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

1.1.1. Podstawowym celem pomiaru mediéw jest dostarczenie wiedzy niezbednej do:
a) realizacji potrzeb medidw w zakresie programowania kanatow dystrybucji tresci,
b) realizacji potrzeb przedstawicieli branzy marketingu w kontekscie dziatan
reklamowych.

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

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

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

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

1.1.6. Pomiar musi uwzgledniac¢ potrzeby poszczegdlnych rodzajow medidw.

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

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

1.1.9. Interesariusze deklarujg cheé wspdtpracy z KRRIT i z organizacjami branzowymi, w tym takze w
obszarze wspétfinansowania badania.

1.1.10. Projekt powinien wykorzystywac doswiadczenia z rynkéw zagranicznych poprzez wdrazanie
najlepszych praktyk.

1.1.11. Przedstawiciele radia, TV i internetu deklarujg réwniez zgode co do podstawowych zasad
wspotpracy:

e poszanowanie intereséw wszystkich stron,
e dyskusja i poszukiwanie konsensusu,
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e transparentnosé,

e okreslony sposdb gtosowania (przez aklamacje przedstawicieli mediéw),

e niewptywanie na naturalne zachowania uczestnikéw badania,

e nieingerowanie w sposéb zbierania danych oraz w same dane wykorzystywane do badania.
Podmiot, ktéry nie zastosuje sie do przyjetych zasad, moze zosta¢ pozbawiony dostepu do
danych pochodzacych z badania / usuniety z badania.

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

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

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

1.1.15. Podstawowym zatozeniem jest, ze nowe, wspdlne badanie medidw nie moze by¢ gorsze pod
wzgledem jakosciowym, niz badania aktualnie funkcjonujgce odrebnie.

Ludnos¢ Polski liczy 38,5 min.

Na rynku polskim dziata blisko 200 stacji telewizyjnych nadajgcych w jezyku polskim. Najwieksze z nich to
TVP1 i TVP2 (publiczne) oraz Polsat i TVN (komercyjne) majgce tacznie ok. 36% udziat w widowni. Aktualny
standard pomiaru widowni TV to panel telemetryczny obejmujgcy 2000 gospodarstw domowych (w trakcie
rozbudowy do 3500 gospodarstw, z czego 1000 objetych pomiarem wideo online), realizowany przez firme
Nielsen. W badaniu uczestniczg wszyscy cztonkowie gospodarstwa domowego w wieku 4+. ATV - przecietny
czas ogladania TV wynosi ponad 4 godziny dziennie. Dla wszystkich monitorowanych stacji sg dostepne dane
zaréwno programowe, jak i reklamowe w petnym wymiarze.

Na terenie Polski nadaje blisko 300 stacji radiowych. Zasieg ogdélnopolski posiadajg cztery programy nadawcy
publicznego — Polskiego Radia, dwie stacje komercyjne — RMF i Radio ZET oraz katolickie Radio Maryja;
pozostate stacje majg zasieg regionalny lub lokalny. Na rynku radiowym funkcjonujg zaréwno nadawcy
komercyjni, jak i publiczni. Radio publiczne nadaje takze w systemie DAB+. Niemal wszyscy nadawcy radiowi
emitujg swdj sygnat réwniez w internecie, w zwigzku z tym przypisanie respondenta do okreslonego regionu
nie zawsze odpowiada liscie stacji, ktére sg dostepne w danym obszarze. Aktualny standard pomiaru
audytorium radia to badanie CATI Day After Recall realizowane przez firme Kantar na probie 84.000 oséb w
wieku 15-75 lat. W roku 2019 zasieg tygodniowy radia wynosit 91,9%, zasieg dzienny 72,2% a sSredni czas
stuchania wynosit 4,5 godziny.

