasie byta uznana za najlepszy i najbardziej precyzyjny sposéb okreslania
audytorium telewizji. W efekcie, od ostatniego kwartatu 1996 roku, zainteresowane podmioty moga
korzystac¢ z danych z elektronicznego pomiaru widowni telewizyjnej w Polsce (potocznie: telemetria).
Do konca 2011 roku funkcjonowaty dwa konkurujgce (aczkolwiek oparte na zblizonych zasadach)
systemy pomiaru: TNS OBOP, ktérego gtdwnym klientem byta Telewizja Polska S.A. oraz Nielsen
Audience Measurement (dalej: Nielsen), ktorego danymi postugiwali sie pozostali nadawcy. Po tej
dacie Nielsen pozostat jedynym zrédtem danych telemetrycznych i de facto ustanowit standard dla
rynku.

Pomiar Nielsena jest obecnie oparty na danych pochodzgcych z miernikdw zainstalowanych w 2000
gospodarstwach domowych. Do tej liczebnosci dochodzono stopniowo — poczatkowo panel sktadat sie
z 1250 gospodarstw, nastepnie 1650, potem 1700, by dojs¢ do obecnej wartosci poczagwszy od 2015
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roku. Nielsen zapowiada na potowe roku 2020 skokowy wzrost liczebnosci panelu do 3500
gospodarstw domowych.

W zatozeniu, panel Nielsena ma odzwierciedlaé rzeczywistg strukture wszystkich gospodarstw
domowych w Polsce wyposazonych w odbiornik telewizyjny pod wzgledem m.in. ich geograficznej
lokalizacji (region), wielkosci miejscowosci, liczebnosci gospodarstwa domowego, rodzaju odbioru
sygnatu telewizyjnego (naziemny, kablowy, satelitarny), liczby odbiornikéw w gospodarstwie oraz
podstawowych charakterystyk spoteczno-demograficznych (pteé¢, wiek, wyksztatcenie, status
zawodowy). Weryfikacja struktury i ewentualne dowazanie poszczegdlnych grup odbywajg sie w
oparciu o dane GUS oraz realizowany oddzielnie tzw. Establishment Survey (ES - badanie
zatozycielskie), realizowany w dwdch falach. Zazwyczaj podstawg do kalibracji danych sg wartosci
Srednie z ostatnich dwdch fal ES, jednakze byty przypadki, gdzie ze wzgledu na duzg dynamike zmian
na rynku telewizyjnym (np. w procesie przechodzenia na nadawanie naziemne cyfrowe w latach 2012-
13), przyjmowano jako podstawe wytgcznie wyniki ostatniej fali.

W gospodarstwach wchodzacych w sktad panelu instalowane sg mierniki (potocznie: telemetry)
rejestrujgce z sekundowa doktadnoscig ogladany program telewizyjny. ldentyfikacja poszczegdlnych
widzow (panelistow), cztonkéw gospodarstwa domowego odbywa sie poprzez nacisniecie
przypisanego do kazdego z nich przycisku na dedykowanym pilocie (widzowie zobligowani sg do
nacisniecia swoich przyciskdw w momencie rozpoczecia oglagdania, w momencie jego zakoniczenia oraz
przy ewentualnym wezwaniu do takiej czynnosci wygenerowanym przez telemetr). Istnieje mozliwos¢
wprowadzenia za pomocg pilota podstawowych danych gosci (oséb nie bedacych cztonkami danego
gospodarstwa), jesli zdarzy sie, ze uczestniczg we wspdolnym ogladaniu.

Pomiarowi podlega ogladanie tresci wideo przez osoby w wieku 4 lat i starsze, na wszystkich
odbiornikach TV w danym gospodarstwie domowym, natomiast nie jest mierzona konsumpcja wideo
realizowana na urzadzeniu innym niz odbiornik telewizyjny oraz dokonywana poza gospodarstwem
domowym. ldentyfikacji podlega jedynie ta tres¢, ktdrej nadawcami sg stacje telewizyjne objete
pomiarem i ta, ktdrg pierwotnie wyemitowano jako program linearny. Obecnie Nielsen pozwala na
analize 248 kanatow telewizyjnych, z czego 159 to kanaty telewizyjne aktywne. Kazdy z nich jest objety
monitoringiem programowym i reklamowym (z wyjgtkiem tych, ktére nie nadajg reklam). Sktadowe
programu (zaréwno audycje, jak i reklamy) sg identyfikowane z wykorzystaniem technologii
rozpoznawania dZzwieku w oparciu o materiaty referencyjne gromadzone przez Nielsena. Wedtug
przyjetego obecnie (od stycznia 2017) standardu, na widownie danego kanatu/danej audycji sktada sie:
widownia oglagdajaca w czasie rzeczywistym (live), widownia ogladajgca w dniu emisji (VOSDAL) oraz
ogladanie odroczone w czasie: TS+2 (Time Shift) czyli osoby, ktére obejrzaty audycje do dwdch dni po
jej emisji. Dostepne sg dane do poziomu TS+7, jednak ze wzgledu na znikomg wage konsumpcji wideo
zrealizowanej po drugim dniu od emisji oraz che¢ pozostawienia obowigzujgcego rytmu tygodniowe;j
weryfikacji danych i rozliczania kampanii, nie objeto ich standardem. Czas poswiecony na oglagdanie
wideo nie stanowigcego pierwotnie tresci programéw linearnych (np. serwisy VoD, ptatna telewizja,
tresci OTT) jest rejestrowany, jednak obecnie nie jest doliczany do czasu ogladania TV. Tresci te nie s3
rowniez identyfikowane, nawet jesli pochodzg z serwiséw VoD tych wydawcow, ktdrzy sg nadawcami
telewizyjnymi objetymi pomiarem.

Dane dla uzytkownikéw sg przekazywane na nastepny dzien roboczy po emisji. Nielsen umozliwia
analize w oparciu o dane preagregowane (z granulacjg jednej minuty). Dostarczane oprogramowanie
pozwala réwniez na analizy programowe (dotyczgce wielkosci widowni poszczegdlnych kanatéw, pasm
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i audycji) jak i reklamowe (umozliwiajace szacowanie wielkosci widowni poszczegdlnych spotéw
reklamowych, zasiegdw catych kampanii oraz wskaznikdéw kosztowych).

Nielsen realizuje swdj pomiar na zasadach komercyjnych jako firma prowadzaca ten typ dziatalnosci
gospodarczej, udostepniajgc pochodzace z niego dane na okreslony czas zainteresowanym podmiotom
na podstawie zawartych indywidualnie uméw. Jedyng forma wptywu na ksztatt podejmowanych przez
Nielsena decyzji mogg by¢ opinie tzw. komitetu doradczego, sktadajacego sie z przedstawicieli
najwiekszych nadawcéw. Opinie formalnie nie sg dla Nielsena wigzace, niemniej kilkukrotnie
zmieniono obowigzujacg praktyke lub ksztatt pierwotnej propozycji Nielsena na skutek konsensusu
nadawcow: dotyczyto to np. przyjecia jako referencyjnych danych tylko z ostatniej fali ES czy standardu
pomiaru Time Shift. Obecnie pod rozwage komitetu zostata postawiona kwestia doliczania czasu
ogladania mozliwego do identyfikacji wideo, nie stanowigcego pierwotnie tresci kanatéw linearnych.

Na potowe 2020 roku Nielsen zapowiada znaczace powiekszenie liczebnosci panelu: do 3500
gospodarstw. Co istotne, czes¢ gospodarstw wigczanych do panelu ma by¢ wyposazana w mierniki
nowej generacji, umozliwiajgce m.in. pomiar konsumpcji tresci wideo na kilku urzadzeniach w
gospodarstwie, korzystajgcych zdomowego WiFi.

W USA i krajach Europy Zachodniej wdrozono lub trwajg prace nad wdrozeniem pomiaru, ktéry
obejmowatby co najmniej konsumpcje tresci wideo niezaleznie od urzadzenia, na ktérym jest ono
realizowane, miejsca ogladania (bez ograniczenia do terenu gospodarstwa domowego) i typu tresci
(zaréwno linearnego i nielinearnego).

Szczegoty rozwigzan oraz status realizacji perspektywicznych pomiardw w poszczegdlnych krajach sg
opisane w zatgczniku:

Whioski ze spotkania grupy EGTA

Internet:

Badanie Gemius/PBI jest standardem pomiaru widowni internetowej w Polsce. Jest wykorzystywane
przez wtascicieli serwisdw internetowych do mierzenia ruchu w serwisach, poréwnywania sie z
konkurencyjnymi firmami i konstruowania ofert reklamowych. Reklamodawcy na bazie pomiaru
widowni internetowej mogg z kolei poréwnywaé parametry ofert réznych wydawcoéw.

Badanie Gemius/PBI to badanie hybrydowe, tgczgce pomiar ruchu online (site-centric) i pomiar
zachowan panelistéw (user-centric). Mierzy zaréwno ruch na stronach internetowych jak i w
aplikacjach mobilnych, wkrétce takze konsumpcje tresci audio oraz wideo. Uniwersum demograficzne
stanowig osoby w wieku 7 lat i wiecej. Wskazniki stosowane w badaniu to liczba internautéw, zasieg,
czas spedzany na witrynach i liczba odston oraz wskazniki pochodne. Dostepne sg réwniez dane
demograficzne uzytkownikéw. Dane dostepne sg w przedziatach czasowych dziennych, tygodniowych
i miesiecznych, dodatkowo w podziale na platformy PC i mobile. Dostep do wynikéw badania mozna
uzyskaé za pomocy licencjonowanego oprogramowania Gemius Explorer. Badanie Gemius/PBI nie
mierzy jednak w zaden sposéb kontaktu z reklama.

Poczatki badania siegajg 2004 roku, kiedy to wdrozono nowoczesne jak na owe czasy rozwigzanie,
polegajgce na fuzji danych site-centric z panelem rekrutowanym online. Takie modele hybrydowe na
rynkach Europy zachodniej pojawity sie pdzniej, w 2004 roku dominowaty rozwigzania panelowe,
rekrutowane offline. Rozwigzanie Gemiusa byto znacznie tansze, co miato niebagatelne znaczenie z
uwagi na bardzo skromny udziat internetu w rynku reklamy.
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Przez caty 2004 rok Gemius dostarczat dane nieoficjalne, w 2005 roku zdecydowano sie opublikowa¢
jako oficjalne dane z 4 kwartatu 2004 roku. Gemius prowadzit pomiar do korica 2015. Po nieudanym
wdrozeniu pomiaru GFK Polonia, Gemius powrdcit jako dostawca oficjalnego standardu pomiaru w
Polsce w czerwcu 2016 roku. W badaniu przeprowadzono szereg zmian: dodano dane mobilne
(smartfony i tablety), dane dzienne i tygodniowe oraz przyspieszono publikacje wynikéw.

