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Rozwéj formatow reklamowych
na rynku wideo

Development of advertising formats on the video market

Abstrakt. Artykut analizuje rozw6j formatéw reklamowych na dynamicznie zmienia-
jacym sie rynku wideo, ze szczegélnym uwzglednieniem technologii pomiaru wideo
oraz reklamy personalizowanej. Omdwiono innowacyjne podejscia, takie jak reklama
programatyczna i dynamiczne lokowanie produktéw (VVP), ktére rewolucjonizujg
sposéb, w jaki marki docierajg do swoich odbiorcéw. Przedstawiono réznorodne for-
my dystrybucji tre$ci wideo, a takze metody pomiaru efektywnosci na rynku telewi-
zyjnym. W artykule zaprezentowano réwniez case study pierwszego etapu projektu
dotyczacego wirtualnego lokowania produktéw w dystrybucji FAST. Podkreslono zna-
czenie personalizacji i precyzyjnego targetowania w nowoczesnych kampaniach rekla-
mowych oraz omdwiono wyzwania i korzysci zwigzane z wdrazaniem tych technologii.

Stowa Kkluczowe: DA], reklama, TV, VVP

Abstract. The article analyzes the development of advertising formats on the dynami-
cally changing video market, with particular emphasis on video measurement techno-
logy and personalized advertising. Discussed innovative approaches such as program-
matic advertising and dynamic product placement (VVP) that are revolutionizing the
way brands reach their audiences. Various forms of video content distribution were
presented, as well as methods of measuring effectiveness on the television market. The
article also presents a case study of the first stage of the project regarding virtual pro-
duct placement in FAST distribution. The importance of personalization and precise
targeting in modern advertising campaigns was emphasized and the challenges and
benefits associated with the implementation of these technologies were discussed.

Keywords: DAI, advertising, TV, VVP

- 75 -



Zblizenia Cywilizacyjne XXI (2)/2025

Wstep

Rynek reklamowy zwigzany z tresciami wideo przezywa dynamiczny
rozwoj, a innowacyjne formaty reklamowe staja sie nieodzownym ele-
mentem skutecznych strategii marketingowych. W obliczu szybkiego
postepu technologicznego, zmieniajacych sie preferencji konsumen-
tow oraz rosngcej konkurencji, marketerzy sg zmuszeni do nieustan-
nego poszukiwania nowych rozwigzan i dostosowywania swoich kam-
panii wideo do wspotczesnych realiow.
Jak wskazuje Ewa Kisielewska,
dziatania reklamowe przebiegaja w trzech - najogélniej biorac - wy-
miarach. Pierwszy z nich to ptaszczyzna handlowa, na ktoérej rzadza
w sposéb oczywisty mechanizmy rynkowe. Drugi - to wymiar socjolo-
giczno-prawny (...). Trzeci wreszcie to sfera dziatan kreatywnych, twor-
czych; bardziej uzaleznionych od gustéw i dlatego trudniej identyfiko-
walnych®.

Kazdy z tych etapow jest rownie wazny, a technologiczne innowacje
oraz ewoluujace zachowania konsumentéw sg gtéwnymi sitami nape-
dzajacymi rozwdj nowych formatéw reklamowych na rynku wideo.

Tradycyjne podejscia reklamowe stajg sie coraz mniej skuteczne
w dobie cyfryzacji, co zmusza nadawcéw i reklamodawcéw do wdra-
zania bardziej zaawansowanych i interaktywnych rozwigzan. W tym
kontekscie reklamy wideo musza by¢ nie tylko atrakcyjne wizualnie,
ale takze angazujace i dostosowane do specyficznych potrzeb i oczeki-
wan odbiorcéw. Co wiecej, wykorzystujac potencjat rozwoju obszaréw
dystrybucji tre$ci wideo i technicznej informacji zwrotnej z urzadzen
odbiorczych (RPD), mozna uzyskiwa¢ dane o realnej konsumpciji tresci
wideo. Jest to szczeg6lne istotne z uwagi na rozwdéj sposobow dotarcia
do widzéw poprzez coraz bardziej nowoczesne formy, ktére zmieniajac
$rodki odbioru, wptywaja na modele biznesowe i reklamowe.

