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Od MOC TV

est mi niezmiernie mito mdc Panstwa zacheci¢ do przeczytania kolejnej

lektury dotyczacej rozwoju telewizji i technologii z nig zwigzanych, ktorej
promocje wspiera MOC TV. Organizacja ta faczy wigkszo$¢ nadawcow telewi-
zyjnych dzialajacych w Polsce, zarowno duzych jak i mniejszych oraz reprezen-
tuje ich w obszarze badania mediéw i promocji telewizji.

Stoimy przed ogromnym, wyzwaniem jakimi sa zmiany w technologiach
dystrybucji tresci oferowanych widzom przez nadawcow, co bardzo wplywa na
modele reklamowe. Coraz czedciej konsumenci korzystaja z serwisOw streamin-
gowych i VOD, takich jako Netflix, HBO, Disney+ czy Prime Video. Obser-
wujemy natomiast rosnaca nieche¢ widzow do ptacenia za kolejne serwisy
oraz zmeczenie koniecznoScig wyszukiwania filméw oraz seriali w przepastnych
bazach VOD.

Konkurencja na rynku tresci wideo jest coraz wicksza. Najwieksi nadawcy
VOD zaczynaja oferowaé nowe kanaly telewizyjne w modelu FAST (bezptatne
serwisy zawierajace reklamy). Rozwigzanie to umozliwia dystrybucje dostownie
setek materialow w ramach emisji ciagtej (linearnej), przerywanej reklamami.
Zwigksza sie udziat treSci nadawanych przez internet, a spada udziat telewizji
naziemnej, czy tez dystrybuowanej przez operatoréw kablowych i satelitarnych.

To, co wyrdznia produkty nadawcow telewizyjnych od typowych serwisow,
to wysoka jakos¢ oferowanych treSci. Widzowie czgsto zapominaja, ze w telewi-
zjach pracuja redaktorzy i oferowane materialy sg skrupulatnie weryfikowane.
Nadawcy odpowiadaja tez przez KRRIT za emitowane reklamy. Dodatkowo
nadawcy oferuja juz swoje wlasne serwisy streamingowe, VOD oraz FAST,
czego czeS¢ widzow jest nieSwiadoma.

Wyzwaniem sg zmieniajace si¢ nawyki ogladania tresci na urzadzeniach
mobilnych. Jak mozna si¢ domySle¢, mtodsi widzowie korzystaja z laptopow,
tabletow czy tez smartfondw i sa mniej zainteresowani treSciami nadawanymi
linearnie. Dojrzate osoby wciaz preferuja zas tradycyjna telewizje. Komplikuje
to mozliwo$¢ badania rzeczywistej iloSci ogladanych reklam i taczenia danych
pochodzacych z r6znych kanatow dystrybucji.

Poza rozwojem technologii emisji treSci wideo, nadawcy stoja wiec przed
duzym wyzwaniem rozwijania metodologii badawczych zwiazanych z pomiarem
ogladalnosci, co zostato szeroko przedstawione w niniejszej publikacji. Wciaz
w Polsce na potrzeby rozliczen reklamy telewizyjnej mierzymy tylko ogladal-
no$¢ na telewizorach (w domu i poza domem respondenta). Nie potrafimy za$
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faczy¢ tych danych z wynikami ogladalnoSci treSci oferowanych przez nadaw-
cow w serwisach VOD, streamingowych, czy tez HbbTV (telewizja hybrydowa).
Skutkuje to trudnoScig w planowaniu i rozliczaniu reklam, ktére sg realizo-
wane w roznych modelach biznesowych, mimo zZe czesto dotycza tych samych
tresci. Wyzwaniem jest rowniez wdrozenie reklamy spersonalizowanej (DAI —
Dynamic Ad Insertion).

