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Abstrakt

Cel/Teza: Artykul ma na celu ukazanie jak technologia dystrybucji tresci telewizyjnych

sprzyja pozyskaniu informacji dla rynku medialnego na tamat zachowaniach widzéw.
Odpowiada na pytanie, ktére dane pozwalaja na budowanie profili behawioralnych i do-
stosowanie oferty programowej stacji TV.

Koncepcja/Metody badan: Podstawa do napisania niniejszego artykutu byty wyniki badan

pilotazowych przeprowadzonych w wybranych przedsiebiorstwach telewizyjnych na temat

mozliwosci wykorzystania danych RPD do budowania §wiadomosci o potrzebach widzéw

i o wykorzystaniu reklamy personalizowanej w przysztosci. Badania przeprowadzone na

danych RPD uzyskanych od firmy Gemius pozwolily na przeprowadzenie analiz w okresie

wrzesienl — pazdziernik 2022 r. na stacji Red Carpet. Determinanta poszukiwania nowych

zrédet do badan byt okres COVID-19, ktéry to wplynal na ograniczenia przeprowadzania

badan z respondentami.

Wyniki i wnioski: Przeprowadzone badania potwierdzaja mozliwo$ci technologiczne

wykorzystania danych RPD do budowania profili behawioralnych widzéw telewizyjnych.
Wywiady przeprowadzone w tym samym czasie potwierdzaja che¢ wykorzystania przez

rynek danych w nowych obszarach biznesowych.

Oryginalno$¢/Warto$¢ poznawcza: Autorka zaprezentowata réznorodnos¢ danych po-
miarowych uzyskiwanych z wielu form dystrybucji tresci telewizyjnych. Dane te moga by¢

uzupelnieniem obecnych badan lub tez by¢ wykorzystane samodzielne do pozyskiwania

wiedzy o aktywno$ci gospodarstw domowych przed odbiornikami. Przyszios¢ wykorzysta-
nia danych RPD upatruje si¢ w reklamie personalizowanej zwanej w skrocie DAL Analiza

potencjalu zaprezentowana zostala na danych RPD od operatoréw kablowych i IPTV.
Potencjal budowania wiedzy o widzach oraz wykorzystanie danych RPD dla nowych mo-
deli reklamowych jest jednym z nowych kierunkéw rozwoju dla nadawcéw telewizyjnych.
Ograniczenia badan: Badania byly przeprowadzone na jednym zrédle danych RPD — po-
zyskiwanych od operatoréw kablowych i IPTV. Natomiast zasadne jest ich poszerzenie

o kolejne obszary dystrybucji tresci, takie jak Naziemna Telewizja Cyfrowa oraz nadawanie

satelitarne i OTT.
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1. Wstep

Transformacja cyfrowa znaczaco wplywa na rozwéj wielu obszaréw biznesu. Przy-
czynil sie do tego nie tylko staly postep technologiczny, ale przyspieszeniu w tym
obszarze sprzyjata pandemia wywotana COVID-19. Wéwczas dynamika wykorzy-
stania narzedzi internetowych znaczaco wzrosla i e-gospodarka zyskala jeszcze
mocniej na znaczeniu. Z punktu widzenia mozliwos$ci technologicznych otworzylo
sie wiele obszaréw pozyskiwania danych. Wraz z pandemia utrudnione zostaly
mozliwosci badann metodami tradycyjnymi. Z uwagi na ograniczenia spoleczne
wywolane pandemia COVID-19 odczuwalne zmiany zaczely dotykac takze obszaru
pozyskiwania informacji do badan.

Artykul ma na celu ukazanie jak technologia dystrybucji tresci sprzyja pozy-
skaniu informacji o zachowaniach widzéw dla rynku medialnego, ktére to dane
pozwalaja na budowanie profili behawioralnych i dostosowanie oferty programo-
wej stacji TV. Dane technologiczne odpowiadaja na problem badawczy zwigzany
z ograniczeniem dostepu do respondentéw, ale takze odpowiadaja na potrzeby
rynku mediowego w zakresie dokladnych danych pomiarowych pozwalajacych
przeanalizowa¢ zachowania odbiorcéw. Podstawa do napisania niniejszego ar-
tykulu byly wyniki badan pilotazowych przeprowadzonych w wybranych przed-
siebiorstwach telewizyjnych na temat mozliwosci wykorzystania danych RPD
do budowania $wiadomosci o potrzebach widzéw i o wykorzystaniu reklamy
personalizowanej w przysztosci.

Badania przeprowadzone na danych Gemius RPD w okresie wrzesien — paz-
dziernik 2022 r. na stacji Red Carpet potwierdzaja mozliwos$ci technologiczne po-
zyskiwania danych o zachowaniach widzéw. Wywiady przeprowadzono w dwéch
turach — pierwszy w ramach Projektu Telemetria — budowa i wdrozenie panelu
RPD oraz wywiady uzupelniajace w 2022 r. Wywiady z przedstawicielami nadaw-
c6w, regulatora, instytucji badawczych i specjalistéw od reklamy mialy charakter
swobodny. Wyniki wskazuja che¢ wykorzystania przez rynek danych RPD w no-
wych obszarach biznesowych. Wywiady byly przeprowadzone z ekspertami rynku
telewizyjnego w ramach projektu, ktéry dotyczyt tworzenia systemu teleinforma-
tycznego majacego charakter hurtowni danych mediowych (dane RPD, sygnaly
referencyjne oraz dane EPG). Jednym z gtéwnym zadan systemu bylo pozyskiwanie
danych RPD (ang. return-path-data) od operatoréw cyfrowych ustug telewizyjnych,
standaryzacja i gromadzenie tychze danych, a takze w przysztosci udostepnianie
ich w sposéb zagregowany interesariuszom rynku mediowego, w tym domom
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mediowym czy agencjom reklamowym. Przyszlo$¢ reklamy upatruje sie¢ w jej
personalizacji, a dane RPD s najlepszym zrédlem wiedzy o widzach.