' W. Kowalczyk, Nowe formaty reklamowe - Eksploracja kreatywnych
i nietypowych formatéw reklamowych dostepnych na rynku telewizyjnym, [w:]
A. Chmielewska, M. Konrad (red.), Reklama na rynku telewizyjnym. Nowe
modele biznesowe a rozwdj technologii, Warszawa 2024, s. 68, cyt. za:
E. Kisielewska, Sztuka reklamy. Dyskusje panelowe., Warszawa 1994.
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Problemem badawczym postawionym w pracy jest to, jak innowa-
cyjne formaty reklamowe w tresciach wideo, w szczeg6lnosci w kon-
tekscie wirtualnego lokowania produktéw i dystrybucji FAST, moga
skutecznie odpowiada¢ na wyzwania zwigzane z dynamicznie zmie-
niajacym sie rynkiem reklamowym. W obliczu postepujacej techno-
logizacji oraz zmieniajgcych sie preferencji konsumentéw, tradycyjne
formy reklamy wideo stajg sie coraz mniej efektywne. Istnieje potrzeba
poszukiwania nowych, bardziej angazujacych i interaktywnych rozwia-
zan, ktére beda dostosowane do aktualnych modeli konsumpc;ji tresci
oraz zmieniajgcych sie modeli biznesowych i reklamowych. Badanie
ma na celu zidentyfikowanie skutecznych strategii reklamowych oraz
form dystrybucji tresci, ktére wykorzystuja zaawansowane narzedzia
technologiczne, umozliwiajagce monitorowanie i analize realnej kon-
sumpgcji tresci wideo. Przyjeta metoda badawczg jest analiza studium
przypadku, obejmujaca pierwszy etap projektu wirtualnego lokowania
produktéw w dystrybucji FAST. W artykule wykorzystano rowniez kry-
tyczng analize literatury przedmiotu, a takze wtérng analize trendéw
oparta na raportach branzowych.

Rynek dystrybucji tresci wideo

Przyspieszony rozwdj technologiczny, zmieniajgce sie preferencje wi-
dzow oraz rosngca konkurencja powoduja, ze tradycyjne modele dzia-
fania w branzy telewizyjnej staja sie przestarzate. Telewizja linearna,
czyli telewizja, w ktorej widz oglada program telewizyjny we wcze$niej
zaplanowanym czasie emisji, to ustuga niewymagajaca od widza du-
zego naktadu wysitku w procesie poszukiwania tresci. W przeciwien-
stwie do platform streamingowych, gdzie czesto zanim widz dokona
wyboru, spedza na poszukiwaniach tytutu wiecej czasu niz w kinie na
reklamach?. Wedtug Izabeli Karolczyk-Szafranskiej, 6wczesnej dyrek-
tor marketingu jednej z gtéwnych sieci kin w Polsce, reklamy w Cine-
ma-City emitowane przed seansem trwajg $Srednio 20 minut. To wbrew

2 T. Zdzikot, Status prawny telewizji hybrydowej na gruncie przepiséw
ustawy o radiofonii i telewizji, ,Internetowy Kwartalnik Antymonopolowy
i Regulacyjny” 2015, nr 7(4), nr 7(4), s. 19-28.
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pozorom bardzo duzo czasu, ktéry mozna by przeznaczy¢ na inne, bar-
dziej wymagajace aktywnosci®.

Telewizja linearna dla wielu widzéw petni role pewnego rodzaju
sregulatora” codziennego rytmu, poniewaz state godziny emisji ulu-
bionych programéw czy seriali zmuszaja ich do dostosowania harmo-
nogramu dnia, aby nie przegapi¢ planowanych audycji. W tej formie
nadawania, programy sg emitowane w okreslonych porach, co sprzyja
budowaniu przyzwyczajen u widzow i tworzeniu rutynowych nawy-
kéw konsumpcji tre$ci. Odbior telewizji linearnej jest mozliwy za po-
Srednictwem operatoréow kablowych i satelitarnych, ktérzy dostarczaja
sygnat do gospodarstw domowych za pomoca dekoderéw, umozliwia-
jacych dostep do szerokiej gamy kanatow. Kolejng popularng metoda
dostepu do telewizji jest tradycyjna telewizja naziemna, znana jako
DVB-T2 (z ang. Digital Video Broadcasting - Second Generation Terre-
strial). System ten pozwala na bezptatny odbi6r kanatéw telewizyjnych
za pomocg anteny naziemnej i obejmuje zaréwno kanaty publiczne, jak
i komercyjne. Dzieki swojej powszechnoSci i braku optat abonamento-
wych, telewizja DVB-T2 odgrywa kluczowa role w zapewnieniu doste-
pu do tresci dla szerokiego grona odbiorcow. W Polsce oferta telewizji
naziemne;j jest rozbudowana i obejmuje zaréwno tresci informacyjne,
rozrywkowe, jak i edukacyjne. Aby korzystac z tej formy telewizji, wy-
starczy telewizor wyposazony w tuner DVB-T2 lub zewnetrzny deko-
der, co czyni ja dostepna i tatwa w uzytkowaniu dla wiekszosci gospo-
darstw domowych*.

