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Spotykamy sie z pozytywnym przyjeciem

ROZMOWA Z MARKIEM DIETLEM, PREZESEM GIELDY PAPIEROW WARTOSCIOWYCH
W WARSZAWIE O PROJEKCIE TELEMETRIA OPERATOR, KTORY MA SZANSE
ZREWOLUCJONIZOWAC DOTYCHCZASOWY MODEL REKLAMY TELEWIZYJNEJ

Skad pomyst, zeby Gielda Papierow Wartosciowych w Warsza-
wie uczestniczyla w sprzedazy reklam telewizyjnych?

GPW ma ponad 30-letnie do§wiadczenie w rozwijaniu plat-
form obrotu efektywnie taczacych kupujacych i sprzedajacych.
Dysponujemy $rodkami oraz technologia umozliwiajacg bez-
pieczne zawieranie i rozliczanie transakcji oraz zapewniamy naj-
wyzszy poziom zabezpieczania danych. Chcemy zaproponowaé
wszystkim stronom rynku mediowego niezalezne i nowoczesne
rozwigzanie technologiczne. Myslimy o wszystkich uczestni-
kach rynku, czyli o nadawcach, operatoratorach i reklamodaw-
cach. Biznesowo ten rynek wyglada bardzo ciekawie. Juz dzisiaj,
przy obecnych modelach sprzedazy reklamy, wartos$c¢ tego rynku
w Polsce szacuje sie na 10,5 miliarda zlotych, gdzie blisko potowe,
czyli4,45 miliarda, stanowi reklama telewizyjne. To calkiem sporo.

ratoréw, na ktérych urzadzeniach jest wyswietlana co trze-
cia reklama w Polsce, to mozliwo$¢ wejcia na rynek reklamy.
Wdrozenie DAI pozwoli nadawcom efektywniej wyprzedawaé
swoja przestrzen reklamowa, a reklamodawcom - na doklad-
niejsze adresowanie przekazow reklamowych konkretnym gru-
pom widzéw. Tak wiec kazdy ma tu swdj interes, a my chcemy to
po prostu potaczy¢.

Czy Telemetria Operator jest budowany przez Was od podstaw,
czy oparliscie go na doswiadczeniach lub rozwiazaniach zinnych
krajow? Jakich przede wszystkim?

Budujemy rozwigzanie od podstaw, prowadzac intensywny
dialog z calym rynkiem w Polsce. Rozmawiamy i konsultujemy
sie ze wszystkimi, aby wypracowa¢ rozwigzanie najlepiej dopa-
sowane do potrzeb rynku. Oczywiscie przygladamy sie réwniez

Dzisiaj widz chce decydowag, co, kiedy i gdzie oglada. Oczekuje tresci dopasowanych do
swoich preferencji. Dotyczy to takze przekazow reklamowych. Addressable TV i DAI daja
mozliwos¢ dostarczania roznych reklam telewizyjnych do gospodarstw domowych

DAI, jak kazde nowe rozwiazanie, budzi ciekawos¢ i obawy ze
strony uczestnikow rynku. Co najczesciej od nich styszycie?

Spotykamy sie z bardzo pozytywnym nastawieniem. Wygla-
da na to, ze rynek od dawna oczekuje wdrozenia tego modelu
serwowania reklam w telewizji i z duza satysfakcja przyjat fakt,
ze to wlasnie GPW, jako doéwiadczona instytucja finansowa,
pozostajaca jednoczes$nie neutralng w stosunku do uczestni-
kéw rynku, podjeta sie tego zadania. Oczywiscie pada duzo py-
tan o kwestie regulacyjne, legislacyjne, ktdre sg bardzo wazne
dla powodzenia tego projektu, ale w §wietle podjetych dotych-
czas rozmow z regulatorem i rynkiem jeste$my optymistami.
Przygotowywany przez Was projekt Telemetria Operator ma
zjednoczy¢ operatorow, nadawcow i reklamodawcow. Jak pla-
nujecie pogodzic - czesto sprzeczne - interesy wszystkich stron
rynku?

Duza role odgrywa na pewno wiarygodno$¢ i niezalezno$é
GPW wobec wszystkich interesariuszy rynku reklamowego.
Chcemy dostarczy¢ nowoczesne rozwigzanie technologiczne,
ktére bedzie tatwe w obstudze i odpowie na rosnacg potrzebe
zwigzang z profesjonalizacja przekazu reklamowego. Dla ope-
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doswiadczeniom z innych rynkéw, bardziej zaawansowanych
w tym obszarze. Bardzo inspirujace jest dla nas wdrozenie
Addressable TV m.in. we Francji, gdzie udato sie skutecznie po-
aczy¢ i pogodzic interesy zaréwno operatora, jak i nadawcy.
Stacja TF1 porozumiala sie z operatorem Orange w zakresie
wspolnej oferty, coumozliwilo uruchomienie ustugi DAIna ryn-
ku francuskim.
Czy jestescie pewni, ze duzi nadawcy nie beda tworzyli wiasnych
rozwiazan DAl nie zechca przytaczyc sie do Waszego projektu?
To nie jest dla nas problem. Duzi nadawcy oczywiscie moga
ibuduja swoje rozwigzania w obszarze technologii DAL Pytanie
jednak, jak zareaguje na to rynek. Reklamodawcéw zapewne
bardzo interesuje efektywniejsza inwestycja reklamowa, ktéra
moze zaoferowaé technologia DAL Oczywiécie na akceptowal-
nym poziomie wyceny oraz przy dobrym zasiegu, czyli dotarciu
do gospodarstw domowych. A zasieg w wymiarze ogdlnokrajo-
wym raczej bardzo trudno bedzie zbudowac kazdemu nadawcy
oddzielnie. Wazng czeScia tego biznesu maja by¢ tez operato-
rzy. Dlatego prowadzimy rozmowy z calym rynkiem, réwniez
aby pomdc wypracowac rozsadne zasady wspolpracy na linii —
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nadawca — operator. GPW ma do$wiadczenie w organizacjiryn-
kéw i dostarczaniu adekwatnych narzedzi dla wszystkich stron.
Poza najwiekszymi nadawcami sg tez mniejsze stacje, ktérych
skumulowany zasieg jest atrakcyjny reklamowo, zwlaszcza jak
bedzie dostepny w jednym miejscu. Nasz projekt moze to wla-
$nie umozliwié.
Jak chcecie trafi¢ z Wasza oferta do lokalnych firm i przekona¢
je do reklamowania sie wiasnie za posrednictwem DAI?

0Od miesiecy zesp6t pracujacy nad projektem prowadzi dia-
log z przedstawicielami rynku: nadawcami, operatorami i do-
mami mediowymi. Dajac im mozliwoé¢ nie tylko zapoznania
sie z zalozeniami projektu, ale takze wspdttworzenia go. Spo-
tykamy sie, organizujemy warsztaty, rozmawiamy o modelach
biznesowych. Jestesmy na wszystkich kluczowych konferen-
cjach branzowych.
Jak rozwija sie Wasza wspétpraca z Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji przy tym projekcie? Obecny szef Rady jest pozytyw-
nie nastawiony do tego projektu. Nie obawiacie sie, Zze nowy
skiad Rady moze spowolni¢ rozwdj Telemetrii Operator?

Regulator pracuje nad stanowiskiem, ktére ma okresli¢
warunki korzystania z technologii DAI na polskim rynku. Zo-
bowigzuje go do tego dyrektywa unijna. Projekt GPW moze
wesprzeé proces wypracowania takich regul, czyli swoistego
kodeksu dobrych praktyk. Zaréwno nam, jak i calemu rynkowi

szacujecie roczne koszty funkcjonowania Waszego projektu po
jego oficjalnym starcie?

Zar6éwno planowane obroty zwigzane z budowg platformy
DAL jak i powigzane z tym koszty i w koncu sama marza sg ele-
mentami biznesplanu, na ktérego ujawnienie jeszcze przyjdzie
czas. Jestedmy na etapie kompletowania zaplecza technolo-
gicznego, ktore bezposrednio powigzane jest z modelami biz-
nesowymi. Te modele s obecnie dyskutowane z naszymi part-
nerami, z ktérymi zawarli$my i zawieramy klauzule poufnoéci
z opcja uméw o wspdlprace. Przyjdzie czas, kiedy pokazemy
wszystko, ale to jeszcze nie teraz.

Czy Pana zdaniem DAI moze w przysziosci zdominowac rynek
reklamy telewizyjnej, czy bedzie stanowil uzupeinienie klasycz-
nej sprzedazy spotow?

To bedzie raczej ewolucja niz rewolucja. Rynek reklamy
telewizyjnej potrzebuje impulséw do dalszego rozwoju, a ta-
kim wlasénie jest technologia DAI. Zakladamy, ze DAI, jako
szansa na zwiekszenie rentownoéci bizneséw telewizyjnych
i przyciagniecie budzetéw z innych mediéw - gtéwnie z in-
ternetu - spowoduja, ze taka forma zakupu reklam stanie sie
w przyszloéci znaczacym i stale rosngcym elementem rynku
mediéw. OczywiScie to reklamodawcy swoimi budzetami za-
glosujg za danym rozwigzaniem czy dang oferta. W poczat-
kowym etapie wdrazania DAI beda to zapewne kampanie

Regulator pracuje nad stanowiskiem, ktére ma okresli¢ warunki korzystania z technologii
DAI na polskim rynku. Zobowiazuje go do tego dyrektywa unijna. Projekt GPW moze
wesprzec proces wypracowania takich regul, czyli swoistego kodeksu dobrych praktyk

mediéw zalezy na porozumieniu si¢ z regulatorem i wypraco-
waniu zasad w formule samoregulacji rynku, a nie regulacji wy-
danej arbitralnie przez KRRiT. Taka formule preferuje tez prze-
wodniczacy KRRiT. Jako GPW jestesmy gotowi, zeby i w tym
obszarze pomdc i rynkowi, i regulatorowi.

Duzo na Waszym rozwiazaniu moga zyska¢ nadawcy, operatorzy
czy reklamodawcy. Jakie jednak moga by¢ z niego korzysci dla
widzéw?

Dzisiaj widz chce decydowad, co, kiedy i gdzie oglada. Ocze-
kuje tresci dopasowanych do swoich preferencji. Dotyczy to
takze przekazow reklamowych. Addressable TV i DAI daja
mozliwoé¢ dostarczania réznych reklam telewizyjnych do go-
spodarstw domowych i potencjalnie do indywidualnych wi-
dzéw. Przyktadowo dwém osobom w dwéch réznych domach
lub mieszkaniach ogladajacym ten sam program telewizyjny
moze wy$wietli¢ sie inna reklama. Jednemu - reklama samo-
chodu, drugiemu za$ spot promujacy najnowsza linie ubran lub
specjalistycznych kosmetykéw. To przelom w precyzji dostar-
czania treSci reklamowych.

Wedlug Waszych szacunkéw potencjat DAI to dodatkowe 660
milionéw ziotych rocznie przychodow z reklam. Na ile z kolei

140 pPress |09-10

testowe, wspierajace dotychczas stosowane strategie zaku-
powe w telewizji. Czyli kampanie kupowane pakietowo lub
punktowo wedlug cennika. Z czasem zaktadamy jednak dos¢
znaczgce przesuniecia budzetéw w strone efektywniejszej
komunikacji, czyli zwiekszenie inwestycji w zakup reklam te-
lewizyjnych poprzez technologie DAL Tu spory wplyw moga
mie¢ dwa czynniki. Z jednej strony, stopa zwrotu z inwestycji
reklamowych uzyskiwana przez reklamodawcow przy takiej
formie zakupu kampanii w telewizji. Z drugiej strony, na nowo
uksztaltowana waluta rozliczeniowa, ktéra bedzie stosowana
narynku reklamy telewizyjnej. Dane z paneli telemetrycznych
sg statystyka uzywang dzisiaj do rozliczen. Przy DAI bedzie
to swego rodzaju spis z natury okreslajacy konkretna liczbe
wyswietlen. Polaczenie tych dwéch parametréw rozliczenio-
wych stanowi na pewno wyzwanie dla catego rynku mediowe-
go. Umiejetne zaprojektowanie formul rozliczeniowych w DAI
oraz transparentne i adekwatne narzedzia audytujace proces
moga znaczaco wesprze¢ rozwdj DAI na rynku reklamy tele-
wizyjnej. Majac na uwadze zatrudniony do naszego projektu
zespoél oraz do§wiadczenia GPW, zakladam, ze DAI ma w Pol-
sce duze szanse na przewazajacy udzial wrynku. &
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Addressable TV
z korzyscia dla rynku

CO ZYSKAJA NADAWCY, AGENCJE, REKLAMODAWCY
| OPERATORZY NA WPROWADZENIU ADDRESSABLE TV?

MACIE]J KOZIELSKI

- ADDRESSABLE TV TO W SKROCIE TE-
LEWIZJA, KTORA LACZY CECHY TELE-
WIZJI 1 INTERNETU, NIE TYLKO TECH-
NOLOGICZNIE, ALE TEZ REKLAMOWO.
Pozwala na bardziej precyzyjne dociera-
nie do konkretnych odbiorcéw, poprzez
targetowanie emisji reklamy, podobnie
jak ma to miejsce w zakupie programa-
tycznym reklam w internecie, w oparciu
o targetowanie na przyklad geograficz-
ne lub behawioralne - tlumaczy Tomasz
Trojnar, dyrektor dzialu handlowego
agencji mediowej Sigma Bis.

Dynamiczne wstawianie reklam (dy-
namic ad insertion — DAI) polega na do-
starczaniu widzom standardowych ka-
naléw telewizyjnych réznego przekazu
reklamowego. W praktyce oznacza to, ze
widzowie tego samego kanalu ogladaja
w jednym czasie rézne bloki reklamowe.
Dzieki temu kampanie reklamowe moga
dotrze¢ tylko do tych odbiorcéw, do kté-
rych sa kierowane.

- Korzysci wynikajace z addressable
TV beda dla wszystkich uczestnikéw ryn-
ku: nadawcdw, reklamodawcéw, agencji
mediowych i operatoréw — nie ma watpli-
wosci Michal Wigurski, koordynator Pro-
jektu Telemetria Operator, odpowiedzial-
ny za budowe Platformy DAI na Gieldzie
Papier6w Warto$ciowych w Warszawie.

ADDRESSABLE TV

W WP PILOCIE...

- Caly internet od lat rozwija si¢ w kie-
runku reklamy targetowanej. Dla nas
taka reklama jest czyms$ naturalnym, dla-
tego chetnie korzystamy z takich rozwia-
zan i mobilizujemy branze telewizyjna
by nadrobita te zalegto§¢é - méwi Marcin
Malicki, media subscriptions product di-
rector w Wirtualnej Polsce oraz CEO WP
Pilota. WP z technologii DAI korzysta od

maja 2019 roku, wykorzystuje ja w Tele-
wizji WP wustudze WP Pilot.

Marcin Malicki przyznaje, ze w ciagu
trzech lat sporo si¢ zmienito w pozio-
mie wiedzy i §wiadomo$ci reklamodaw-
cow. — Natomiast na poziomie rozwoju
rynku sytuacja zmienia si¢ niewiele,
wlasénie z powodu braku nowych regu-
lacji. Na szczeScie rozwéj $wiadomosci
i dyskusje branzowe zaowocowaly de-
klaracja KRRiT, ze ureguluje maksymal-
nie w przyszlym roku przepisy dla tego
rynku. Bardzo na to liczymy - przyznaje
Malicki.

- Pilotazowo stosujemy te technologie
w Telewizji WP, ale tu dziatamy za pomo-
ca technologii programatycznych. A wiec
nie méwimy o konkretnych klientach,
bo zakup reklamy nastepuje w aukcjach
automatycznych - wyjasnia Malicki.
- W oczekiwaniu na regulacje pracujemy
nad rozwojem addressable TV w kana-
tach nietelewizyjnych. Widzimy duzy po-
tencjal rozwoju DAI w ramach transmisji
miedzy innymi wydarzeh sportowych
i kulturalnych, ktérych coraz wiecej po-
jawia sie w ofercie WP Pilot — zapowiada
szeftej ustugi.

.. |WTVN

W potowie marca 2022 roku uruchomie-
nie rozwigzania telewizji adresowalnej
oglosito TVN Warner Bros. Discovery.
W pierwszym etapie w ofercie dostepne
beda telewizory w zasiegu naziemnej te-
lewizji cyfrowej z aktywna technologia
HbbTV,umozliwiajace emisje z adserwera
zestawu reklam dla konkretnej grupy od-
biorcéw. Zastosowano w tym celu tech-
nologie umozliwiajaca nalozenie dedy-
kowanych reklam na standardowy blok
reklamowy emitowany w ogélnopolskiej
telewizji. W poczatkowej fazie oferta be-
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dzie dostepna na antenach TVN, TVN Sie-
dem i TTV. Biuro reklamy TVN Media ofe-
ruje rozwigzanie addressable TV okres-
lone na podstawie nastepujacego zesta-
wu kryteriow: danych geolokalizacyjnych
(np. wojewddztwa, miasta, powiaty czy
kody pocztowe), danych demograficznych
(pte¢ i przedziat wiekowy) oraz szacunko-
wego poziomu zamozno$ci gospodarstw
domowych. Dane pozwalajg takze na tar-
getowanie wedtug lokalizacji placéwek
handlowo-ustugowych czy kategorii dzia-
talno$ci gospodarczej.