2. Badania podczas COVID-19

Konwergencja rynku telewizyjnego z internetowym wplywa na zmiane zachowan
widzéw. Nie sa juz oni postrzegani jako bierni odbiorcy przekazu. Rozwdéj techno-
logii doprowadzit do sytuacji, w ktérej widzowie coraz czesciej staja sie aktywnymi
twércami tresci i od nich zalezy sposo6b, w jaki odbieraja przekaz. Widzowie staja
sie coraz bardziej $wiadomi i wymagajacy wobec nadawcéw oraz mozliwosci, jakie
ci oferuja na rynku. Z drugiej strony nadawcy potrzebuja danych i wiedzy, aby
sprostaé¢ oczekiwaniom widzéw (Chmielewska i Zawislinska, 2020, s. 47).

Do momentu pojawienia si¢ pandemii COVID-19, trend spadkowy zwigza-
ny z zainteresowaniem telewizja byl zauwazalny w catej Europie (KRRiT, 2018).
W czasie pandemii, szczegdlnie w poczatkowym okresie wprowadzania ograni-
czen w przemieszczaniu sie poza domem, nastapit wzrost konsumpcji wiekszo-
$ci mediow — w tym réwniez telewizji. Powolujac si¢ na dane Nielsen Audience
Measurement, w marcu 2020 r. §redni dobowy czas ogladania telewizji wzrést do
prawie 5 godzin dziennie. Jest to wzrost o 27 minut w poréwnaniu z analogicznym
okresem z poprzedniego roku. Znaczacy wzrost ogladalno$ci zaobserwowano w ko-
horcie 55+, gdzie czas ogladania wydluzyt sie o 53 minuty oraz w grupie wiekowej
40-54 lat — wzrost o 52 minuty. Najmniejszy wzrost ogladalnosci, o ok. 5 minut,
odnotowano u odbiorcéw w przedziale wiekowym 13-24 lata, czyli u przedstawi-
cieli generacji Z (Gosiewska, 2020). Wzrost zainteresowania telewizja i internetem
byl widoczny takze w badaniach Ipsos Polska (Ipsos, 2020).

Z badan przeprowadzonych przez Organizacje Firm Badania Opinii i Rynku
(OFBOR, 2020) pt. ,Wplyw obecnej sytuacji na kondycje firm badawczych” wynika,
ze pandemia wywolana COVID-19 wplyneta na wzrost liczby przeprowadzanych
badan realizowanych cyfrowo i telefonicznie.

Respondenci jednoznacznie (73% firm) potwierdzili trend wzrostu sprzedazy
badan przeprowadzanych za posrednictwem internetu, znanych jako CAWI. Takze
64% z nich wskazalo na wzrastajaca preferencje badan jako$ciowych realizowanych
online, a 53% na badania telefoniczne. Ten wyrazny wzrost odzwierciedla rosnace
zainteresowanie nowoczesnymi metodami pozyskiwania informacji. Dane tech-
niczne dostepne na rynku skutecznie spetniaja te potrzeby (Rysunek 1).

Nalezy takze zauwazy¢ obawy, jakimi podzielily sie firmy. Wiekszo$¢ agencji,
bo az 81% sygnalizuje, ze okres pandemii wplywal negatywnie na ich biznes. 84%
przewiduje spadek wartos$ci sprzedazy rynku badan (Goczat, 2020).



66

Aleksandra Chmielewska

Czy wartos¢ sprzedazy badan realizowanych za posrednictwem poszczegélnych technik badawczych
w 2020 roku wzrosnie, pozostanie bez zmian, czy zmaleje w stosunku do wczesniejszych planéw
i prognoz dla rynku?
2% 2%
100% —
0
80%
60%
93%
78% 84%
40%
20%
0% b % 7% 7% 7%
Badania Badania jakosciowe Badania Badania face-to-face Mystery Shopping Badania jakosciowe
interretowe on-line telefoniczne- CATI - CAPI/PAPI/TAPI off-line
realizowane przez
Internet - CAWI
ONie wiem, trudno powiedzie¢c BZmaleje B Pozostanie bezzmian  BWzrosnie

Rysunek 1. Analiza firm badawczych w okresie pandemii.

Zrédto: OFBOR (2020). Badania bedq jeszcze bardziej cyfrowe.
Dostepny w www: https://www.ofbor.pl/index.php/aktualnosci [19.12.2023].

Maciej Siejewicz, rzecznik OFBOR powiedzial, ze ,zwraca uwage, Ze badania
realizowane cyfrowo to nie tylko badania realizowane za pomoca wywiadéw z re-
spondentami za pomocg internetu. Pod pojeciem «badan realizowanych cyfrowo»
mozna rozumieé¢ w ogdle transformacje branzy badawczej w strone rozwigzan
polegajacych na technologiach informatycznych. I to jest, a w zasadzie juz byt,
trend obserwowany w badaniach od jakiegos$ juz czasu. Bo cata branza jest, z rézna
oczywiscie szybkoscia, w trakcie tej transformacji. A sama metoda CAWT nie jest
zadnym odkryciem, a jedynie chwilowym rozwiazaniem, po ktére siegnely firmy
z powodéw logistycznych i biznesowych, a nie dlatego, ze jest to jakas nowatorska
metoda, do tej pory niedoceniona” (Goczat, 2020).

Technologia dystrybucji tresci telewizyjnych pozwala obecnie na pozyskiwanie
danych, ktére wczesniej byly mato popularne. Dane RPD, skrét od Return Path Data,
stanowia informacje zbierane z dekoder6w telewizji kablowej, a takze z innych sys-
temoéw, takich jak HbbT'V, przekazywane za pomoca $ciezki zwrotnej. W przypadku
dekoderdw, ta $ciezka zwrotna obejmuje przesyt danych od dekodera do operatora
(Bochynska, 2022). Dlatego wtasnie dane zwigzane z dystrybucja tresci staja sie
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odpowiedzig na potrzeby rynku mediowego. Warto podkresli¢, ze ta dziedzina
jest obecnie niezwykle rozbudowana. Zaréwno w Polsce, jak i na calym $wiecie,
istnieje szereg réznych sposobéw odbioru tresci telewizyjnych, takich jak nadawa-
nie satelitarne, kablowe, IPTV, OTT (Over-the-Top), czy tez Telewizja Naziemna.