Przechodzac do nowoczesnych rozwiazan, IPTV (z ang. Internet Pro-
tocol Television) to kolejna metoda odbioru tresci telewizyjnych, ktora
moze by¢ uznana za rozwiniecie tradycyjnej telewizji, jednak w tym
przypadku transmisja odbywa sie za posrednictwem Internetu. [PTV
umozliwia dostep do szerokiej gamy kanatéw, w tym zagranicznych, za
pomoca potaczenia szerokopasmowego. W Polsce istnieje wiele ustug

3 1. Waligora, Ile trwajq reklamy w kinie?, 28.01.2020, Radio Zet, https://
rozrywka.radiozet.pl/Co-gdzie-kiedy-jak/Ile-trwaja-reklamy-w-Kkinie-
Cinema-City-Multikino-Helios-Kinoteka-2020 (dostep: 06.06.2024 r.).

* M. Wielopolska-Szymura, Techniczne aspekty cyfryzacji radia i telewizji
w Polsce, [w:] Z. Oniszczuk (red.), Systemy medialne w dobie cyfryzacji,
Katowice 2015, s. 103.
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IPTV, oferowanych zaréwno przez operatoréw internetowych, jak i nie-
zalezne platformy streamingowe. Ten rodzaj telewizji zapewnia uzyt-
kownikom wiekszg elastyczno$¢, pozwalajac na ogladanie programéw
na réznych urzadzeniach, takich jak telewizory, smartfony, tablety czy
komputery. Cho¢ IPTV oferuje bogaty wybér kanatéw i wygode, wy-
maga subskrypcji u operatora lub dostawcy platformy oraz stabilnego
potaczenia internetowego, co jest kluczowe dla ptynnosci transmisji®.
Internet diametralnie zmienit sposéb, w jaki konsumujemy tresci
audiowizualne, a jednym z najwazniejszych trendéw ostatnich lat jest
rozwoj bezptatnych ustug streamingowych znanych jako FAST Chan-
nels. Te platformy oferuja réznorodne tresci, takie jak filmy, progra-
my telewizyjne, dokumenty, a nawet transmisje na zywo, wszystko
bez koniecznosci ptacenia abonamentu. FAST, czyli Free Ad-supported
Streaming TV, to model, w ktérym tresci sa dostepne za darmo, wspie-
rane przez reklamy, i przesytane strumieniowo przez urzadzenia pod-
taczone do Internetu®. W przeciwienstwie do subskrypcyjnych ustug
streamingowych, FAST opiera sie wylgcznie na modelu reklamowym,
oferujac dostep do tresci OTT (ang. Over-the-Top) bez zadnych optat dla
widzow. TresSci na kanatach FAST sg emitowane w sposob zblizony do
tradycyjnej telewizji linearnej, z zaplanowanym harmonogramem pro-
gramo6w oraz reklamami wyswietlanymi przed, w trakcie i po emisji.
Jest to swego rodzaju hybrydowe rozwigzanie taczace elementy trady-
cyjnej telewizji z internetem, zapewniajace odbiorcom tzw. ,laid-back
experience”, czyli wygodne ogladanie z dopasowanymi tre$ciami rekla-
mowymi (DAI). Technologia DAI (ang. Dynamic Ad Insertion) umozli-
wia dynamiczne wstawianie reklam, co pozwala na precyzyjne targe-
towanie tresci. Reklamy sg dostosowywane do konkretnych odbiorcéw
na podstawie ich lokalizacji geograficznej i danych demograficznych,
co zwieksza skutecznos$¢ przekazu. Model ten charakteryzuje sie wy-

5 A. Zielinski, Problemy konwergencji mediéw elektronicznych i telekomu-
nikacji w Polsce, 2015, ,Przeglad Telekomunikacyjny + Wiadomosci Teleko-
munikacyjne” 2016, nr 5,s. 127-133.