Wedtug danych z badania Gemius/PBI za pazdziernik 2019, w Polsce jest 28,1 mlIn internautéw powyzej 7
roku zycia, z czego 23,1 min taczy sie z internetem za pomocg komputeréow, a 23,9 min za pomocg urzadzen
mobilnych. Na rynku internetowym funkcjonuje 112 duzych grup wydawniczych, z ktérych witryn i aplikacji
korzysta 27,9 min internautow. Najwieksze to Google (26,4 min internautéw), Grupa Wirtualna Polska (21,3
mlin), Facebook.com (21,0 min), Grupa RAS Polska (20,8 miIn) oraz YouTube.com (18,8 min).
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Wydatki reklamowe w Polsce wyniosty wg. Szacunkdw Publicis Group 9,8 mld ztotych. 44,5% tej kwoty
przypadto nareklame w TV, 36% na internet i 7,7% na radio; reszta wydatkéw ulokowana zostata w outdoorze
(5,5%), Magazynach (2,9%), dziennikach (1,8%) i w kinach (1,6%).

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

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

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

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

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

e Dostarczenie wiedzy o skumulowanych zasiegach w mediach i spdjnego pomiaru kontaktu
konsumenta medidw z reklamg réwniez przedstawicielom branzy marketingowej.
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2.1.1 Badanie zatozycielskie

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

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

Wyniki badania zatozycielskiego majg kluczowe znaczenie dla wynikdw zintegrowanego pomiaru medidw.
Dlatego tez dla monitorowania zmiennosci zachowan odbiorcéw medidow, jak réwniez samej ich liczby,
niezbedna jest aktualizacja oszacowania wynikdw badania zatozycielskiego nie rzadziej niz dwa razy w roku.
Rekomenduje sie jednak, by czestotliwos¢ oraz wielko$¢ préby dla badania aktualizujgcego badanie
zatozycielskie odpowiadata sytuacji rynkowej tak, aby w sposéb wiarygodny mozna byto monitorowad trendy.

2.1.2 Zintegrowane badanie mediow

e Badanie powinno pokrywac mozliwie jak najszerszy zasieg dotarcia mediow, tak by unikngé istotnego
zaburzenia wynikdw pomiaru spowodowanego pominieciem obszaréw, w ktérych media s3
konsumowane lecz niebadane. Istnieje potrzeba jasnego zdefiniowania pominietych obszaréw i
ocena ich znaczenia w kontekscie poszczegdlnych rodzajéw mediow.

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

e Pomiar oparty bedzie na prébie reprezentatywnej do badanej populacji wzgledem raportowanych
wskaznikdw demograficznych i wybranych wskaznikdw behawioralnych, istotnych dla konsumpcji
mediow.

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

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

e Proces dostosowywania i wazenia danych powinien by¢ ujawniony uzytkownikom danych.

e Dane do badania muszg podlegac kontroli jakosci zgodnie z powszechnie przyjetymi standardami w
celu identyfikacji zachowan nietypowych zaréwno jednostkowych, jak i diugofalowych, ktoére
mogtyby istotnie wptywac na raportowane wskazniki;

e Zasady walidacji danych powinny by¢ jawne i jednoznacznie zdefiniowane, a sama walidacja powinna
mieé miejsce w trybie dziennym;
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e Rotacja préby musi by¢ rdwniez objeta kontrolg, tak by jej poziom nie miat znaczacego wptywu na
raportowane wyniki konsumpcji mediow.

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

2.2.1 Zakres badania i raportowane parametry

Wspdlnym dla wszystkich rodzajow medidw uniwersum demograficznym okresla sie osoby od