Czy wartos¢ sprzedazy dla catego rynku badan
w Polsce wzro$nie, pozostanie bez zmian czy zmaleje
w stosunku do wczesniejszych planéw
i prognoz dla rynku?

O ile procent zmaleje wartos¢ sprzedazy ustug
dla catego rynku badan w Polsce?
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BWzroénie Wszyscy (n=24) Agencje zrzeszone Agencje niebedgce

B Pozostanie bez zmian w OFBOR (n=6)  w OFBOR (n=17)

BZmaleje

ONie wiem, trudno powiedzie¢

Rysunek 2. Przewidywania wartosci sprzedazy dla rynku badan w Polsce.

Zrédto: OFBOR (2020). Badania beda jeszcze bardziej cyfrowe.
Dostepny w www: https://www.ofbor.pl/index.php/aktualnosci [19.12.2023].

Na naszym rynku od lat ugruntowaly sie sektory i firmy zwigzane z badaniami
i analiza poszczegdlnych mediéw i ich uzytkownikéw. Jak zauwazaja Popiotek
i Cyrek, tradycyjne metody pomiaru widowni mediowej nie zawsze sa odpowiednie
w obliczu wspoélczesnych zmian w przemysle medialnym. Konwergencja mediéw
i ewolucja konsumenckich nawykéw wymagaja bardziej wszechstronnego podejscia
do badan, ktére uwzgledniaja ré6znorodnos¢ mediéw i sposobéw ich konsumpcji
(Popiotek i Cyrek, 2022, s. 157). Dlatego tez coraz czesciej poszukuje sie¢ nowych
metod, w tym danych uzyskiwanych z wykorzystaniem technologii.

Instytucje takie jak Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa, Krajowy Instytut
Mediéw, GPW DAI czy firma badawcza Gemius buduja wiedze o rynku telewizyj-
nym z wykorzystaniem danych RPD (Grabowski, 2023, s. 10). Dla Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji uregulowanie wykorzystania danych RPD jest jednym z kluczo-
wych dziatan od 2019 r. ,W oparciu o odbyte konsultacje oraz zrealizowane badania,
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w najblizszym czasie zostang opracowane wstepne modele obrotu danymi RPD przez

operatoréw i nadawcéw. Beda one jednoczesnie uwzglednialy potrzeby reklamo-
dawcow” — zapowiada Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Marcin Grabowski, szef
projektu RPD Programu Telemetria Polska, ttumaczy! portalowi Wirtualnemedia.pl,
ze ,wstepne modele obrotu danymi RPD powinny uwzglednia¢ wartos¢, jaka niosa

dla rynku mediéow” (NASK konsultuje prace badawczo-rozwojowe w sprawie da-
nych RPD w jednozrédtowym badaniu mediow, 2021). Pomimo pozytywnych opinii

ekspertéw w zakresie potencjatu danych technicznych stuzacych analizie mediéw,
mozna spotkac sie z negatywnym sygnalem odnosénie do pozyskiwania takich danych.
W artykule zamieszczonym na portalu Wirtualne Media o tytule ,,Inwigilacja widzéw
przez KRRiT? «Niezrozumienie projektu badawczego»” zostata przedstawiona opinia

Krajowej Izby Gospodarczej Elektroniki i Telekomunikacji, organizacji, ktora zrzesza

m.in. UPC, Multimedia Polska, Play, T-Mobile, TVN, Polsat, TV Puls i TVP. Opu-
blikowala ona stanowisko dotyczace projektu rozporzadzenia Rady Ministréw na

rok 2023, w ktérym uwzgledniono badanie odbioru sygnatu telewizyjnego w Polsce

za pomoca $ciezki zwrotnej (RPD) prowadzone przez Przewodniczacego Krajowej

Rady Radiofonii i Telewizji. Teresa Brykczynska, rzeczniczka KRRiT, podkresla

w rozmowie z Wirtualnemedia.pl, ze stanowisko KIGEiT stanowi jedynie element

konsultacji zwigzanych z pracami nad projektem rozporzadzenia. Zaznacza réwniez,
ze zaskakujacym jest brak zrozumienia ze strony KIGEiT co do projektu badawczego,
ktéry byt omawiany szczegétowo i wspdlnie przez wiele lat (Gabka, 2022).

Dane RPD mozna pozyskac nie tylko od operatoréw kablowych, ale z réznych
zrédel, takich jak telewizory podiaczone do internetu poprzez technologie HbbT'V,
dekodery IPTV i satelitarne, czy urzadzenia mobilne korzystajace z aplikacji oraz
technologii CDN. Te dane zawieraja informacje o wybranych programach, czasie
ogladania i sa przesylane w formie rekordéw, zwykle w spos6b anonimowy, za
pomocg protokotéw sieciowych, takich jak HTTP (Zawisliriska, Chmielewska
i Kondrat, 2023, s. 89).

Ich celem jest poszerzenie wiedzy na temat preferencji widzéw, zachowan
podczas ogladania telewizji, czasu spedzanego na konsumpcji tresci, ulubionych
programoéw, powrotéw do nich, wplywu autopromocji na ogladalno$¢ oraz wielu
innych aspektéw zwigzanych z konsumpcja telewizyjna. Co istotne, ogrom danych
RPD pozwala zaréwno na analize zachowan widzéw, jak i analizy atrakcyjnosci
programéw telewizyjnych, co umozliwia tworzenie szczegétowych profili beha-
wioralnych widzéw.

3. Big Data na rynku telewizyjnym

Przez co najmniej ostatnie dziesie¢ lat pojecie Big Data pojawia si¢ w publicznym
dyskursie dotyczacym technologii, na konferencjach biznesowych oraz naukowych
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(Cuesta, 2013). Rozwdj technologii, dystrybucji i komunikacji cyfrowej spowodowat,
ze dane i informacje sa obecnie $cisle zwigzane z aktywno$cia uzytkownikéw. Uzyt-
kownicy nie pozostaja biernymi odbiorcami informacji, lecz aktywnie wspéttworza
nowe dane, w naturalny sposéb zwiekszajac ilo$¢ informacji w cyfrowym $wiecie.