¢ K. Valory, The Rise Of FAST Channels And Their Impact On Entertainment,
01.2023, Forbes.com, forbes.com/consent/ketch/?toURL=https://www.
forbes.com/councils/forbestechcouncil/2023/01/03/the-rise-of-fast-
channels-and-their-impact-on-entertainment/ (dostep: 19.06.2024 r.).
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sokim poziomem ,brand safety”, co zapewnia, Ze reklamy docieraja do
wtasciwych odbiorcéw w bezpiecznym kontekscie, jednocze$nie oferu-
jac reklamodawcom mozliwo$¢ dotarcia do szerokiej grupy domowni-
kéw, co nie jest mozliwe w tradycyjnej telewizji’. FAST Channels, bedace
bezptatnymi ustugami telewizji strumieniowej, udostepniaja obszer-
ng biblioteke tresci z roznych gatunkéw, odpowiadajac na réznorod-
ne zainteresowania widzow. Niezaleznie od tego, czy widz preferuje
klasyczne filmy, czy niezalezne dokumenty, te platformy zapewniaja
szeroki wybdr. Ponadto, wiele z tych ustug wykorzystuje algorytmy
do rekomendowania tresci na podstawie indywidualnych preferencji
uzytkownikoéw, co tworzy bardziej spersonalizowane i angazujace do-
Swiadczenie. Taki model nie tylko umozliwia widzom odkrywanie no-
wych programoéw i filméw, ale takze zacheca do eksplorowania rézno-
rodnych tresci, poszerzajac ich horyzonty?®.

Telewizja cieszy sie niestabnaca popularnoscia wsréd szerokiego
grona odbiorcéw, ale wraz z analizg grup wiekowych mozna zauwazy¢
ewolucje w sposobie konsumpcji wideo.

Wykres 1. przedstawia rozktad ogladalno$ci réznych formatow wi-
deo w zaleznosci od grupy wiekowej. Kategorie obejmujg Telewizje
Live i TSV, Social Video, OTT/VOD, Pozostaty streaming oraz Inne tre-
$ci. Na osi poziomej znajdujg sie rézne grupy wiekowe, a wartos$ci na
osi pionowej pokazujg procentowy udziat kazdego formatu w ogélnej
konsumpcji wideo w tych grupach.

Telewizja Live i TSV jest dominujaca forma ogladalno$ci w starszych
grupach wiekowych, szczegélnie wsréd oséb w wieku 65+ (ponad
90%) oraz 55-64 (85%). W miodszych grupach wiekowych odgrywa
ona mniejszg role, co wyraznie wida¢ w grupie 16-24, gdzie udziat ten
wynosi ponizej 50%.

Social video, czyli takie tresci, jak na platformach typu YouTube czy
TikTok, zyskuje najwieksza popularno$¢ w mtodszych grupach wieko-

7 W. Swierczynska-Glownia, FAST - w kierunku nowej dystrybucji tresci, [w:]
,Media - Biznes - Kultura” 2023, nr 2 (15), s. 138-142.

& Whip Media, The Rise of FAST Channels — And the Challenges That
Come With It, 04.2023, Intelligence & Insights Series, Whip Media, https://
whipmedia.com/resource_items/the-rise-of-fast-channels-and-the-
challenges-that-come-with-it/ (dostep:14.09. 2022 r.).
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wych. W szczeg6lnosci wsrdd osob w wieku 16-24 lat osigga znaczacy
udziatl, ale jego znaczenie maleje w starszych grupach wiekowych.

Wykres 1. Konsumpcja wideo w grupach wiekowych
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Zrédto: Nielsen, Panel telemetryczny, kwiecien 2023, Dane in-Home, Total Video
Consolidated +7, oglgdalnosc¢ streaming wideo w domowej sieci internetowej

OTT (z ang. Over-TheTtop) i VOD (z ang. Video-On-Demand), czyli
takie serwisy jak Netflix czy MAX, réwniez zyskuje na popularnosci,
szczegblnie w grupach wiekowych 25-44 lat. Ta kategoria jest wyraz-
nie mniej popularna wsréd starszych widzéw.
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Pozostate formy streamingu i inne tresci odgrywaja mniejsza role
we wszystkich grupach wiekowych.