Rynek

Obecne badanie Gemius/PBI jest jedynie badaniem produktu, nie zawiera natomiast danych na temat
emisji reklamy. Na rynku funkcjonuje kilka rozwigzan typu post-buy, jednakze zadne z nich nie jest
standardem uznawanym przez caty rynek. Dodatkowo, wszystkie te rozwigzania funkcjonujg w modelu
B2C (Business to Customer), co oznacza brak mozliwosci monitorowania dziatarh konkurencji. Z uwagi
na modele zakupu powierzchni reklamowej oraz mozliwo$¢ bardzo waskiego targetowania, pomiar
emisji reklamy wymaga wspotpracy po stronie reklamodawcy w postaci wpiecia kodéw w kreacje i
przekazywanie w nich parametréw kampanii.

Wedtug danych z badania Gemius/PBI za pazdziernik 2019, w Polsce jest 28,1 min internautéw, z czego
23,1 min tgczy sie z internetem za pomocg komputerdw, a 23,9 min za pomocg urzadzerh mobilnych.
Na rynku internetowym funkcjonuje 112 duzych grup wydawniczych, z ktorych witryn i aplikacji
korzysta 27,9 min internautéw. Najwieksze to Google (26,4 min internautéw), Grupa Wirtualna Polska
(21,3 mln), Facebook.com (21,0 min), Grupa RAS Polska (20,8 min) oraz YouTube.com (18,8 min).
Aktywnos¢ internautdw w pazdzierniku 2019 zostata zmierzona na 830 serwisach internetowych oraz
379 aplikacjach. Trzeba jednak pamieta¢, ze rynek serwisdw i aplikacji internetowych jest mocno
rozdrobniony, wcigz powstajg nowe. Dlatego jest to rynek trudny do catkowitego oszacowania. Wiele
jest na nim serwisdw oraz aplikacji o ograniczonym zasiegu, ktdry nie jest uwzgledniony w wynikach
badania Gemius/PBI.

Swiat

Gemius prowadzi badanie oparte na powyzszej metodyce w kilkunastu krajach, gtéwnie z obszaru
Europy Srodkowo-Wschodniej. W zaleznosci od wielkosci rynku reklamowego w danym kraju badanie
opiera sie o fuzje software paneli z cookie panelami i danymi site-centric albo ogranicza sie wytacznie
do cookie paneli i danych z pomiaru site-centric. W tym drugim przypadku dane publikowane sg tylko
dla podmiotéw audytowanych, majgcych wpiete skrypty pomiarowe. W wielu krajach dostarczycielem
standardu pomiarowego jest comScore (w Europie jest obowigzujacg walutg m.in. w Wielkiej Brytanii).
Metoda comScore nie odbiega znaczgco w swych zatozeniach od pomiaru stosowanego w Polsce. Na
podstawie danych z paneli softwarowych oraz danych pochodzacych z pomiaru site-centric modeluje
sie catkowite uzywanie serwiséw internetowych w danym kraju. Nalezy podkresli¢, iz w zaleznosci od
wielkosci rynku comScore wprowadza albo petne rozwigzanie, albo rozwigzanie okrojone (np. software
panel tylko dla komputeréw potgczony z danymi mobile pochodzacymi z pomiaru site-centric).
ComScore przy pomiarze wideo wspotpracuje takze z YouTube i na podstawie dostarczonych przez YT
danych pokazuje zasiegi kanatéw najwazniejszych graczy rynkowych. W Niemczech badanie firmuje
internetowy JIC (Joint Industry Committee) — AGOF, ktéry zleca pozyskiwanie danych firmom
badawczym. Tam takze badanie polega na fuzji danych pochodzacych z ankiet online, CATI oraz danych
site-centric. Nielsen to z kolei dostarczyciel standardu pomiaru rynku internetowego w USA. Tam
rowniez wykorzystywana jest hybryda panelu z pomiarem site-centric. Na swiecie Nielsen dostarcza
takze produkt, ktory mierzy efektywnos¢ reklamy wideo w internecie (Nielsen Digital Ad Ratings).
Dzieki zagregowanym informacjom z demograficznej bazy danych uzytkownikéw internetu nalezgcej
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do firmy zewnetrznej oraz autorskiej metodzie kalibracji danych, Nielsen udostepnia rynkowi pomiar
internetowych kampanii reklamowych.

Radio:
Rynek

W Polsce funkcjonuje blisko 300 stacji radiowych, w tym 7 ogdlnopolskich, 6 stacji multiregionalnych,
pozostate w zdecydowanej wiekszosci to stacje lokalne funkcjonujgce na rynkach miejskich. Czes¢
stacji, gtdwnie regionalne skupione w Audytorium 17, obejmuje swoim zasiegiem wieksze terytoria
zblizone do obszaru wojewdédztw. Na rynku radiowym funkcjonujg zaréwno nadawcy komercyjni, jak i
publiczni. Radio publiczne nadaje takze w systemie DAB+. Niemal wszyscy nadawcy radiowi emitujg
swoj sygnat rédwniez w internecie, w zwigzku z tym przypisanie respondenta do okreslonego regionu
nie zawsze odpowiada liscie stacji, ktore sg dostepne w danym obszarze.

Badanie RadioTrack

Badanie RadioTrack jest standardem pomiaru audytorium radia w Polsce. Wykorzystywane jest do
sprzedazy i rozliczania powierzchni reklamowych przez wszystkich uczestnikéw rynku radiowego. Stuzy
takze do przygotowywania programu radiowego i jego optymalizacji pod katem budowania
odpowiedniego audytorium. Realizowane jest przez Kantar Polska na zlecenie Komitetu Badan
Radiowych, ktory zarzadza badaniem.

Pomiar jest dwuzrédiowy:

e ,Day After Recall” (DAR) realizowany technikg CATlI na telefonach komdrkowych
uzupetnianych w przypadku potrzeby telefonami stacjonarnymi, z prébg 21 tysiecy
respondentéw w jednej fali, 84.000 wywiadéw w skali roku; potowe préby stanowia
nadreprezentacje lokalne w miastach powyzej 100 tys.

e Dzienniczek (70% elektroniczny CAWI, 30% papierowy) badajgcy zwyczaje stuchania, dwie fale
po 3,5 tys. respondentéw rocznie.

Préba badania stuchalnosci radia sktada sie z dwéch czesci: pierwsza, stanowigca potowe wszystkich
przypadkdéw, jest reprezentatywna do populacji Polakéw w wieku 15-75 lat; druga obejmuje
mieszkarncOw miast i aglomeracji zdefiniowanych jako nadreprezentacje. Nadreprezentowane jest 26
wybranych miast liczacych powyzej 100 tysiecy mieszkancow. W badaniu oprécz miast
nadreprezentowanych wyrdzniamy réwniez 16 obszaréw miejskich i 16 obszaréw wiejskich. Struktura
proby ogdlnopolskiej jest oparta na danych GUS. Liczebnos¢ préby w poszczegdlnych warstwach préby
ogolnopolskiej odpowiada proporcjom populacyjnym. Préba ma charakter losowy. W wywiadach
realizowanych przez telefon stacjonarny respondenci losowani sg sposrdd cztonkédw gospodarstwa
domowego, zas w wywiadach na telefon komdrkowy respondentami sg osoby odbierajace telefon.
Realizacja préby jest roztozona réwnomiernie na poszczegdlne dni tygodnia w skali miesigca. W celu
skompensowania odchylen préby zrealizowanej, od rozktadu cech populacji objetej badaniem,
wynikajgcych z jej losowego charakteru, stosuje sie wazenie danych z préby do aktualnej struktury
danych demograficznych pochodzgcych z GUS.

Jedng z wazniejszych zalet tej metody jest mozliwos¢ zwiekszania préoby poprzez kumulowanie
analizowanych okresow.
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Wywiad DAR oparty jest o ustalenie w pierwszej kolejnosci przebiegu poprzedniego dnia (godzina
pobudki, wyj$¢ zdomu, potozenia sie spac). Nastepnie zadawane sg pytania o stuchanie radia pomiedzy
tymi typowymi zwykle czynnos$ciami. DAR stuzy do okreslania poziomu stuchalnosci poszczegdélnych
stacji radiowych w dniu poprzedzajagcym wywiad. Dzienniczek ma za zadanie opisaé zwyczaje zwigzane
ze stuchaniem radia i stuzy w potaczeniu z danymi pochodzgcymi z DAR do prognozowania i planowania
kampanii.

Obecnie (10.2019) badaniu podlega 297 stacji publicznych i komercyjnych posiadajgcych wazing
koncesje.

Swiat
Stuchalnos¢ radia na swiecie generalnie badana jest trzema metodami:

a) DAR (CATI, F2F lub CAWI)
b) panel dzienniczkowy
c) badania pasywne.

Najpopularniejsza na Swiecie (najczesciej stosowana) jest metoda DAR, z powoddow kosztowych oraz
dzieki mozliwosci wiarygodnego badania zasiegdw stacji na rynkach lokalnych. Ze wzgledu na
ograniczenia pamieci i Swiadomosci respondentéw, najczesciej bada sie dzied wczorajszy przy
zastosowaniu 15-minutowej ,granulacji” danych. Dla rozszerzenia badanego okresu stosuje sie zestaw
pytan o 7 ostatnich dni badZz metode , dzienniczkowg”.

Druga pod wzgledem popularnosci metode stanowi dzienniczek. Najczesciej realizowany jest metoda
CAWI (takze w aplikacjach mobilnych) lub PAPI. Respondent dzien po dniu zaznacza stuchane stacje.
Na swiecie stosuje sie dzienniczek od 2 do 5 tygodni. W Polsce realizowany jest dzienniczek 4-
tygodniowy.

Jedynie w Polsce i do niedawna we Francji korzysta sie z obu metod: dzienniczek i metody DAR, w celu
uzyskania jak najbardziej wiarygodnych wynikéw badania.

Metoda pasywna stosowana jest jedynie w kilku krajach. W Norwegii, Danii, Szwecji i Islandii
funkcjonuje pomiar pasywny oparty o watermarking przy uzyciu dedykowanego urzadzenia firmy
Nielsen (PPM Portable People Meter, opracowany przez firme Arbitron, nalezgcg obecnie do Nielsena).
Pomiar ten obejmuje jedynie stacje ogdlnokrajowe. Stacje lokalne badane s3 metodg DAR z
wykorzystaniem CATI. W Szwecji wyniki dla stacji lokalnych i ogdlnokrajowych zostaty sfuzjonowane i
uwalniane sg na rynek w postaci jednej wspdlnej zintegrowanej bazy. W pozostatych krajach
funkcjonujg oddzielne wyniki dla stacji lokalnych i ogdlnokrajowych. Tylko w Szwajcarii badanie
wszystkich stacji realizowane jest metodg pasywng, z wykorzystaniem zegarka - Media Watch
nalezgcego do GFK, w oparciu o soundmatching (zrédto: ECTA 2018). W Norwegii do korica 2018 roku
badano pasywnie wspdlnie radio i telewizje. Od 2019 roku realizowane sg dwa oddzielne projekty. Na
pozostatych wymienionych powyzej rynkach badania medidw majg charakter silosowy. Radio,
telewizja i internet badane sg oddzielnie.