czwartego roku zycia, korzystajgce z medidw na terenie Polski z dowolnego urzadzenia z dowolnym
oprogramowaniem (W najmtodszej grupie wiekowej niemozliwe wydaje sie zbieranie danych przy uzyciu
miernikéw osobistych. Ze wzgledu na ten fakt, niezbedne bedzie przyjecie innego sposobu realizacji badania
niz préba osobowa przy uzyciu miernika mobilnego. — punkt 2 z rozdziatu 2.1.2, o ile bedzie to mozliwe od
strony metodologicznej i kosztowej.). Ponadto przyjmuje sie koniecznosé raportowania danych w podziale
geograficznym definiowanym przez wojewddztwa. Niemniej jednak oczekuje sie, by raportowa¢ mniejsze
jednostki terytorialne jako sumy wskazanych powiatdow za cene wyzszego poziomu btedu oszacowania.
Wybdr oczekiwanej granulacji terytorialnej zostanie dokonany po analizie kosztéw dostepnych wariantow,
wielkosci préby i oszacowaniu btedu pomiaru.
Przyjmuje sie takze, ze podstawowg jednostka czasu, dla ktdrej bedg raportowane wyniki, jest pojedyncza
minuta, z perspektywg skrdcenia tego czasu w przysztosci. Nalezy podkresli¢, ze jako$¢ badania petni
nadrzedng role w catym projekcie. Pozgdane jest réwniez uspdjnienie definicji obecnie uzywanych
wskaznikdw, tak by mozna byto poréwnywac pomiedzy sobg media w sposéb rzetelny. W szczegdlnosci
chodzi o wskazniki zasiegu poszczegdlnych rodzajéw medidow, poziom wspdlnego zasiegu pomiedzy
poszczegdlnymi rodzajami medidéw oraz ich wspdtkonsumpcje. Oczekuje sie rowniez stworzenia spdjnego
pomiedzy rodzajami mediéw pomiaru jakosci kontaktu z reklamg. Chodzi o wskazniki typu completion rate,
viewability rate, zapping, multiscreening, ktére bytyby dostepne dla wszystkich medidw. Ich specyfikacja
zostanie okreslona w pdzniejszym okresie, po analizie dostepnych danych i zbadaniu efektywnosci reklamy
w réznych rodzajach mediow.

Projektowane badanie musi by¢ dostosowane do aktualnego sposobu konsumpcji mediéw przez
uzytkownikéw, co oznacza, iz powinno uwzgledniaé kanaty, w ktoérych dystrybuowane i konsumowane s3
tresci nadawcow, ze szczegdlnym uwzglednieniem:

1. Trescilinearnych — dystrybuowanych w sposdb zaréwno analogowy (fale radiowe), jak i cyfrowy
(MUX, DVB, DAB, SAT, Internet);

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

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

Badanie musi uwzgledniaé¢ pomiar na wszelkich urzgdzeniach stuzgcych do odbioru tresci multimedialnych,
ze szczegblnym uwzglednieniem:

1. Telewizoréw analogowych i cyfrowych i z uwzglednieniem smart TV,
2. Odbiornikéw radiowych FM, DAB, WWW,
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3. Smartfondéw i tabletdw z dostepem do internetu,
4. Komputeréw PC.

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

1. W domu —zaréwno w sytuacjach ,zbiorowych” (np. akademiki) jak i indywidualnych;
Na zewnatrz — w sytuacjach zwigzanych z przemieszczaniem sie, uprawianiem sportu, rekreacja,
w samochodzie;

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

Uwaga: Przyjeta technologia realizacji badania powinna by¢ dostosowana do precyzyjnego zbierania danych,
eliminujac bariery w pomiarze tresci, takie jak: korzystanie ze stuchawek, zajetosé mikrofonu przez rozmowy
i aplikacje, sposéb przechowywania telefonu/urzadzenia pomiarowego, konsumpcja tresci www wewnatrz
aplikacji niewspdtdzielacej cookie z gtdwna przegladarka, konsumpcja tresci www poprzez rozwigzania
majace na celu przyspieszenie tadowania tresci na urzadzenia mobilne (GAP, FIA) itp. Oczekuje sie, ze
niedobory danych wynikajgce z ograniczen technologicznych, powodujace istotne straty w pomiarze,
powinny by¢ eliminowane. Oczekuje sie réwniez rozwigzan dajgcych mozliwos¢ szacowania niedoboréw na
bazie eksperymentéw (przeprowadzanych przyktadowo w ramach badania zatozycielskiego i jego aktualizacji)
i na ich podstawie korygowania raportowanych wielkosci. Powodem wprowadzenia do wynikéw badania
danej poprawki powinna by¢ troska o jak najwyziszg jako$¢ badania, rozumiana jako jak najlepsze
odwzorowanie konsumpcji medidow. Wymagana jest anonimizacja zrédta danych — realizator badania
powinien przedstawi¢ swojg koncepcje anonimizowania danych tak, by zabezpieczyé mozliwos¢ wptywania
na panelistéw jak i manipulacji przy pozyskiwaniu danych surowych. Oczekuje sie, ze dane wynikowe beda
dystrybuowane z wykorzystaniem APl umozliwiajgcego planowanie, prowadzenie oraz rozliczanie kampanii
reklamowych w_sposdb zautomatyzowany. Szczegétowe potrzeby poszczegdlnych rodzajow medidw
wynikaja z oczekiwania, ze obecna jakos¢ pomiaru nie zostanie pogorszona.