Termin Big Data pojawit sie w XXI wieku i odnosi si¢ do ogromnych zbioréw
danych generowanych przez rézne technologie internetowe. Zarzadzanie nimi
wymaga skutecznych systeméw agregacji, analizy i prezentacji. Z perspektywy
biznesowej i marketingowej Big Data jest postrzegane jako zaséb, ktérego celem
jest dostarczanie warto$ci klientom. To pozwala firmom zdobywac¢ przewage kon-
kurencyjna i monitorowac¢ skutki swoich dzialan (Zhan, 2017, s. 518-53).

Big Data to obszerne, r6znorodne i dynamiczne zbiory danych, gtéwnie pozyski-
wane za pomoca urzadzen telekomunikacyjnych, umozliwiajacych gromadzenie da-
nych technicznych (Bosch, 2016, s. 56—63). Doug Laney, pracujacy dla Meta Group,
okresla Big Data w oparciu o trzy wymiary: ilo§¢ danych, predkos$¢ przetwarzania
oraz ich ré6znorodno$¢ (Lee, 2016, s. 25). Pojecie Big Data definiuje jako obszerny
zaséb danych, ktory wspiera rozwdj dzieki analizie nowych technologii i archi-
tektury (Mach-Krdl, 2016, s. 75-82). Inna definicja opisuje Big Data jako zbiory
danych, ktdre ze wzgledu na swoja duza ilo$¢ i zlozono$¢ wymagaja zarzadzania za
pomoca narzedzi eksploracyjnych lub oprogramowania (Fan & Bifet, 2012, s. 1-5).

Analizy oparte na obszernych zbiorach danych z réznych zrédel sa powszechnie
stosowane w obszarze marketingu. Ten sektor jest jednym z najbardziej dynamicz-
nych uzytkownikéw Big Data, majacych znaczacy wplyw na wyniki dziatalnosci
firm (Erevelles, 2015, s. 897-904). Daja one mozliwo$¢ pozyskiwania informacji
o wartosci klientéw, ich preferencjach oraz dziataniach konsumentéw. Wybrane
charakterystyki Big Data zostaly zestawione w Tabeli nr 1.

Na rynku telewizyjnym istnieje rosnace zapotrzebowanie na bardziej zaawan-
sowane metody pozyskiwania wiedzy o konsumencie i jest to obszar, ktéry moze
znaczgco skorzystac z potencjatu Big Data. Dane RPD, ktére pochodza z urzadzen
telewizji kablowej, IPTYV, satelitarnej czy HbbTV w przestrzeni Naziemnej Telewizji
Cyfrowej, stanowia cenne zrédlo informacji. Stanowisko to podzielaja eksperci,
w tym przedstawiciele Gemius oraz NASK, ktérzy podkreslili znaczenie Big Data
podczas konferencji operatoréw kablowych PIKE w 2019 r. (Bochynska, 2022).

Sita wiedzy o konsumentach lezy w zdolnosci do integracji danych pochodzacych
z réznych Zrédel. Poszerzenie obecnej wiedzy o dane RPD, dostepne na rynku
operatorskim, obejmuje dane z dekoderéw IPTYV, kablowych i satelitarnych. Warto
réwniez zaznaczy¢, ze za pomoca technologii HbbTV mozna pozyskac informacje
o tre$ciach ogladanych w Naziemnej Telewizji Cyfrowej. Kombinacja tych danych,
w polaczeniu z danymi z Mediapanelu' oraz Nielsen, moze znaczaco wzbogaci¢

1 Mediapanel — Pierwsze w Polsce cross-mediowe badanie obejmujace media takie jak te-
lewizja, radio i internet, oparte na jednozrédlowej probie badawczej. Realizowane jest poprzez
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nasza wiedze na temat rynku telewizyjnego i zachowan konsumentéw w réznych
$rodowiskach medialnych.
Tabela 1. Cechy Big Data.
Cecha Opis

Rozmiar danych przekracza zdolnosci typowego oprogramowania przezna-

Wielkosé . . . .
czonego do gromadzenia, przechowywania i analizowania baz danych.
(. .. | Dane pochodza z réznorodnych Zrédet i sa silnie zréznicowane w tresci i for-
Réznorodnosé . . s
mie, w wiekszosci nieustrukturyzowane.
Szybkosé Dane naplywaja bardzo szybko, w czasie zblizonym do rzeczywistego i sa w du-

zym stopniu natychmiastowo gromadzone, przetwarzane i wykorzystywane.

Stopien wiarygodnosci tego typu danych uwaza sie za wysoki, przy czym
Wiarygodnos¢ | wymaga sie weryfikacji ich zZrédel, identyfikowania i usuwania tzw. brudnych
danych i uwaznej analizy statystyczne;j.

Wielkie zbiory danych niosa wiekszy potencjal wartosci dla ich uzytkownikéw

Wartos¢ . . . s . .
niz dane jednostkowe, cho¢ poczatkowo warto$¢ ta moze by¢ nieznana.

Big Data cechuja si¢ wysokim stopniem zmiennosci, tzn. naptywaja nieregu-
Zmienno$¢ larnie, z r6znym natezeniem, niekiedy z opdznieniem oraz przybieraja warto-
$ci skrajne, co rodzi wyzwania dla sposobu ich analizy.

Big Data uwaza sie za lepkie, tzn. stawiajace opor podczas przetwarzania

Lepkos$¢ . . . . . ‘e A o
i analizy, m.in. w zwiazku z ich réznorodnoscig i zmiennoscia.

Dane tego rodzaju maja tendencje do szybkiego rozprzestrzeniania miedzy

Wirusowos¢ . . .
uzytkownikami.

Duza cze$¢ tego typu danych uwaza sie za malo uzyteczng lub bezuzyteczna,
Nadmiarowo$¢ | w zwiagzku z czym jednym z celéw ich analizy jest oddzielenie warto$ciowych
danych od nieprzydatnych i usuniecie ich nadmiaru.

Big Data moga mie¢ walor uniwersalnosci, tzn. moga by¢ przydatne do
Uniwersalno$¢ | osiagniecia réznych celéw lub miec¢ rézne zastosowania, przy czym stopien
uniwersalnosci zalezy m.in. od ich pochodzenia, jakosci i znaczenia.

