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Od MOC TV

Jest mi niezmiernie miło móc Państwa zachęcić do przeczytania kolejnej 
lektury dotyczącej rozwoju telewizji i technologii z nią związanych, której 

promocję wspiera MOC TV. Organizacja ta łączy większość nadawców telewi-
zyjnych działających w Polsce, zarówno dużych jak i mniejszych oraz reprezen-
tuje ich w obszarze badania mediów i promocji telewizji.

Stoimy przed ogromnym, wyzwaniem jakimi są zmiany w technologiach 
dystrybucji treści oferowanych widzom przez nadawców, co bardzo wpływa na 
modele reklamowe. Coraz częściej konsumenci korzystają z serwisów streamin-
gowych i VOD, takich jako Netfl ix, HBO, Disney+ czy Prime Video. Obser-
wujemy natomiast rosnącą niechęć widzów do płacenia za kolejne serwisy 
oraz zmęczenie koniecznością wyszukiwania fi lmów oraz seriali w przepastnych 
bazach VOD.

Konkurencja na rynku treści wideo jest coraz większa. Najwięksi nadawcy 
VOD zaczynają oferować nowe kanały telewizyjne w modelu FAST (bezpłatne 
serwisy zawierające reklamy). Rozwiązanie to umożliwia dystrybucję dosłownie 
setek materiałów w ramach emisji ciągłej (linearnej), przerywanej reklamami. 
Zwiększa się udział treści nadawanych przez internet, a spada udział telewizji 
naziemnej, czy też dystrybuowanej przez operatorów kablowych i satelitarnych. 

To, co wyróżnia produkty nadawców telewizyjnych od typowych serwisów, 
to wysoka jakość oferowanych treści. Widzowie często zapominają, że w telewi-
zjach pracują redaktorzy i oferowane materiały są skrupulatnie weryfi kowane. 
Nadawcy odpowiadają też przez KRRiT za emitowane reklamy. Dodatkowo 
nadawcy oferują już swoje własne serwisy streamingowe, VOD oraz FAST, 
czego część widzów jest nieświadoma. 

Wyzwaniem są zmieniające się nawyki oglądania treści na urządzeniach 
mobilnych. Jak można się domyśleć, młodsi widzowie korzystają z laptopów, 
tabletów czy też smartfonów i są mniej zainteresowani treściami nadawanymi 
linearnie. Dojrzałe osoby wciąż preferują zaś tradycyjną telewizję. Komplikuje 
to możliwość badania rzeczywistej ilości oglądanych reklam i łączenia danych 
pochodzących z różnych kanałów dystrybucji. 

Poza rozwojem technologii emisji treści wideo, nadawcy stoją więc przed 
dużym wyzwaniem rozwijania metodologii badawczych związanych z pomiarem 
oglądalności, co zostało szeroko przedstawione w niniejszej publikacji. Wciąż 
w Polsce na potrzeby rozliczeń reklamy telewizyjnej mierzymy tylko oglądal-
ność na telewizorach (w domu i poza domem respondenta). Nie potrafi my zaś 
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łączyć tych danych z wynikami oglądalności treści oferowanych przez nadaw-
ców w serwisach VOD, streamingowych, czy też HbbTV (telewizja hybrydowa). 
Skutkuje to trudnością w planowaniu i rozliczaniu reklam, które są realizo-
wane w różnych modelach biznesowych, mimo że często dotyczą tych samych 
treści. Wyzwaniem jest również wdrożenie reklamy spersonalizowanej (DAI – 
 Dynamic Ad  Insertion).