2.2.2 Telewizja

Pomiar TV i tresci wideo powinien obejmowac swoim zakresem wszystkie dziatania panelistow na ich
telewizorach, komputerach oraz urzadzeniach mobilnych. Mierzona powinna by¢ ogladalnosé telewizji
linearnej, serwisow VOD oraz pozostatych tresci wideo za posrednictwem aplikacji i/lub urzadzen
zewnetrznych podtgczonych do telewizora. O ile realizator czy realizatorzy badania nie przedstawig innej,
dajacej bardziej wiarygodny wynik metody, to autorzy dokumentu oczekuja, ze urzadzenie pomiarowe
powinno badad oglagdalnos¢, pordwnujac ze sobg dwa Zrédta danych. Jedno z nich to ukryty przez nadawcéw
znak wodny. Drugie Zrédto moze pochodzi¢ z dekodera/anteny panelisty i za posrednictwem urzadzenia
mierniczego wraz ze znakiem wodnym by¢ przesytane do aplikacji lub programu umozliwiajacego
przegladanie wynikow. Komputery oraz urzgdzenia mobilne panelistow powinny zosta¢ wyposazone w
aplikacje umozliwiajgce Sledzenie odwiedzanych serwiséw www oraz uzywanych aplikacji, ktore zawierajg w
sobie tresci wideo (np. Netflix) i mie¢ mozliwo$¢ przesytania danych. Aplikacja ma dawaé mozliwosé
poréwnywania réznych podgrup ze wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne. Ponadto:

e Przyjeta metoda zagwarantuje reprezentatywnos$¢ na poziomie podstawowych zmiennych
demograficzno-spotecznych (pte¢, wiek, dochdd, wielkos¢ gospodarstwa domowego, rozktad
geograficzny i wielko$¢ miejscowosci mieszkania) oraz wskazanych zachowan mediowych (np. czas
korzystania z danego medium);
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e Pomiar pozwoli na okreslenie wprost (bez koniecznosci np. rolowania danych) audytorium (w
zaleznosci od rodzaju medium: widzow/uzytkownikow/stuchaczy) dla medidw spetniajgcych
wymagania okreslone w ponizszych punktach;

e Pomiar bedzie realizowany metodami minimalizujgcymi obcigzenie uczestnika pomiaru;

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

o W przypadku wykorzystania do realizacji pomiaru réznych Zzrédet danych dla réznych rodzajéw
medidw nalezy zapewnié ich jak najwiekszg uzasadniong metodologicznie czes¢ wspélng;

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

e Proces pozyskiwania danych powinien umozliwia¢ co najmniej codzienng ich dystrybucje, najpdzniej
nazajutrz po zaistnieniu monitorowanego zdarzenia; w dalszej perspektywie oczekiwane beda
rozwigzania umozliwiajgce $ledzenie wielkosci audytoriéw w czasie zblizonym do rzeczywistego lub
z niewielkim opdznieniem, uzasadnionym czasem przesytu i procesowania danych;

e Rejestrowanie faktycznego korzystania z medium na poziomie pojedynczego widza — linearnie i TS
(co najmniej +3); niezaleznie od sposobu korzystania i rodzaju urzadzenia;

e Mozliwa analiza pojedynczych pasm dla stacji ze srednim AMR% > 0,1% dla grup >5% uniwersum;

e Co najmniej minutowa granulacja wynikéw (mozliwa drobniejsza, zgodnie z opisem w czesci ogdlnej);

e Uwzglednienie standardowej typologii audycji, z rozréznieniem premier i powtorek;

e Okreslenie tytutu audycji — monitoring dla wszystkich anten objetych pomiarem;

e Standardowa klasyfikacja pojedynczego spotu reklamowego zgodna z obowigzujgcymi na rynku
klasyfikacjami (Kantar, Nielsen) — monitoring dla wszystkich anten, dla ktérych jest obecnie
prowadzona sprzedaz pakietowa rozliczana wedtug liczby GRP i wartosci CPP;