- Rozwigzania wykorzystujace dy-
namiczng podmiane reklam w telewizji
liniowej od poczatku cieszyly sie¢ duzym
zainteresowaniem na rynku, stad stara-
liémy sie je sukcesywnie rozwijaé, a ogto-
szenie w marcu tego roku wprowadzenia
addressable TV jest jednym z kolejnych
kamieni milowych w ramach tego pro-
jektu - stwierdza Maciej Zigbrowski,
business developments & integrations
director w TVN Warner Bros. Discovery.
Idodaje: - Wprowadzone na naszym ryn-
ku rozwigzanie jest pionierskie w War-
ner Bros. Discovery. Pewnie dzialania
w obszarze addressable TV zostaly juz
uprzednio podjete na rynku USA, nie-
mniej jednak rozwigzanie, ktére daje
mozliwoé¢ podmiany dowolnego spo-
tu w bloku reklamowym w $rodowisku
HbbTV jest pierwszym tego typu rozwia-
zaniem na §wiecie.

Maciej Zigbrowski z TVN Warner
Bros. Discovery podaje, ze pierwsza
inicjatywa wykorzystujaca DAI byt test
przeprowadzony w lutym 2020 roku
w Playerze, gdzie w ramach funkcjo-
nalnoéci streamingu live kanatéw TVN
nadawca zastosowal autorski mecha-
nizm podmiany reklam. Projekt zrealizo-
wano we wspolpracy z trzema klientami
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Korzysci wynikajace z addressable TV beda dla wszystkich
uczestnikow rynku: nadawcow, reklamodawcow, agencji

mediowych i operatorow

agencji mediowej Mindshare: mBank,
T-Mobile i Lipton. - Wyniki projektu
okazaly sie bardzo obiecujace. Udato sie
potwierdzi¢ w praktyce dzialanie tech-
nologii dynamicznej podmiany reklam,
jednoczesnie pokazujac, ze jest to wyso-
ce jakosciowe $rodowisko dla reklamy
z poziomem ogladalno$ci reklam prze-
kraczajagcym wartoé¢ 98 procent — opo-
wiada Zigbrowski.

Na poczatku 2021 roku nadawca prze-
prowadzit test kampanii adresowalnej,
zrealizowany w liniowej telewizji w ra-
mach §$rodowiska HbbTV na antenie
kanatu TTV w oparciu o kampanie auto-
promocyjng TVN 24 na temat smogu.
— Adresowalnoé¢ w tym przypadku reali-
zowana byla na poziomie danych doty-
czacych lokalizacji uzytkownika. W tym
przypadku zastosowaliémy mechanizm
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copy splitting pozwalajacy na zastosowa-
nie alternatywnych kreacji reklamowych
adekwatnie do regionu emisji spotu.
W tym samym czasie, kiedy emitowali-
$my na antenie spot ogdlnopolski doty-
czacy raportu smogowego, osoby posia-
dajace odbiorniki naziemnej telewizji
cyfrowej z funkcja HbbTV widzialy jedna
z 16 wersji kreacji, ktéra odsytata widza
do szczegdtéw dotyczacych aktualnego
stezenia zanieczyszczen opracowanych
specjalnie dla danego regionu - mdwi
Maciej Zigbrowski z TVN Warner Bros.
Discovery. — Rozklad emisji przypadaja-
cych na wojewddztwo byl spéjny z wiel-

koscia danego obszaru, co potwierdzito —
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prawidlowo$¢ dziatania mechanizmu
DAIw praktyce - dodaje.

Pierwsze komercyjne kampanie
addressable TV w marcu przeprowa-
dzily GroupM, Mindshare i TVN. Byly to
kampanie dla dwdch klientéw z branzy
retail i telekomunikacyjnej (ich nazw
nie ujawniono). — Dotyczyly komunika-
cji otwarcia lokalnych sklep6w znanej
sieci handlowej w trzech regionach oraz
komunikacji znanej sieci telekomunika-
cyjnej w temacie oferty promocyjnej dla
dzieci oraz smartwatchéw dla zaintere-
sowanych sportem mieszkancéw miast.
Komunikacja odbywala sie na naszych
trzech kanatach FTA: TVN, TVN Siedem
iTTV z wykorzystaniem technologii Hbb
imechanizmu copy splitting - méwi Ma-
ciej Zigbrowski z TVN Warner Bros. Di-
scovery.

W wypadku komunikowania otwar-
cia sklepéw emisje byly ograniczone
geograficznie do obszaru wskazanych
miast. W drugiej kampanii grupy docelo-
we zostaly podzielone na gospodarstwa
domowe z dzie¢mi i osoby mlode z miast
liczacych powyzej 200 tys. mieszkancow
- dzieki HbbTV ogladaly one réwnolegle
skierowane do nich spoty.

PLATFORMA TWORZONA
PRZEZ GPW
Jesienig 2021 roku Gielda Papieréw
Warto$ciowych w Warszawie ruszyla
z pracami nad projektem Telemetria
Operator, ktérego celem jest budowa
platformy przeznaczonej do dynamicz-
nej podmiany reklam w telewizji. To
nowe rozwigzanie na polskim rynku,
przeznaczone do profilowania uzyt-
kownikéw odbiornikéw telewizyjnych
oraz sprzedazy i wySwietlania targeto-
wanych reklam w telewizji linearne;j.
TeO wykorzystywac¢ bedzie technologie
m.in. uczenia maszynowego i sieci neu-
ronowych zapewniajgce wysoka precy-
zje profilowania oraz dzialanie systemu
z minimalnymi opéZnieniami, umozli-
wiajgcymi zakup i wySwietlenie reklam
w czasie zblizonym do rzeczywistego.
Platforma TeO ma catkowicie zmienié¢
sposdb wyséwietlania i sprzedazy reklam
telewizyjnych. System bedzie odpowia-
dal za wyéwietlanie reklam telewizyjnych
sprzedawanych w modelu gieldowym

na podstawie tworzonych w czasie rze-
czywistym profili behawioralnych i de-
mograficznych odbiorcow kanalow tele-
wizyjnych. System pozwoli na zmiane
obecnego sposobu lokalizowania tresci
reklamowych w konwencjonalnej tele-
wizji.

MICHAL WIGURSKI: - Fakt, ze projekt
realizuje Gietda Papierow Wartosciowych
w Warszawie, ktdra jest bezstronnym
podmiotem o niepodwazalnej reputaciji, jest
kluczowy dla powodzenia tego przedsie-
wziecia

Koszt realizacji projektu to 33,3 mln zt,
wtym 13,3 mIn zt pochodzi z grantu z Na-
rodowego Centrum Badan i Rozwoju.
— Fakt, ze projekt realizuje Gielda Papie-
réw Warto$ciowych w Warszawie, ktéra
jest bezstronnym podmiotem o niepod-
wazalnej reputaciji, jest kluczowy dla po-
wodzenia tego przedsiewziecia — uwaza
Michat Wigurski, koordynator Projektu
Telemetria Operator.

Czy biuro reklamy TVP bedzie korzy-
sta¢ z platformy GPW? - Na obecnym
etapie rozwoju tej technologii na polskim
rynku trudno odnosi¢ si¢ do wykorzy-
stania jakiegokolwiek rozwigzania tech-
nicznego. Na pewno TVP bedzie zainte-
resowane kazdym rozwigzaniem, ktdre
bedzie zwiekszalo zasiegi techniczne
addressable TV - odpowiada Wojciech
Kowalczyk, zastepca dyrektora ds. ko-
munikacji i rozwoju produktu w biurze
reklamy TVP.
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— Skrupulatnie analizujemy wszystkie
inicjatywy majace na celu rozwdj rynku
reklamy telewizyjnej i przygladamy sie
im z uwaga - méwi z kolei Maciej Zia-
browski z TVN Warner Bros. Discovery
— Z drugiej strony staramy sie tez dzia-
ta¢ proaktywnie — stad nasze inicjatywy
rozwojowe w obszarze DAI/addressable
TV, ktére zaowocowaly wprowadzeniem
pierwszych takich pionierskich rozwig-
zan na naszym rynku. Zamierzamy dalej
rozwija¢ ten obszar niezaleznie od ini-
cjatyw, ktére pojawiaja sie na rynku, ale
jesteSmy tez otwarci na rozmowy, jezeli
uznamy proponowane rozwigzania za
atrakcyjne — dodaje Zigbrowski.

ROZWIAZANIE POZADANE
PRZEZ NADAWCOW

Zdaniem Wojciecha Kowalczyka z biura
reklamy TVP addressable TV jest z pew-
noscia technologia pozadana przez
nadawcow. — Widzimy, jak na niektdrych
zagranicznych rynkach - na przyklad
niemieckim i brytyjskim — reklama ad-
resowalna pozwala na dodanie telewizji
precyzji dotarcia. Bez uszczerbku dla klu-
czowych zalet telewizji, jakimi sa wysoki
zasieg i wysoka efektywnos¢ przekazu
- liczona zaréwno efektami sprzedazo-
wymi, jak i wizerunkowymi — wylicza Ko-
walczyk.

Przemystaw Broniszewski, czlonek
zarzadu Zwiagzku Pracodawcéw Ogdlno-
polskich Mediéw Telewizyjnych MOC TV,
wskazuje, ze wprowadzenie addressable
TV przede wszystkim bedzie umozliwiaé
stworzenie zupelie nowych produk-
téw reklamowych. — Przy wystepujacym
nadpopycie reklamowym bedzie mozna
sprzedawa¢ specjalne produkty umozli-
wiajace dotarcie do okre$lonych segmen-
téw klientéw w zupelnie innych cenach
- zauwaza Broniszewski. Jak podaje czto-
nek zarzadu MOC TV przykladowo bedzie
mozna w czasie rzeczywistym uruchomic
regionalng kampanie reklamowsa w tele-
wizji, co do tej pory nie bylo mozliwe.
- Nadawcy beda mogli wyodrebni¢ pe-
wien procent swojego czasu reklamowe-
go, ktéry bedzie sprzedawany drozej i na
innych zasadach, co per saldo spowoduje
wzrost przychodéw z reklamy telewizyj-
nej — uwaza, ale jednoczesnie dodaje: - Je-
dynym ograniczeniem jest to, ze mozna
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sobie latwo wyobrazi¢ prowadzenie kam-
panii targetowanych geograficznie, nato-
miast nie ma obecnie mozliwosci techno-
logicznych, zeby wiedzie¢, kto dokladnie
siedzi przed telewizorem.

Prezes Telewizji Puls Dariusz Dabski
uwaza, ze punktem wyjécia do rozméw
o addressable TV na polskim rynku sa
regulacje prawne i stanowisko KRRiT
w sprawie DAL Bez rozwigzania tej kwe-
stii zadne dzialania — jego zdaniem - nie
sa mozliwe. - W przysztosci — jak wszyscy
inni interesariusze rynku reklamy - liczy-
my, ze addressable TV poprzez precyzyjne
targetowanie zwiekszy atrakcyjnosc ofer-
ty, zainteresuje nowych reklamodawcow
oraz wygeneruje dodatkowe przychody
stacjom telewizyjnym - moéwi Dariusz
Dabski. — Musimy pamietac tez, ze obec-
nie ceny na rynku polskiej reklamy telewi-
zyjnej s3 jednymi z najnizszych w Europie
- zwraca uwage prezes Telewizji Puls.

Tomasz Trojnar z agencji Sigma Bis
zauwaza, ze w tym momencie oferty DAI
sg dopiero tworzone przez stacje telewi-
zyjne. — Zakladamy, Ze pierwsze pojawia
sie narynku jeszcze w tym roku. Widzimy
jednak do$¢ spore ograniczenia techno-
logiczne, a przede wszystkim jak na razie
niski zasieg dotarcia do odbiorcéw po-
siadajacych odbiorniki TV pozwalajace
odbiera¢ przekaz adresowalny. Wazne
tez, aby zaréwno otoczenie legislacyjne,
jak i badawcze pozwalalo na pewny start
tego produktu na rynku reklamowym
—uwaza Trojnar.

W sprawie addressable TV nie wy-
powiada si¢ na razie Grupa Polsat Plus.
- Obecnie nie zabieramy gltosu w tym
temacie — ucina sprawe Tomasz Matwiej-
czuk, dyrektor ds. komunikacji korpora-
cyjnej Grupy Polsat Plus.

DOCENIA AGENCJE

I MARKETERZY

- Agencje mediowe i sami klienci, w imie-
niu ktérych dzialamy, z oczywistych
wzgledow skorzystaja na wprowadzeniu
addressable TV do Polski - uwaza Maciej
Olenderczyk, finecast director w GroupM.
- Zyskujemy nowy produkt, mozna nawet
powiedzie¢ ,nowe medium”, ktére z jed-
nej strony laczy w sobie site duzego ekranu
telewizora z precyzja targetowania znang
do tej pory z kampanii digitalowych. Je-

ste§my zatem w stanie jeszcze lepiej od-
powiadaé na potrzeby naszych obecnych
klientéw, zmieniajac ich podejicie do
kampanii telewizyjnych — wskazuje Olen-
derczyk.

- Widz moze otrzymac¢ przekaz rekla-
mowy bardziej precyzyjnie sprofilowany
pod katem jego miejsca zamieszkania,
ale tez preferencji zakupowych. Dla mar-
keter6w to bardzo pozadana warto$c¢
- potwierdza Tomasz Trojnar z agencji
Sigma Bis.

Podobnego zdania jest Bartosz Sie-
radzki, investment & trading director
w Publicis Groupe Poland. - Mozliwo$é
bardziej precyzyjnego targetowania
reklam w telewizji liniowej jest bardzo
atrakcyjna zaréwno dla reklamodaw-
cow, jak i dla agencji mediowych - po-
twierdza Bartosz Sieradzki. - Musimy

wzroénie o okolo 30 procent w stosunku
do tradycyjnych reklam, mozna spodzie-
wac sie, ze pojawi sie 600-700 milionéw
zlotych dodatkowych pieniedzy na rynku
- prognozuje Michal Wigurski.

— Rynek reklamy zmierza w kierun-
ku reklamy programatycznej, ktéra od
lat stosujg gracze internetowi. Nadawcy
telewizyjni nie mieli dotychczas techno-
logicznych mozliwosci, by p6js¢ w tym
kierunku. Dzigki addressable TV po pro-
stu zyskaja finansowo — dodaje Wigurski.
Jednoczes$nie przekonuje: — Reklamo-
dawcy beda w stanie zaptaci¢ wiecej, bo
beda wiedzie¢, ze reklama produktu czy
ustugi dotrze do odbiorcy, ktéry ich na-
prawde interesuje i ktéry zainteresuje sie
taka reklama.

Bartosz Sieradzki, investment & tra-
ding director w Publicis Groupe Polska

Widzimy, jak na niektorych zagranicznych rynkach
- na przykiad niemieckim i brytyjskim - reklama
adresowalna pozwala na dodanie telewizji precyzji dotarcia

jednak pamietaé, ze ze wzgledu na obec-
ne ograniczenia prawne, rozwiazania
dostepne w Polsce opiera¢ si¢ beda na
technologii HbbTV (Hybrid Broadcast
Broadband TV) w odpowiedniej wer-
sji. Ponadto, aby mozna bylo w danym
gospodarstwie domowym wyswietli¢
reklame targetowana, odbiornik telewi-
zyjny musi by¢ podlaczony do internetu,
a sygnal musi by¢ odbierany za pomoca
naziemnej telewizji cyfrowej — zaznacza
dyrektor z Publicis Groupe Poland.

Jak addressable TV wplynie na ceny
reklam w telewizji? — Spodziewamy sie
wyzszych kosztéw zakupu w DAI w po-
réwnaniu z klasyczng emisja reklamy
w telewizji, ale nie znajac jeszcze ofert
rynkowych, trudno jest nam to teraz oce-
nia¢ - méwi Tomasz Trojnar z agencji
Sigma Bis. - Rynek zapewne do$¢ szybko
zweryfikuje te oferty pod katem ich war-
todci i efektywnosci, ale na to musimy
jeszcze poczekac — dodaje Trojnar.

- Zakladajac, ze tylko potowa rynku
reklamy telewizyjnej — wartego 4,4 mld zt
- bylaby sprzedawana w modelu pro-
gramatycznym, a cena w tym segmencie
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przywoluje dane z rynku amerykanskie-
go. — Dane o rynku addressable TV mo-
zemy czerpa¢ z rynku amerykanskiego.
E-marketer podaje, ze wydatki na kam-
panie reklamowe w modelu addressa-
ble TV przekrocza w biezacym roku 3,5
miliarda dolaréw, co stanowié¢ bedzie
ponad 5 procent calo$ci wydatkéw rekla-
mowych w segmencie TV. Przymierzajac
te dane do naszego rynku, mozna byloby
oszacowaé poczatkowy potencjat rekla-
my adresowalnej w Polsce na poziomie
okoto 225 milionéw zlotych - wskazuje
Sieradzki.

