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REQUEST FOR INFORMATION (RFI)

MOC TV (organizacja branzowa reprezentujgca rynek telewizyjny) inicjuje projekt,
ktérego celem jest wypracowanie rynkowego standardu pomiaru efektéw mediéw
(outcomes) w ekosystemie wideo.

W ramach tego procesu zapraszamy do udziatu w RFI (Request for Information)
podmioty posiadajgce kompetencje w zakresie analizy efektywnosci mediow, integraciji
danych wieloZrodtowych oraz modelowania wptywu komunikacji na wyniki biznesowe.

KONTAKT W SPRAWIE RFI:

biuro@moctv.pl

NOTA PRAWNA:

Niniejszy dokument ma charakter informacyjny i stuzy zebraniu informacji o dostepnych na rynku
rozwigzaniach oraz kompetencjach potencjalnych partneréw.

Dokument nie stanowi oferty ani zobowigzania do zawarcia umowy.

Na podstawie uzyskanych informacji MOC TV moze podjaé decyzje o dalszych etapach procesu, w tym
przygotowaniu zapytania ofertowego (RFP).



OMOCTV:
Zwigzek Pracodawcow Medidw Telewizyjnych (MOC TV)

MOC TV (Media Owners Committee) to organizacja zrzeszajgca 15 nadawcoéw
telewizyjnych dziatajgcych na polskim rynku.

Cztonkowie Zwigzku odpowiadajg tgcznie za 93% rynku reklamy telewizyjnej w grupie
16-59 oraz 85% udziatu w widowni w grupie 4+. Organizacja zostata powotana w 2019
roku.

MOC TV jest dobrowolng organizacjg pracodawcow, niezalezng w swojej dziatalnosci
statutowej od organdw wtadzy publicznej oraz organizaciji politycznych, spotecznych i
zawodowych.

Celem MOCTV jest reprezentowanie wspolnych intereséw cztonkéw Zwigzku, w
szczegdblnosci w rozwoju standardéw rynkowych w obszarze badania i analizy
konsumpcji medidéw (ze szczegdlnym uwzglednieniem telewizji i wideo online), a takze
wspieranie i promowanie mediéw telewizyjnych oraz rozwijanie kompetenc;ji rynku
poprzez inicjatywy edukacyjne i certyfikacyjne.

CZLONKAMI MOC TV sa: BBC Studios Distribution, CANAL+ Polska, Fundacja Lux
Veritatis, Grupa Kino Polska, Idea4Broadcasting, R.D.F. Entertainment, Telewizja
Polsat, Telewizja Polska, Telewizja Puls, The Walt Disney Company Polska, TVN Warner
Bros. Discovery, TVS, Viasat World, VIMN Poland (ViacomCBS) oraz Wirtualna Polska
Media.



Model pomiaru efektywnosci mediow wideo (TV & online)

1. KONTEKST PROJEKTU

Dynamiczne zmiany w ekosystemie mediow wideo oraz rosngca fragmentacja
konsumpcji tresci powoduja, ze rynek reklamy coraz wyrazniej potrzebuje spojnych i
poréwnywalnych metod oceny efektywnosci roznych kanatéw komunikaciji.

W szczegdlnosci rosnie zapotrzebowanie na rzetelne, oparte na danych dowody wptywu
medidéw na:

¢ Swiadomos$é marki (brand outcomes)

¢ wyniki sprzedazowe (business outcomes)

Celem projektu jest wypracowanie empirycznej metodologii pomiaru efektywnosci
mediéw, umozliwiajacej poréwnywanie wptywu poszczegdlnych kanatow w
ekosystemie wideo, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli telewiz;ji.

2. CEL BADANIA
Cel gtéwny

Zidentyfikowanie i skwantyfikowanie wptywu kontaktu reklamowego w réznych mediach
na:

e wzrost Swiadomosci marki

e wyniki sprzedazowe

o efektywnosc¢ dziatan mediowych, rozumiang jako relacje miedzy naktadami a
uzyskiwanymi efektami

Cele szczegotowe

Okreslenie relacji miedzy ekspozycja mediowag a zmianami w swiadomosci marki
Okreslenie relacji miedzy ekspozycjg mediowa a wynikami sprzedazowymi
Poréwnanie efektywnosci roznych mediow w ekosystemie wideo (TV vs online)
Estymacja kosztu uzyskania efektu (awareness / sales) dla poszczegblnych
mediéw

5. Wypracowanie podejscia do standaryzacji kontaktu reklamowego (np. modele
oparte na czasie ekspozycji lub attention)
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3. ZAKRES DANYCH

Badanie powinno byc realizowane w oparciu o dane spetniajagce wysokie standardy
jakosci, w szczegolnosci pod wzgledem ciggtosci, reprezentatywnosci oraz spojnosci
interpretacyjnej. Oczekiwane jest wykorzystanie zrodet transparentnych i
audytowalnych.



3.1. Dane brand tracking

o Dane pochodzgce ze Zrédet o ustalonej renomie, zapewniajgcych
transparentnosc¢ i mozliwos¢ audytu

e Okres analizy umozliwiajgcy formutowanie wiarygodnych i statystycznie
uzasadnionych wnioskéw

e Metodologia umozliwiajgca skalowanie projektu w zaleznosci od zakresu oraz
horyzontu czasowego

3.2. Dane sprzedazowe

o Dane pochodzace ze Zrédet o ustalonej renomie, zapewniajgcych
transparentnosc¢ i mozliwos¢ audytu

e Okres analizy spdjny z danymi brand tracking, rozszerzony o dodatkowy horyzont
umozliwiajgcy analize efektow opdznionych

3.3. Dane mediowe

e TV:petne dane emisji (np. Arianna lub rGwnowazne zZrédta)
e Online: dostepne dane kampanii (np. Gemius lub inne Zrédta rynkowe)

4. DOBOR PROBY

Badanie powinno obejmowac¢ wybrane branze, zapewniajgce odpowiednie
zréznicowanie kategorii produktowych oraz umozliwiajgce rzetelng ocene efektywnosci
mediéw w istotnej czesci rynku.