Zrédlo: Wozniczka, J. (2018). Big Data i ich wykorzystanie w analityce marketingowej. Wybrane problemy
badawcze. Marketing i Rynek, 3, s. 4.

wykorzystanie innowacyjnej technologii pomiarowej, wbudowanej w codzienne urzadzenie
uzytkownika — respondenta (autorskie oprogramowanie smartfonu). To zZrédlo informacji
dostarcza szczegélowych danych na temat profilu spoteczno-demograficznego widzéw, stu-
chaczy i uzytkownikéw mediéw, a takze o sposobie, w jaki korzystaja i wspétkorzystaja oni
z tych mediéw — zaréwno w domu, jak i poza nim. Mediapanel to unikalne zZrédlo integrujace
istniejace badania i pomiary z informacjami uzyskiwanymi ze $ciezek zwrotnych, takich jak
badania ogladalno$ci witryn, aplikacji oraz materialéw audio i video, dostarczane przez Gemius
i Polskie Badania Internetu, ktére od ponad 15 lat stanowia standard pomiaru internetu na
polskim rynku. Ponadto, informacje zawarte w Mediapanelu uzupelniane sa poprzez Badania
Radio Track, ktére dostarczaja istotnych informacji w formule referencyjnego badania na temat
struktury radiostuchaczy w Polsce. Zrédto: Gemius SA.
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Dla przedsiebiorstw telewizyjnych dane te maja ogromna warto$¢, gdyz umozli-
wiaja glebsze zrozumienie swojej widowni, w tym ich preferencji i zachowan wobec
tresci. Dzigki temu firmy moga bardziej efektywnie planowac swoje programy
i podejmowac trafniejsze decyzje dotyczace dystrybucji materialéw. Dane RPD
stanowia kluczowe narzedzie wspierajace rozwoj i dostosowanie oferty telewizyjnej
do oczekiwan widzéw. Potencjal technologiczny danych zwrotnych prezentuje
Rysunek nr 3.

Rysunek 3. Potencjal technologiczny uzyskiwania danych
z wielu urzadzen i sposob6w dystrybucji tresci.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Poréwnujac zrédta odbioru dystrybucji tresci telewizyjnych, mozna zauwazy¢
popularnosc telewizji satelitarnej, ktéra to jednak z roku na rok maleje. Jako drugie
popularne zrédlo wskazywany jest odbidr za posrednictwem operatoréw kablo-
wych, nastepnie IPTV (Rysunek 4).
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Rysunek 4. Odbiorcy platnych ustug telewizyjnych.

Zrédto: GUS (2021). Telekomunikacja w 2020 roku. Dostepny w www: https://stat.gov.pl/download/gfx/
portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5512/2/5/1/telekomunikacja_w_2020_r.pdf [19.12.2023].
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Analizujac potencjal wiedzy na temat abonentéw telewizji kablowej w Polsce
zgodnie z danymi Gléwnego Urzedu Statystycznego, mozna zauwazyd, ze liczba
abonentéw wynosi 3920 tysiecy odbiorcéw. Szczegétowa analiza na poziomie
wojewodztw zostata przedstawiona w Tabeli nr 2.

Tabela 2. Abonenci telewizji kablowej w 2020 roku.

i Z liczby ogétem przypada na ustugi
Wojewodztwa Ogélem telefoniczne ‘ dostepu do internetu ‘ telewizji cyfrowej
w tys.
Polska 3920,0 976,0 3139,2 3258,7
Dolno$laskie 250,6 51,4 183,3 208,1
Kujawsko-pomorskie 226,7 45,4 159,4 211,6
Lubelskie 150,2 36,9 97,0 104,6
Lubuskie 93,0 22,3 68,4 81,1
Lodzkie 283,3 26,9 196,3 245,7
Matopolskie 226,2 84,5 222,1 164,5
Mazowieckie 730,9 245,9 680,6 586,6
Opolskie 56,9 17,2 42,4 48,5
Podkarpackie 96,3 16,3 55,0 75,3
Podlaskie 113,4 8,5 59,4 89,6
Pomorskie 368,7 116,9 308,1 319,2
Slaskie 537,0 145,2 371,3 419,8
Swigtokrzyskie 75,1 14,0 52,1 64,4
Warminsko-mazurskie 141,6 21,2 104,1 127,3
Wielkopolskie 350,2 80,6 387,1 335,5
Zachodniopomorskie 219,8 42,7 152,7 176,7

Zrédto: GUS (2021). Telekomunikacja w 2020 roku, s. 9.

Dane RPD przekazywane od operatoréw kablowych moga by¢ wzbogacone o in-
formacje zwiazane z baza TERYT, dzieki czemu mozna analizowac czy lokalizacja
gospodarstw ma znaczenie w wyborze oferty programowej, a docelowo dane te
moga postuzy¢ do serwowania reklamy dedykowanej odbiorcom — DAI (Dynamic
Ad Insertion) (Zawisliniska, Chmielewska i Kondrat, 2023).

4. Dane RPD w budowaniu wiedzy o zachowaniach
widzow w okresie postpandemicznym

Pierwsze przypadki wirusa COVID-19 ogloszono w Polsce 4 marca 2020 r. 12
marca 2020 r. nastgpily pierwsze obostrzenia dotyczace przemieszczenia sie oraz
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zawieszenie zaje¢ w szkolach i na uczelniach wyzszych. W nastepstwie tych decyzji
wiecej 0s6b pozostato w domach (Chmielewska, 2022, s. 229).

Z poczatkiem lockdownu wzrastalo wykorzystanie tresci wideo. Przywoltujac
dane Nielsen, wiekszo$¢ Polakéw pozostawata w gospodarstwach domowych, co
skutkowalo wzrostem ogladalnosci. Widzowie glownie wybierali stacje informa-
cyjne. Wzrost ten wyniést 76% (Kurdupski, 2020). W niedziele 15 marca 2020 r.
widzowie w wieku powyzej 50 lat ogladali srednio 500 minut na osobe. W tym
samym okresie ogladalnos¢ programéw dla dzieci wzrosta o 25% w poréwnaniu
do weekendu tydzien wczesniej, zob. Rysunek 5 (Statista, 2020).
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Rysunek 5. Czas widowni telewizyjnej podczas wybuchu
koronawirusa (COVID-19) w Polsce wedlug wieku
w okresie 5—15 marca 2020 r.