KLIENCI ZAINTERESOWANI

Z badania przeprowadzonego przez
GroupM w 2020 roku wynika, Ze address-
able TV jest wyczekiwanym przez marke-
teréwrozwiazaniem. Az9na 10 top marke-
teréw liczy na pojawienie sie addressable
TV w Polsce. Zaledwie 3 proc. badanych
uznalo, ze addressable TV to propozycja
przede wszystkim dla niszowych marek,
a 6 proc. stwierdzilo, ze przyda sie to gléw-
nie markom regionalnym. Jednocze$nie
reklamodawcy nisko ocenili (w poréwna- —
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niu z innymi mediami, zwlaszcza cyfrowy-
mi) obecne mozliwoéci targetowania kam-
panii telewizyjnych. ,Trzech na czterech
marketerow twierdzi, ze akceptowalna
bylaby dla nich zmiana wyceny czasu re-
klamowego, w ktérym calosciowy budzet
kampanii mégtby by¢ nizszy, ale juz koszt
dotarcia do $ciélej sprecyzowanych grup
wiekszy” — komentowata wtedy prezeska
GroupM Izabela Albrychiewicz.

Maciej Olenderczyk z GroupM od
dluzszego czasu obserwuje zaintereso-
wanie ze strony klientéw technologia
addressable TV. Podaje, ze dotyczy to
m.in. branz dziatajacych na okreslonych
obszarach (np. dostawcéw jedzenia, za-
kupéw, przewozu oséb), czyli natural-
nych beneficjentéw kampanii geotarge-
towalnych, ktére stang sie teraz mozliwe
na ekranie TV. — Ale nie tylko. Wiekszo$é
naszych klientéw to miedzynarodowe
firmy, ktére wykorzystujg addressable TV
z powodzeniem w innych krajach. Z ich
strony réwniez otrzymujemy zapytania
o dostepnosc takiej ustugi w Polsce. Od-
powiadajac na to zapotrzebowanie, z po-
wodzeniem zrealizowaliSmy juz pierw-
sze kampanie addressable TV w Polsce
- opowiada menedzer GroupM.

Zdaniem Marcina Malickiego z Wirtu-
alnej Polski zainteresowanie addressable
TV jest bardzo duze. - Widaé to chocby
po temperaturze dyskusji w czasie spo-
tkan branzowych, ale i zainteresowaniu
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Re-
alnie jedynym czynnikiem, ktéry hamuje
rozwdj addressable TV, nie jest brak zain-
teresowania, ale brak regulacji. Z tego po-
wodu nadawcy obawiaja sie rozwijaé ten
obszar - thumaczy.

DLA KOGO ADDRESSABLE TV?

Maciej Zigbrowski z TVN Warner Bros.
Discovery wyrdznia dwa gléwne rodzaje
klientéw zainteresowanych rozwigza-
niami DAL Jak thumaczy, pierwszy z nich
to klienci o charakterze lokalnym, dla
ktérych telewizja, ze wzgledu na zwykle
ogdblnopolski charakter, byta dotychczas
nieosiggalna. — Ze wzgledu na zakres
terytorialny prowadzonej dziatalno$ci
dotychczas wykorzystywali oni media
lokalne takie jak: prasa, radio, reklama
zewnetrzna czy digital. Dzieki wpro-
wadzeniu mozliwoéci geotargetowania

w ramach DAI zyskali oni mozliwo$¢ re-
alizacji kampanii lokalnych w uznanym
medium o wysokiej skutecznoéci, jaka
niewatpliwie jest telewizja - wyjasnia
Ziabrowski. Przypomina, ze Grupa TVN
miala kanat TVN Warszawa (nadawal od
konica 2008 roku do maja 2011 roku), da-
jacy marketerom mozliwo$¢ dotarcia do
lokalnych spolecznosci. — Dzisiaj, dzieki
rozwigzaniom DAI, jesteSmy w stanie
uzywaé anteny ogélnopolskiej do reali-
zacji kampanii regionalnych bez koniecz-
nosci powolywania dedykowanych regio-
nalnych kanaléw - dodaje.

Druga grupa klientéw - jak wskazuje
Maciej Zigbrowski — sg ci o charakte-
rze ogdlnokrajowym poszukujacy se-
lektywnosci - tacy jak producenci débr
premium czy marketerzy kierujacy swoj
przekaz do wybranej grupy z konkret-
nymi cechami czy zainteresowaniami.
- Marketerzy operujacy w sektorze ko-
smetykéw selektywnych decydowali sie

Zdaniem Marcina
Malickiego z Wirtualnej
Polski zainteresowanie
addressable TV

jest bardzo duze

niekiedy na wykorzystanie telewizji ogdl-
nopolskiej, gtéwnie w celach wizerun-
kowych, po to, by sprzedac¢ kilka tysiecy
sztuk swojego produktu z wysokg marza.
Dzisiaj, dzieki rozwigzaniom addressable
TV, przy doborze odpowiednich kryte-
riéw sg oni w stanie zawezié zakres kam-
panii do interesujacych ich odbiorcéw,
nie emitujac niepotrzebnych kontaktéw
poza grupa docelows, co zwykle mialo
miejsce w przypadku tradycyjnej kampa-
nii broadcastowej — tlumaczy menedzer
TVN Warner Bros. Discovery.

Maciej Olenderczyk z GroupM po-
twierdza: - Reklamodawcy beda mo-
gli réznicowaé komunikowang oferte
w zaleznoéci chociazby od regionu czy
zamozno$ci gospodarstwa domowego,
co wplynie chociazby na liczbe przygo-
towanych kreacji czy szczegdtowosci
media plandéw. Addressable TV otwiera
réwniez furtke na pozyskanie nowych
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klient6w, dla ktérych do tej pory telewi-
zja byta zbyt masowym medium i nie in-
westowali w nia, analizujac efektywnosé
kosztowa.

- Dzigki addressable TV reklamodaw-
cy moga rozbi¢ komunikat na kluczowe
segmenty, dotrze¢ do wybranego podseg-
mentu czy trafi¢ do trudniej uchwytnych
grup wiekowych. Z tego powodu techno-
logia reklamy adresowalnej w telewizji
jest przedmiotem zainteresowania cale-
go rynku - dodaje Wojciech Kowalczyk
z biura reklamy TVP.

Na te korzysci wynikajace z reklamy
adresowalnej wskazuje Jacek Furman,
prezes farmaceutycznego Aflofarmu,
najwiekszego reklamodawcy w Polsce.
- Ten model sprzedazy reklamy TV mo-
ze by¢ interesujacy dla reklamodawcéw
o ograniczonej, ale dobrze zdefiniowanej
grupie docelowej — uwaza Jacek Furman.
- Pozwoli on im na zaistnienie z reklama
telewizyjna, ktéra w przypadku reklamy
niespersonalizowanej bytaby nieoptacal-
na. W przypadku duzych reklamodaw-
céw o szerokich grupach docelowych
uzytecznosé¢ addressable TV jest ograni-
czona — wyjaénia prezes Aflofarmu.

- Z pewnoécia technologia addres-
sable TV otwiera mozliwosci bardziej
precyzyjnego targetowania kampanii
reklamowych w telewizji dla ustug dzia-
lajacych lokalnie, takich jak nasza - nie
ma watpliwoéci Rafatl Luszczyk, senior
marketing manager we Free Now.

OPERATORZY - WAZNE
OGNIWO DLA GPW

Jerzy Straszewski, prezes zrzeszajacej ope-
ratoréw kablowych Polskiej Izby Komu-
nikacji Elektronicznej, méwi, ze PIKE jest
zZywo zainteresowana procesem wdraza-
nia technologii DAIL: — DAI to szansa dla
generowania przez operatoréw dodatko-
wych przychodéw w ramach new busi-
ness, co moze si¢ przelozy¢ na inwestycje
w rozwdj sieci i jej modernizacje z korzy-
$cig dla odbiorcéw. I dodaje: - W zwigzku
z tym aktywnie uczestniczymy w pracach
irozmowach z GPW, dzielac si¢ naszg wie-
dzaido$wiadczeniem.

Podobnie uwaza Wtodzimierz Zielin-
ski, prezes Polskiej Fundacji Wspierania
Rozwoju Komunikacji FElektroniczne;j
JPiksel”. - Jednym z zadan Fundacji
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LPiksel” jest aktywne wspieranie rynku
operator6w w obszarze generowania no-
wych produktéw i przychodéw. DAI jest
niewatpliwie rozwigzaniem, ktdre moze
przynies¢ nowe zrédla przychodéw na-
szej branzy. Majac potencjatl kilku milio-
néw gospodarstw domowych obstugi-
wanych przez naszych operatordéw, sta-
nowimy niezaprzeczalny potencjal dla
rozwoju technologii DAI. Nasze zaplecze
technologiczne i wspélpraca z GPW mo-
ga pozwolié na zbudowanie atrakcyjnego
dla reklamodawcdéw zasiegu urzadzen,
na ktérych bedzie mogta sie odbywac
podmiana reklam - wyjasnia Zielinski.

Prezes Fundacji ,Piksel” dodaje:
- Wypracowanie warunkéw wspétpracy
w obszarze DAI pomiedzy operatorami,
nadawcami, reklamodawcami a platfor-
ma GPW DAI pozwoli¢ moze w przyszio-
$ci rynkowi operatoréw po raz pierwszy
w 30-letniej historii na generowanie przy-
chodéw w oparciu o rynek ustug reklamo-
wych w telewizji. To ogromne wyzwanie
dla wszystkich, ale tez niewatpliwa szansa
dla kazdego z interesariuszy, ktdry dzia-
lajac na rynku ustug telewizyjnych, czuje
oddech globalnych gigantéw cyfrowych
planujacych wej$é w ten obszar.

Michal Wigurski z GPW potwierdza,
Ze operatorzy sa waznym ogniwem w pro-
jekcie Telemetria Operator. - Zgoda ope-
ratora kablowego jest potrzebna. Deko-
der nalezacy do niego jest urzadzeniem
potrzebnym do rozszczepienia sygnalu
telewizyjnego w projekcie GPW. Opera-
tor kablowy bedzie mdgl wygenerowaé
nowe przychody w ramach ekosystemu
DAI (np. za tzw. oplate dystrybucyjng), co
przez ostatnie trzy dekady bylo zwyczaj-
nie niemozliwe. Ta znaczaca czgé¢ ryn-
ku, odpowiadajaca za ponad 30 procent
rozprowadzania sygnatu telewizyjnego
nigdy nie miata szans na aktywne uczest-
niczenie w przeplywie §rodkéw w ramach
inwestycji reklamowych w kampanie tele-
wizyjne — thumaczy Wigurski. — Na bazie
wypracowanych rozwigzan technologicz-
nych bedziemy mogli zbudowaé segmen-
ty odbiorcéw reklam telewizyjnych na
danym terenie (myslimy tu o segmentacji
na poziomie gmin czy powiatéw). Pozwoli
nam to oferowa¢ kampanie skierowane na
przyklad do grup pasjonatéw samocho-
doéw czy tez grup klientéw planujacych

podréze wakacyjne - to wiedza cenna za-
réwno dla reklamodawcy jak i dla samego
nadawcy — dodaje.

TECHNOLOGIA ZYSKUJACA

NA ZNACZENIU

- Obserwujac trendy globalne, moze-
my spodziewac sie, ze po pelnym wpro-
wadzeniu DAI w Polsce technologia ta
bedzie dynamicznie rosng¢ i zyskiwaé
na znaczeniu - uwaza Maciej Olender-

URSZULA MARZEC: - Projekt TeO to
pierwsze tak innowacyjne i uniwersalne roz-
wigzanie technologiczne dla addressable TV
w Polsce, z ktérego kazdy uczestnik rynku
reklamowego bedzie mogt korzystac

czyk z GroupM. — Wida¢ to na rynkach,
ktére niedawno wprowadzily tego ty-
pu rozwiazania, a z roku na rok udziaty
wydatkowe reklam CTV/DAI notuja
silne wzrosty. W Polsce jestesmy na po-
czatku tej drogi i kampanie addressable
TV czeka jeszcze dlugi proces rozwoju
potencjalu. Natomiast jesteSmy prze-
konani, ze dostepno$¢ i zasieg tej formy
reklamowej bedzie tylko rosla z czasem
i docelowo bedzie stanowi¢ istotny ele-
ment mediamikséw naszych klientéw
- tlumaczy Olenderczyk.

Tomasz Trojnar z agencji Sigma Bis
podsumowuje: — Liczymy, ze DAI funk-
cjonujacy na szerszg, cho¢ na pewno nie
na masowa skale, moze by¢ dos¢ istotnym
elementem oferty reklamowej na rynku
idla czescireklamodawcéw stanie sie tym,
czym obecnie jest zakup programatyczny
winternecie. Przed nami jednak miesigce,
jeslinie lata, zeby tak sie stato — méwi.
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Okazuje sie jednak, ze nie trzeba cze-
ka¢ az tak dlugo na wykorzystanie moz-
liwoéci, jakie niesie za sobg DAI Gielda
Papieréw WartoSciowych w Warszawie
planuje wystartowa¢ z projektem Tele-
metria Operator pod koniec 2023 roku.

Urszula Marzec, kierowniczka zespotu
analitykéw biznesowych w projekcie Tele-
metria Operator/TeO wyjasnia: — Plat-
forma aukcyjna do sprzedazy reklamy
telewizyjnej w modelu DAL projektowa-
na przez GPW, jest niezwykle innowacyj-
na. Jednym z kluczowych elementéw pro-
duktu jest modul segmentacji, ktéry od-
powiada za zbieranie danych operatoréw
oraz danych RPD dekoderéw (return path
data) w celu tworzenia behawioralnych
segmentéw uzytkownikéw. Algorytm
okreéla przede wszystkim demografie
i dane lokalizacyjne, ale potencjalnie mo-
ze roéwniez korzysta¢ z danych statycz-
nych czy dynamicznych pochodzacych
z urzadzen.

Z kolei sercem platformy jest modut
DAL, ktérego zadaniem jest analiza stru-
mieni wideo w celu synchronizowania
informacji o nadawanym programie tele-
wizyjnym z dokladnoécig co do ramki,
w tym wychwytywanie reklam i gene-
rowanie stempli czasowych w postaci
np. SCTE-35. Technologia ta umozliwia
opisywanie tresci wideo w czasie rzeczy-
wistym, co do 1/25 sekundy. Modut jest
rozwigzaniem przetlomowym, bo niwe-
luje dotychczasowy problem polegajacy
na tym, ze tworzone dzisiaj pilotazowe
systemy do prezentacji reklam w techno-
logii DAI powstaja gléwnie dla poszcze-
gélnych platform internetowych, a co
za tym idzie, nie mogg by¢ uniwersalnie
stosowane przez wszystkich nadawcéw.
W konsekwencji systemy te nie daja moz-
liwoéci pelnej komercjalizacji.

Urszula Marzec podsumowuje: — Nasz
modul odpowiada takze za znakowanie
reklam w technologii watermarkingu
i identyfikacje treéci reklamowych oraz
okres$lenie momentu rozpoczecia i za-
konczenia danego programu telewizyj-
nego. Co umozliwia podmiane reklam.
Projekt TeO to pierwsze tak innowacyjne
i uniwersalne rozwiazanie technologicz-
ne dlaaddressable TV w Polsce, z ktérego
kazdy uczestnik rynku reklamowego be-
dzie mégt korzystaé. &
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Reklamy znow
rozszczepiane

ROZSZCZEPIENIA PROGRAMOWE WROCA DO MEDIOW DZIEKI
ADDRESSABLE TV. POJAWIA SIE NIE W RADIU, ALE W TELEWIZJI

MACIE] KOZIELSKI

21 LAT TEMU - W MAJU 2001 ROKU - OW-
CZESNY PRZEWODNICZACY KRAJOWEJ
RADY RADIOFONII | TELEWIZJI wydai ra-
diu RMF FM zakaz emitowania lokalnych
pasm reklamowych, przyznajac stacji
nowg koncesje. Wezesniejsza dawala roz-
gloéni prawo jednoczesnej emisji réznych
audycji i reklam w r6znych regionach kra-
ju. W 2002 roku Naczelny Sad Administra-
cyjny przyznal rozgloéni racje, uznajac, ze
nie bylo podstaw do wprowadzenia zaka-
zu. Pomimo wyroku NSA i wytoczonego
powddztwa KRRiT podtrzymywala zakaz
w kolejnych decyzjach. W tej sprawie za-
padlo siedem orzeczen sagdu administra-
cyjnego, w tym cztery wydane przez Na-
czelny Sad Administracyjny.

W 2016 roku Sad Okregowy w Warsza-
wie zasadzil za to na rzecz RMF FM 83,2
mln zt odszkodowania od skarbu pan-
stwa.

Ale prawomocnego wyroku wciaz nie
ma. — Sprawa nie jest zamknieta. Toczy
sie postepowanie apelacyjne - informuje
Maciej Brzozowski, dyrektor public rela-
tions Bauer Media w Polsce.