Warto również zwrócić uwagę na to, że coraz częściej nadawcy stają się 
również wydawcami internetowymi, co jeszcze bardziej komplikuje metodolo-
gie pomiarowe i bazujące na tym modele oraz formaty reklamowe oferowane 
przez biura reklamy nadawców i agencje mediowe. Książka ta jest kolejną bar-
dzo pomocną publikacją, dzięki której można lepiej zrozumieć historię oraz 
przyszłość reklamy telewizyjnej. W kolejnych latach kluczowe będzie standa-
ryzowanie technologii emisyjnych, jak i metodologii pomiaru oglądalności 
we wszystkich kanałach dystrybucji nadawców telewizyjnych, co umożliwi sku-
teczniejsze planowanie i rozliczanie efektywności reklam.

Przemysław Broniszewski
Członek Zarządu Związku Pracodawców 

Ogólnopolskich Mediów Telewizyjnych „MOC TV”



Od redaktorek

W świecie, w którym technologia stale ewoluuje, a rynek reklamowy zmie-
nia się w tempie niezwykle szybkim, istnieje potrzeba połączenia wiedzy 

naukowej z praktycznym doświadczeniem eksperckim. Publikacja „Reklama 
na rynku telewizyjnym: nowe modele biznesowe a rozwój technologii” sta-
nowi innowacyjne podejście do analizy przeszłości, teraźniejszości i przyszłości 
reklam telewizyjnych, łącząc w sobie bogactwo danych badawczych z praktycz-
nymi wskazówkami ekspertów. 

W publikacji przechodzimy od pierwszych reklam do bardzo nowoczesnych 
kampanii. Rozdział po rozdziale, autorzy zgłębiają coraz bardziej skompliko-
wane zagadnienia, biorąc pod lupę nie tylko same reklamy, ale i technologiczne 
fundamenty, na których się one opierają. Od zmian w technologii i przyszłości 
telewizji cyfrowej po nowoczesne środki przekazu, każdy rozdział umożliwia 
głębsze zrozumienie tego, jak reklama telewizyjna zmienia się wraz z postępem 
technologicznym. 

Kolejno, eksperci analizują nowe formaty reklamowe, prezentując kre-
atywne podejścia do wykorzystania potencjału telewizyjnego medium. Od eks-
kluzywnych bloków reklamowych po nowoczesne metody integracji reklamy 
z programem, czytelnik odkrywa różnorodność możliwości, jakie stwarza tele-
wizyjny rynek reklamowy. 

Publikacja ta nie tylko skupia się na analizie obecnej sytuacji, ale także 
wychodzi naprzeciw przyszłym wyzwaniom. Omawia rozwój reklamy telewizyj-
nej w erze cyfrowej, prezentuje scenariusze przyszłości, w której personalizacja, 
sztuczna inteligencja i zbieranie danych od widzów odgrywają kluczową rolę. 

Ostatnie rozdziały koncentrują się na aspektach praktycznych i etycznych 
związanych z reklamą telewizyjną, ukazując, jak ważne jest uwzględnienie 
danych, personalizacji i poszanowania dla prywatności odbiorców w procesie 
tworzenia kampanii reklamowych. 

Wreszcie, czytelnik znajdzie w niej analizę nowych trendów społecznych 
i ich wpływu na reklamę telewizyjną, co stanowi kluczowy element zrozumienia 
dzisiejszego rynku i przygotowania się na przyszłość. 

Publikacja ta nie tylko dostarcza wiedzy teoretycznej, ale także praktyczne 
wskazówki oraz analizy, które mogą stanowić bezcenne narzędzie dla wszyst-
kich zaangażowanych w tworzenie i zarządzanie kampaniami reklamowymi na 
rynku telewizyjnym. Otwiera drzwi do świata innowacyjnych podejść i inspiruje 
do dalszych poszukiwań w dziedzinie reklamy telewizyjnej.  
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Jako redaktorki bardzo dziękujemy wszystkich autorom za ich ogromny 
wkład i zaangażowanie, a czytelnika witamy na stronach naszej wspólnej publi-
kacji życząc inspirującej przygody, jaką może dać zgłębianie wiedzy w zakresie 
reklamy i technologii telewizyjnej.

Aleksandra Chmielewska
Marlena Kondrat