Wiecej: ZALACZNIK =, Przeglad badan stuchalnosci radia w Europie” z dnia 08.08.2019

Sposdb pomiaru stuchalnosci radia w Europie prezentuje mapka ponize;j:
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. Recall

Diary

Electronic

Niniejsze opracowanie eksponuje mozliwos¢ zastosowania metody pasywnej w badaniu radia i wyzwan
zwigzanych z przyjeciem tego rozwigzania. Ponizej opisano doswiadczenia zagranicznych rynkéw dla
najbardziej problematycznych aspektow badania realizowanego w sposdb pasywny:

a)

b)

Mobilno$¢é radia: rozwigzaniem jest osobisty miernik, noszony przez respondenta. Kwestig
analiz i badan jest to, czy powinno to by¢ osobne urzgdzenie, zaprojektowane tylko do tego
celu, czy tez mozna by tutaj wykorzystywac smartfony, jako powszechne i osobiste urzadzenia.
Kazde z tych rozwigzan ma swoje wady i zalety: zaletg urzadzen dedykowanych jest
standaryzacja, tatwe zarzadzanie nimi i wysoka jakos¢ materiatu badawczego (szczegdlnie
watermarking). Problemem jest koszt i logistyka oraz fakt, ze respondenci muszg nosic¢ przy
sobie dodatkowy sprzet, ze wszystkimi tego konsekwencjami. Do zalet uzycia smartfonéw
nalezy nizszy koszt i tatwiejsza logistyka. Problemem jest natomiast stabsza jakos¢ danych,
wynikajgca z indywidualnych, utrwalonych zwyczajéw respondentédw dotyczacych uzywania
telefon, co skutkuje czesto mniejszg efektywnoscig w zakresie nagrywania sampli audio (m.in.
z powodu wywtaszczania mikrofonu przez aplikacje, pozostawiania telefonu w jednym miejscu
w domu, stuchania przez stuchawki, itp). W wiekszosci krajow stosujacych badania pasywne
radia, odbywaja sie one przez dodatkowe mierniki.

Rozproszenie rynku (rynki lokalne) to najwiekszy problem: badanie pasywne w praktyce
oznacza reprezentatywnosc tylko na obszarze catej badanej populacji lub na mniejszych pod-
obszarach, gdzie o takag reprezentatywnos$¢ zatroszczono sie na poziomie doboru préby.
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d)

Generalnie jednak, badanie pasywne najczesciej dotyczy tylko poziomu (i stacji)
ogdlnokrajowych czy ponadregionalnych, a stacje lokalne badane s3 dalej w sposéb
deklaratywny. W konsekwencji istniejg dwie Sciezki dalszego postepowania: albo dane
pasywne i deklaratywne s3 ,uzgadniane” do jednego standardu (w planach we Frangji i
Szwecji), albo zostajg osobnymi badaniami/pomiarami. Mozliwa jest inna $ciezka: badania
pasywne stuzg do modelowania ,dtugich okreséw”, przy czym bazowe dane dla wszystkich
stacji pochodzg z badania deklaratywnego ,Day after recall” (Wtochy, ale uznano to za
nieefektywne kosztowo). Jeszcze inne rozwigzanie byto stosowane w Szwajcarii, gdzie panel
radiowy byt szybko rotujgcy, panelista uczestniczyt w badaniu jedynie przez tydzien, dzieki
czemu liczba panelistéw w miesigcu byta duza, a prdba rozproszona; mato tego, dane
raportowano w Srednich dla kwadransa/pét godziny agregatach czasowych w danym miesigcu,
a nie w danych rozproszonych dziennych — godzinowych - minutowych. Rozwigzanie to jednak
podyktowane byto w znaczacej mierze stabg wytrzymatoscig baterii, a mniej specjalnym
zamystem badawczym. Takie rozwigzanie niesie za sobg duze problemy logistyczne i
finansowe. W Szwaijcarii byto mozliwe ze wzgledu na duzg swiadomo$¢é spoteczng. Obecny
panel jest szybko rotujacy, tylko z mniejszg czestotliwoscia.

Straty stuchalnosci. W badaniu pasywnym stosuje sie dwie metody: sound-matching i
watermarking. Zadna z tych metod nie jest w 100% skuteczna, jednak jako lepsze wskazuje sie
watermarking. Pierwsza nie wymaga wspotpracy badanej stacji radiowej, druga w
jednoznaczny sposéb bardziej efektywna ze wzgledu na rozpoznawanie programu radia nawet
przy przesunieciach czasowych, podcastach czy reemisji. Wymaga jednak emitowania przez
nadawcow ,,znaku wodnego”, do czego konieczne sg odpowiednie urzgdzenia. Inng kwestig
jest radzenie sobie z gubieniem stuchalnosci, a to przez zaktdcenia tta, nierozpoznawanie
mowy (w sound-matchingu), poprzez stuchanie radia w stuchawkach czy zwyczaje zwigzane z
noszeniem miernika. Te wszystkie kwestie wymagajg opracowania metody uzupetniania
traconej stuchalnosci i na ich podstawie dowazania wynikéw ratingowych radia.
Reprezentatywna struktura proby. Wyzwaniem jest zrekrutowanie do panelu przedstawicieli
wszystkich klas spotecznych. Ze wzgledu na wysoka inwazyjnos¢ badania, w panelu mogg by¢
niedoreprezentowane grupy osob np.: lepiej zarabiajacych, kadry menedzerskie itp. Konieczne
jest takze nadzorowanie préby pod katem odpowiedniej struktury ze wzgledu na intensywnos¢
konsumpcji medium. Badanie takie wymaga réwniez dbania o dyscypline w noszeniu urzadzen
pomiarowych przez respondentdw. Doswiadczenia z innych rynkédw wskazujg, ze
rekomendowana jest rekrutacja w terenie. Najstabsze jakosciowo préby uzyskuje sie w
rekrutacji przez internet.

Zintegrowane badanie medidw:

Holandia to jedyny kraj w Europie w ktérym doszto do porozumienia JIC reprezentujgcych 4 typy
mediéw (prasa, radio, internet, TV) w sprawie prowadzenia wspdlnego cross-platformowego pomiaru.
Rozmowy o takim pomiarze byly, podobnie jak w Polsce, spowodowane zaréwno naciskiem
reklamodawcow, jak i zmieniajgcym sie sposobem konsumpcji mediow (w szczegdlnosci konsumpcjg
dotychczasowych tresci w nowych kanatach). Poczatek prac polegat na zebraniu wymagan do badania

od poszczegdlnych cztonkéw JIC-6w. Na tej podstawie sporzadzono RFP. Rozmowy z dostawcami
odpowiadajgcymi na RFP sg uznawane za najcenniejszg cze$¢ dotychczasowego procesu, prowadzacy
do lepszych propozycji i rozwigzan. Najwazniejszy wniosek wynikajgcy z rozmoéw w procesie budowy
holenderskiego TMAM (Total Media Audience Measurement) jest taki, ze kazda z czesci pomiaru
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multimedialnego wymaga innej techniki mierzenia, a rozwigzanie idealne wymaga udziatu kilku
dostawcéw danych do fuzji.

Innym przyktadem jest fuzja standardowych badan mediowych wykonywana na bazie crossmediowego
projektu badawczego TouchPoints realizowanego przez IPA (Institute of Practicioners in Advertising)
w Wielkiej Brytanii. Punktem wyjscia w tym projekcie byto zatozenie, ze poszczegélne rodzaje medidow
zmuszone s3, kazde z osobna, stawiac¢ czoto specyficznym i szybko zmieniajagcym sie trendom i
wyzwaniom technologicznym oraz biznesowym. Pogodzenie intereséw wszystkich rodzajéw mediéw
w jednym badaniu bytoby w tych warunkach bardzo trudne. Z drugiej strony rynek oczekuje danych
pozwalajgcych reklamodawcom i ich domom mediowym planowaé kampanie w wielu mediach i
kanatach dystrybucji. IPA wyszedt z inicjatywg stworzenia badania p.t. TouchPoints, ktdre "przerzuca
pomost" pomiedzy rodzajami medidw i daje jednozirédtowy obraz wspdtkonsumpcji medidw.
Uczestnicy badania deklaratywnie podajg w mobilnej aplikacji z jakiego rodzaju mediéw korzystaja.
Dzieki temu mozliwa jest wielostronna fuzja do Touch Pointéw wszystkich istotnych badan
stanowigcych waluty mediowe w UK. Efektem fuzji jest baza danych do crossmediowego planowania
mediéw — TouchPoints Channel Planner — realizowana w oparciu o zbiér danych z badania
zatozycielskiego BARB o liczebnosci n=50.000.

Wiecej szczegbtdw pod ponizszym linkiem:

https://ipa.co.uk/knowledge/touchpoints i
https://vimeo.com/326624486?utm lead=comms&utm format=newsletter&utm campaigh=nonca
mpaign&utm source=adupdate&utm medium=email
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1.3. Cel biznesowy i strategia

Celem nadrzednym projektu jest dostarczenie rynkowi reklamowemu oraz mediowemu
rozwigzania umozliwiajgcego rzetelny pomiar widowni mediowych w Polsce. Metoda, sposéb pomiaru,
jego zakres, wskazniki i wyniki badania, powinny by¢ zaakceptowane przez wszystkich uczestnikéw
rynku. Wtedy nabiorg wymiaru powszechnie obowigzujgcego standardu, petnigcego podstawe
rozliczen miedzy interesariuszami — uczestnikami rynku mediowego.

1.3.1. Misja i wizja projektu

e Misjg projektu jest wsparcie dziatalnosci i rozwoju biznesu medialnego oraz rynku
reklamowego poprzez dostarczenie zintegrowanego badania widowni mediowych,
realizowanego w sposdb odpowiedzialny, wiarygodny i w zgodzie z przyjetymi standardami
badan.

e Pomiar ma stuzy¢ jako skuteczne i wiarygodne narzedzie, na podstawie ktérego nadawcy beda
ocenia¢ jakos¢ i poziom konsumpcji nadawanych przez siebie tresci oraz dokonywad
niezbednych korekt w celu dostosowania oferty do oczekiwan odbiorcy.

1.3.2. Spodziewane efekty

e Rozwdj rynku reklamowego, rozumianego przede wszystkim jako zwiekszenie wolumenu
wydatkéw reklamowych w kazdym z badanych mediéw, poprzez umozliwienie klientom
efektywnego wykorzystania mediéw do osiggania swoich celéw marketingowych.

e Powstanie nowego, powszechnie akceptowanego systemu rozliczen pomiedzy uczestnikami
rynku reklamowego.

e Dostarczenie wiedzy o skumulowanych zasiegach w mediach i spdjnego pomiaru kontaktu
konsumenta medidw z reklamg réwniez przedstawicielom branzy marketingowe;j.

1.3.3. Alternatywne sposoby realizacji projektu

Realizacja tak ztozonego projektu wymaga porozumienia wszystkich uczestnikéw rynku.
Zintegrowany pomiar jest przedsiewzieciem skomplikowanym, napotykajacym wiele barier, oraz
zwigzanym z wydatkowaniem okreslonych funduszy.