OCHRONA RYNKU LOKALNEGO
KRRIiT przez lata byla przeciwna rozsz-
czepianiu sygnalu telewizyjnego, tlu-
maczac to ochrong reklamowego ryn-
ku. W 2008 roku regulator podjat nawet
uchwate, w ktérej stwierdzit, ze rozszcze-
pienia programowe i reklamowe nie sa
mozliwe w przypadku nadawcéw konce-
sjonowanych.

- Potem nikt juz po raz drugi nie
chcial otwiera¢ puszki Pandory — méwi
Leszek Koziol, wieloletni szef rozgloéni
Grupy ZPR Media. - Zabraklo pioniera,
ktéry wykonalby pierwszy krok. RMF
FM jako lider rynku radiowego miat naj-
wiecej do ugrania. Byli beneficjentem

budzetéw lokalnych, ktére uzupelnialy
budzety ogélnopolskie. Na pewno zde-
cydowataby sie i Zetka, i stacje ponadre-
gionalne. Zastanawialem sie sam, czy
nie rozszczepi¢ Vox FM, ale nie chciatem
tej decyzji podjaé jako pierwszy — méwi
Leszek Koziol. I dodaje: - RMF FM zli-
kwidowat wtedy lokalne studia i zwolnit
wielu ludzi. Z punktu widzenia ogélnych
przychodéw reklamowych kwota z ryn-
kéw lokalnych nie byla na tyle duza, zeby
wazyla w duzym stopniu na wyniku te-
go radia. Skupili sie na budowaniu RMF
Maxxx i RMF Classic.

W tamtych czasach rozszczepienialo-
kalne mialy zwlaszcza walor promocyjny.
Chodzito o pokazanie: ,Jeste§my lokalni,
blisko stuchacza i reklamodawcy”.

Grupa RMF zdecydowala si¢ za to na
inny ruch. Od konca 2009 roku dzieki
temu, ze RMF Classic ma dwie koncesje
- jedna na emisje tylko w stolicy, a dru-
ga w pozostatych miastach - emituje na
antenie stolecznej pozycje poswiecone
wylacznie Warszawie wraz z lokalnymi
spotami reklamowymi. Podobnie na nie-
ktérych rynkach postepuje Eurozet z An-
tyradiem i Grupa ZPR Media z Vox FM.
Antyradio Katowice to osobna stacja,
ktéra emituje lokalne programy i reklamy
(w pierwszym péiroczu 2022 roku byla
wiceliderem stuchalno$ci w Aglomeracji
Slaskiej, wyprzedzajac Radio Zet). Z kolei
Vox FM ma oddzielne koncesje w Pozna-
niu, Radomiu i Gorzowie Wielkopolskim.

Formalnie nie jest to ani rozszczepie-
nie programu ani reklam, tak samo jak
w przypadku sieci radiowych - tworza je
stacje majace osobne koncesje, z ktdrych
kazda moze nadawa¢ inny program i re-
klamy. Co nie oznacza, Ze nie moga miec¢
tez tych samych reklam. - Zlecenia trafi-
kowane sa wkazdej stacji oddzielnie, bloki
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sa wymieszane: reklamami ogélnopolski-
mi ilokalnymi - thumaczy Leszek Koziol.
Radia ponadregionalne jak Tok FM,
Antyradio i Vox FM mialyby problem,
gdyby chcialy nadawaé osobne reklamy
w miastach na jednej koncesji, ktdre nie
przewiduja rozszczepien. - Jak liczy¢
czas reklamowy? — pyta menedzer jedne;j
z grup radiowych, chcacy zachowac ano-
nimowo$¢. - W kazdej godzinie moze-
my mie¢ maksymalnie 12 minut reklam.
A gdyby$my nadawali r6zne bloki w kil-
kunastu miastach, w sumie tych minut
reklam byloby znacznie wiecej - méwi.

ROZSZCZEPIENIA RADIA
KOSZALIN

Dzi§ reklamy - razem z programem
- rozszczepia publiczne Radio Kosza-
lin. Lokalne spoty nadawane sag w Radiu

fot. I23RF.com
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Rozszczepienia sygnatu telewizyjnego na wieksza
skale moga pojawic sie¢ dzieki addressable TV,
umozliwiajacym emisje spersonalizowanych reklam
do wybranych grup widzow

Stupsk, ktére od 6 do 12 nadaje swéj pro-
gram, a przez pozostate godziny ma ten
sam program co Radio Koszalin. - Diu-
go o to walczylem — méwi Piotr Ostrow-
ski, prezes Radia Koszalin. - Zgode
otrzymatem w 2015 roku za poprzedniej
kadencji KRRiT. Rozszczepienie sygnalu
telewizyjnego jest niezbedne do finan-
sowania naszego przedsiewziecia. Srod-
ki otrzymane z KRRiT nie pokrywaja bo-
wiem kosztéw - tlumaczy Ostrowski.
Dodaje, ze reklamy chce tez rozszcze-
pia¢ w trzygodzinnym pasmie Studio
Kolobrzeg.

Radio Koszalin jest jednak wyjatkiem.
Inne regionalne rozglto$nie publiczne sto-
suja jedynie rozszczepienia programowe
- bezreklamowych.

ADDRESSABLE TV
Rozszczepienia sygnatu telewizyjnego
na wiekszg skale beda mogly pojawi¢ sie
w telewizji dzieki rozwigzaniom address-
able TV, umozliwiajacym emisje sperso-
nalizowanych reklam do wybranych grup
widzéw.

- O reklamie adresowalnej w telewizji
mawi sie od lat. Od lat réwniez pozostaje
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nierozwigzany kluczowy problem zwia-
zany z tym tematem, a mianowicie legi-
slacja — zwraca uwage Bartosz Sieradzki,
investment & trading director w Publicis
Groupe Polska.

— Réwniez w najnowszej nowelizacji
Ustawy o radiofonii i telewizji pomimo
duzych zmian regulujacych telewizyjny
rynek reklamowy, nie znalaz! sie punkt
pozwalajacy nadawcom na tak zwane
rozszczepianie liniowego sygnalu TV,
umozliwiajace nadawanie personali-
zowanych blokéw reklamowych. Obec-
nie trwaja prace nad projektem samo-
regulacji nadawcéw w tym zakresie.
By¢ moze takie rozwigzanie pozwoli na
wprowadzenie zasad umozliwiajacych
uruchomienie w Polsce addressable TV
na wieksza skale niz obecnie - uwaza
Sieradzki.

Bo kampanie addressable TV byly
przeprowadzane w ostatnich kilkuna-
stu miesigcach nie tylko w Belgii, Francji
i Wielkiej Brytanii, ale takze w Polsce.

Francuski Orange addressable TV
wprowadzil m.in. we Francji. - Obec-
nie w Polsce nie mamy odpowiednich
regulacji umozliwiajacych wdrozenie
takiego rozwigzania - méwi Wojciech
Jabczynski, rzecznik prasowy Orange
Polska. - Od kilkunastu miesiecy trwa-
ja jednak prace legislacyjne w KRRiT,
dzieki ktérym addressable TV bedzie
moglo zago$ci¢ na polskim rynku tele-
wizyjnym. Z uwaga obserwujemy po-
step prac i proponowane rozwigzania.
Poza procesem legislacyjnym waznym
dla nas aspektem bedzie réwniez model
biznesowy, ktéry zostanie wypracowany
pomiedzy uczestnikami rynku rekla-
my telewizyjnej. Wdrozenie rozwigzan
addressable TV wiaze si¢ bowiem z du-
zymi kosztami oraz zaangazowaniem
wielu czeéci firmy, dlatego musi przy-
nosi¢ wymierne korzysci dla operatora
- ttumaczy Jabczynski.

Nad budowa platformy przeznaczonej
do dynamicznej podmiany reklam w te-
lewizji - w modelu aukcyjnym - pracuje
Gielda Papieréw Warto$ciowych w War-
szawie. Do konica 2022 roku GPW zamie-
rza podpisa¢ listy intencyjne z nadawca-
mi i operatorami dotyczace wspotpracy
przy platformie. Jej start planowany jest
nakoniec 2023 roku. &
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Testy, technika, wyzwania

TECHNOLOGIA DAI OBECNIE DOSTEPNA JEST STOSOWANA GLOWNIE TESTOWO.
NADAWCY PODCHODZA DO NIEJ OSTROZNIE, BO NIE CHCA, ZEBY JUZ NA
STARCIE WIDZ ZNIECHECIL SIE DO PODMIENIANIA REKLAM

TESTY DAl ODBYWAJA SIE OBECNIE PRZEDE WSZYSTKIM
W WARUNKACH LABORATORYJNYCH, a wiekszo$¢ z nich ogni-
skuje sie wokot projektu DAI, przygotowywanego przez Gielde
Papieréw WartoSciowych w Warszawie. Nadawcy i operatorzy
chca najpierw przetestowaé wszystkie opcje, zeby w eter puscic¢
rozwigzanie, ktére bedzie moglo poprawnie dziataé na jak naj-
wiekszej liczbie urzadzen.

Tymoteusz Bilyk, prezes zarzadu sieci Korbank, ktéra prze-
prowadzala testy z TVP, ttumaczy, ze widzowie na razie nie mie-
li do nich dostepu. — Obecnie to caly czas sg rozwigzania pro-
wadzone w firmach lub testy naukowe. Nie bylo jeszcze testéw
komercyjnych - przyznaje Bityk.
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Sie¢ nie chce jednak zamykac sie na te-
stowanie tylko z jednym nadawca. — Ma-
my bardzo elastyczna platforme Avios.
Do tego posiadamy kody zrédlowe do tej
platformy i do dekoderéw, wiec bardzo
szybko mozemy je zmodyfikowaé, zeby
mogly realizowaé wlasciwie kazdy scena-
riusz. JesteSmy wdziecznym partnerem
do takich testow - przekonuje Tymote-
usz Bilyk.

Podobnie sprawa testéw wyglada
w firmie Emitel, ktdra jest operatorem

fot. I23RF.com



m.in. emisji naziemnych. - Na chwile
obecna nie uruchomiliémy pelnych te-
stéw w warunkach komercyjnych. Wy-
nika to z faktu, ze nie da sie tego skutecz-
nie wdrozy¢ bez zaangazowania kazdej
z zainteresowanych stron - reklamo-
dawcéw, nadawcéw i dostawcow tech-
nologii. Jeste§my gotowi do komercyjne-
go uruchomienia rozwigzania, dotych-
czas wykonywali§my testy DAI w sieci
DVB-T w kontrolowanym, zamknietym
Srodowisku, w zamknietej grupie uzyt-
kownikéw - tlumaczy Piotr Guziewicz,
dyrektor biura planowania sieci i rozwo-
juustug firmy Emitel.

Nadawcy i operatorzy nie testujg tez
na razie na blokach reklamowych, a pod-
mieniajg tre§ci autopromocyjne. - Na
razie te testy nie dotycza reklam, bo ten
rynek nie jest jeszcze uregulowany - za-
znacza Piotr Guziewicz ze spotki Emitel.

WIELE ZRODEL SYGNALU
Operatorzy i nadawcy majg co testowac,
bo technologia DAI ma objaé nie tylko
telewizje naziemna i internetowa, ale tez
satelitarng i kablowa.

- Pomimo obowigzujacych standar-
déw wdrozenie DAI w telewizji naziem-
nej niesie wiele wyzwan i jest istotnie
trudniejsze do realizacji niz na przyklad
w $wiecie internetu badz $rodowiska
operatora kablowego. Wynika to z faktu,
ze na rynku funkcjonujg tysiace modeli
telewizor6éw, nie wiemy, zatem, na jaki
odbiornik trafimy, dlatego tak istotne jest
budowanie know-how i gruntowne testy
przed wdrozeniem rozwigzania — przy-
znaje Piotr Guziewicz z firmy Emitel. Jak
podkresla, jego firma pracuje m.in. nad
tym, aby wykluczy¢ przypadki, w ktérych
widz zobaczy czarny ekran, bo np. jego
telewizor nie obsluzy dynamicznej pod-
miany reklam. - Czesto nawet w ramach
modeli jednego producenta rézne mode-
le telewizoréw inaczej wykonuja pewne
funkcje - zaznacza Guziewicz.

Problemem jest nie tylko wielo§¢ mo-
deli telewizordw, ale tez dekoderow. - Jest
mnostwo dekoderdw, ktére DAI obstuza
w sposéb toporny lub wcale. Wiele de-
koderéw nie bedzie w stanie tego zreali-
zowaé. Chodzi zwlaszcza o tani sprzet,
kupiony przez klientéw indywidualnych
- wyjasnia Tymoteusz Bilyk z Korbanku.

Zdaniem Mariusza Kolodziejskiego, dyrektora ds. technicz-
nych w Telewizji Puls, realizacja DAI na platformach satelitar-
nych i kablowych w przewazajacej wiekszosci bedzie wymagata
wymiany dekoderéw na takie, ktére pozwola na podmiane re-
klam. - Nie ma sensu wprowadzac tego rozwigzania na sile na
sprzecie, ktéry moze nie poradzi¢ sobie z ta technologia — za-
znacza.

Gotowe na implementacje nowego rozwigzania sa z kolei
sieci kablowe. - Na rynku kablowym rzeczywiscie jest mnoé-
stwo modeli dekoderéw tak zwanych set-top boxéw. Jednak
informatycy mogg w nie ingerowaé zdalnie, czyli wprowadzaé
zmiany oprogramowania, pozwalajace na dostosowanie prze-
sylu danych. Ponadto opracowujemy set-top-box najnowszej
generacji - moéwi Wlodzimierz Zielinski, prezes Polskiej Fun-
dacji Wspierania Rozwoju Komunikacji Elektronicznej , Piksel”,
ktérej celem jest konsolidacja operatoréw kablowych.

PLYNNE PRZEJSCIE

Nadawcy i operatorzy zgodnie przyznaja, ze najwiekszym wy-
zwaniem jest osiagniecie stanu, gdy podmiana reklam bedzie
dla widza niezauwazalna, tzn. nie zorientuje sie on, Ze sygnal
wlasénie przetaczyt sie na ten z DAL

Pomimo obowiazujacych standardéw wdrozenie DAI

w telewizji naziemnej niesie wiele wyzwan i jest istotnie
trudniejsze do realizacji niz na przykiad w swiecie
internetu badz srodowiska operatora kablowego

Piotr Guziewicz z firmy Emitel wyja$nia, ze odbiornik telewi-
zyjny ma wbudowane jedno urzadzenie, ktére potrafi obstuzy¢
tylko jeden przekaz jednoczesnie. — Aby to wygladato dla widza
nieinwazyjnie, stosujemy statyczng plansze, ktéra pojawia sie,
gdy odbiornik pobiera reklame. Pojawia si¢ ona zamiast dzingla
reklam. Dzieki temu mozemy sie idealnie wpasowaé w blok re-
klamowy - opisuje Guziewicz.

Jak dodaje, dla odbiornika podmieniany blok musi by¢ jed-
nak jednym sygnatem, a nie kolejnymi pojedynczymi spotami.
Inaczej po kazdym nastepowaloby znane z internetu bufo-
rowanie, czyli krecace sie na ekranie ,kétko”. — Buforowanie
zaburzyloby czas trwania bloku, na co nie mozemy pozwolié.
Reklamy nie moga bowiem natozy¢ sie nastepny program. Na-
sze narzedzie skleja jednak te poszczegélne bloki reklamowe
tak, ze odbiornik traktuje je jak jeden strumien - opisuje Piotr
Guziewicz.

Podobnie wyglada to w czasie testow w sieci Korbank, ktéra
dziata w technologii §wiatlowodowej. —- Na naszych dekoderach
jesteSmy w stanie idealnie wycig¢ i wklei¢ reklamy, bez zadnych
straconych klatek i bez zadnych przerw. Tworzy si¢ pakiet re-
klam, ten idzie do bufora dekodera, ktéry to odtwarza. Dekoder
nawet nie rozréznia, czy to sa dane, ktére przyszly mu z gtéwne- —
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go streamu, czy zostaly mu wklejone - méwi Tymoteusz Bityk
z Korbanku.

Piotr Guziewicz z firmy Emitel wyjasnia tez, ze caly proces
nie bedzie polegal na sztywnym, zaplanowanym wcze$niej pod-
mienianiu reklam, do ktérego nie bedzie dalo si¢ wprowadzac
zmian. — Stacje czesto zmieniaja raméwki, bo na przyklad wy-
dluza sie mecz. System i aplikacja reaguje na specjalny znacz-
nik nadawany w strumieniu przez nadawce i dopiero wtedy
uruchamiamy mechanizm tworzenia blokdw i przygotowania
strumieni dostarczanych dla odbiornikéw telewizyjnych droga
internetowa — méwi Guziewicz. Jak dodaje, przesuniecie blo-
ku, nawet w ostatniej chwili, nie bedzie problemem. — Ponad-
to klienci bedg mieli do dyspozycji CMS, w ktérym beda mogli
wykonywaé dodatkowe czynno$ci. Tam nadawca bedzie mogt
wylaczy¢ bloki przy wybranych programach lub je aktywowac
- opisuje Guziewicz.