Zrédto: Opracowanie wiasne za: Chmielewska, A. (2022). Rynek telewizyjny.
Lojalnos¢ w dobie zmian technologicznych. Warszawa: Elipsa, s. 229.

Na podstawie Statista. (2020). TV audience time during
coronavirus (COVID-19) outbreak in Poland 2020, by age. Dostepny w www:
https://www.statista.com/statistics/1105663/poland-tv-audience-time-
during-the-coronavirus-epidemic/ [19.12.2023].

Wykorzystujac dane techniczne ze 130 tysiecy dekoderéw mozna analizowac
dane pozwalajace na analize zachowan widzéw rynku kablowego (por. Rysunek 6).

W celu analizy nalezy zbudowac srodowisko, ktérego przykladowa architektura
zostala zaprezentowana na Rysunku 7.

Dane RPD stanowig istotne uzupelnienie wiedzy na temat zachowan konsu-
mentéw tresci wideo. Analizy opierajace sie na tych danych pozwalaja na prezen-
tacje wynikéw w réznych obszarach (Rysunek 7). Na Rysunku 8 przedstawiono
aktywnos¢ urzadzen pomiarowych na przykladzie anteny Red Carpet w dniu
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5 pazdziernika 2022 r. Mozna zauwazy¢ wyrazng aktywnos$¢ widzéw po godzinie
pietnastej. W tym czasie wiekszos$¢ uzytkownikéw przechodzita z kanatéw Polsat
Cafe i DOMO+, natomiast ci, ktérzy odchodzili, czesto wybierali Wydarzenia24
oraz Polsat Cafe. Analizujac zachowania widzdéw i ich Zrédta oraz przeznaczenie,
mozna przypuszczaé, ze gldéwnymi odbiorcami Red Carpet sa kobiety, ktére naj-
czesciej ogladaja ten kanal od godziny pietnastej do pdtnocy.

W dniach od 2 do 5 pazdziernika 2022 r. Red Carpet konkurowata o uwage
widzéw ze stacjami takimi jak Polsat Cafe, DOMO+, Wydarzenia24 i TVN24.
W analizowanym okresie Red Carpet pozyskala widzéw z tych stacji (Rysunek 9).

( Format danych plikow 017;‘\

-- CSV z polami:

eDate — czas zdarzenia w

formacie np. Nov 25

22:24:52,
e(Client — identyfikator

urzadzenia,
eEvent — nazwa zdarzenia

O“CONNECT” —

rozpoczecie odbioru,
O“DISCONNECT” — \
zakonczenie odbioru,

eChannel — identyfikator Centrum

programu, analizy danych
eChannelName — nazwa .

programu, 'a_nal'za
elncomingdate —czas * czyszczenie danych biznesowa

odbioru rekordu z kolejki, «analiza
®DateUTC — czas zdarzenia « zmiana formatu:

Jako timestamp UTC., . e8h7e203ce3704628533998602c|905341 - Prezentacja

zahaszowany nr urzadzenia pomiarowego,

eFormat danych plikow 02_* +2020-08-06 10:39:20 - czas zdarzenia, np. w POWER Bl

-- CS\(7 z nagtdwkiem z jakim jest wlaczenie dekodera,

polami: +2020-08-23 21:41:15 — czas zdarzenia,
esubscription_stb_account_c jakim jest wylaczenie dekodera,

odea identyfikator - nazwa programu np. CANAL+,

urzadzema, . «identyfikator urzadzenia w przestrzeni nazw
echannel_key — identyfikator dostawcy,

programu, :

. . « poczatek odbioru programu, czas lokalny,
.f)tc';llr)‘g_otrlum& end_time — okres « koniec odbioru programu, czas lokalny,
' « etykieta programu w przestrzeni nazw
dostawcy.
Dane K -

operatora

Rysunek 6. Model analizy danych RPD.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych Gemius.
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Rysunek 7. Przykladowa architektura do analizy BIG DATA danych RPD.

Zrédto: Chmielewska, A. (2022). Rynek telewizyjny. Lojalnosé
w dobie zmian technologicznych. Warszawa: Elipsa, zalacznik 2.

¥ &

Program Time and Name

Rysunek 8. Analiza zachowan uzytkownikéw — z jakiego kanatu
przyszli i na jaki si¢ przelaczyli w trakcie ogladania.
Zrédlo: Pomiar Return Path Data Gemius S.A.
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W poréwnaniu do kanatéw takich jak Antena czy Fokus TV, Red Carpet osia-
gnela wyniki oparte na analizie 10 349 aktywnych dekoderéw, co stanowi 0,05%
udziatu i 16% zasiegu. Ogdlna liczba gospodarstw domowych subskrybujacych te
stacje wynosi okolo 200 miesiecznie (Rysunek 10).

Red Carpet nie cieszy sie tak duza popularnoscia jak analizowane stacje, jednak
warto zauwazy¢, ze utrzymuje stabilng, powracajaca widownie w badanym okresie.
Ulubione programy zostaly przedstawione na Rysunku 11.