WhiosKi te pokazuja, ze rynek medialny zmienia sie wraz z wiekiem
odbiorcow, a tradycyjna telewizja stopniowo ustepuje miejsca now-
szym formom konsumpcji tresci wideo w mtodszych grupach wieko-
wych, ale jej schytku nie mozna zapowiadag, jest to raczej transforma-
cja wykorzystujaca konwergencje mediow.

Z badan przeprowadzonych przez TP Vision wynika, ze az 84%
ankietowanych preferuje spedzac¢ czas wolny na ogladaniu telewizji
z partnerem, a 75% z nich bardzo dobrze bawi sie, ogladajac programy
razem z dzie¢mi’. Widz6w mozna podzieli¢ na rézne grupy - jedni
przegladaja dostepne kanaty w poszukiwaniu interesujacych tre-
Sci jako formy relaksu, inni sprawdzajg program telewizyjny, aby
znaleZ¢ najbardziej interesujace ich programy i uczyni¢ z nich
gtowny punkt dnia. Sg rowniez tacy, ktorzy od lat ogladaja te
same programy na tych samych kanatach o tych samych porach.
Ta statos¢ daje im poczucie komfortu i stabilnosci.

Tradycyjna telewizja oferuje szeroki wachlarz programoéow
i audycji, w tym filmy, seriale, komedie oraz reality show, a takze
umozliwia ogladanie wydarzen na zywo. Jest to jedno z najbar-
dziej dostepnych mediéw na $wiecie, ktére mozna ogladac o kaz-
dej porze dnia i nocy. Jednakze, tradycyjna telewizja ma swoje
wady, takie jak duza liczba reklam czy brak elastycznosci w wy-
borze tresci i brak interaktywnosci. Potencjat technologiczny juz
teraz moze to zmieni¢. Wybér miedzy tradycyjng telewizjg a no-
woczesnymi platformami streamingowymi zalezy od osobistych
preferencji, potrzeb i przyzwyczajen widza'’.

Ekonomika medidéw, zwtaszcza rynku wideo, odgrywa kluczowa role
w ksztalttowaniu wspoétczesnego krajobrazu medialnego. Tradycyjne
modele telewizyjne, oparte na statym harmonogramie programowym
i finansowane gtéwnie z reklam, zaczynajg ustepowac miejsca bardziej

® M. Jarecki, Polacy lubiq oglgdaé telewizje, bo wtedy zaciesniajq wiezi
z rodzing, 12.05.2021, Spider’s Web, https://rozrywka.spidersweb.pl/polacy-
telewizja-rodzina-badanie-tv, (dostepu: 11.06.2023 r.).
1Y W. Godzic, Telewizja jako kultura, RABID, Krakéw 2002, s. 48-72.
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ztozonym formom dystrybucji tre$ci. Rosngce znaczenie personalizacji,
interaktywnosci oraz mozliwos$ci wyboru tresci przez uzytkownikéw
zmienia zar6wno strategie biznesowe, jak i sposoby generowania przy-
chodéw, wpltywajac na ekonomie mediow. W rezultacie, sektor wideo
staje sie dynamicznym polem innowacji, gdzie elastyczne modele sub-
skrypcyjne, reklamy zautomatyzowane oraz narzedzia analityczne po-
zwalaja na lepsze dopasowanie tresci do oczekiwan widzdow, co stanowi
istotne wyzwanie i jednocze$nie szanse dla tradycyjnych nadawcéw.

Ekonomia mediow, rynek wideo

Reklama wideo stata sie kluczowym elementem wspotczesnego ryn-
ku medialnego, dynamicznie rozwijajacym sie segmentem reklamy.
Dzieki postepowi technologicznemu i zmieniajacym sie preferencjom
konsumentéw, wideo zyskuje na znaczeniu jako narzedzie marketin-
gowe. Platformy takie jak YouTube, Facebook, Instagram oraz ustugi
streamingowe typu OTT (z ang. Over-The-Top)** umozliwiajg markom
skuteczniejsze docieranie do szerokiej publicznos$ci za pomoca
angazujacych i interaktywnych tresci.