PROBLEM Z INTERNETEM

Samo odrzucenie niekompatybilnych dekoderéw moze nie wy-
starczy¢ do poprawnego dzialania DAL Do tego potrzebny jest
tez szybkii stabilny internet.

Klienci beda mieli do dyspozycji CMS, w ktorym
beda mogli wykonywa¢ dodatkowe czynnosci. Tam
nadawca bedzie mogh wylaczy¢ bloki przy wybranych

programach lub je aktywowac

- Te technologie sprawniej i prosciej da sie wprowadzié
w miastach, gdzie mamy dobra infrastrukture kablowa i inter-
netows — przyznaje Tymoteusz Bilyk z Korbanku.

— Sieci kablowe zwykle zapewniaja odpowiednia szybkos§¢
internetu — ocenia Wlodzimierz Zielinski, prezes Polskiej Fun-
dacji Wspierania Rozwoju Komunikacji Elektronicznej ,Piksel”,
ktdrej celem jest konsolidacja operatoréw kablowych.

Potwierdzaja to dane opublikowane przez Urzad Komuni-
kacji Flektronicznej w ,Raporcie o stanie rynku telekomuni-
kacyjnym” za 2021 rok. Wedlug nich internet stacjonarny, a ten
wlasnie jest oferowany przez operator6w kablowych, systema-
tycznie przyspiesza. W 2019 roku z laczy o przepustowosci mi-
nimum 100 Mb/s korzystalo 51 proc. uzytkownikéw internetu
stacjonarnego, z kolei w 2021 roku szybki internet miato juz 66,6
proc. uzytkownikow.

Klopoty moga jednak wystepowaé u widzéw z mniejszych
miejscowosci. Tam jako$¢ internetu moze odbiegaé od stan-
dardéw duzych operatoréw. Mariusz Kotodziejski, dyrektor ds.
technicznych w Telewizji Puls, przyznaje, ze problem z inter-
netem moze by¢ szczegdlnie widoczny przy podmianie reklam
w telewizji naziemnej za poérednictwem HbbTV.

- Trzeba rozwazyé, w jaki sposéb eliminowa¢ wyswietla-
nie reklam w DAI u oséb z niewystarczajacym laczem inter-
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netowym. Czasem jednak moze to nie
by¢ problem lacza, ale samego sprzetu,
ktéry w takim razie powinien by¢ od
razu odrzucony. To wszystko wymaga
dokladnego sprawdzenia, bo widzowie
sa przyzwyczajeni do wysokiego stan-
dardu telewizji — méwi Kotodziejski. Jak
dodaje, problemy z plynnoécia przekazu
moga zniecheci¢ widzéw do korzystania
z nowej technologii. - Bedziemy chcieli
edukowaé widzdéw, ze DAI przyniesie im
réwniez korzysci, np. dodatkowe funk-
cjonalno$ci w HbbTV - stwierdza.

KWESTIE BEZPIECZENSTWA
Powaznym wyzwaniem, ktére stoi przed
operatorami i nadawcami zaangazowa-
nymi w DA, jest odpowiednie zabezpie-
czenie calego systemu.

- Mamy obawy, Ze nie majac kontroli
nad tym, co de facto pojawia sie w naszym
programie, mozemy tez pa$¢ na przyklad
ofiarami ataku hakerskiego - méwi przed-
stawiciel jednego z nadawcéw.

O kwestiach atakéw hakerskich wspo-
mina tez Przemystaw Broniszewski,
czlonek zarzagdu MOC TV, zrzeszajacego
nadawcow telewizyjnych, ale podkresla,
ze wazniejsza od nich jest sprawa od-
powiedzialno$ci za emitowane reklamy
w systemie DAL

Piotr Guziewicz z firmy Emitel przy-
znaje, Ze na §wiecie nie ma systeméw,
ktére sa odporne na wszystkie ataki ha-
keréw. Zaznacza jednak, ze technologia
HbbTV, na ktérej bedzie oparty DAI w te-
lewizji naziemnej, jest wzglednie bez-
pieczna. - Stale monitorujemy poziom
bezpieczenstwa  teleinformatycznego,
w przypadku ryzyk reagujemy natych-
miast - opisuje Guziewicz.

Potencjalne ataki hakerskie to jednak
niejedyny problem dotyczacy bezpie-
czenstwa systemu. Nadawcy obawiajg
sie, ze jesli to operatorzy beda fizycznie
podmieniali reklamy, to telewizje stra-
ca kontrole nad tym, co jest emitowane
w ich kanale. A przeciez to oni ponosza
za to odpowiedzialno$¢ przed KRRiT.

- Teraz reklama przechodzi przez wie-
le kontroli, zanim trafi na antene. Pytanie,
kto bedzie to robil, gdy zabraknie kontro-
li nadawcy, bo na pewno nie operatorzy,
skoro te reklamy beda szly z zewnetrznych
serwer6w. Powinna powsta¢ dedykowana



struktura / organizacja, ktéra w oparciu
o odpowiednie mechanizmy i procedury
umozliwi kontrole reklam, zgodna z obo-
wigzujacymi  standardami prawnymi.
Czyli tzw. Clearing House, ktory zajmie sie
tym procesem — mowi Bogustaw Kisielew-
ski, prezes Kino Polska TV.

Marcin Grabowski, odpowiadajacy
za aspekty biznesowe platformy DAI na
GPW, wyjasnia, ze ustuge DAl mozna zre-
alizowaé na wiele sposobéw w zalezno$ci
od technologii stosowanej przez nadaw-
ce i operatora. W jednym z wariantéw
za fizyczna podmiane reklam wecale nie
musi by¢ odpowiedzialna sie¢ kablo-
wa. — Spot na poziomie swojego CDN-a
(rozproszonej sieci serweréw) moze
prébowaé podmienia¢ sam nadawca
lub tez podmiana moze odbywac sie na
wezlach znajdujacych sie na poziomie
platformy gietdowej, jeszcze przed wy-
puszczeniem do sieci operatoréw. Final-
nie jednak wszystkie treéci sa wy$wietla-
ne na urzadzeniu koncowym operatora
i dlatego wszelkie dzialania musza by¢
z nim skoordynowane i uzgodnione.

Problemem moze by¢ tez uzyskanie
dostepu do danych o uzytkownikach, np.
ichlokalizacji. S one potrzebne do dopa-
sowywania reklam do konkretnej osoby.
Nawet gdy zaczng juz obowigzywaé od-
powiednie regulacje prawne, czes¢ os6b
moze nie chcie¢ udostepnia¢ nadawcom
i operatorom danych z dekoderéw czy
cho¢by godzi¢ sie na ujawnianie ich ad-
resu IP. Wszystko w obawie o utrate pry-
watnosci.

Marcin Grabowski, odpowiadajacy
za aspekty biznesowe platformy DAI
na GPW, przyznaje, ze pelen wymiar
DAI to polaczenie mozliwosci techno-
logicznych z mozliwoscia budowania
segmentéw klientéw. — DAI plus dane
o segmentach to addressableTV, kto-
rego oczekuja reklamodawcy. Budowa
segmentéw klientéw wystarcza do zbu-
dowania pelnowartosciowej oferty dla
reklamodawco6w i nad tym skupiamy sie
na GPW. Precyzyjne profilowanie stoso-
wane w internecie w UE ma niepewna
przyszto$¢. Pojawiaja sie rézne glosy
i pomysly (nawet w samej w Komisji Eu-
ropejskiej), zeby zabronié profilowania
— mé6wi. I dodaje: - DAI w Polsce i w UE
mozemy realizowa¢ w wielu warian-
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tach, bez konieczno$ci petlnego profilowania odbiorcéw, sku-
piajac sie np. na budowaniu segmentéw geograficznych.
Zdaniem Piotra Guziewicza ze sp6iki Emitel cze$¢ rynku
widzéw z dystansem moze podej$¢ do budowania segmentéw
reklamowych - Jednak podobnie jak na innych rynkach dys-
trybucji kontentu komfort korzystania z lepiej dopasowanych
tre$ci moze te watpliwo$ci rozwiaé — stwierdza Guziewicz.

CO DALEJ?

Na razie trwaja kolejne testy technologii DAI, koordynowane
przez GPW, a np. TVN juz wprowadzit swdj projekt reklamy de-
dykowanej — addressable TV, oparty na rozwigzaniach telewizji
hybrydowej w przekazie naziemnym. Powstat on jednak nieza-
leznie od platformy gietdowe;.

GPW w swoim projekcie platformy DAI pod koniec roku
chce wprowadzi¢ mozliwo$¢ technicznej podmiany kon-
tentu, jeszcze bez segmentéw i na wybranej puli operatoréow
i nadawcéw. — Planujemy, Ze bedzie to odbywalo si¢ na pozio-
mie kontentu zwigzanego z autopromocjg nadawcéw. Chee-
my zdazy¢ na pitkarski mundial w Katarze, aby zaproponowaé
wtedy reklamodawcom podmiane np. plansz sponsorskich na
poziomie autopromocji - wyjasnia Marcin Grabowski, odpo-
wiadajacy za aspekty biznesowe platformy DAI na GPW. Pro-
jekt ma na poczatku objaé ok. 600 tys. urzadzen (dekoderéw
itelewizoréw).

Marcin Grabowski podkresla, ze po wprowadzeniu pelnego
modelu DAI reklamy beda mogty tez wykupowaé male firmy,
ktérych obecnie nie sta¢ na to, zeby uczestniczy¢ w ogdlno-
polskim rynku reklam. Jego zdaniem nowe rozwigzanie bedzie
mozna laczy¢ z obecng sprzedaza reklam, rozliczang na pod-
stawie danych Nielsen/Gemius. — Teraz firma Nielsen sama szu-
ka pomystéw na rozdzielanie widowni DAI i widowni z panelu.
Moim zdaniem w przysztosci waluta reklamowa to bedzie miks
ogladalnosci Nielsena i wy$wietlalno$ci na dekoderach w mo-
delu DAI - méwi Grabowski.

Wlodzimierz Zielinski, prezes Polskiej Fundacji Wspierania
Rozwoju Komunikacji Elektronicznej ,Piksel”, podkresla, ze
rozwigzanie, nad ktérym pracuje GPW, jest innowacyjne w skali
Europy. - Tutaj zyskaja reklamodawcy, nadawcyi operatorzy. Do-
datkowo bedziemy mieli doktadna informacje, do kogo trafita re-
klama dzigki informacjom zwrotnym z dekoderéw. Beda to dane
zagregowane, nie bedzie tu inwigilacji - zapewnia Zielinski.

Prawie wszyscy uczestnicy rynku sg zgodni co do tego, ze aby
projekt reklamy adresowalnej osiagnatl sukces, potrzebne jest
wspdlne dziatanie wszystkich nadawcéw i operatoréw. — Re-
klamodawcéw mozna tym zainteresowaé tylko wtedy, kiedy
bedzie to rozwigzanie, w ktérym beda uczestniczy¢ wszyscy
przedstawiciele rynku - przekonuje Tymoteusz Bilyk, prezes
sieci Korbank. I dodaje: - Inaczej rynek bedzie tak rozdrob-
niony, ze zadna agencja reklamowa nie bedzie chciala z tego
w przyszlosci skorzystac.

Zgadza sie z tym Piotr Guziewicz, dyrektor biura planowa-
nia sieci i rozwoju ustug spé6iki Emitel. - DAI musi by¢ wprowa-
dzany w duzej skali. Tylko wtedy jest szansa, ze zainteresuja sie
nim domy mediowe - ocenia. ¢
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Potrzeba dobrego prawa

WIEKSZOSC NADAWCOW TELEWIZYJNYCH JEST POZYTYWNIE NASTAWIONA DO TECHNOLOGII
DAI. JEJ ROZWOJ HAMUJE JEDNAK BRAK ODPOWIEDNICH REGULACJI PRAWNYCH

MICHAL W LATACH 90. ROZSZCZEPIANIE SYGNALU BYLO DOZWOLO- piectnastoma lokalnymi oddziatami, ktére
NIEDBALSKI NEW KONCESJACH. STOSOWALY JEZAROWNOPOLSAT, JAK  tworzyly wlasne dzienniki informacyjne.
1 TVN, KTORE W CZESCI REGIONOW POLSKI NADAWALY LO-  Jednak w 2001 roku Juliusz Braun, 6wczesny
KALNE INFORMACJE. Stacje nie mogly jednak emitowac ty- przewodniczacy KRRiT, przedluzajac kon-
powo lokalnych reklam, przez co emisja regionalnych tresci  cesje, zabronit RMF FM rozdzielania regio-
nie byla dla nich optacalna. W efekcie zrezygnowaly wiec ze  nalnego programu, ttumaczac to ochrong
stosowania rozszczepien. lokalnego rynku radiowego. Wedtug stacji
Z kolei w 1994 roku RMF FM, jako pierwsza rozgtosnia ztego powodu prace stracilo ponad 200 pra-
w kraju, otrzymata ogélnopolska koncesje ze zgoda na roz- cownikéw, a spétka nadajaca radio staneta
szycia lokalne — programu i reklam. RMF FM dysponowalo  uprogu bankructwa.

fot. I23RF.com
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Rozszywania sygnatu KRRiT odmdwita
tez np. Radiu Zet, Tok FM czy Radiu WaWa.
Jednym z wyjatkéw pozostawaly regionalne
oddzialy TVP, ktére mogly mie¢ pasma lo-
kalne na ogélnopolskich antenach. Za zgo-
da KRRiT sygnal rozszczepialy ponadto re-
gionalne rozgloénie Polskiego Radia, Radio
Eska Poznan czy Radio WaMa.

W 2002 roku Naczelny Sad Administra-
cyjny przyznal racje nadawcy RMF FM,
uznajac, ze KRRIiT nie miala podstaw do
wprowadzenia zakazu emisji lokalnych
pasm programowych. Jednak dopiero
w 2014 roku KRRiT wydala decyzje, w ktdrej
stwierdzila Ze nie jest wtadna do natozenia
na nadawce zakazu zamieszczania lokal-
nych blokéw.

I

Z kolei w 2019 roku serwis WP Pilot otrzymal zgode KRRiT
na testowanie dynamicznej podmiany reklam na kanale Telewi-
zja WP.

ROZSZCZEPIANIE JUZ LEGALNE

Formalnie rozszczepianie sygnalu umozliwila jednak dopie-
ro nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji z 11 sierpnia
2021 roku, ktéra weszta w zycie 1 listopada 2021 roku. Po-
jawil sie tam zapis méwiacy, ze ,zgoda dostawcy ustugi me-
dialnej na zmiany lub modyfikacje ustugi medialnej lub inne
naruszenie jej integralno$ci powinna by¢ wyrazna i udzielo-
na w formie pisemnej i jest skuteczna wylacznie wobec okre-
$lonych w niej czynnoséci”.

Wedlug KRRiT na podstawie tych przepiséw jest mozliwe
rozszczepianie sygnatu kanatéw w pelnym zakresie, tez ko-
mercyjnym. - Jedynym uwarunkowaniem jest uzyskanie wy-
raznej zgody dostawcy ustug medialnych - podkresla Witold
Kolodziejski, przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji.

GPW w IV kwartale br. chce rozpoczac
rozmowy z nadawcami, operatorami

i KRRIT. - Chcielibysmy zorganizowac
swoisty okragly stol w tej sprawie

- mowi Marcin Grabowski

Zmiany w polskiej ustawie wynikaja z nowelizacji europej-
skiej dyrektywy audiowizualne;j.

- Dyrektywa unijna 1808/2018 pojawila sie po to, zeby daé
nadawcom telewizyjnym w Europie narzedzia do skuteczniej-
szego konkurowania z internetem - wyjasénia Marcin Grabow-
ski, odpowiadajacy za aspekty biznesowe platformy DAL, przy-
gotowywanej przez GPW.

Problem w tym, ze znowelizowana ustawa o radiofonii i tele-
wizji nie precyzuje, w jaki sposdb mozna rozdzielaé sygnat ani
jak ma wyglada¢ kontrola stosowania przepiséw w kanale, kté-
ry moze mie¢ kilkaset czy kilka tysiecy wersji.

DIABEL TKWI W SZCZEGOLACH
Odpowiedzi na te pytania majg przynies¢ regulacje KRRiT
lub samoregulacja rynku. Ich opracowanie nakazuja Polsce
przepisy unijne. - Obowiazek ten wynika z dyrektywy unij-
nej 1808/2018, ktéra dopuszczajac rozszczepienie sygnatu
telewizyjnego, jednocze$nie zobowigzala do wprowadzenia
przez kazdego z regulatoréw panstw UE odpowiednich zasad
dopasowanych do warunkdéw lokalnych - méwi Witold Koto-
dziejski, szef KRRiT. Jak dodaje, Krajowa Rada w ciagu kilku
najblizszych miesiecy bedzie wypracowywala zasady wdraza-
nia DAI w ramach dialogu techniczno-prawnego z rynkiem.
Nadawcy i operatorzy jednak juz teraz prowadza prace nad
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samoregulacja. — Pracujemy nad takimi rozwigzaniami, ale przy-
daloby sie oczywiscie przepisy KRRiT, ktore regulowalyby choc¢by
cze$¢ kwestii zwigzanych z DAI - podkresla Bogustaw Kisielew-
ski, prezes Kino Polska TV.