Rekomendowany jest dobér minimum kilku branz, pozwalajgcych na poréwnanie
wynikéw w réznych kontekstach rynkowych, w tym przyktadowo: farmaceutyki,
zywnosc¢, higiena i pielegnacja, czas wolny, motoryzacja, finanse.

e Kryteria doboru:
o dostepnos¢ danych we wszystkich 3 obszarach (brand, sprzedaz, media)
odpowiednia skala inwestycji mediowych
ciggtosé danych w analizowanym okresie
brak istotnych luk w pomiarze
preferowane kategorie o ograniczonym udziale zakupdw impulsowych
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5. PRZETWARZANIE DANYCH

Celem przetwarzania danych jest zapewnienie ich poréwnywalnosci oraz umozliwienie
spojnej analizy efektywnosci réznych mediow.

5.1. Urealnienie inwestycji mediowych

¢ konwersja danych brutto do estymacji wartosci netto
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¢ wykorzystanie benchmarkdéw rynkowych lub innych uzasadnionych metod
estymaciji

5.2. Standaryzacja kontaktu reklamowego
Rekomendowane podejscia obejmuja:

¢ model oparty na czasie ekspozyciji (np. ,ludzie x czas”)
lub
¢ model oparty na jakosci kontaktu (attention-based, wazony kontakt mediowy)

Dopuszcza sie réwniez zastosowanie innych podejsé zaproponowanych przez partnera
badawczego, o ile zapewniajg one porownywalnosé kontaktu miedzy mediami.

Oczekiwane jest podejscie umozliwiajgce uwzglednienie réznic w charakterystyce
kontaktu reklamowego pomiedzy mediami.

6. ZAKRES ANALIZ
W ramach realizacji projektu oczekuje sie, ze partner badawczy:

1. Zapewni odpowiedni poziom anonimizacji danych (jesliwymagane)
2. Dokona integracji danych pochodzacych z r6znych zrédet
3. Zidentyfikuje kluczowe czynniki wptywajace na:
o S$wiadomos¢é marki
o wyniki sprzedazowe
4. Oszacuje zaleznosci miedzy ekspozycjg mediowg a uzyskiwanymi efektami, w
tym:
o wptyw poszczegélnych medidéw
o efektywnosc¢ kanatéw komunikacji
o koszt uzyskania efektu (cost per outcome)
5. Zapewni interpretacje wynikoéw w sposéb umozliwiajgcy ich wykorzystanie w
podejmowaniu decyzji mediowych

7. OUTPUTY
7.1 Kluczowe rezultaty projektu

e raport strategiczny obejmujacy wnioski (insighty) oraz zastosowang metodologie

e model efektywnosci mediéw, umozliwiajgcy ocene wptywu poszczegbdlnych
kanatow komunikacji

e pordéwnanie kanatow w ekosystemie wideo (TV vs online)

e rekomendacje dla rynku reklamowego

7.2 Forma prezentacji
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e publiczna prezentacja wynikéw (np. w ramach wydarzenia branzowego)
e petna wersja raportowa wraz z executive summary

8. KLUCZOWE OCZEKIWANIA WOBEC PARTNERA
Oczekuje sie, ze partner badawczy bedzie posiadat:

o doswiadczenie w integracji danych pochodzacych z wielu zrodet

e kompetencje w zakresie modelowania ekonometrycznego (np. marketing mix
modeling)

¢ zdolnosé¢ pracy na danych niejednorodnych i ztozonych

e transparentne i audytowalne podejsScie metodologiczne

e zdolnosc¢ skalowania projektu w zaleznosci od zakresu i horyzontu czasowego

e odpowiedzialnos$¢ za jakos$¢ danych, w tym danych dostarczanych przez
podmioty trzecie

9. DODATKOWY KONTEKST STRATEGICZNY
Projekt jest ukierunkowany na:

e stworzenie punktu odniesienia (benchmarku) dla rynku reklamy w Polsce w
zakresie pomiaru efektywnosci mediow

e wsparcie rozwoju podejscia opartego na outcomes oraz jakosci kontaktu
reklamowego (attention-based)

e wzmocnienie roli jakosciowego kontaktu mediowego w planowaniu i ocenie
efektywnosci kampanii

10. PROCES RFI
10.1 Podmioty zainteresowane udziatem w projekcie proszone s3a o przedstawienie:

e proponowanego podejscia metodologicznego

o doswiadczenia w realizacji podobnych projektéw

¢ wstepnej koncepcji integracji danych

o rekomendowanego zakresu analizy oraz doboru préby

e orientacyjnego harmonogramu realizacji

o Odpowiedzi na RFI postuzg do oceny dostepnych podejs¢ rynkowych oraz
wyboru partneréw do kolejnego etapu projektu (RFP).

10.2 Harmonogram:

e zebranie odpowiedzi RFl: 08 maja
o wybdr partneréw do kolejnego etapu: 29 maja

10.3 Koordynacja projektu: Projekt jest koordynowany przez MOC TV.