Dostepno$¢ narzedzia umozliwiajgcego otrzymanie informacji dla zdarzenia dowolnie zdefiniowanego
poprzez antene(y) i (czas emisji LUB nazwe(y) audycji); jako audycje nalezy rozumieé takze blok
reklamowy/sponsorski i pojedyncze filmy reklamowe/wskazania sponsorskie wchodzace w jego sktad.
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2.2.3 Internet

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

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

Raportowane dane powinny uwzglednia¢ dostepnos¢ dla ponizej opisanych wymiardéw i wskaznikow zaréwno
dla tresci jaki i reklamy:

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

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

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

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

2.2.4 Radio

Badanie radia powinno obejmowad pomiarem wszystkie polskie stacje radiowe aktualnie nadajgce na terenie
kraju na podstawie koncesji KRRiT. Sg to zaréwno stacje ogdlnopolskie, jak i regionalne oraz lokalne skupione
w sieciach radiowych badz nadajgce program wyfacznie na ograniczonym terytorium. Nalezy zwrdéci¢ uwage,
iz ograniczony zasieg techniczny mniejszych lokalnych stacji radiowych bezposrednio przektada sie na
reprezentacje ich stuchaczy w prébie badania. W zwigzku z tym préba powinna mie¢ odpowiednig liczebnos¢
gwarantujgcg wnioskowanie statystyczne.

Pomiar powinien uwzgledniac:
- stuchanie radia przy pomocy dowolnego zrédta dzwieku, wtaczajgc w to stuchawki;
- stuchanie radia z dowolnego zrddta sygnatu — FM, DAB, Internet, TV, TVSAT/kablowa;

- stuchanie w dowolnym miejscu —dom, praca, samochdd, srodki komunikacji publicznej, outdoor
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- uwzglednienie i kalibracje mozliwych strat stuchalnosci wynikajacych z charakteru poszczegdlnych
aktywnosci);

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

By umozliwi¢ powstanie badania, poszczegdlne rodzaje mediéw muszg dostosowal zatozenia obecnie
istniejgcych badan tak by okresli¢ wspdlng przestrzen i mozliwos¢ wzajemnego poréwnywania. W efekcie
tego uznano, ze nalezy:
a) ujednolici¢ zakres badanej populacji (radio i internet zwieksza zasieg uwzgledniajgc uzytkownikéw
od 4 roku zycia wiacznie, o ile to bedzie mozliwe od strony technologicznej i kosztowej);
b) zwiekszy¢ doktadnosci raportowanej jednostki czasu, (najbardziej istotna zmiana dla radia z 15 minut
do 1 minuty, w perspektywie czasu zwiekszenie doktadnosci do 30 sekund, po analizie danych i
osiggnieciu konsensusu rynkowego)
c) przeprowadzi¢ pomiar na prébie osobowej, ktéra bedzie petnié¢ podstawowg role w badaniu (préba
gospodarstw domowych ma petnié funkcje uzupetniajgcg do préby osobowej, telewizja rezygnuje z
proby gospodarstw domowych jako z kluczowego zrédta danych)

2.2.5 Prezentacja wynikéw

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

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

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

e daje mozliwosé swobodnego krzyzowania i agregowanie dostepnych wymiaréw;

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

e daje mozliwo$¢ personalizacji narzedzia (zgrywanie swoich grup, wyboréw mediow,
zdefiniowanych analiz, pulpitdw roboczych itp.);

o daje mozliwo$¢ oskryptowania narzedzia (automatyzacja wykonywania cyklicznych
raportéw);
pozwala na eksport danych/wynikéw poza srodowisko aplikacji.