Marcin Grabowski z projektu DAI realizowanewgo na GPW
zauwaza z kolei, ze jesli samoregulacja ze strony rynku nie
zostanie opracowana, to KRRiT moze zaproponowa¢ regula-
cje, ktéra moze mieé inng optyke niz np. rynek mediéw. Wia-
$nie dlatego GPW w IV kwartale br. chce rozpocza¢ rozmowy
znadawcami, operatorami i KRRiT. - Chcieliby§my zorganizo-
wac zaplecze na potrzeby rozmdéw z regulatorem i wypracowaé
zalozenia do samoregulacji wraz z dedykowang organizacja
rynkowa, np. JIC DAI - méwi Grabowski.

Zdaniem Witolda Kolodziejskiego, przewodniczacego KRRiT,
temat DAI caly czas budzi duze zainteresowanie ze strony
nadawcdw, a pytania, ktore w tej sprawie wplywaja do Krajowej
Rady, dotycza przede wszystkim strony prawnej catego przedsie-
wziecia. — Licze na $cisla wspélprace, a przede wszystkim na ini-
cjatywe ze strony nadawcéw przy wypracowaniu kodeksu i zasad
samoregulacji - stwierdza Kolodziejski.

PROBLEM Z DANYMI

Tymoteusz Bilyk, prezes sieci Korbank, ktéra przeprowadzata
juz testy DAI, zwraca uwage na to, Ze nie wystarczy uregulowa-
nie samej podmiany reklam. Wedlug niego otwarta pozostaje
jeszcze kwestia danych z dekoderéw klientéw, ktére moglyby

W poczatkowym etapie telewizje chca testowo

podmieniac¢ bloki autopromocyjne, i to tylko

geograficznie. Oznacza to, ze nie beda na razie

korzystac z danych z dekoderow klientow operatorow

postuzy¢ do profilowania reklam, a wiec jak najbardziej doktad-
nego dopasowywania spotéw do konkretnego widza.

— Tu jest wiele obszaréw podlegajacych pod wiele uwarun-
kowan prawnych. Mamy prawo telekomunikacyjne, RODO
iinne przepisy. Czekamy na to, co w tej sprawie przyniesie nam
ustawodawca — méwi Bilyk.

KRRIiT podjeta juz dzialania zwigzane z mozliwoscia wy-
korzystywania danych RPD (return path data) z dekoderéw.
Umozliwi to rozporzadzenie Rady Ministréw w sprawie pro-
gramu badan statystycznych statystyki publicznej na rok 2023.
Dzieki temu Krajowa Rada bedzie mogta przeprowadzaé ba-
danie odbioru sygnatu stacji telewizyjnych w Polsce na pod-
stawie tzw. §ciezki zwrotnej. KRRiT podkredla, Ze maja to by¢
anonimowe, statystyczne informacje o zasiegach programéw
telewizyjnych, a nie o poszczegdlnych osobach, ktdre ogladaja
telewizje. ,Informacje te beda publicznie dostepne i wykorzy-
stywane przede wszystkim przez samg branze medialng” - po-
daje KRRiT.

Wlodzimierz Zielinski, prezes Polskiej Fundacji Wspierania
Rozwoju Komunikacji Elektronicznej ,,Piksel”, ktdrej celem jest
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konsolidacja operatoréw kablowych,
podkresla, ze nie ma zagrozenia, iz KRRiT
otrzyma od operatora dane o tym, co
oglada konkretny Polak. — U nas baza da-
nych konczy si¢ na dziale technicznym.
Reszta danych to juz dane sumaryczne.
Wiemy na przyklad, ze jest wiaczonych
trzy tysiagce telewizoréw. Nie mamy tam
jednak ani nazwisk abonentdw; ani dziel-
nic - wyjasnia.

Marcin Grabowski z projektu DAI re-
alizowanego przez GPW zaznacza, ze
obecnie pobieranie danych z urzadzenia
koncowego, np. dekodera, moze by¢ in-
terpretowane przez odpowiednie urzedy,
m.in. UKE, jako naruszenie w mysl obec-
nie funkcjonujacego prawa telekomuni-
kacyjnego.

Sam Urzad Komunikacji Elektronicz-
nej na razie nie chce wypowiadac sie ani
o DAL ani o zbieraniu danych z dekode-
row operator6w. — To nie jest nasz temat,
wiec trudno o komentarz - méwi tylko
Witold Tomaszewski, p.o. rzecznik pra-
sowy UKE.

Marcin Grabowski z projektu DAI na
GPW prowadzi rozmowy rynkowe w kie-
runku wypracowania mozliwosci ko-
rzystania z danych. - W obrebie kazdej
technologii emisji sygnalu telewizyjnego
nalezy przeprowadzi¢ analizy prawne
i nad tym pracujemy. Same dane o wy-
$wietlalno$ci moga wspieraé procesy
zwigzane z okre§laniem potencjalu ryn-
ku reklam DAI Np. projekt realizowany
przez KRRiT w ramach Badan Statystyki
Publicznej GUS. Na podstawie danych na
stronach GUS-u bedzie mozna korzysta¢
z raportéw moéwiacych o wyswietlalnosci
kanaléw telewizyjnych i w ramach tzw.
spisu z natury (wy$wietlalno$¢) szacowa¢
rynek reklam DAI — méwi Grabowski.

Piotr Guziewicz, dyrektor biura plano-
wania sieci i rozwoju ustug spétki Emitel,
ktdra testuje mozliwos¢ wprowadzania
DAI w naziemnej telewizji za posrednic-
twem technologii telewizji hybrydowej,
zaznacza, ze im wiecej danych bedzie
mozna zgodnie z prawem pozyska¢ o od-
biorcach, tym reklama bedzie lepiej dopa-
sowana do widza. - Jedli jest ich niewiele,
to mozliwosci sa3 mocno ograniczone,
tylko do geografii, ktéra jest bardzo inte-
resujaca, ale daje tylko jeden wymiar do
profilowania reklamy — przyznaje.



fot. Materiaty GPW

Tymoteusz Bilyk z Korbanku potwier-
dza, ze prace nad DAI caly czas spowal-
nia brak jasnych regulacji prawnych. Jak
dodaje, po wprowadzeniu dynamicznej
podmiany reklam problem moze by¢ tez
okreslenie, czym tak naprawde bedzie
wtedy kanatl telewizyjny. — Pytanie, czy
twor, ktéry powstanie w wyniku DAI,
dla KRRiT nadal bedzie stacja telewizyj-
na, czy moze bedzie go trzeba traktowaé
inaczej, i na jakie przetwarzanie danych
ostatecznie pozwolg przepisy — zastana-
wia sie Bilyk.

OBAWY NADAWCOW

Nadawcy obawiaja sie, Ze niejasne prze-
pisy lub ich brak moga w konsekwencji
doprowadzi¢ do karania ich przez KRRiT,
np. za bledne wyemitowanie reklamy
przez system. Chodzi m.in. o spoty piwa
nadane w czasie prawnie chronionym.

- Gietda jako podmiot niezalezny od
rynku medialnego moze zagwaranto-
waé transparentno$§é¢ calego ekosyste-
mu DAI - podkre$la Marcin Grabowski
z projektu DAIna GPW.

Z kolei Witold Kolodziejski, prze-
wodniczacy KRRiT, opisuje, ze jednym
z mozliwych rozwigzan, ktére zapew-
nig kontrole spotéw przed ich emisja,
jest powotlanie tzw. clearing house, czyli
m.in. repozytorium reklam DAI. Dzieki
niemu wszystkie planowane do pod-
miany tresci (w tym reklamy) bylyby
wczeéniej opisywane, np. kiedy moga
by¢ nadawane. - Mechanizm mdéglby
pozwoli¢ na uzyskiwanie akceptacji do
emisji przez dzialy prawne nadawcow
- méwi Kolodziejski. I dodaje: — Nalezy
pamietaé, ze reklamy DAI beda podle-
galy tym samym wymogom prawnym co
reklamy do tej pory. Dlatego optymal-
nym rozwigzaniem jest wspélne z ryn-
kiem wypracowanie zasad funkcjono-
wania technologii DAI, zgodnie z obo-
wigzujacym na rynku medidow prawem.

Przemystaw Broniszewski, czlonek
zarzgdu MOC TV, zrzeszajacego nadaw-
cow telewizyjnych, ma jednak watpli-
wosci, czy sama KRRiT jest przygoto-
wana na wprowadzenie DAI - Powinno
zosta¢ doprecyzowane, czy pelna baza
nadzorowana przez podmiot niezalezny
umozliwialaby nadawcom i KRRiT we-
ryfikowanie, co byto wy$wietlane w po-

szczegllnych stacjach - stwierdza
Broniszewski. Zgadza sie¢ z nim
Marcin Grabowski z projektu DAI
realizowanego przez GPW. - Kra-
jowa Rada powinna dysponowaé
narzedziami, ktére moglyby dawaé
mozliwoé¢ aktywnego monitorin-
gurynku mediéw — mowi.

Mariusz Kolodziejski, dyrektor
ds. technicznych Telewizji Puls,
zauwaza z kolei, Ze nie da sie za-
rejestrowac tego, co jest emitowa-
ne w DAL, a wlasnie m.in. w taki
sposéb - za poérednictwem na-
gran przestanych od nadawcow
- KRRiT przeprowadza obecnie
kontrole. - Mozemy wykaza¢, co
w danej chwili byto wyemitowane,
nawet jesli rézni widzowie obej-
rzeli r6zne materialy, ale nie jest
realne nagranie tego sygnaltu, ktéry
zostal wyemitowany - zaznacza
Mariusz Kolodziejski. I dodaje:
— Chcielibyémy mie¢ system, kt6-
ry bedzie jasno raportowat i ktéry
KRRiT uzna za prawidlowy w cza-
sie kontroli.

MARCIN GRABOWSKI: - Chcielibysmy zorga-
nizowac zaplecze na potrzeby rozmow z regulato-
rem i wypracowac¢ zatozenia do samoregulacjiwraz BEZ PRZEPISOW

z dedykowana organizacja rynkowa

2022

ROZWIAZANIA

Co zatem mogg zrobi¢ nadawcy
i operatorzy, gdy nadal nie ma ja-
snych przepiséw dotyczacych DAI
i zbierania danych z dekoderéw? W poczatkowym etapie tele-
wizje chca testowo podmienia¢ bloki autopromocyjne, i to tyl-
ko geograficznie, np. w danej gminie czy na obszarze dziatania
konkretnej kabléwki. Oznacza to, ze nie beda na razie korzystac
z danych z dekoderdéw klientéw operatoréw.

- Zaczniemy od testéw czysto technicznych i my$limy naj-
pierw o podmianie blokéw autopromocyjnych. Dzigki temu nie
bedziemy musieli pozyskiwaé doktadnych informacji o widzu,
abedziemy mogli okresli¢ bardzo ogdlnie region i tam dociera¢
- méwi Mariusz Kotodziejski, dyrektor ds. technicznych Telewi-
zji Puls.

- Zeby ten projekt udalo sig zrealizowaé, musi nastapié, poza
wprowadzeniem odpowiednich regulacji prawnych, wspétpra-
ca operatorow i dostawcow treéci. Operator musi zadba¢ o to,
zeby zapewnié podmienianie tych reklam, zgodnie z wytyczny-
mi i baza danych, ktéra zostanie pobrana z centralnego punktu
- opisuje Tymoteusz Bilyk z Korbanku.

Z kolei Witold Kolodziejski, przewodniczacy KRRiT, doda-
je: — Potrzebne jest rowniez wypracowanie relacji pomiedzy
dostawcami uslug medialnych, doméw mediowych, operato-
réow telekomunikacyjnych w celu kontroli DAI oraz podziatu
kosztéw i zyskéw. &
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JAK SZACUJA GLOBALNE AGENCJE ME-

N owe Otwa rc i e DIOWE, WYDATKI NA REKLAME W TELE-

WIZJI STANOWIA W POLSCE mniejszg

ADDRESSABLE TV MOZE STAC SIE JEDNYM ZE SPOSOBOW cze$¢ tortu niz te na komunikacje w in-
NA UNOWOCZESNIENIE REKLAMY TELEWIZYJNEJ ternecie. Wedlug Publicisu przewaga
| ZWIEKSZENIE JEJ EFEKTYWNOSCI ORAZ DOSTEPNOSCI. ta wyniosla w ub.r. 0.3 proc. (42,7 proc.
ALE NIE STANIE SIE TO OD RAZU wydatkéw reklamowych ogélem prze-

znaczono na digital, 42,4 proc. na telewi-
zje), wedlug GroupM - az blisko 9 proc.
(udziat reklamy online miat wynie$¢ nie-
mal 49 proc., a telewizyjnej 40 proc.).
Nadawcy starajg sie zatrzymac ten
trend - np. walczac raméwkami i wla-
snymi produkcjami o widza — ajednocze-
$nie z niego skorzystaé, oferujac online
zaréwno streaming swoich kanaléw,

AGNIESZKA OLBROT

fot. I23RF.com
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jak i kontent produkowany zaréwno dla
telewizji linearnej, jak i specjalnie dla
uzytkownikdw internetu. Kolejnym spo-
sobem moze staé sie addressable TV, czy-
li profilowane pod katem konkretnych
grup widzéw przekazy reklamowe, emi-
towane badz w kanatach telewizyjnych,
takze tych najwiekszych, badz wich digi-
talowej ofercie wideo.

ODPOWIEDZ NA MOZLIWOSCI
INTERNETU

Tym, co odréznia reklame internetowg
od tej w pozostalych tradycyjnych me-
diach, jest mozliwo$¢ jej targetowania
wedtug bardzo réznych kryteriéw: od lo-
kalizacji, przez wskazniki demograficzne
izainteresowania, po dokonane czy tylko
rozwazane zakupy. Dzieki gromadzonym
w niewyobrazalnych ilo$ciach danym
- takze, nadal, zewnetrznym (third-
-party cookie) - i ich analizie, coraz bar-
dziej zautomatyzowanej i jednoczeénie
dogtebnej, wydawcy internetowi moga
oferowa¢ reklamodawcom precyzyjne
dotarcie do potencjalnych klientéw spel-
niajacych konkretne kryteria.

Z kolei telewizja zapewnia przede
wszystkim ogromny zasieg i jakoSciowy
kontent, ktdry jest dla marketeréw wcigz
bardzo wazny. Roénie tez liczba rynkéw,
na ktdrych oferuje targetowanie moze nie
na poziomie konkretnych odbiorcéw, ale
ich do$é precyzyjnie zdefiniowanych grup.
- Tojest wlasnie gléwna przewaga addres-
sable TV nad tradycyjnymi kampaniami
zasieggowymi — méwi Michat Buszko, ad-
vanced measurement manager w firmie
badawczej Nielsen.

DUZE NADZIEJE

Jak przypomina Michal Buszko, jako
pierwsza w Europie te formule dzialan
komunikacyjnych wdrozyta w 2014 ro-
ku brytyjska stacja Sky - z sukcesem. Jej
dziatania w obszarze telewizji adresowal-
nej i wspierajaca je platforma AdSmart
staly sie kluczowym atutem wobec re-
klamodawcéw. Juz pie¢ lat pdzniej Sky
chwalila sie, Ze przeprowadzita ponad 17
tys. kampanii adresowalnych dla 1,8 tys.
klientéw - od takich potentatéw brytyj-
skiego rynku, jak British Airways Holidays
(turystyka), Barclays (ustugi finansowe)
czy Mr Porter (sklep z dizajnerska odziezg

meska), po firmy mniejsze i niszowe, jak
choéby McLaren (samochody sportowe).

Doswiadczenia w prowadzeniu kam-
panii w formule addressable TV maja
juz réwniez rynki francuski czy belgijski.
Atakze polski: pierwsze, najpierw testowe,
potem komercyjne projekty DAI (dynamic
ad insertion — dynamiczna podmiana re-
klam) przeprowadzono na antenach TVN,
TVN Siedem i TTV nalezacych do Warner
Bros. Discovery oraz w Playerze (ten sam
wladciciel) i TVP VOD (Telewizja Polska).
W marcu br. biuro reklamy TVN Media
ogtosilo wprowadzenie addressable TV
do oferty. Informujac o tym, biuro powo-
falo si¢ m.in. na szacunki firmy doradczej
Deloitte, wedlug ktérych juz w tym roku
wydatki na te formule reklamowa maja
stanowi¢ 5 proc. $wiatowych wydatkow
nareklame wideo.