Warto réwniez zwrOcié uwage na to, ze coraz czeSciej nadawcy staja si¢
roOwniez wydawcami internetowymi, co jeszcze bardziej komplikuje metodolo-
gie pomiarowe i bazujace na tym modele oraz formaty reklamowe oferowane
przez biura reklamy nadawcow i agencje mediowe. Ksiazka ta jest kolejna bar-
dzo pomocng publikacja, dzigki ktoérej mozna lepiej zrozumie¢ histori¢ oraz
przysztos¢ reklamy telewizyjnej. W kolejnych latach kluczowe bedzie standa-
ryzowanie technologii emisyjnych, jak i metodologii pomiaru ogladalnoSci
we wszystkich kanafach dystrybucji nadawcéw telewizyjnych, co umozliwi sku-
teczniejsze planowanie i rozliczanie efektywnoSci reklam.

Przemystaw Broniszewski

Cztonek Zarzadu Zwigzku Pracodawcow
Ogodlnopolskich Mediow Telewizyjnych ,,MOC TV”
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Wéwiecie, w ktorym technologia stale ewoluuje, a rynek reklamowy zmie-
nia si¢ w tempie niezwykle szybkim, istnieje potrzeba potaczenia wiedzy
naukowej z praktycznym do$wiadczeniem eksperckim. Publikacja ,,Reklama
na rynku telewizyjnym: nowe modele biznesowe a rozwdj technologii” sta-
nowi innowacyjne podejScie do analizy przeszioSci, terazniejszosci i przysztosci
reklam telewizyjnych, taczac w sobie bogactwo danych badawczych z praktycz-
nymi wskazoéwkami ekspertow.

W publikacji przechodzimy od pierwszych reklam do bardzo nowoczesnych
kampanii. Rozdzial po rozdziale, autorzy zglebiajg coraz bardziej skompliko-
wane zagadnienia, biorac pod lupe nie tylko same reklamy, ale i technologiczne
fundamenty, na ktorych si¢ one opieraja. Od zmian w technologii i przysztosci
telewizji cyfrowej po nowoczesne Srodki przekazu, kazdy rozdziat umozliwia
glebsze zrozumienie tego, jak reklama telewizyjna zmienia si¢ wraz z postgpem
technologicznym.

Kolejno, eksperci analizuja nowe formaty reklamowe, prezentujac kre-
atywne podejscia do wykorzystania potencjatu telewizyjnego medium. Od eks-
kluzywnych blokéw reklamowych po nowoczesne metody integracji reklamy
z programem, czytelnik odkrywa réznorodno$¢ mozliwosci, jakie stwarza tele-
wizyjny rynek reklamowy.

Publikacja ta nie tylko skupia si¢ na analizie obecnej sytuacji, ale takze
wychodzi naprzeciw przyszlym wyzwaniom. Omawia rozwdj reklamy telewizyj-
nej w erze cyfrowej, prezentuje scenariusze przyszioSci, w ktorej personalizacja,
sztuczna inteligencja i zbieranie danych od widzow odgrywaja kluczowa role.

Ostatnie rozdzialy koncentruja si¢ na aspektach praktycznych i etycznych
zwigzanych z reklama telewizyjna, ukazujac, jak wazne jest uwzglednienie
danych, personalizacji i poszanowania dla prywatnosci odbiorcow w procesie
tworzenia kampanii reklamowych.

Wreszcie, czytelnik znajdzie w niej analiz¢ nowych trendéw spolecznych
i ich wplywu na reklame telewizyjna, co stanowi kluczowy element zrozumienia
dzisiejszego rynku i przygotowania si¢ na przysztosc.

Publikacja ta nie tylko dostarcza wiedzy teoretycznej, ale takze praktyczne
wskazowki oraz analizy, ktoére moga stanowi¢ bezcenne narzedzie dla wszyst-
kich zaangazowanych w tworzenie i zarzadzanie kampaniami reklamowymi na
rynku telewizyjnym. Otwiera drzwi do Swiata innowacyjnych podejs¢ i inspiruje
do dalszych poszukiwan w dziedzinie reklamy telewizyjne;.
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Jako redaktorki bardzo dzigkujemy wszystkich autorom za ich ogromny
wkiad i zaangazowanie, a czytelnika witamy na stronach naszej wspolnej publi-
kacji zyczac inspirujacej przygody, jaka moze daé zglebianie wiedzy w zakresie
reklamy i technologii telewizyjne;j.

Aleksandra Chmielewska
Marlena Kondrat