Ze wzgledu na koszt i ztozono$¢ projektu wydaje sie celowa wspétpraca z KRRIT, w tym takze w zakresie
wspotfinansowania badania. Teoretycznie, mozna wskazac kilka scenariuszy biorgcych pod uwage
udziat sSrodkéw publicznych:

1. Rynek realizuje projekt wspdlnie z KRRiT, ktéra wypetnia swojg misje, wspierajgc pomiar
mediéw finansowo zatozong kwotg. Wtascicielem badania sg wspoéffinansujacy uczestnicy
rynku i regulator. Decyzje podejmowane sg wspdlnie.

2. KRRIiT realizuje projekt wraz z rynkiem, ktéry nie wspiera go finansowo, lecz merytorycznie. W
takiej sytuacji to regulator jest witascicielem badania i podejmuje decyzje finansowe. Rynek
petni role doradcza, legitymizujgc dziatania regulatora.

3. Regulator wspiera rozwdj pomiaru mediéw w Polsce poprzez szereg mechanizméw
finansujacych dziatania zmierzajgce w kierunku ustanowienia takiego standardu przez szeroka
reprezentacje rynkowg — dziatania regulatora w tym przypadku ograniczajg sie do krokéw
stymulujgcych powstanie ,klimatu” do realizacji badania. Pula pieniedzy, ktérg dysponuje
KRRIiT, moze by¢ wykorzystana przyktadowo na dofinansowanie zakupu przez nadawcéw
urzadzen do watermarkingu. Takie dofinansowanie daje mozliwos¢ dotgczenia do badania
rowniez mniejszym nadawcom (np. lokalnym) i wpisuje sie w znane juz mechanizmy
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wydatkowania pieniedzy publicznych. Innym przyktadem wykorzystania pieniedzy publicznych
jest dofinansowanie ,eksperymentéw” pozwalajgcych na okreslenie poziomu strat w
konsumpcji tresci wynikajgcych z wykorzystania réznego rodzaju technologii. Wtascicielem
badania w takim przypadku bytby rynek, sita regulatora polegataby na tym, ze dzieki jego
partycypacji i finansowym wsparciu, badanie ma wieksze szanse na zwalidowanie sie na rynku,
dostarczenie bardziej rzetelnych i petnych danych. Kluczowym dla sukcesu realizacji nowego
badania mediéw bedzie sfinansowanie przez KRRiT badania zatozycielskiego i jego aktualizacji
w kolejnych latach.

Nalezy tu wskaza¢, ze srodowisko marketeréw jest sktonne poprze¢ wytgcznie scenariusz trzeci, w
ktdrym Regulator petni funkcje wspierajaca ze wzgledu na mozliwos¢ wsparcia Srodkami publicznymi
wdrozenia watermarkingu, dofinansowania ,eksperymentow” i sfinansowania badania
zatozycielskiego.

Intencjg przedstawicieli medidéw jest wspdtpraca ze wszystkimi zaangazowanymi podmiotami. Nie
mogac na tym etapie przesadzic¢ o ostatecznym wyborze ktéregokolwiek ze scenariuszy, nalezy, choéby
tylko teoretycznie, dopusci¢ taki bieg wypadkow, w ktéorym w skutek odmiennych wizji rynku i
regulatora oraz braku porozumienia miedzy nimi, strona rynkowa bedzie zmuszona realizowa¢ pomiar
wtasnymi sitami. Aby miato to sens, musi przede wszystkim zosta¢ nawigzana wspotpraca po stronie
szeroko rozumianego rynku. Propozycje kilku mozliwych strategii w takim przypadku:

1. Rynekzlecairealizuje pomiar w oparciu o wtasny, uzgodniony z szerokg reprezentacjg mediow
i reklamodawcdw, standard badawczy. W tym przypadku pomiar bedzie musiat uwzgledniac
znaczgco mniejszy budzet projektu, ktéry nie sprzyja realizacji wspdlnego badania medidw.
Nizszy budzet badania przektada sie bezposrednio na znaczgco mniejszg wielkosé panelu, to z
kolei na rozdzielczosc¢ i jakosé uzyskanych danych.

2. Rynek utrzymuje dostepne standardy badawcze, postulujgc ich unowoczesnienie, zwiekszanie
préb oraz fuzje danych w celu uzyskania zintegrowanego pomiaru mediow.

3. Pomiar jest realizowany bez zmian, zachowanie status quo.

Cho¢ zaden z powyzej wskazanych kierunkéw nie jest tym, ktéry w ocenie autoréw dokumentu
powinien by¢ realizowany, to ,najmniej ztym” jest kierunek pierwszy. Uczestnicy porozumienia
zgadzajg sie, ze dla osiggniecia wskazanych w nim celéw, niezbedne jest co najmniej osigganie kolejno
nizej wymienionych etapdw:

1. Wspdlne ustalenie zarysu wymagan wobec perspektywicznego badania, opisanego w
niniejszym dokumencie.

2. Ustalenie podziatu odpowiedzialnosci za projekt, mierzonego wielkos$cig gtoséw kazdej z
organizacji rodzajéw mediow uczestniczgcej w projekcie i stosownego podziatu kosztow
realizacji badania.

3. Zbudowanie rynkowego konsensusu wokét przedstawionej koncepcji wykorzystania badania
jako referencji dla rozliczen reklamowych.

4. Pozyskanie realizatora lub realizatoréw badania, ktorzy zapewnia jego wykonanie zgodnie z
zasadami ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research and Data
Analytics i w oparciu o zatozenia okreslone w pkt 2.2 (Oczekiwania).

5. Wspdlna i transparentna ocena efektow realizacji badania, prowadzaca do uzyskania finalnej
zgody na wykorzystywanie jego wynikéw jako wartosci referencyjnych dla rozliczen na rynku
reklamy.
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6. Jednoczesne rozpoczecie korzystania z danych pochodzgcych z perspektywicznego badania,
we wszelkich obszarach dziatania, we wspdlnie uzgodnionym terminie; rédwnoczesne
wykorzystywanie dotychczas uzywanych danych nie powinno mie¢ miejsca, o ile nie dotyczy
okresow sprzed wskazanej daty.

Nalezy w tym miejscu powtérzy¢, ze zaden ze scenariuszy zaktadajacy brak szerokiej wspdtpracy rynku
nie jest tym, ktéry w ocenie przedstawicieli mediéw powinien by¢ realizowany jako priorytetowy i
autorzy dokumentu traktujg je wytgcznie jako opcje przy scenariuszu, w ktérym szeroki rynek nie
bedzie sie w stanie porozumieé. Wedtug Koalicji Marketerow zaden z nich nie powinien by¢
realizowany.

W ocenie autoréw dokumentu, wspodtpraca z organizacjami zrzeszajgcymi reklamodawcéw i domy
mediowe jest istotna dla zwiekszenia szansy powodzenia projektu badawczego, w tym takze do
doprowadzenia do jego realizacji wedtug najbardziej preferowanego scenariusza wspotpracy pomiedzy
szerokim rynkiem i KRRiT. Taka wspdtpraca z pewnoscig miataby pozytywny wptyw na rynkowa
akceptacje projektu, a takze pomogtaby wypracowac¢ model badan lepiej dopasowany do oczekiwan
reklamodawcéw i domdéw mediowych oraz w wiekszym stopniu zintegrowataby srodowisko
reklamowe. Uczestnicy porozumienia reprezentantdw radia, TV i internetu jednoznacznie deklarujg
chec zawarcia takiej wspdtpracy opartej o zatozenia zawarte w niniejszym dokumencie. Réwnoczesnie
nadawcy i wydawcy czujg sie w obowigzku podkresli¢, ze ze wzgledu na kluczowa role badania dla
skutecznej realizacji ich modeli biznesowych, brak takiej wspdtpracy nie moze by¢ czynnikiem
hamujacym realizacje projektu — innymi stowy, uczestnicy porozumienia medidw deklarujg wole
rozwoju wspoélnego standardu badania w oparciu o opisane w niniejszym dokumencie zatozenia, nawet
w przypadku gdy nie zostanie zawigzana S$cista i formalna (takze zwigzana z ponoszeniem czesci
kosztow badania) wspdtpraca pomiedzy reprezentantami innych uczestnikéw rynku reklamy i KRRIT.
Nie jest to jednak scenariusz pozadany przez media.

Jednoczesnie uczestnicy porozumienia medidéw pozostawiajg otwartg droge dla przysztej harmonizacji
metod i miar pomiaru w skali ponadnarodowej. W szczegdlnosci uznano, ze wskazana jest wspoétpraca
z partnerami z rynkow europejskich, ktérzy petnig role organizacji odpowiedzialnych za realizacje
referencyjnego badania mediéw na swoim rynku. Taka wspétpraca moze dotyczy¢:

e rozwoju wspodlnego standardu dla procesu pomiaru wielkosci audytorium,

e optymalizacji referencyjnych pomiaréw na kazdym z rynkéw,

e wymiany doswiadczen/najlepszych praktyk,

e wspodlnego wystepowania wobec najwiekszych swiatowych graczy rynku wideo i nowych
technologii.
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2. Zatozenia metodologiczne, oczekiwania wobec badania i
prezentacji danych

2.1.Standardy raportowania

2.1.1 Badanie zatozycielskie

Badanie zatozycielskie ma na celu oszacowanie liczby uzytkownikéw mediéw w Polsce oraz
dostarczenie wiedzy na temat ich demografii oraz zachowan zwigzanych ze sposobem korzystania z
medidw w tym réwniez opisu wyposazenia respondentow (i ich gospodarstw domowych) w sprzet do
odbioru TV, radia, internetu i Zzrédfa sygnatu. Ponadto badanie zatozycielskie dostarczy wiedzy o
liczebnosci i profilu uzytkownikéw ze wzgledu na czestos¢ korzystania z poszczegdlnych rodzajéw
mediéw, co powinno mie¢ odzwierciedlenie w strukturze panelu badania mediéw.

Przyjmuje sie, ze firma badawcza realizujgca badanie zatozycielskie opublikuje zatozenia dotyczace
btedu oszacowania catkowitej liczby uzytkownikéw, jak réwniez w rozbiciu demograficznym,
poszczegdlnych rodzajow medidw. Oczekuje sie takiego zaprojektowania badania, by utrzymac
przyjete btedy minimalizujgc koszty.

Wyniki badania zatozycielskiego majg kluczowe znaczenie dla wynikéw zintegrowanego pomiaru
medidw. Dlatego tez dla monitorowania zmiennosci zachowan odbiorcdw mediéw, jak rdwniez same;j
ich liczby, niezbedna jest aktualizacja oszacowania wynikéw badania zatozycielskiego nie rzadziej niz
dwa razy w roku. Rekomenduje sie jednak, by czestotliwos¢ oraz wielko$¢ préby dla badania
aktualizujgcego badanie zatozycielskie odpowiadata sytuacji rynkowej tak, aby w sposéb wiarygodny
mozna byto monitorowac trendy.