Rynek medialny jest intensywnie badany przez ekonomistéw me-
diéw, co jest centralnym obszarem ekonomii mediéw. Seweryn Zura-
wicki zaznacza, ze ekonomia mediéw analizuje te same zjawiska co
ekonomia, ale skupia sie na sektorze medialnym, badajac procesy pro-
dukgji, dystrybucji, wymiany i konsumpcji. Jej celem jest identyfikacja
i analiza wzorcéw w mediach w kontekscie spotecznej reprodukcji'2.

Ekonomia mediéw bada rynek mediéw na trzech poziomach: ma-
kroekonomicznym, mikroekonomicznym oraz zarzadczym. Poziom

11 Over-The-Top - odnosi sie do dostarczania tresci ,ponad” (stad nazwa
»over-the-top”) tradycyjnymi metodami, co zrewolucjonizowato sposéb
konsumpcji mediéw, umozliwiajac widzom ogladanie tre$ci na zadanie,
w dowolnym czasie i miejscu. Ustugi OTT nie wymagaja od uzytkownika
posiadania abonamentu na telewizje kablowa ani korzystania z dekoderdw,
poniewaz tresci s dostepne online, na réznych urzadzeniach, takich jak
smartfony, telewizory smart, tablety, komputery czy urzadzenia do streamingu.

12 T. Kowalski, Ekonomiczne badania nad mediami jako element nauki
o mediach, ,Studia Medioznawcze” 2014, nr 2 (57), s. 22.

-83 -



Zblizenia Cywilizacyjne XXI (2)/2025

makroekonomiczny koncentruje sie na funkcjonowaniu catego sektora
mediéw, analizie wptywu sit rynkowych na konkurencje i przysztosci
przedsiebiorstw medialnych, zar6wno na poziomie krajowym, jak i mie-
dzynarodowym. Badania na tym poziomie uwzgledniajg takie zjawiska,
jak konwergencja mediow wynikajgca z postepu technologicznego®3.

Poziom mikroekonomiczny skupia sie na decyzjach poszczegdlnych
podmiotow gospodarczych, takich jak gospodarstwa domowe i firmy
medialne. Analizuje, jak zachowania konsumentéw wptywaja na stra-
tegie firm i odwrotnie!. Obejmuje to réwniez ekonomie odbiorcy, ktéra
bada ekonomiczne zachowania konsumentéw na rynku mediéw oraz
wplyw tych zachowan na dziatanie firm medialnych?®.

Poziom zarzadczy dotyczy kwestii biznesowych i operacyjnych
w firmach medialnych, miedzy innymi przeptywoéw gotéwkowych,
struktur kosztéw i stop zwrotu. Badania na tym poziomie analizuja za-
rzadzanie przedsiebiorstwami medialnymi i wykorzystuja narzedzia
analizy ekonomicznej do podejmowania decyzji menedzerskich®®.

Ekonomia mediéw obejmuje rowniez analize warunkéw rynkowych
i struktur sektora, badajac, jak zasoby sg angazowane w celu zaspokoje-
nia potrzeb odbiorcéw, reklamodawcéw i spoteczenstwa. W szerszym
kontekscie bada, jak operatorzy mediéw spetniaja informacyjne i roz-
rywkowe potrzeby audytoriéw, reklamodawcédw oraz spoteczenstwa,
oraz jak nowe technologie i zmieniajgce sie zachowania konsumentéw
wptywaja na rozwo6j modeli biznesowych w mediach'’.

Ekonomia reklamy wideo obejmuje analize kosztéw, efektywnosci
oraz zwrotu z inwestycji (ROI) zwigzanych z kampaniami wideo. Ba-
danie tych aspektow jest niezbedne dla zrozumienia, jak przedsiebior-
stwa moga optymalizowac swoje strategie marketingowe, aby osiggnac
maksymalny wptyw przy jednoczesnym zachowaniu rentownosci.

13 M. Jachimowski, Wptyw konwergencji mediéw na ksztattowanie sie
przestrzeni medialnej, ,Rocznik Prasoznawczy” 2012, nr 6, s. 37-57.

1*T. Kowalski, Ekonomiczne badania nad mediami..., op.cit., s. 23.

15 C. Hoskins, S. McFadyen, A. Finn, Media Economics: Applying Economics to
New and Traditional Media, London-New Delhi 2004, s. 4.