WIELORAKIE ZASTOSOWANIE
Te pionierskie kampanie, ale tez do-
$wiadczenia z innych rynkéw pokazuja,

korzystano w kampanii sieci handlowej
Kaufland, ktéra objeta anteny TVN, TVN
Siedem i TTV (odbiorniki z funkcjg HBB).
Dodatkowo zostal wykorzystany kanat
connected TV poprzez emisje reklam
aplikacji Player. Podczas gdy wiekszo§¢é
widzéw widziala wizerunkowy spot
klienta, w trzech lokalizacjach — Biatym-
stoku, Koszalinie i Starachowicach (i ota-
czajgcych je powiatach) ogladajacy spot
widzowie mogli dowiedzie¢ si¢ dodat-
kowo o otwarciu w kazdym z tych miast
marketu sieci, jego terminie i towarzy-
szgcych mu promocjach (wykorzystano
zmodyfikowane spoty, dedykowane kaz-
demu ze wspomnianych miast). Jak wy-
nika z analizy GroupM, ktdéra odpowia-
dala za planowanie tej kampanii, w cze-
$ci, wktérej wykorzystano DAL wskaznik
kontaktéw z komunikatem w grupie
celowej wyniost 48 proc.; gdyby informa-
cje o otwarciach podano w tradycyjnej
kampanii ogdlnopolskiej, wyniéstby on
niespetna 1 proc.

Jako pierwsza w Europie t¢ formule dzialan
komunikacyjnych wdrozyta w 2014 roku brytyjska
stacja Sky. Doswiadczenia w prowadzeniu kampanii
w addressable TV maja juz rowniez Francja i Belgia

ze DAI mozna wykorzystywaé na rdz-
ne sposoby. Pierwszy projekt, testowy,
w Playerze polegal na podmianie reklam
w streamingu live kanatéw TVN. Drugi,
przeprowadzony przez stacje TTV, byt
dzialaniem autopromocyjnym TVN 24
i pokazywanych na tej antenie raportow
smogowych. Jak wyjaénia Maciej Zia-
browski, business developments and in-
tegrations director w TVN Warner Bros.
Discovery, jej mechanizm wykorzystywat
mozliwoéci funkcji HBB w odbiornikach
naziemnej telewizji cyfrowej: podczas
gdy na wiekszo$ci ekranéw emitowano
zwykly spot, widzowie korzystajacy z ta-
kich odbiornikéw widzieli szczegdly ra-
portu o poziomie zanieczyszczen w swo-
im wojewddztwie.

Mechanizm DAI oparty na mode-
lu copy splitting, ktéry zaklada emisje
spersonalizowanych kreacji w miejsce
spotu ogélnopolskiego danej marki, wy-
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- Innego typu kampanie przeprowa-
dziliémy dla klienta z branzy telekomu-
nikacyjnej - wspomina Lukasz Pytlew-
ski, market lead data and tech GroupM.
— Chcial on dotrze¢ z informacjg o dwéch
z sze$ciu swoich produktéw do konkret-
nych odbiorcéw: z jednym do mtodych,
aktywnych ruchowo mieszkancéw du-
zych miast, z drugim do gospodarstw
domowych z dzie¢mi. Wyselekcjonowa-
lismy wiec, na podstawie danych od réz-
nych dostawcéw zintegrowanych przez
Dataplace.ai, lokalizacje, w ktorych
wystepuje nadreprezentacja tych grup
celowych i - na odbiornikach z funkcja
HBB - zwiekszyliSmy czestotliwo$¢ po-
kazywania wlasciwego spotu, podczas
gdy reszta widzéw ogladata szes$¢ spotéw
promujacych te produkty w kampanii
ogdblnopolskiej — opisuje Pytlewski. Kam-
panie przeprowadzono w stacjach TVN,
TTV i TVN Siedem. Wéréd wykorzysta- —



i
||| amorzssamery ||

nych danych byly m.in. tak nietypowe, jak
ta, ile os6b z danej lokalizacji chodzi na
sitownie.

WE WLASCIWYM MIEJSCU

Jak pokazuja przywotane przyklady, me-
chanizm DAI mozna wykorzystac¢, by do-
trze¢ zkomunikatem do widzéw/odbior-
céw na okre$lonym terenie lub wzmoc-
ni¢ przekaz w zdefiniowanej grupie
odbiorcéw. W obu sytuacjach podmiana
reklam nastgpila w ramach prowadzo-
nej kampanii w ogélnopolskich stacjach
telewizyjnych. Jak jednak podkresla Ma-
ciej Zigbrowski z Warner Bros. Discovery,
addressable TV to rowniez formuta jakby
skrojona pod potrzeby marek o ograni-
czonym zasiegu, np. regionalnych czy
lokalnych. Swiadczy o tym choéby przy-
kiad brytyjskiej sieci stacji paliwowych
Jet, ktéra majac zaledwie 4-procentowy
udzial w rynku, chciata zwigkszy¢ §wia-
domo$¢ swej marki i pozyska¢ nowych
klientow.

Planowang kampanie ogélnokrajowg
zastopowalo wprowadzenie lockdownu.
Jet zdecydowal sie¢ wéwczas przeznaczy¢
caly budzet na addressable TV, kierujac
dzialania do dwdéch grup docelowych:
starszych zamoznych mezczyzn i kobiet
majacych dzieci - uznal, Ze to im naj-
bardziej spodoba sie tradycyjny model
sprzedazy (tylko paliwo i niezbedne do
auta produkty, bez pieczywa, lodéw, go-
racych napojéw i przekasek) zapewniajg-
cy krétszy niz na stacjach prowadzacych
markety czy punkty gastronomiczne czas
obstugi. Kampanie dodatkowo skierowa-
no na tereny w promieniu 15 km od naj-
wazniejszych lokalizacji sieci (jej pierw-
szy etap stanowila emisja targetowanych
spotéw na mikropowierzchniach przy
stacjach, drugi — telewizja adresowalna).
W rezultacie zapamietywalno$¢ marki
znacznie wzrosta, ,JET ewoluowal od
prawie braku spontanicznej §wiadomo-
$ci reklamowej do przeécigniecia glow-
nego konkurenta i supermarketowych
marek benzynowych” (jak to opisano na
stronie TVN Media), sie¢ pozyskala tez
9 tys. nowych klientéw, co ,,odpowiada
zwrotowi z inwestycji ROl w mediach wy-
noszacemu 2,44”.

Czy zatem dla kazdej firmy o ograni-
czonym zasiegu dziatania reklama w te-

W REZULTACIE KAMPANII zapamig-
tywalnos¢ marki JET wzrosta od ,prawie
braku spontanicznej $wiadomosci reklamo-
wej do przescigniecia gldwnego konkurenta
i supermarketowych marek benzynowych”

lewizji stanie sie osiggalna dzieki addres-
sable TV? Raczej nie, bo cho¢ koszt samej
emisji moze okaza¢ si¢ atrakcyjny, trzeba
przygotowaé réwniez spot lub spoty o ja-
kosci, ktdéra bedzie wspdétmierna do jako-
§ci innych przekazdw, a to na razie wyma-
ga sporego budzetu. Rozwdj technologii
moze jednak sprawi¢, Ze dla firm, ktore sa
gotowe zainwestowaé w jakoSciowe wi-
deo do emisji w internecie, przygotowanie
takiej reklamy w jako$ci odpowiadajacej
kryterium telewizji przestanie by¢ powaz-
nym wyzwaniem.

GDZIE LINEARNA NIE MOZE...

Case’y przywolywane przez biuro rekla-
my TVN Media pokazuja jeszcze inne
zastosowanie DAL Umozliwia ona m.in.
dotarcie do tych widzéw, ktérzy nie obej-
rzeli spotu emitowanego w ramach kam-
panii zasiegowej Z mozliwosci tej sko-
rzystala belgijska marka margaryny Solo
nalezgca do firmy Upfield. Dzieki danym
z dekoderéw operatora telekomunika-
cyjnego Proximus wyselekcjonowano
gospodarstwa, w ktérych nie odnoto-
wano obejrzenia spotu, i skierowano do
nich kampanie marki kilka dni po tym,
jak zakonczyly sie dzialania w telewizji
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linearnej. Dzieki temu zasieg komuni-
kacji zwiekszyl sie o prawie 17 proc.; aby
osiagna¢ ten efekt w tradycyjny sposdb,
kampanig linearna, trzeba byloby prze-
znaczy¢ na to dodatkowy budzet wyzszy
0 162 proc. od tego przeznaczonego na
addressable TV.

Ponadto mechanizm dynamicznej
podmiany reklam mozna wykorzystywaé
na rézne sposoby w internecie - zaréw-
no w streamingu kanaléw telewizyjnych,
jak i na platformach VOD. Takze w celu
dotarcia do grupy celowej ograniczonej
terytorialnie, co udowodnita zaplanowa-
na przez GroupM kampania dla klienta
z branzy gastronomicznej dzialajacego
tylko w dziewieciu polskich miastach.
Objela ona serwisy Player, TVP VOD,
Rakuten.tv ogladane na telewizorach
z funkcjg smart.

Addressable TV to réwniez formu-
ta do wykorzystania w kampaniach
crossmediowych. Dowodzi tego inny
przyklad z rynku belgijskiego. Marka sa-
mochodowa Kia chciala zmieni¢ swdj
wizerunek, pozycjonujac sie jako brand
innowacyjny. I dotrze¢ z kampania do
fanéw nowych technologii oraz os6b roz-
wazajacych zakup auta. Przed odpowie-
dzialnymi za przygotowanie komunika-
¢ji DPG Media Advertising i Havas Media
postawila zadanie takiego jej zaplanowa-
nia, by zminimalizowa¢ liczbe nietrafio-
nych kontaktow.

W rezultacie przeprowadzono kam-
panie wykorzystujaca addressable TV
oraz internet. Najpierw na kanalach
DPG Media do grupy celowej emitowano
spot telewizyjny, ktéry po pierwszym ty-
godniu dotart do 53 proc. tej grupy, a po
kilku tygodniach do 83 proc. Spot pojawit
sie tez na stronach internetowych DPG
i w serwisie VOD, osiagajac dotarcie na
poziomie 67 proc. grupy celowej. Na-
stepnie za pomoca danych w obu tych
etapow dzialan ponownie przeprowa-
dzono kampanie¢ adresowalna, kierujac
ja do tych, ktérzy wczesniej nie zetkneli
sie z tym spotem. W ten sposéb dotart on
do 130 tys. gospodarstw domowych (75

proc. zasiegu).

DWA W JEDNYM
— Addressable TV to rozwigzanie, z ktore-
go skorzysta¢ mogloby wiele branz i pod-



Addressable TV to rozwiazanie, z ktorego skorzystac
mogloby wiele branz i podmiotow, takze tych, dla ktérych
ze wzgledu na koszt kampania w telewizji o krajowym
zasiegu jest nie do udzwigniecia lub nieoptacalna

miotow, takze tych, dla ktérych ze wzgle-
du na koszt kampania w telewizji o kra-
jowym zasiegu jest nie do udzwigniecia
lub nieoptacalna - podsumowuje Lukasz
Pytlewski z GroupM. Ta formuta umozli-
wia przeprowadzenie kampanii targeto-
wanych geograficznie, np. na podstawie
kodéw pocztowych tym, ktdrzy dziataja
naograniczonym terenie lub chca dywer-
syfikowa¢ komunikacje ze wzgledu na
lokalizacje (np. informacje o promocjach
w sieciach handlowych zaleznych od te-
go, czego poszukujg lokalni klienci), firm
i marek kierowanych do grup spetniaja-
cych okre§lone kryteria, np. dochodo-
we, wiekowe (oferta luksusowa, niszowa
itp.). Podobnie jak w internecie.

Zaleta reklamy adresowalnej jest row-
niez policzalnos¢ jej efektéw - kontak-
téw z reklama - i mozliwo$¢ ich plano-
wania. - W telewizji linearnej nie sposéb
przewidzied, ile takich kontaktow nasta-
pi, mierzy sie widownie, addressable TV
pozwala nie tylko dokladnie te kontakty
zmierzy¢, ale i zaplanowac ich czestotli-
woé¢ — mowi Krzysztof Zielinski, ekspert
Gieldy Papier6w Wartosciowych w War-
szawie. Potwierdza to Maciej Zigbrowski
z TVN WBD: — Mozemy zaplanowad, ile
kontaktéw z dang reklamg ma mie¢ dane
gospodarstwo domowe i w chwili jej osia-
gniecia zakonczy¢ emisje spotu akurat
do tego odbiorcy - ttumaczy.

- Nasz produkt, wykorzystujacy me-
chanizm dynamicznej podmiany reklam,
pozycjonujemy jako nowoczesny sposéb
komunikacji, taczacy cechy telewizji i in-
ternetu — mowi Maciej Zigbrowski z War-
ner Bros. Discovery. - Silne cechy tele-
wizji to niezmiennie jako$¢, budowanie
wizerunku marek i wspieranie sprzedazy,
zasieg. Do nich dodajemy cechy komuni-
kacji digitalowej: docieranie do wybranej
grupy celowej, precyzyjny pomiar rezul-
tatow dzialan, ich optymalizacje — wy-
mienia Zigbrowski.

Takze inni eksperci podkreslaja zna-
czenie jakosci, ktorg oferuje telewizja,

jako zalety addressable TV. — Jest duza
réznica miedzy zobaczeniem kilkadzie-
sigt nawet razy buttonu czy banneru
przez utamek sekundy w nattoku wielu
formatéw a obejrzeniem na duzym ekra-
nie 30-sekundowego spotu reklamowego
przed ulubionym programem. Widzowie
akceptuja reklamy telewizyjne, a do-
pasowane do ich zainteresowan tresci
wspierajg skuteczny przekaz reklamowy
- przypomina Krzysztof Zielinski z GPW.
To oraz zasieg, ktory zapewnia telewizja,
to jej najwieksze zalety w oczach rekla-
modawcéw. — Dla wielu z nich jako$¢
kontaktéw reklamowych ma kluczowe
znaczenie - zaznacza Lukasz Pytlewski
z GroupM.

BARIERY DO POKONANIA

Skoro addressable TV ma tyle zalet, dla-
czego nie jest jeszcze powszechnie stoso-
wana? Eksperci wskazujg na kilka ogra-
niczen, ktére trzeba pokonaé, by mecha-
nizm DAI stal si¢ dostepny dlanadawcéw
i reklamodawcéw. Pierwsze to przepisy
prawa, ktére uniemozliwiajg rozszcze-
pianie sygnatu telewizyjnego - dlatego
Warner Bros. Discovery w swoich dziata-
niach wykorzystuje internetowa naktad-
ke na sygnal. A takze przepisy o ochronie

DLA KOGO | KIEDY ADRESSABLE TV

Klienci dziatajacy na konkretnych
obszarach, np. dowdz jedzenia, zakupow,
przewoz osob, dostawcy internetu itp.

Ogodlnopolskie ustugi, ale z potrzeba
dywersyfikacji komunikatu na regiony,
np. adres lokalnego sklepu/punktu
ustugowego

Klienci koncentrujacy sie na jakosci
kontaktow reklamowych oraz na
budowaniu wizerunku

Dowazenie okreslonego segmentu
grupy docelowej, np. oséb z wysokimi
zarobkami

Nowi klienci, dla ktérych dotychczas
linearna TV byta zbyt masowym medium,
np. e-commerce
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danych osobowych, ktére nakladajg na
podmioty gromadzace i przetwarzajace
informacje o odbiorcach telewizji (i nie
tylko) wiele obowigzkéw i ograniczen.

Drugie ograniczenie to bariery tech-
nologiczne. Dostawcy telewizji kablowej
wyposazyli swoich klientéw w urzadze-
nia koncowe, dekodery réznejjakosci. To,
ze taki operator obstuguje powiedzmy
milion gospodarstw domowych, wcale
nie oznacza, ze moze on stosowa¢ DAI
i otrzymywac informacje zwrotne z mi-
liona telewizoréw, bo to zalezy od tego,
czy jego urzadzenia koncowe w domach
klientéw sa do tego dostosowane.

Z kolei wykorzystanie funkcji HBB do
dynamicznej podmiany reklam w tele-
wizji naziemnej wymaga telewizoréw
z funkcja smart i podlaczonych do inter-
netu. To akurat rosnaca liczba: — Wedlug
naszych danych na koniec ubieglego ro-
ku 35 procent wszystkich gospodarstw
w Polsce mialo co najmniej jeden telewi-
zor podigczony do internetu. Szacujemy,
ze do konca tego roku liczba ta wzroénie
do 40-45 procent — méwi Michat Buszko
z Nielsena.

Trzecie z ograniczen to brak struktu-
ry handlowej taczacej wszystkich, ktérzy
mieliby uczestniczy¢ w procesie plano-
wania i realizacji telewizyjnych kampanii
adresowalnych: nadawcéw, operatoréw
kablowych, agencje mediowe i rekla-
modawcdéw. Oraz sposobu rozliczania
dla kampanii laczacych sygnat linearny
z DAL tak by reklamodawca nie ptacit
podwdjnie: za zasieg i za konkretne do-
tarcie.

Nad tym ostatnim pracuje Nielsen,
za$ nad stworzeniem platformy tgczacej
wszystkich zainteresowanych uczest-
nikéw rynku pracuje Gielda Papieréw
WartoSciowych w Warszawie realizujac
projekt Telemetria Operator.