from To  Program AMR (% Share Reach ATS (%) Time Spent (h) Views Devices
0150 03:30 Cza 001% | 1588% 37 20 14
0330 05:35 Zagrajmy w "Lochy i potwory 003% | 979% 69 49 34
0535 06:00 “Top 13" - ranking gwiazd 001% | 3164% i6 13 12
06:00 07:05 Bonanza 0,04% § 2365% 1.8 54 26
0705 08:10 Bonanza 005% | 1650% 102 65 57
0810 09:20 Bonanza 0,05% 1639% 67 58
09:20 10:00 Niewolnica Isaura 0,03% 13,70% 36 41 39
1000 10:45 Niewolnica Isaura 002% | 2s3% 54 28 28
1045 1155 Szpital na peryferiach - nowa generacja | 0,04% 18,15% 10 56 52
1155 1315 Karetka 0,09 627 87 114 104
1315 1430 Karetka 011 34% 17 144 12
1430 14:55 Migdzy gwiazdami 003% | 19,13% 3 39 39
1455 1520 TuiTeraz 0,05% 19.07% 43 57 54
1520 1545 REDIAkga 007% | B30% 83 82
1545 16:10  Dziesigé najlepszy 0,08% 2876 1,7 109 98
16:10 16:35 FilmoN 0,10% 31,06% 149 L2 15
16:35 znes po godzinach 007% 29087 105 93 87
17.00 Kasia Ballou 027% 535% 34 380 322
1900 21:30 Spacer w sloficu 044% | 4,08% 517
21:30 Pali sig, moja panno 0,15% 13,19% 342 252 173
2300 Lody na patyku 2 0,24% 004% | 19.22% 83 48 a3

Rysunek 11. Analiza ogladalno$ci konkretnych programéw telewizyjnych
(na podstawie danych z EPG lub logéw emisyjnych).
Zrédlo: Pomiar Return Path Data Gemius S.A.

Uzyte wskazniki to:

— AMR (AVERAGE MINUTE RATING) - érednia ogladalno$¢ minutowa,

— SHR proc. (AUDIENCE SHARE) — udzial w widowni,

— ATV (AVERAGE TIME VIEWING) — dobowy czas ogladania telewizji
przypadajacy na statystycznego Polaka,

— ATS (AVERAGE TIME SPENT) — czas po$wiecony na ogladanie danego
programu przez widza w ciagu doby;,

— RCH proc. (REACH) - zasieg dzienny, odsetek oséb, ktére ogladaly dany
program przez co najmniej jedng minute, osoba, ktéra ogladata program
dtuzej jest wliczana tylko raz.

Z analiz wynika, ze dane RPD posiadaja réwniez potencjat do przeprowadza-
nia wielu innych badan, takich jak ocena lojalnosci widz6w, analiza trendéw oraz
poréwnania z innymi stacjami. Mozliwe jest takze badanie skutecznosci dziatan
reklamowych oraz analiza wynikéw dzialai autopromocyjnych.

Dzigki takim danym mozna scharakteryzowaé gospodarstwo domowe przez
aktywnosci na dekoderze uwzgledniajac:
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— czas — kiedy najczesciej wlaczony jest dekoder,

— najakich programach wlaczony jest dekoder (TVP 1, C+, WP, Red Carpet),

— na jakich audycjach wlaczony jest dekoder (audycje tematyczne, np. sport,

lifestyle, kulinarne, informacyjne, bajki),
— najakie inne programy i audycje i w jakim momencie przefacza si¢ dekoder,
— jak czesto wlaczany jest dekoder,
— jak dlugo wtaczony jest dekoder,
— wjakie dnii o jakich porach wlaczony jest dekoder,
— terytorium dekodera (dodatkowa dana od operatora).

Analizujac powyzsze, mozna tworzy¢ profile odbiorcéw na podstawie zachowan
w gospodarstwach domowych i podobnych kryteriéw. Na przyktad, jesli dekoder
najczesciej jest uzywany do ogladania programéw informacyjnych i sportowych,
mozna przypuszczaé, ze w danym gospodarstwie domowym mieszka mezczyzna.
Jesli pojawi sie czasem wtlaczenie bajki na tym dekoderze, moze to sugerowac
obecnos¢ dziecka. Dane takie moga by¢ uzywane do personalizacji reklam.

Addressable TV umozliwia dostarczanie tresci dostosowanych do konkretnego
odbiorcy lub gospodarstwa domowego podczas emisji klasycznych reklam w tele-
wizji. W momencie wystapienia bloku reklamowego, znaczniki SCTE? informuyja,
ze mozna dostarczy¢ reklame dostosowana do odbiorcy. Takie reklamy sa bardziej
dopasowane do potrzeb i profilu odbiorcy. Schemat systemu serwowania reklam
personalizowanych, znanego jako DAI, jest przedstawiony na Rysunku 12.

Ponizszy schemat prezentuje formalny uktad przeptywu danych i wzajemnych
zaleznosci w kontekscie ekosystemu DAI Nadawca telewizyjny, jak wskazuje ten
schemat, moze by¢ dowolnym wlascicielem sygnalu telewizyjnego.

W ramach analizy biznesowej przeprowadzono wywiady swobodne, ktére do-
tyczyly kwestii zwigzanych z checia korzystania z danych RPD, ich wptywu na
obecny model biznesowy oraz planowanej implementacji reklamy DAI w najblizszej
przysztosci. Podsumowanie tych wywiadéw znajduje sie w Tabeli 3.

Ta analiza jednoznacznie wskazuje na uzasadnienie tworzenia profili opartych
na danych RPD. Jest to naturalny kierunek rozwoju badan w obszarze wiedzy o wi-
dzach telewizyjnych. Dane RPD, ze wzgledu na ich pasywny charakter, pozwalaja
na znacznie dokladniejsze dostarczanie informacji niz dane z badan opartych
na mniejszych grupach czy ankietach. Informacje te, pozyskane poprzez diugo-
trwala obserwacje i analize, umozliwia stworzenie precyzyjnych profili widzéw

2 Sygnalizacja programéw telewizyjnych jest zgodna ze standardem SCTE 35, wywolania serwe-
rareklam realizowane sg za pomoca zadan HTTPS, a odpowiedzi sa zgodne ze standardem VAST.
Komunikat SCTE zawiera dane sygnalizacyjne, ktére moga skladac sie z jednego lub wigkszej liczby
réznych deskryptoréw, wstawianych przez nadawce do nadawanego strumienia. Skfadnik komuni-
katu SCTE 35, umozliwiajacy sygnalizacje segmentéw strumienia telewizyjnego. Deskryptory typu

»segmentation_descriptor” zwykle wystepuja parami (poczatek/koniec segmentu). Inne deskryptory
moga po prostu sygnalizowaé specjalny moment w programach telewizyjnych. Zrédlo: MOC TV.
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telewizyjnych, ktére stana si¢ cennym Zrédlem wiedzy dla nadawcéw do lepszego
budowania oferty programowej, ale takze do personalizowanej reklamy.