2.1.2 Zintegrowane badanie mediow

e Badanie powinno pokrywac¢ mozliwie jak najszerszy zasieg dotarcia medidw, tak by unikngc
istotnego zaburzenia wynikdw pomiaru spowodowanego pominieciem obszaréw, w ktdrych
media sg konsumowane lecz niebadane. Istnieje potrzeba jasnego zdefiniowania pominietych
obszardéw i ocena ich znaczenia w kontekscie poszczegdlnych rodzajow medidw.

e Pomiar realizowany bedzie na prébie osobowej. Dopuszcza sie jednak mozliwosé uzupetniania
wynikéw przy uzyciu danych z préby gospodarstw domowych.

e Pomiar oparty bedzie na prdbie reprezentatywnej do badanej populacji wzgledem
raportowanych wskaznikow demograficznych i wybranych wskaznikow behawioralnych,
istotnych dla konsumpcji mediéw.

e Prdéba bedzie dobrana w sposéb losowy w obrebie przyjetych jednostek losowania. Algorytm
losowania powinien by¢ przejrzysty i jawny oraz opisany w precyzyjny sposob.

e Firma badawcza prowadzaca pomiar bedzie zobowigzana do ustalenia i ujawnienia
standardéw jakosciowych (poziom btedu estymacji) dla okreslonych wskaznikdw oraz ich
przestrzegania. Oczekuje sie rowniez ujawnienia rozpoznanych obcigzen préby badawczej.

e Proces dostosowywania i wazenia danych powinien by¢ ujawniony uzytkownikom danych.
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e Dane do badania muszg podlega¢ kontroli jakosci zgodnie z powszechnie przyjetymi
standardami w celu identyfikacji zachowan nietypowych zaréwno jednostkowych, jak i
dtugofalowych, ktére mogtyby istotnie wptywac na raportowane wskazniki;

e Zasady walidacji danych powinny by¢ jawne i jednoznacznie zdefiniowane, a sama walidacja
powinna mieé miejsce w trybie dziennym;

e Rotacja préby musi by¢ rdwniez objeta kontrolg, tak by jej poziom nie miat znaczgcego wptywu
na raportowane wyniki konsumpcji medidw.

Uwaga: Ze wzgledu na wymagania radia dotyczgce szczegétowosci raportowania regionalnego,
wydajacy rekomendacje wskazuje na mozliwos¢ stworzenia dodatkowego silnie rotujgcego
panelu. Da on mozliwos¢ raportowania danych, ktdre po skumulowaniu do dtuzszych okreséw
spetniatyby przyjete standardy rowniez dla regionalnych stacji radiowych.

2.2. Oczekiwania wobec badania

2.2.1 Zakres badania i raportowane parametry

Wspdlnym dla wszystkich rodzajow mediéw uniwersum demograficznym okresla sie osoby od
czwartego roku zycia, korzystajgce z medidw na terenie Polski z dowolnego urzgdzenia z dowolnym
oprogramowaniem (W najmtodszej grupie wiekowej niemozliwe wydaje sie zbieranie danych przy
uzyciu miernikdw osobistych. Ze wzgledu na ten fakt, niezbedne bedzie przyjecie innego sposobu
realizacji badania niz prédba osobowa przy uzyciu miernika mobilnego. — punkt 2 z rozdziatu 2.1.2, o ile
bedzie to mozliwe od strony metodologicznej i kosztowej.). Ponadto przyjmuje sie koniecznos¢
raportowania danych w podziale geograficznym definiowanym przez wojewddztwa. Niemniej jednak
oczekuje sie, by raportowac¢ mniejsze jednostki terytorialne jako sumy wskazanych powiatéw za cene
wyzszego poziomu btedu oszacowania. Wybér oczekiwanej granulacji terytorialnej zostanie dokonany
po analizie kosztéw dostepnych wariantéw, wielkosci préby i oszacowaniu btedu pomiaru.

Przyjmuje sie takze, ze podstawowg jednostkg czasu, dla ktérej bedg raportowane wyniki, jest
pojedyncza minuta. W opinii autoréw dokumentu potencjalnie jest mozliwe zmniejszenie tej wartosci
do 30 sekund w perspektywie zaleznej od analizy efektéw wdrozenia doktadnosci jednominutowej w
praktyce programowej i reklamowej tych rodzajow medidw, gdzie dotychczas nie byta ona stosowana,
o ile uzyskane wyniki bedg stabilne i zmiana ta uzyska akceptacje catego rynku. Nalezy podkresli¢, ze
jakos¢ badania petni nadrzedng role w catym projekcie. Nadmierne zmniejszanie granulacji moze
doprowadzi¢ do wprowadzenia na rynek przypadkowych pomiaréw w bardzo krétkich jednostkach
czasu, ktore spowodujg rozchwianie wynikéw. Decyzja o zmianie pomiaru na pétminutowy musi by¢
poprzedzona analizami stabilnos$ci danych i bedzie mozliwa do wprowadzenia po wyrazeniu zgody
przez wszystkie rodzaje mediow.

Koalicja Marketeréw oczekuje, ze stosowna analiza stabilnosci danych zostanie zrealizowana
najpdzniej po roku od poczatku dostepnosci danych produkcyjnych i na jej podstawie zostang podjete
odpowiednie decyzje., a raportowanie w przedziatach trzydziestosekundowych zostanie wprowadzone
po jej pozytywnym wyniku. Przedstawiciele mediéw, w szczegdlnosci nadawcy radiowi, warunkujg
podjecie takiej decyzji nie tylko pozytywng oceng jakosci danych, ale i osiggnieciem porozumienia ze
Srodowiskiem marketeréw w zakresie nowych modeli sprzedazy.
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Rownoczesnie przedstawiciele radia, TV i internetu zobowigzujg sie do powrotu do tematu
sekundowego raportowania czasu na poczgtku 2021 roku. Pozadane jest rowniez uspdjnienie definicji
obecnie uzywanych wskaznikéw, tak by mozna byto poréwnywac pomiedzy sobg media w sposéb
rzetelny. W szczegdlnosci chodzi o wskazniki zasiegu poszczegdlnych rodzajéow mediéw, poziom
wspdlnego zasiegu pomiedzy poszczegdlnymi rodzajami medidw oraz ich wspétkonsumpcje. Oczekuje
sie rowniez stworzenia spdjnego pomiedzy rodzajami mediéw pomiaru jakosci kontaktu z reklama.
Chodzi o wskazniki typu completion rate, viewability rate, zapping, multiscreening, ktére bytyby
dostepne dla wszystkich mediéw. Ich specyfikacja zostanie okreslona w pdzniejszym okresie, po
analizie dostepnych danych i zbadaniu efektywnosci reklamy w réznych rodzajach mediow. Istnieje tez
potrzeba raportowania wskaznikéw specyficznych tylko dla danego rodzaju medium (np. liczba odston
stron internetowych). Zdaniem Koalicji Marketerdw, lista dostepnych wskaznikéw powinna zawierac
takie, ktore bedg uwzgledniaty viewability, niezaleznie od sposobu ich wykorzystania w relacjach
pomiedzy strong kupujacg a sprzedajgca, co zdaniem przedstawicieli medidéw bedzie wymagato
oddzielnych uzgodnien.

Projektowane badanie musi by¢ dostosowane do aktualnego sposobu konsumpcji medidw przez
uzytkownikéw, co oznacza, iz powinno uwzgledniaé kanaty, w ktérych dystrybuowane i konsumowane
sg tresci nadawcow, ze szczegdlnym uwzglednieniem:

1. Tresci linearnych — dystrybuowanych w sposéb zarowno analogowy (fale radiowe), jak i
cyfrowy (MUX, DVB, DAB, SAT, Internet);

2. Tresci nielinearnych — podcasty audio i video, muzyczne kanaty internetowe, VOD, PVR,
serwisy i aplikacje internetowe, DAI (Dynamic Ad Insertion);

3. Tresci dystrybuowanych przez lokalnych nadawcéw radiowych oraz mniejszych nadawcow
telewizyjnych.

Badanie musi uwzglednia¢ pomiar na wszelkich urzadzeniach stuigcych do odbioru tresci
multimedialnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem:

1. Telewizoréw analogowych i cyfrowych i z uwzglednieniem smart TV,
2. Odbiornikéw radiowych FM, DAB, WWW,

3. Smartfondw i tabletéw z dostepem do internetu,

4. Komputeréow PC.

Korzystanie z mediéw musi by¢ monitorowane przy mozliwie jak najwiekszej liczbie sytuacji, w ktérych
znajduje sie odbiorca tresci, tj.:

1. W domu —zaréwno w sytuacjach ,zbiorowych” (np. akademiki) jak i indywidualnych;

2. Na zewnatrz — w sytuacjach zwigzanych z przemieszczaniem sie, uprawianiem sportu,
rekreacja, w samochodzie;

3. W pracy, w placdwkach edukacyjnych - zaréwno w sytuacjach ,zbiorowych” jak i
indywidualnych.

Uwaga: Przyjeta technologia realizacji badania powinna by¢ dostosowana do precyzyjnego zbierania
danych, eliminujgc bariery w pomiarze tresci, takie jak: korzystanie ze stuchawek, zajetosé mikrofonu
przez rozmowy i aplikacje, sposéb przechowywania telefonu/urzgdzenia pomiarowego, konsumpcja
tresci www wewnatrz aplikacji niewspdtdzielgcej cookie z gtdwng przegladarka, konsumpcja tresci
WWW poprzez rozwigzania majgce na celu przyspieszenie tadowania tresci na urzadzenia mobilne (GAP,
FIA) itp. Oczekuje sie, ze niedobory danych wynikajgce z ograniczen technologicznych, powodujace
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istotne straty w pomiarze, powinny by¢ eliminowane. Oczekuje sie rédwniez rozwigzan dajacych
mozliwo$¢é szacowania niedoboréow na bazie eksperymentéw (przeprowadzanych przyktadowo w
ramach badania zatozycielskiego i jego aktualizacji) i na ich podstawie korygowania raportowanych
wielkosci. Powodem wprowadzenia do wynikdw badania danej poprawki powinna byé troska o jak
najwyzszg jakos¢ badania, rozumiana jako jak najlepsze odwzorowanie konsumpcji medidéw.
Wymagana jest anonimizacja zrddta danych — realizator badania powinien przedstawi¢ swojg
koncepcje anonimizowania danych tak, by zabezpieczyé mozliwosé wptywania na panelistéow jak i
manipulacji przy pozyskiwaniu danych surowych. Oczekuje sie, ze dane wynikowe bedg
dystrybuowane z wykorzystaniem APl umozliwiajgcego planowanie, prowadzenie oraz rozliczanie
kampanii reklamowych w sposéb zautomatyzowany. Szczegétowe potrzeby poszczegdlnych rodzajow
mediéw wynikajg z oczekiwania, ze obecna jako$¢ pomiaru nie zostanie pogorszona:

TV:

Pomiar TV i tresci wideo powinien obejmowac swoim zakresem wszystkie dziatania panelistéw na ich
telewizorach, komputerach oraz urzgdzeniach mobilnych. Mierzona powinna by¢ ogladalnos¢ telewizji
linearnej, serwiséw VOD oraz pozostatych tresci wideo za posrednictwem aplikacji i/lub urzadzen
zewnetrznych podtaczonych do telewizora. O ile realizator czy realizatorzy badania nie przedstawig
innej, dajgcej bardziej wiarygodny wynik metody, to autorzy dokumentu oczekujg, ze urzadzenie
pomiarowe powinno badad ogladalnosé, poréwnujac ze sobg dwa zrédta danych. Jedno z nich to ukryty
przez nadawcow znak wodny. Drugie zrédto moze pochodzi¢ z dekodera/anteny panelisty i za
posrednictwem urzadzenia mierniczego wraz ze znakiem wodnym byc¢ przesytane do aplikacji lub
programu umozliwiajgcego przegladanie wynikow. Komputery oraz urzgdzenia mobilne panelistow
powinny zosta¢ wyposazone w aplikacje umozliwiajgce $ledzenie odwiedzanych serwiséw www oraz
uzywanych aplikacji, ktére zawierajg w sobie tresci wideo (np. Netflix) i mie¢ mozliwos¢ przesytania
danych. Aplikacja ma dawac¢ mozliwos¢ porédwnywania rézinych podgrup ze wzgledu na cechy
spoteczno-demograficzne. Ponadto:

e Przyjeta metoda zagwarantuje reprezentatywno$¢ na poziomie podstawowych zmiennych
demograficzno-spotecznych (pte¢, wiek, dochéd, wielkos¢ gospodarstwa domowego, rozktad
geograficzny i wielko$¢ miejscowosci mieszkania) oraz wskazanych zachowan mediowych (np.
czas korzystania z danego medium);

e Pomiar pozwoli na okreslenie wprost (bez koniecznosci np. rolowania danych) audytorium (w
zaleznosci od rodzaju medium: widzéw/uzytkownikdéw/stuchaczy) dla mediéw spetniajgcych
wymagania okreslone w ponizszych punktach;

e Pomiar bedzie realizowany metodami minimalizujgcymi obcigzenie uczestnika pomiaru;

e Pomiar pozwali oszacowac wielkos¢ widowni kazdego z osobnych streamoéow w przypadku
zastosowania rozszczepienia sygnatu w transmisji linearnej (np. DAI) lub innej metody
skutkujgcej ogladaniem przez rézne segmenty widowni réznych tresci pochodzacych od tego
samego nadawcy w tym samym czasie;

e W przypadku wykorzystania do realizacji pomiaru réznych zrédet danych dla réznych rodzajow
mediéw nalezy zapewnic ich jak najwiekszg uzasadniong metodologicznie czes¢ wspdlng;

e Pomiar bedzie realizowany z wykorzystaniem metodologii i z uwzglednieniem definicji i
wymiaréw bedacych efektem dotychczasowych prac standaryzacyjnych miedzynarodowych
grup eksperckich;

e Proces pozyskiwania danych powinien umozliwia¢ co najmniej codzienng ich dystrybucje,
najpdzniej nazajutrz po zaistnieniu monitorowanego zdarzenia; w dalszej perspektywie
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oczekiwane bedg rozwigzania umozliwiajgce $ledzenie wielkosci audytoriow w czasie
zblizonym do rzeczywistego lub z niewielkim opdZnieniem, uzasadnionym czasem przesytu i
procesowania danych;
Rejestrowanie faktycznego korzystania z medium na poziomie pojedynczego widza — linearnie
i TS (co najmniej +3); niezaleznie od sposobu korzystania i rodzaju urzadzenia;
Mozliwa analiza pojedynczych pasm dla stacji ze srednim AMR% > 0,1% dla grup >5%
uniwersum;
Co najmniej minutowa granulacja wynikéw (mozliwa drobniejsza, zgodnie z opisem w czesci
ogolnej);
Uwzglednienie standardowej typologii audycji, z rozréznieniem premier i powtérek;
Okreslenie tytutu audycji — monitoring dla wszystkich anten objetych pomiarem;
Standardowa klasyfikacja pojedynczego spotu reklamowego zgodna z obowigzujgcymi na
rynku klasyfikacjami (Kantar, Nielsen) — monitoring dla wszystkich anten, dla ktérych jest
obecnie prowadzona sprzedaz pakietowa rozliczana wedtug liczby GRP i wartosci CPP;
Dostepno$é narzedzia umozliwiajgcego otrzymanie informacji dla zdarzenia dowolnie
zdefiniowanego poprzez antene(y) i (czas emisji LUB nazwe(y) audycji); jako audycje nalezy
rozumie¢ takze blok reklamowy/sponsorski i pojedyncze filmy reklamowe/wskazania
sponsorskie wchodzgce w jego sktad. Oczekiwane wymiary:
e Sredni czas ogladania TV na osobe (ATV);
e Sredni czas ogladania TV na widza (ATS);
e Srednia minutowa liczba widzéw (AMR#);
e Sredni odsetek widzéw w populacji (AMR%);
e Udziat widzéw w catej widowni (SHR%);
e Zasieg - liczba unikalnych widzéw, ktérzy mieli kontakt z pasmem przez co najmniej N
minut (RCH%);
e Suma odsetkéw widzow w populacji, ktérzy zobaczyli spot, wyrazona w punktach
(GRP);
e Liczba kontaktéw (GRP abs);
e Parametry GRP i GRP abs obliczone jako ekwiwalenty 30” (czyli z uwzglednieniem
indeksu dla dtugosci spotu stosowanego przez poszczegdlnych sprzedawcowy);
e Zasieg efektywny - liczba unikalnych widzéw, ktérzy mieli kontakt z kampanig przez co
najmniej N razy (RCH N+);
o (Czestotliwos¢ kampanii - srednia liczba kontaktow z kampaniag (OTS);
e Okreslenie parametrow zasiegu i czestotliwosci (narastajgco i incremental reach) dla
kolejnych emisji w ramach wskazanej kampanii reklamowej;
e Wartosc¢ cennikowa spotu;
e Ekwiwalent 30” wartosci cennikowej spotu;
e (PP spotuy;
e Ekwiwalent 30” CPP spotu;
o CPT spotu;
e Ekwiwalent 30” CPT spotu;
e Sredni odsetek dtugosci obejrzenia audycji przez widza (FID%).
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Internet

Kluczowym elementem raportowania powinien by¢ audyt stron internetowych (badanie aktywnosci
kazdego internauty odwiedzajgcego dang strone dzieki wbudowanym w kod HTML skryptom
pomiarowym) uzupetnionym przez estymowane dane z préby, tak jak sie to odbywa obecnie. Wyniki
audytu sg dokfadnym odzwierciedleniem rzeczywistosci, gdzie btad statystyczny dla wiekszosci
wskaznikdw nie wystepuje. Dodatkowo standard badania powinien umozliwi¢ audyt kampanii
reklamowych, tak aby mozliwe byto ich zestawienie z dziataniami prowadzonymi przy pomocy innych
mediow.

Uwaga: Dla tak pozyskiwanych danych istotng trudnosé stanowi uzyskanie pomiaru na poziomie
uzytkownika i jego identyfikacja. Firma badawcza mozie wykorzystywac algorytmy i procedury
dostosowywania danych wykorzystujac informacje o plikach cookie, jak réwniez inne mozliwe metody
identyfikacji w celu obliczenia unikalnych przegladarek i urzadzen. Jednakie wykorzystywane
algorytmy powinny by¢ potwierdzone empirycznie, a informacja o btedzie wynikajgcym z ich
stosowania powinna by¢ ogélnie dostepna.

Raportowane dane powinny uwzglednia¢ dostepnos¢ dla ponizej opisanych wymiaréw i wskaznikow
zarowno dla tresci jaki i reklamy:

Demografia: Wymaga sie, by wyniki badania odzwierciedlaty, zgodnie z przyjetymi standardami,
raportowane wielkosci w podziale na pte¢, wiek (zdefiniowane przedziaty), wyksztatcenie, dochéd
(zdefiniowane przedziaty), wielkos¢ miejscowosci, status zawodowy (lista), wojewddztwo, cechy
opisujgce gospodarstwo domowe internauty (wielko$¢ gospodarstwa, dochdd netto gospodarstwa,
liczba dzieci w ustalonych przedziatach w zaleznosci od wieku, liczba oséb powyzej 65. roku zycia).

Kategoryzacja, czyli mozliwos¢ grupowania stron internetowych zmierzonych w trakcie badania do
segmentdéw raportowanych w wynikach badan wedtug ustalonych wzorcéw. Oczekuje sie, iz w badaniu
bedzie mozna tworzy¢ spersonalizowane kategoryzacje obok kategoryzacji globalnej - wspélnej dla
wszystkich uzytkownikéw.

Raportowane jednostki czasu: raportowane dane dostepne beda w granularnosci co najmniej dziennej
z mozliwoscig agregacji do dowolnych zakreséw czasowych.

Platformy: w zakresie pomiaru konsumpcji tresci na stronach internetowych pomiar powinien
umozliwia¢ analize konsumpcji tresci catkowitej i w podziale na PC oraz urzadzenia mobilne.

Raportowane wskazniki:

Podstawowe:

Uzytkownicy,
e Zasieg wérdd internautéw,

e (QOdstony,

o Wizyty,

e (Czas.
Srednie:

e Srednia liczba odston na uzytkownika,
e Sredni czas na uzytkownika,
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e Sredni czas trwania wizyty,

e Sredni czas trwania odstony,

e Sredni czas uruchomienia na uzytkownika,
e Srednia liczba wizyt na uzytkownika.

Dopasowanie:

e Dopasowanie uzytkownikéw,

e Dopasowanie odston,

e Dopasowanie czasu,

o Dopasowanie uzytkownikéw (wzgledne),
e Dopasowanie odston (wzgledne),

e Dopasowanie czasu (wzgledne).

Affinity Index:

e Affinity index wsrdd internautéw,
o Affinity index wsrdd internautow (wzgledne).

Udziat:

e Udziat uzytkownikéw,
e Udziat odston,
e Udziat czasu.

Wspdtogladalnosc:

e Wspdtogladalnosé,

e Wspdtogladalnosé (%),

e Maksymalna wspdtogladalnosé,

e Maksymalna wspoétogladalnosé (%).

Aplikacje:

e Uruchomione aplikacje,

e Uruchomione aplikacje (%),

e Uzytkownicy i uruchomione aplikacje,

e Uzytkownicy i uruchomione aplikacje (%),
e (Czas uruchomienia.

Stream

e Uzytkownicy audio,
e (Odtworzenia audio,
e (Czas odtworzenia audio,
e Uzytkownicy wideo,
e (Odtworzenia wideo,
e (Czas odtworzenia wideo.
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Radio

Badanie radia powinno obejmowac pomiarem wszystkie polskie stacje radiowe aktualnie nadajgce na
terenie kraju na podstawie koncesji KRRIT. Sg to zaréwno stacje ogélnopolskie, jak i regionalne oraz
lokalne skupione w sieciach radiowych bgdz nadajgce program wytgcznie na ograniczonym terytorium.
Nalezy zwrdci¢ uwage, iz ograniczony zasieg techniczny mniejszych lokalnych stacji radiowych
bezposrednio przektada sie na reprezentacje ich stuchaczy w prébie badania. W zwigzku z tym prdéba
powinna mieé¢ odpowiednig liczebno$¢ gwarantujgcg wnioskowanie statystyczne.