Czy addressable TV zrewolucjonizu-
je rynek reklamy telewizyjnej i promocji
w ogoble? Eksperci wolag méwi¢ o ewo-
lucji. Jak przewiduje Krzysztof Zielinski
z GPW, przed nami dtugi proces, ktéry
wszyscy beda bacznie obserwowac. Jest
to jednak na pewno powiew §wiezosci
w przypadku komunikacji telewizyjne;j,
ktéra - jak zauwaza Maciej Zigbrowski
z Warner Bros. Discovery - od dtuzszego
czasu niewiele si¢ zmienita.
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DAI

(ang. dynamic ad insertion) koncepcja opisujaca
technologie potrzebne do realizacji przedsigwzigcia
emisji reklam w sposéb dynamiczny (w przeciwienstwie
do obecnego modelu statycznego). Metody realizacji
technicznej sa rézne, jednak podstawg procesow DAI
jest mozliwos¢ wyswietlania reklamy na odpowiednio
oprogramowanych urzadzeniach koncowych. Wyswie-
tlanie takie moze si¢ odbywac w zaleznosci od wielu
parametrdw, np. rdézne tresci dla réznych gospodarstw
domowych/regionéw/operatoréw. Potocznie nazwa DAI
jest uzywana do okreslania systemu wymiany poje-
dynczych reklam w programie telewizyjnym z uzyciem
kontekstu uzytkownika

audycja

as-run log

czes¢ programu radiowego lub telewizyjnego stanowigca
odrebng catosc ze wzgledu na tresc, forme, przeznacze-
nie lub autorstwo zawartych w niej przekazow (art. 4 pkt
5 Ustawy o radiofonii i telewizji)

log poemisyjny zawierajacy dane pozycji programowych
wyemitowanych w dniu emisyjnym, w szczegolnosci
rzeczywiste czasy rozpoczecia i rzeczywiste czasy ich
trwania

audiode-
skrypcja

dodatkowa Sciezka foniczna zawierajaca werbalny opis
tresci wizualnych audycji na potrzeby oséb niewidomych
i stabowidzacych

audycja
wiasciwa

audycja niebedaca oprawa, promocja ani reklama.
W tym pojeciu miesci sie podstawowy kontent progra-
mowy

blok
komercyjny

uporzadkowany ciag spotow reklamowych do wyemi-
towania w dniu emisyjnym, wygenerowany z systemu
Traffic w formie pliku o Scisle okreslonej strukturze

Dolby
Atmos

system kodowania dzwigku przestrzennego ver.
5.1.2/5.1.4

grafika
okoliczno-
sciowa

dodatkowy zewnetrzny sygnat klucza i wypetnienia

(ang. high dynamic range image) obraz o rozszerzonej
dynamice tonalnej

HDTV,
HD

(ang. high definition television) standard sygnatu
telewizyjnego wysokiej rozdzielczosci zdefiniowany
w normie SMPTE 292M jako HDTV o rozdzielczosci
obrazu 1920 x 1080

ingest rejestracja w systemie materiatu wizyjnego ze

plikowy skojarzong fonig (zawierajacego audycje, materiat
oprawowy, reklamowy lub inny) z postaci plikowej

ingest rejestracja w systemie materiatu wizyjnego ze

sygnalowy  skojarzong fonig (zawierajgcego audycje, materiat
oprawowy, reklamowy lub inny) z postaci sygnatowej

kanal te- uporzadkowany zestaw audycji telewizyjnych, reklam

lewizyjny/ iinnych przekazéw regularnie nadawany przez stacjg

program telewizyjna w $cisle okreslonych ramach czasowych

telewizyjny (ramowce programowej)

klasyfikacja atrybut audycji okreslajacy kategorie wiekowa audy-

wiekowa cji, przechowywany w systemie Traffic, mapowany na
playliste emisyjna

live przekaz sygnatu telewizyjnego na zywo

MAM (ang. media asset management) emisyjny system
zarzadzania materiatami przeznaczonymi do emisji
w postaci plikowej

materiat materiat audiowizualny zawierajacy wizje i/lub sko-
jarzone sciezki foniczne, w szczegolnosci audycja,
materiaty robocze, oprawowe, reklamowe

metryczka zbioér danych opisujacych cechy pliku reklamowego

pliku rekla-

mowego

NTC/na- system nadawania cyfrowego sygnatu telewizyjnego

Ziemna na terenie Polski, zgodny z miedzynarodowym stan-

telewizja dardem DVB-T, pozwalajacy na odbior programow

cyfrowa telewizyjnych na odbiornikach spetniajacych specyfi-
kacje z Rozporzadzenia Ministra Infrastruktury z dnia
18 grudnia 2009 r. w sprawie wymagan technicznych
i eksploatacyjnych dla urzadzen konsumenckich stu-
zacych do odbioru cyfrowych naziemnych transmisji
telewizyjnych

oprawa elementy graficzne programu dodawane do sygnatu

graficzna telewizyjnego

proces QC kontrola techniczna jakosci materiatu. Podczas
procesu sprawdzane sa parametry, takie jak roz-
dzielczosé, czestotliwosé klatek wideo, konfiguracja
poziomdow audio oraz gtosnosc

procesor procesor dzwieku przestrzennego

Dolby



REST API

standard
HLG

interfejs programistyczny aplikacji zgodny z protoko-
tem REST

standard kodowania sygnatu o rozszerzonej dynamice
tonalnej (HDR)

sygnal HD

sygnat
UHD

sygnat telewizyjny w standardzie HD

sygnat telewizyjny w standardzie UHDTV

system
zarzadza-
nia pro-
gramem/
system
trafficowy

system zarzadzania programem wykorzystywany

m.in. do catosciowego planowania emisji na antenach
nadawcy (z uwzglednieniem materiatéw reklamowych

i oprawy), zarzadzania danymi o audycjach (opisowymi
i technicznymi), ingestem materiatéw do plikow etc.

UHDTV,
UHD

(ang. ultra high definition television) standard sygnatu
telewizyjnego ultrawysokiej rozdzielczosci zdefiniowa-
ny w normie SMPTE ST 2036

upkonwer-
sja/upsca-
ling

przetworzenie sygnatu lub pliku do standardu UHDTV
z standardow nizszej rozdzielczosci (np. SD lub HD)

voice over

addressa-
ble TV

dodatkowy sygnat audio

sposob realizacji reklamy telewizyjnej, w ktorej kazda
reklama wydawana do uzytkownika koncowego moze
by¢ dowolnie zréznicowana z uwzglednieniem kontek-
stu uzytkownika lub innych parametrow

AMR

(ang. average minute rating) wskaznik sredniej
ogladalnosci minutowej, co w przypadku danych RPD
przektada sie na liczbe wyswietlern na STB lub gospo-
darstwa domowe. Liczony jest jako czas odtworzen,
podzielony przez czas trwania wybranego okresu

ATS

ATS%

(ang. average time spend) $redni czas ogladania pro-
gramu. Dla danych RPD - czas odtworzen podzielony
przez urzadzenia. Wskaznik w danych NAM oznacza-
jacy sredni czas w minutach ogladania konkretnego
programu lub programu telewizyjnego przez widzéw
z okreslonej grupy celowej

wskaznik oznaczajacy Sredni czas ogladania kon-
kretnego programu lub programu telewizyjnego przez
widzow z okreslonej grupy celowej okreslony jako
procent dtugosci czasu trwania programu. W danych
RPD procentowy s$redni czas odtworzen. Sredni czas
taczny wyrazony jako procent czasu trwania wybrane-
go okresu

AVOD

(ang. advertising-based video on demand) ustuga
,wideo na zyczenie”, w ramach ktérej uzytkownicy
koncowi ogladaja materiat wideo bez optaty, w zamian
za obejrzenie serwowanej reklamy

badanie
jednozro-
diowe

badanie, dzieki ktéremu pozyskiwane sa wyniki kon-
sumpcji medidw z réznych zrédet (telewizja linearna,
telewizja on-line, VoD, telewizja mobilna, radio tra-
dycyine, radio cyfrowe, internet stacjonarny, internet
mobilny), na podstawie tej samej metodologii

2022

BMC

(ang. business model canvas) metoda tworzenia
modeli biznesowych opracowana przez Alexa Oste-
rvaldera

CDN

(ang. content delivery network) rozproszony system
dostarczania tresci do wielu centréw danych i punk-
téw wymiany ruchu. Celem CDN jest udostepnianie
sygnatu telewizyjnego wysokiej jakosci koncowym
uzytkownikom

churn

CRM

dane tele-
metryczne

wskaznik migraciji klientow, zaprzestanie korzystania
przez klientdw z ustug danej firmy

(ang. customer relationship management) system
informatyczny uzywany przez operatora platformy
telewizyjnej, ktory automatyzuje i wspomaga procesy
obstugi abonenta ustug telewizyjnych. W systemie
przechowywane s3 dane abonenta, jego stan posiada-
nia oraz inne informacje, np. zgody RODO

dane pomiarowe przesytane na odlegtos¢, w szczegol-
nosci - dla Centrum Danych Telemetrycznych - sg to
dane RPD

DTT

(ang. digital terrestrial television) naziemna telewizja
cyfrowa, termin tozsamy z NTC

DVB-T/
T2/C/s

ang. digital video broadcasting) standard cyfrowej
transmisji sygnatu telewizji na zywo w sieciach
rozsiewczych, stosowany w Europie; litera na koncu
oznacza siec, a liczba oznacza wersje standardu

(T - naziemna, C - kablowa, S - satelitarna)

EPG

FPD

GRP

(ang. electronic programme guide) elektroniczny
przewodnik po programach nadawany

w formie tekstu, dostepny dla odbiorcéw sygnatu
telewizji cyfrowej

(ang. first party data) informacja o profilu uzytkow-
nika danej ustugi, utworzona na podstawie interakcji
uzytkownika z ta ustuga i bedaca w gestii dostawcy tej
ustugi. W szczegdlnosci odnosi sie do ustug interne-
towych, ale na potrzeby tego raportu rowniez do ustug
telewizyjnych

(ang. gross rating points) warto$¢ okreslajaca site
(skutecznoéé w dotarciu do klienta) kampanii rekla-
mowej poprzez procentowy lub liczbowy wskaznik
ogladalnosci. Stuzy do mierzenia liczby odbiorcow,
do ktérych dotart badany przekaz reklamowy (rekla-
ma prasowa, telewizyjna, radiowa...) w potaczeniu

z czestotliwoscia, z jaka zostat nadany. Przyktadowo,
jezeli reklama w TV zostata nadana pigciokrotnie

i trafita do 50 proc. odbiorcow, jej wspotczynnik GRP
wyniesie 250 pkt. GRP oblicza si¢ wg wzoru: GRP =
czestotliwosc * liczba odbiorcow z grupy docelowej
(wyrazona w procentach)

HbbTV

standard, ktory pozwala na dotaczenie do programu
telewizyjnego w telewizji rozsiewczej DVB-T/S/C,
interaktywnej aplikacji, ktdra rozszerza funkcjonal-
nos¢ danego programu, np. o mozliwos$¢ generowania
statystyk zwigzanych z ogladalnoscia
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IPTV

sposo6b swiadczenia ustugi telewizji, w ktorym transmi-
sja sygnatu wideo odbywa si¢ w zamknigtej dedykowa-
nej sieci IP operatora, oddzielonej od sieci otwartego
internetu, a sygnat telewizji liniowej, dostarczany do
odbiorcow, jest technicznie taki sam dla wszystkich
(transmisja multicast)

ISP

(ang. internet service provider) dostawca ustug doste-
pu do internetu

podmiot gospodarczy bedacy operatorem sieci tele-
komunikacyjnej, w opartej na kablu koncentrycznym

i standardzie dystrybucji tresci wideo DVB-C. Operator
$wiadczy réwniez ustugi dostepu do internetu i telefo-
nii stacjonarnej

kanat
zwrotny

potoczna nazwa dla technologii pozwalajacej na
komunikacje dwukierunkowa urzadzen dostepowych
TV (dekoderéw/odbiornikéw TV/STB). Rozwiazan
realizujacych te funkcje jest wiele, natomiast realizuja
one zasadniczo ten sam cel — umozliwiaja urzadzeniom
korzystanie z ustug interaktywnych, gtéwnie VoD czy
rozbudowanych funkcji ustug telewizyjnych, takich
jak nPVR czy catch-up TV. Czesto przy wykorzystaniu
kanatu zwrotnego mozliwe jest wysytanie informacji

o aktywnosci urzadzenia. Jednak posiadanie kanatu
zwrotnego nie jest w 100 proc. tozsame ze zdolnoscia
raportowania danych RPD

mikropanel
RPD

prototyp (pilotazowa wersja) panelu RPD, inaczej
wstepna wersja sprzetowo-programistyczna systemu,
demonstrujaca zdolnos¢ wykonawcy do budowy doce-
lowego, produkcyjnie dziatajacego systemu

model
biznesowy

wysokopoziomowe podejscie do opisania przed-
siewziecia rynkowego, skupiajace sie gtownie na
kreowaniu wartosci i nakresleniu czynnosci zmie-
rzajacych do zaoferowania tej wartosci klientom.

W przeciwienstwie do strategii, nie odpowiada na
pytania, jak i dlaczego ta wartos¢ jest tworzona oraz
wykorzystywana

NTC

naziemna telewizja cyfrowa, termin tozsamy z DTT

oTT

(ang. over-the-top) sposob $wiadczenia ustugi tele-
wizji, w ktérym transmisja sygnatu wideo odbywa sie
przez publiczng otwartg siec¢ internet i w zasiegu tej
sieci, a sygnat telewizji liniowej dostarczany do odbior-
cow, jest technicznie spersonalizowany (transmisja
unicast)

panel ogla-
dalnosci

panel ogladalnosci na bazie danych RPD

program
tele-
wizyjny

uzywany w dokumencie skrotowo rowniez jako ,,pro-
gram”, jest programem w rozumieniu Ustawy o radio-
fonii i telewizji (art. 4 pkt 6) — uporzadkowany zestaw
audycji, przekazéw handlowych lub innych przekazow,
rozpowszechniany w catosci, w sposob umozliwiajacy
jednoczesny odbior przez odbiorcow w ustalonym
przez nadawce uktadzie. W zakresie danych RPD in-
formacja o programie determinuje konsumowane przez
uzytkownika/abonenta tresci. Dodatkowo zbierana
moze by¢ informacja na temat technologii dostepu
uzytkownika/abonenta do programu
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reach

zasieg w pomiarze — urzadzenia wyrazone jako pro-
cent liczby urzagdzen w pomiarze

(ang. return on marketing investment) zwrot z inwe-
stycji marketingowej

(ang. return path data) dane ptynace od koficowego
urzadzenia abonenta danego dostawcy telewizji (np.
set-top-box, odbiornik telewizyjny smart TV) do tegoz
dostawcy. Dane te zawieraja informacje o czasie
rozpoczecia i czasie zakonczenia odbioru danego pro-
gramu telewizyjnego oraz identyfikacje odbieranego
programu telewizyjnego

SAT

podmiot gospodarczy bedacy operatorem sieci tele-
komunikacyjnej, w opartej na kablu koncentrycznym
i standardzie dystrybuciji tresci wideo DVB-S

share

udziat w rynku telewizyjnym

SCTE

SCTE jest wspdlnym standardem ANSI/Society of
Cable and Telecommunications Engineers definiu-
jacym sposob wstawiania do strumienia transporto-
wego sygnatu audio/wideo cyfrowych znacznikdw,
ktore zawierajg informacje o poczatku audycji, bloku
reklamowego/autopromocyjnego wraz z dodatkowy-
mi informacjami, takimi jak dtugos¢ trwania danego
elementu playlisty czy mozliwos¢ zastapienia danego
elementu playlisty przez nowy element. Znaczniki
SCTE obecnie sa najczesciej wykorzystywane do
sygnalizacji mozliwosci wstawienia nowego bloku
reklamowego — SCTE informuje systemy adtech, ze
blok reklamowy moze zostac¢ wstawiony do strumie-
nia doktadnie w danym momencie, a jesli zostanie
wstawiony, to powinien mie¢ zatozony czas trwania

STB

(ang. set-top-box) zamiennie przystawka STB,
dekoder STB, tuner STB - elektroniczne urzadzenie
podtaczane do telewizora w celu zamiany zewnetrzne-
g0 zrodta sygnatu na obraz mozliwy do wyswietlenia
na telewizorze

SVOoD

(ang. subscription-based video on demand) ustu-

ga abonamentowa, w ramach ktdrej uzytkownicy
koncowi uiszczajg jednorazowa albo powtarzalng (np.
miesieczng) optate, w zamian za dostep do biblioteki
tresci programowych

sygnal refe-
rencyjny

telemetria

nagranie audio/wideo audyciji telewizji linearnej,
w szczegdlnosci stuzace jako materiat odniesienia
w jednozrodtowym pomiarze mediow

system do zbierania danych o zachowaniach widowni
telewizyjnej

TVOD

(ang. transactional video on demand) nielinearna

ustuga ,na zyczenie” umozliwiajaca uzytkownikom
koncowym dostep do wybranych przez nich tresci

programowych

VoD

(ang. video on demand) nielinearna ustuga umozli-
wiajgca uzytkownikom koricowym na dostep do tresci
na zasadzie ,ha zyczenie”, w czasie wybranym przez
uzytkownika, w zamian za uiszczenie optaty za dostep

Oprac. Telemedia Operator/TeQ
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