Dostawca sygnatu TV, np.
<>
operator kablowy

N

[ Nadawca TV } > [ DA - dynamiczna zamiana reklam TV i

A v
Repozytorium reklam
v

Ad Serwer DMPdiaTv - T Cyberbezpieczenstwo ||
(zakup SEemc Dane RPD naziem, sateltarn procesu
. > automatycznego :
dedykowanej zarzadzania (open data)
reklamy TV) danymi o widzach W Monitoring reklam | |
/‘\ ~ mediowa System Alertéw

v
Weryfikacja danych RPD (Rada Metodologiczna ds. RPD)

Reklamodawca
Agencja mediowa

k-

Y

Moduty - KRRIT Operatorzy - -
analityczne, | | Telemetria umowy z (kablowi, [<——> | Telewizor /widz
‘odane zpancy Polska dostawcami satelitarni,

telemetrycnego danych RPD naziemni) Surowe dane RPD

Transfer danych, fuzja danych, publikacja danych (Rada Metodologiczna ds. RPD)

Rysunek 12. Ekosystem DAI na rynku TV w Polsce.

Zrédto: Grabowski, M. (2020). Dane RPD — pomiar prowadzony przez KRRIT i zespét Telemetrii Polskiej.
Dostepny w www: https://kike.pl/wp-content/uploads/2021/03/KIKEnews1_2020.pdf, s 11 [19.12.2023].

Tabela 3. Ocena wykorzystania danych RPD
i checi oferowania reklamy DAI przez podmioty mediowe.

Planuje .
Nazwa grupy Korzystala Korzysta Korzystaé Oferuje Planu]e'
mediowej z danych z danych z danych reklame DAI oferowat
RPD RPD reklame DAI
RPD
TVP SA TAK TAK TAK NIE TAK
Canal+ TAK TAK TAK NIE TAK
Polska
BRAK BRAK
Red Carpet TAK NIE DANYCH NIE DANYCH
WP TAK NIE NIE TAK TAK
TVI\]I?;X: o TAK BRAK BRAK TAK TAK
. ) DANYCH DANYCH
Discovery
TV Puls TAK NIE TAK NIE TAK

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wywiadéw przeprowadzonych w dniach 19.09 — 30.09.2022 r. z eks-
pertami rynku mediéw.
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5. Podsumowanie

W dzisiejszym $wiecie wiedza o konsumentach, ich potrzebach i zachowaniach jest
kluczowym aktywem na rynku. Branza mediowa, a zwlaszcza rynek telewizyjny,
dazy do pozyskania jak najwiekszej ilosci informacji o swoich odbiorcach, aby
lepiej i efektywniej dostosowywac swoje oferty programowe.

Okres pandemii COVID-19 potwierdzil waznos¢ telewizji jako gléwnego 7Zré-
dla informacji i jako medium, ktére opiekuje sie najmtodszymi widzami. Jednak
lockdown i ograniczenia zwigzane z pandemig utrudnialy prowadzenie niektérych
tradycyjnych badan rynku. W zwiazku z tym media rozpoczely poszukiwania no-
wych technologicznych rozwigzan, ktére umozliwilyby pozyskiwanie informacji
na temat potrzeb widzdéw.

Dane RPD (Return Path Data), ktére pochodza z urzadzen takich jak dekodery
kablowe, satelitarne czy IPTYV, a takze technologie CDN (Content Delivery Network)
i HbbT'V (Hybrid Broadcast Broadband TV), a takze informacje techniczne z tele-
wizoréw, stanowia bogate Zrédlo informacji. Pozwalaja one na analize ogromnych
ilosci danych i dokladne zrozumienie wyboréw widzéw programoéw telewizyjnych.

W miare jak technologie pomiaru danych ewoluuja, zmieniaja si¢ réwniez modele
komercjalizacji w branzy telewizyjnej. Nadawcy telewizyjni zaczynaja doceniac
potencjal tych danych w budowaniu profili widzéw telewizyjnych. Wartos$¢ danych
RPD polega na tym, ze mozna je wykorzysta¢ do personalizacji ofert reklamo-
wych. To wlasnie przyktad wykorzystania danych RPD do tworzenia reklam DAI
(Dynamic Ad Insertion), ktére sa dostarczane na dekodery operatoréw kablowych
i innych platform dystrybucji tresci.
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Sources of information about the behavior
of TV viewers using RPD measurement

Abstract

Objective/Thesis: The article aims to show how television content distribution technology
is conducive to obtaining information about viewers’ behavior for the media market, an-
swering the question of how data allows the building of behavioral profiles and adjusting
the program offer of the TV station.

Concept/Test methods: The basis for writing this article was the results of pilot studies
conducted in selected television companies on the possibility of using RPD data to build
awareness about the needs of viewers and the use of personalized advertising in the fu-
ture. The research on the RPD data obtained from Gemius allowed to conduct analysis
in September — October 2022 at the Red Carpet station. The determinant of inquiring
for new sources for research was the COVID-19 period, when conducting research with
respondents was limited.

Results and conclusions: The research confirms the technological possibilities to use
RPD data to build behavioral profiles of TV viewers. Interviews conducted at the same
time confirm the market’s willingness to use data in new business areas.
Originality/Cognitive value: The author presented a variety of measurement data obtained
from many forms of television content distribution. These data can be a supplement to
the current research or be used independently to obtain knowledge about the activity of
households in front of TV screens. The future of using RPD data is seen in personalized
advertising, known as DAI for short. Potential analyses and data presentations were shown
on RPD data from cable and IPTV operators. The potential of building knowledge about
viewers and the use of RPD data for new advertising models is one of the new directions
of development for TV broadcasters.

Research limitations: The research was conducted on one RPD data source — obtained
from cable and IPTV operators. However, it is reasonable to extend the research to the
area of content distribution, such as Digital Terrestrial Television as well as satellite and
OTT broadcasting.

Keywords
Advertising. Big Data. COVID-19. Media consumer. RPD. Television. TV market.
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