Pomiar powinien uwzgledniac:

- stuchanie radia przy pomocy dowolnego zrédta dzwieku, wtaczajac w to stuchawki;

- stuchanie radia z dowolnego zrddta sygnatu — FM, DAB, Internet, TV, TVSAT/kablowa;

- stuchanie w dowolnym miejscu — dom, praca, samochdéd, srodki komunikacji publicznej, outdoor

-uwzglednienie i kalibracje mozliwych strat stuchalnosci wynikajacych z charakteru poszczegdlnych
aktywnosci);

Podziat geograficzny powinien umozliwiaé¢ analize stuchalnosci na jednostkach terytorialnych od
powiatu wzwyz. Badanie powinno by¢ realizowane jednoczesnie na probie reprezentatywnej dla
populacji Polski (w wieku 4 lat i wiecej) oraz niezaleznie w kilkudziesieciu miastach wskazanych, jako
najwazniejsze osrodki radiofonii lokalnej (chyba, ze wielko$¢ proby badawczej bedzie na tyle duza, iz
nadreprezentacje miejskie stang sie zbedne). Kluczowe wskazniki, bedgce wynikiem pomiaru
stuchalnosci radia przedstawione sg ponizej.

Wskazniki stuchalnosci:

e Znajomo$¢ spontaniczng i wspomagang (pochodna z badania zatozycielskiego
realizowanego 2x w roku)

e Sredni czas stuchania radia na osobe (ATV);

e Sredni czas stuchania radia na stuchacza (ATS);

e Srednia minutowa liczba stuchaczy (AMR#);

e Sredni odsetek stuchaczy w populacji (AMR%);

e Udziat w czasie stuchania (SHR%);

e Zasieg - liczba unikalnych stuchaczy, ktorzy mieli kontakt z pasmem przez co najmniej
N minut (RCH%);

e zasieg miesieczny;

e zasieg tygodniowy;

e zasieg dzienny;

e Wspodistuchalnosé;

e cechy demograficzne i cechy statusu spotecznego;

e miejsce stuchania;

e kanat transmisji sygnatu radiowego;

e Affinity Indeks.
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Wskazniki mediowe:

Suma odsetkdéw stuchaczy w populacji, ktérzy zobaczyli spot, wyrazona w punktach
(GRP);

Liczba kontaktéw (GRP abs);

Parametry GRP i GRP abs obliczone jako ekwiwalenty 30" (czyli z uwzglednieniem
indeksu dla dtugosci spotu stosowanego przez poszczegdlnych sprzedawcow);

Zasieg efektywny - liczba unikalnych widzdéw, ktérzy mieli kontakt z kampanig przez co
najmniej N razy (RCH N+);

Czestotliwos¢ kampanii - srednia liczba kontaktéw z kampanig (OTH);

Okreslenie parametrow zasiegu i czestotliwosci (narastajgco i incremental reach) dla
kolejnych emisji w ramach wskazanej kampanii reklamowej;

Wartosé cennikowa spotu;

Ekwiwalent 30” wartosci cennikowej spotu;

CPP spotu;

Ekwiwalent 30” CPP spotu;

CPT spotu;

Ekwiwalent 30” CPT spotu;

Wspdtstuchalnosg;

By umozliwi¢ powstanie badania, poszczegdlne rodzaje medidw muszg dostosowac zatozenia obecnie
istniejgcych badan tak by okresli¢ wspdlng przestrzen i mozliwosé wzajemnego poréwnywania. W
efekcie tego uznano, ze nalezy:

a) ujednolici¢ zakres badanej populacji (radio i internet zwieksza zasieg uwzgledniajgc
uzytkownikéw od 4 roku zycia wiacznie, o ile to bedzie mozliwe od strony technologicznej i
kosztowej);

b) zwiekszy¢ doktadnosci raportowanej jednostki czasu, (najbardziej istotna zmiana dla radia z 15
minut do 1 minuty, w perspektywie czasu zwiekszenie doktadnosci do 30 sekund, po analizie
danych i osiggnieciu konsensusu rynkowego)

c) przeprowadzi¢ pomiar na probie osobowej, ktdra bedzie petni¢ podstawowsq role w badaniu
(préba gospodarstw domowych ma petni¢ funkcje uzupetniajgcy do préby osobowej, telewizja
rezygnuje z préby gospodarstw domowych jako z kluczowego zrédta danych)

2.2.2 Prezentacja wynikéw powinna by¢ realizowana w oparciu o aplikacje, ktora:

Wykorzystuje graficzny interfejs uzytkownika (ang. Graphical User Interface, GUI) dla
intuicyjnej obstugi;

pozwala uzytkownikowi na dostep do danych niezaleznie od miejsca pobytu, jedynie z
dostepem online;

daje mozliwos$¢ swobodnego krzyzowania i agregowanie dostepnych wymiaréw;

daje mozliwos¢ definiowania i analizy zachowan targetdw behawioralnych
(wyodrebnionych ze wzgledu na sposéb konsumpcji rodzaju mediéw lub konkretnych
mediéw);

daje mozliwos¢ personalizacji narzedzia (zgrywanie swoich grup, wyborow mediow,
zdefiniowanych analiz, pulpitéw roboczych itp.);
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e daje mozliwo$¢ oskryptowania narzedzia (automatyzacja wykonywania cyklicznych
raportéw);
pozwala na eksport danych/wynikéw poza srodowisko aplikacji.

2.3. Technologia, oczekiwania i rekomendacje budzetowe

2.3.1 Identyfikacja uzytkownikéw w internecie

Obecnie do sledzenia ruchu na stronach powszechnie stosuje sie rodzaj user ID (cookie). Do czesci
z nich przypisane sg cechy demograficzne z ankiety (zwtaszcza w przypadku mobile, gdzie user ID jest
rzadziej kasowane). Zachowania cookies stuzg takze do budowy profili wirtualnych panelistéw, ktérym
na podstawie zachowan zidentyfikowanych cookies przypisuje sie prawdopodobieristwo posiadania
danych cech demograficznych.

Nalezy jednak pamietaé, ze otoczenie technologiczne ulega ciggtym zmianom. Kolejne wersje
przegladarek oferujg nowe mozliwosci kasowania cookie, wigczenia trybéw bez sledzenia, czy, jak w
przypadku Safari, domysinie nie przechowujg cookie 3rd party, a w przypadku zgody na takie cookie i
tak kasujg je po pewnym okresie. Najswiezsza tego typu zmiana to Firefox w wersji 69 — domyslnie
blokujacy cookie 3rd party. Z kolei przeglgdarki mobilne (np. Samsung Internet) zachecajg uzytkownika
do wtaczenia blokady sledzenia. Tryb prywatny przeglgdarek powoduje, ze ten sam uzytkownik
rozpoznawany jest dla czesci aktywnosci jako inne cookie, a tryb prywatny Firefoxa blokuje czes¢
skryptow pomiarowych (korzystajgc z jednej z list adblockowych).

Czesc list adblockowych zawiera takze skrypty Sledzace, co powoduje wykluczenie czesci ruchu z
badania — czasem z dnia na dzieni. Nie sposéb pominac takze linkdw otwieranych w aplikacji Facebooka
—w takich przypadkach uzytkownik takze wystepuje jako inne niz na co dzien uzywane cookie. Tak wiec
zatozenie, ze nalezy sledzi¢ wszystkie interakcje uzytkownika z medium w przypadku internetu s3
szczegllnie trudne i w duzym stopniu zalezg od czynnikéw zewnetrznych, niezaleznych od firmy
badawczej. Rekrutacja panelu offline daje dodatkowe mozliwosci — takie jak instalacja
oprogramowania na routerze, czy wymiana routera oraz instalacja oprogramowania $ledzgcego na
wszystkich urzgdzeniach. Osobng kwestig pozostaja:

1. Pomiar aplikacji mobilnych — aktywnos¢ wewnatrz aplikacji nie jest widoczna dla aplikac;ji
raportujgcych. Raportowany jest tylko fakt, ze aplikacja jest aktywnym procesem, ale zeby uzyskac
dane na temat konsumpcji tresci wewnatrz aplikacji nalezatoby juz podczas jej produkgcji
zintegrowac ja z bibliotekami pomiarowymi.

2. Pomiar stream — player takze nie komunikuje sie z aplikacjami/wtyczkami pomiarowymi i zeby
uzyskac¢ informacje na temat oglagdanych materiatdow i czasu ich odtwarzania nalezy zintegrowac
player z pomiarem.

Reasumujgc — oparcie pomiaru wytacznie lub w duzym stopniu na cookie niesie za sobg ryzyko
niestabilnosci wynikdw, a takze pominiecia waznej czesci ruchu lub istotnej grupy uzytkownikéw,
ktdrych zachowania odbiegajg od zachowan populacji. Przy konstruowaniu panelu nalezy wiec zadbac
0 sposdb pozyskiwania danych o internetowej aktywnosci uzytkownika, z uwzglednieniem wszystkich
urzadzen i aplikacji na nich zainstalowanych. Tylko taki petny obraz pozwoli odpowiednio kalibrowa¢
dane pozyskane z pomiaru typu site-centric.
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2.3.2 Preferowane zrodta danych oraz sposoby identyfikacji tresci audio i video

Dla wydajacych rekomendacje nie ulega watpliwosci, ze ,jagdrem” pomiaru powinny by¢ dane
pozyskane z panelu oséb indywidualnych utrzymywanego w sposdb ciggty. Panel powinien zapewniac
wystarczajgcy poziom reprezentacji dla wybranych cech demograficznych, spotecznych i pod
wzgledem lokalizacji geograficznej. Dane do badania powinny by¢ pozyskiwane w mozliwie mato
inwazyjny sposéb (nie obcigzajacy panelistéw i nie wptywajacy na sposéb konsumowania przez nich
mediow). Konsumpcja mediéw powinna zostac zarejestrowana niezaleznie od typu przekazu (linearny
i nielinearny), miejsca konsumpcji (w gospodarstwie domowym panelisty i poza nim) oraz
wykorzystywanego do realizacji tej konsumpcji urzagdzenia.

Liczebnos$¢ panelu powinna zosta¢ przedstawiona w rekomendacji realizatora badania, ktéra to
rekomendacja powinna uwzglednia¢ zaréwno cele szczegétowe, jakie badanie ma realizowaé, jak i
wysokos¢ wktadu finansowego przekazanego przez organizacje finansujgce pomiar.

Jako jedno z dopuszczalnych zrédet mozna uznac¢ dane ze Sciezki zwrotnej (Return Path Data — RPD),
ktére ze wzgledu na naturalny dla tego typu danych duzy wolumen informacji mogg by¢ uzyteczne,
szczegoblnie dla zmniejszenia liczby obserwacji o zerowej wielkosci audytorium, co jest naturalnym
zjawiskiem dla danych z préby.