2.3.1 Identyfikacja uzytkownikéw w internecie

Obecnie do $ledzenia ruchu na stronach powszechnie stosuje sie rodzaj user ID (cookie). Do czesci z nich
przypisane sg cechy demograficzne z ankiety (zwtaszcza w przypadku mobile, gdzie user ID jest rzadziej
kasowane). Nalezy jednak pamietaé, ze otoczenie technologiczne ulega ciggtym zmianom. Kolejne wersje
przegladarek oferujg nowe mozliwosci kasowania cookie, wtgczenia trybow bez $ledzenia, domysinie nie
przechowujg cookie 3rd party, a w przypadku zgody na takie cookie i tak kasujg je po pewnym okresie. Tak
wiec sledzenie wszystkich interakcji uzytkownika z medium w przypadku internetu sg szczegdlnie trudne i w
duzym stopniu zalezg od czynnikéw zewnetrznych, niezaleznych od firmy badawczej. Rekrutacja panelu
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offline daje dodatkowe mozliwosci — takie jak instalacja oprogramowania na routerze, czy wymiana routera
oraz instalacja oprogramowania $ledzgcego na wszystkich urzagdzeniach. Osobng kwestig pozostaja:

1. Pomiar aplikacji mobilnych - aktywno$é wewnatrz aplikacji nie jest widoczna dla aplikacji raportujacych.
2. Pomiar stream - player takze nie komunikuje sie z aplikacjami/wtyczkami pomiarowymi, aby uzyskac
informacje na temat ogladanych materiatéw i czasu ich odtwarzania nalezy zintegrowac go z pomiarem.

Reasumujac — oparcie pomiaru wytgcznie lub w duzym stopniu na cookie niesie za sobg ryzyko niestabilnosci
wynikéw, a takze pominiecia waznej czesci ruchu lub istotnej grupy uzytkownikéw, ktérych zachowania
odbiegajg od zachowan populacji. Przy konstruowaniu panelu nalezy wiec zadbaé o sposéb pozyskiwania
danych o internetowej aktywnosci uzytkownika, z uwzglednieniem wszystkich urzadzen i aplikacji na nich
zainstalowanych. Tylko taki petny obraz pozwoli odpowiednio kalibrowaé dane pozyskane z pomiaru typu
site-centric.

2.3.2 Preferowane zrédta danych oraz sposoby identyfikacji tresci audio i video

Dla wydajgcych rekomendacje nie ulega watpliwosci, ze ,jadrem” pomiaru powinny by¢ dane pozyskane z
panelu osdb indywidualnych utrzymywanego w sposdb ciggty. Panel powinien zapewnia¢ wystarczajgcy
poziom reprezentacji dla wybranych cech demograficznych, spotecznych i pod wzgledem lokalizacji
geograficznej. Dane do badania powinny by¢ pozyskiwane w mozliwie mato inwazyjny sposdb (nie
obcigzajgcy panelistow i nie wptywajacy na sposéb konsumowania przez nich medidéw). Konsumpcja mediow
powinna zostaé zarejestrowana niezaleznie od typu przekazu (linearny i nielinearny), miejsca konsumpcji (w
gospodarstwie domowym panelisty i poza nim) oraz wykorzystywanego do realizacji tej konsumpgji
urzadzenia.

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

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

Dane RPD muszg podlegaé modelowaniu w wielu wymiarach.

Ze wzgledu na oczekiwang precyzje identyfikacji tresci w réznych rodzajach medidw i platformach, a takze
spodziewane wprowadzenie form nielinearnych w radiu i TV, transmisji linearnej (np. DAI) preferowang
metodga realizacji badania jest watermarking.

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

Niezaleznie od ksztattu pomiaru jego wartoscig dodang w poréwnaniu z obecnie funkcjonujgcymi metodami,
powinna by¢ mozliwos¢ szacowania unikatowego zasiegu wypracowanego przez kazde z mediow.
Konsekwencjg tego, jest wprowadzenie narzedzia umozliwiajgcego planowanie komunikowania
komercyjnego przy kontrolowaniu poziomu duplikacji. Dla tresci redakcyjnych i reklamowych powinna istniec¢
mozliwos$¢ poréwnywania rdéznych rodzajow medidw miedzy sobg, za pomocg ustandaryzowanych,
wspdlnych dla wszystkich rodzajow medidw wskaznikdw, uwzgledniajgcych ich specyfike zaréwno w
sposobie konsumpcji jak i prowadzenia dziatan reklamowych.

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