Istnieje wiele powoddw, dla ktdrych wykorzystanie danych RPD jest szeroko postulowane przez
inicjatoréw realizacji perspektywicznych pomiaréw w naszej czesci Swiata:

e bardzo duza liczba punktéw pomiarowych, zwiekszajaca probe o co najmniej dwa rzedy
wielkos$ci w poréwnaniu z typowym panelem;

e w konsekwencji wielkos¢ préby pozwalajgca obserwowaé ogladalnosé nawet najmniejszych
stacji TV i znaczace zmniejszenie prawdopodobienstwa otrzymania zerowych wartosci dla
jednostkowych obserwacji dla najmniejszych kanatéw;

e dostepnos¢ danych z pomiaru w czasie rzeczywistym (real-time) data;

e pasywna forma pomiaru niewymagajaca zadnej aktywnosci od widza;

e wynikajacy z pasywne]j formy brak deklaratywnosci, skutkujgcy m.in. brakiem efektu wptywu
Swiadomosci rejestracji ogladalnosci na zachowania w sferze konsumpcji mediéw i innych
stug/débr;

e dostepnos¢ dodatkowych informacji o sposobie konsumpcji i nawigacji przez uzytkownika
(pomiar wszystkich aktywnosci pilota TV: np. nagrywanie, stuchanie radia przez satelite,
zmiany kanatéw, poziomu dzwieku, korzystanie z EPG, identyfikacje dostawcy internetu i
lokalizacji);

o brak problemu z rekrutacja do badania — dzieki anonimizacji danych, nie ma koniecznosci
wystepowania o zgode do ,,obserwowanych” gospodarstw.

Nie wszystkie z wyzej wymienionych zalet mozna wykorzysta¢ bezwarunkowo. Ponadto obserwacje
bazujgce wyftacznie na RPD moggy jednak zosta¢ obarczone btedem, wynikajgcym z innych cech
pomiaru:

e pomiar jest realizowany tylko na poziomie gospodarstw domowych i dla celéw, ktérym ma
stuzy¢  projektowane badanie, wymaga zastosowania modeli  przeliczajgcych
ogladalnosé/stuchalnosé gospodarstwa na ogladalno$é/stuchalnosé indywidualng;

e uzyskanie danych dla ogladalnosci indywidualnej w podziale demograficznym wymaga
zastosowania dos¢ zaawansowanych modeli probabilistycznych;
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e powszechne zjawisko wytgczania telewizora przy pozostawionym pracujgcym dekoderze
zawyza wskazniki ogladalnosci w pewnych pasmach (gtéwnie nocnych, niekiedy
potudniowych) — wymaga zastosowania specjalnych procedur walidacji danych, jesli
informacja o wyfaczeniu telewizora (np. HDMI OFF w urzadzeniach podtgczonych przez HDMI)
nie jest dostepna;

e pomiar nie obejmuje wszystkich zrédet sygnatu TV i radia, a jedynie te, ktdre sg dostepne w
sieciach TV kablowej i IPTV (bez NTC, satelity i naziemnej dystrybucji radia);

e pozyskiwania danych w czasie rzeczywistym nie zawsze jest mozliwe, a w przypadku
nadawania satelitarnego mato prawdopodobne — dekodery nie przesytajg informacji w czasie
rzeczywistym tylko w transzach, co jest istotng obserwacja dla rynku polskiego, gdzie ptatna
TV to w 60% przekaz satelitarny;

e gospodarstwa domowe, z ktérych pochodzg dane (punkty pomiarowe), zazwyczaj nie s3
roztozone geograficznie w reprezentatywny sposéb.

Jest zatem oczywiste, ze dane RPD muszg podlega¢ modelowaniu w wielu wymiarach. W zadnym
przypadku dane te nie mogg by¢é wykorzystywane w oderwaniu od obserwacji pochodzacych z panelu;
realizator badania powinien zapewni¢, ze wykorzystanie RPD w pomiarze hybrydowym (integracja
danych z préby z danymi RPD) nie zmniejszy precyzji danych estymowanych z panelu dla rozbicia
demograficznego. Dane RPD bez informacji o demografii stanowiag bowiem duze zagrozenie dla
doktadnosci danych opisujgcych odbiorcow.

Dla zminimalizowania powyzszych niekorzystnych efektdw wskazane jest wypracowanie i wdrozenie
do analizy danych RPD spéjnych procedur statystycznych przyjetych przy realizacji tradycyjnego
pomiaru panelowego, w tym statystyk ogladalnosci oraz wszystkich procedur walidacji danych.

Ponadto model z danymi z RPD powinien by¢ odporny na zmiane liczby punktéw pomiarowych
(wywotanych fluktuacjg liczby abonentéw) oraz uwzgledniaé¢ takie efekt multi-screen (efekt
gospodarstw z wiecej niz 1 odbiornikiem TV), efekt kolejnosci kanatéw na pilocie oraz zasiegu
poszczegdlnych kanatow TV (objetosci pakietdw/liczby dostepnych kanatéw).

Ze wzgledu na oczekiwang precyzje identyfikacji tresci w réznych rodzajach mediéw i platformach, a
takze spodziewane wprowadzenie form nielinearnych w radiu i TV, transmisji linearnej (np. DAI)
preferowang metoda realizacji badania jest watermarking. Przyjecie tej metody skutkuje brakiem
koniecznosci budowania centréw referencyjnych (szczegdlnie istotne przy rozproszonym rynku
radiowym, a takze rosngcym poziomie konsumpcji nielinearnych tresci), a przede wszystkim
mozliwoscig szybkiego i sprawnego indeksowania, typologizowania i rejestrowania wszystkich
materiatéw audio-wideo we wszystkich kanatach dystrybucji tacznie z identyfikacjg tych kanatéw.
Wydajgcy rekomendacje sg swiadomi, ze przyjecie tej metody wymaga porozumienia catego rynku i
wigze sie z dodatkowym kosztem, jednakze sg sktonni podjgé sie tego wysitku, szczegdlnie w
przypadku, gdy realizacja badania zintegrowanego bedzie czesciowo finansowana z funduszy
publicznych, zgodnie z deklaracjag KRRiT. Zastosowanie tej metody moze by¢ wainym elementem
organizacji wszystkich tresci reklamowo-programowych. Watermarking daje mozliwosc¢
monitorowania reklamy audio/wideo we wszystkich mediach, jak rowniez pozwala w sposdb
niebudzacy watpliwosci monitorowaé audycje/programy stosujgce lokowanie produktu (w tym tzw.
branded content).
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3. Podsumowanie i wnioski

Analiza $Swiatowych rozwigzan, doswiadczenia z wprowadzania i utrzymywania badan w Polsce, a takze
konsultacje z ekspertami i przedstawicielami branzy marketingowej pokazujg, ze wprowadzenie
pomiaru jednozrédtowego jest bardzo trudnym i unikatowym na skale Swiatowa przedsiewzieciem.
W szczegdlnosci, naktad finansowy dla zbudowania pomiaru o wymaganych parametrach dla réznych
rodzajéw medidw, przy wymaganej doktrynalnej jednozrddtowosci jest trudny do oszacowania.
Specyfika konsumpcji medidw objetych pomiarem, ich rozproszenie geograficzne oraz zasieg
techniczny powoduja, ze potgczenie parametrow wymaganych w badaniu dla poszczegdlnych mediéw
w jedno moze oznacza¢ przyrost kosztéw, a pozyskanie panelistdw do badania i ciggte sledzenie ich
aktywnosci we wszystkich badanych mediach bedzie wymagajgcym przedsiewzieciem. W zwigzku z
powyzszym, firmy odpowiadajgce na RFl nalezy zobowigza¢ do oszacowania kosztow poszczegdlnych
elementow sktadowych badania po to, by mozna byto Swiadomie podja¢ decyzje o akceptacji badz nie
tych kosztéw w relacji do potencjalnych korzysci.

Obecnie za optymalny kompromis w relacji koszt/efekt uwaza sie wdrozenie pomiaru zintegrowanego
(hybrydowego), gdzie podstawowq role bedg petni¢ dane pozyskane z reprezentatywnego panelu
indywidualnych oséb (nie gospodarstw domowych), w ktérym pomiarowi bedzie podlega¢ konsumpcja
wszystkich rozpatrywanych rodzajéw medidw z uwzglednieniem ich specyfiki. Panel ten maégtby, w
razie potrzeby spetnia¢ funkcje kalibrujgcg wobec innych zrédet danych, o ile zostanie bezsprzecznie
dowiedzione, ze uzupetnienie o takie dane polepszy jakos¢ otrzymanego wyniku, a samo korzystanie z
nich jest uzasadnione ze wzgledu na optymalizacje kosztu realizacji catego projektu badawczego.
Wydaje sie, ze obecnie najlepszg metodg zbierania danych jest pomiar pasywny i taki wtasnie sposéb
zbierania danych z préby (o ktérej mowa w tym akapicie) jest rekomendowany. Wszelkie inne duze
paczki danych uzupetniajgcych powinny by¢ zbierane metodg dostarczajgca informacje o przynajmniej
takim samym poziomie jakosci.

Niezaleznie od ksztattu pomiaru jego wartoscig dodang w poréwnaniu z obecnie funkcjonujgcymi
metodami, powinna by¢ mozliwo$¢ szacowania unikatowego zasiegu wypracowanego przez kazde z
mediéw. Konsekwencjg tego, jest wprowadzenie narzedzia umozliwiajgcego planowanie
komunikowania komercyjnego przy kontrolowaniu poziomu duplikacji. Dla tresci redakcyjnych i
reklamowych powinna istnie¢ mozliwosé¢ pordwnywania réznych rodzajéw mediéw miedzy sobg, za
pomocg ustandaryzowanych, wspdlnych dla wszystkich rodzajow medidw wskaznikéw,
uwzgledniajacych ich specyfike zaréwno w sposobie konsumpcji jak i prowadzenia dziatan
reklamowych.

W dalszej perspektywie, rynek powinien podjaé¢ wysitek uzgodnienia wspdlnej waluty reklamowej
opartej o rzeczywistg, sprawdzong w praktyce wartos¢ réznych form reklamowych, a takze specyfike
konsumpcji danego rodzaju medidw, ograniczenia prawne dotyczgce mozliwosci zamieszczania form
reklamowych oraz targetowania i kontroli emisji. Takie uzgodnienia mogg by¢ prowadzone réwnolegle
w stosunku do procesu projektowania i realizacji wspdlnego badania. Niezbedna jest jednak
jednoznaczna deklaracja rynku o akceptacji nowego badania jako standardu rozliczeniowego, a co za
tym idzie wspétpracy przy badaniu w zakresie umieszczania w formach reklamowych koddéw
identyfikujgcych (dotyczy to przede wszystkim reklamy internetowej, ale takze reklamy audio i wideo
w przypadku przyjecia rozwigzania opartego na watermarketingu).
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