16 T. Kowalski, Ekonomiczne badania nad mediami..., op.cit., s. 23.

17 A.B. Albarran, Media economics. Understanding markets, industries and
concepts, lowa 1996, s. 5.
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Koszty produkcji i dystrybucji tresci wideo, wybor odpowiednich plat-
form reklamowych oraz mierzenie skuteczno$ci kampanii to tylko nie-
ktére z elementow, ktére muszg by¢ uwzglednione w analizie ekono-
micznej.

Wykres 2. Przecietna roczna stopa wzrostu przychodéw dla wybranych segmentéw dla
Polski i $wiata w latach 2022-2026
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Polska $wiat CAGR - $rednia roczna stopa wzrostu Najdynamiczniej rozwijajace si¢ segmenty polskiego rynku
w stosunku do $wiatowego (CAGR 2022-2026)

Zrodto: PwC, Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2022-
2026, Warszawa 2022

Wykres nr 2 ilustruje $rednig roczng stope wzrostu (CAGR) dla
réznych segmentéw rynku medidéw i reklamy w Polsce oraz na $wie-
cie w latach 2022-2026, ze szczegélnym uwzglednieniem segmentéw
zwigzanych z wideo. Segment kin w Polsce odnotowuje imponujacy
wzrost na poziomie 8,5% rocznie, co $wiadczy o rosnacej popularno-
$ci kin w kraju, pomimo umiarkowanego globalnego trendu. Reklama
internetowa w Polsce osigga $rednig roczng stope wzrostu 9,1%, prze-
wyzszajac $wiatowa Srednig wynoszaca 7,7%. Ten dynamiczny rozwoj
podkresla rosngce znaczenie reklamy internetowej na polskim ryn-
ku. Gry wideo w Polsce rozwijaja sie w tempie 8,1% rocznie, znacznie
wyprzedzajac globalng $rednig wynoszaca 5,7%, co wskazuje na silny
wzrost popularnosci gier wideo jako formy rozrywki w Polsce. Seg-
ment OTT, obejmujacy platformy streamingowe takie jak Netflix czy
Disney+, ro$nie w Polsce w tempie 6,7% rocznie, wyraznie przekra-
czajac globalng $rednig wynoszaca 3,2%. To pokazuje, Ze zaintereso-
wanie Polakéw ustugami streamingowymi rosnie szybko. Segment TV
i wideo w Polsce ma ujemng $rednig roczng stope wzrostu wynoszaca
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-0,6%, w przeciwienistwie do globalnej $Sredniej na poziomie 1,2%. Jest
to jedyny segment w kategorii wideo, ktéry w Polsce wykazuje spadek,
sugerujac zmiane preferencji konsumentéw w kierunku innych form
wideo, takich jak OTT czy gry wideo.

Wykres pokazuje, ze w Polsce niektére segmenty rynku wideo, ta-
kie jak kino, reklama internetowa, gry wideo oraz OTT, rozwijaja sie
znacznie szybciej niz Srednia §wiatowa. Natomiast segment TV i wideo
odnotowuje spadek, co moze wskazywac¢ na zmieniajace sie preferen-
cje konsumentéw oraz przesuniecie uwagi w strone bardziej nowo-
czesnych form rozrywki i mediéow. To dynamiczne Srodowisko stawia
przed reklamodawcami i twércami tresci wideo wyzwania, ale rowniez
oferuje nowe mozliwosci adaptacji i innowacji.

Wykres nr 3 ilustruje dynamiczny charakter rynku medidw i rekla-
my w Polsce, z wyraznym przesunieciem w strone cyfrowych i inter-
netowych platform. Znaczenie dostepu do Internetu, reklamy inter-
netowej oraz telewizji i wideo podkresla, jak istotne s3 te segmenty
w obecnym krajobrazie medialnym. Szybko rozwijajace sie obszary
poszczegdlnych medidw, takie jak gry wideo i e-sport, oraz ustugi OTT,
oferujag nowe mozliwosci dla reklamodawcéw i tworcow tresci, pod-
czas gdy tradycyjne media, takie jak gazety, czasopisma, i radio, utrzy-
muja sie na rynku, cho¢ z mniejszym udziatem.

Dane PwC wskazuja, Zze najwiekszy udziat w rynku mediéw i re-
klamy w Polsce ma dostep do Internetu (22%), co dowodzi rosnacego
znaczenia infrastruktury internetowej jako podstawy dla innych form
mediow i reklamy. Reklama internetowa (18%) oraz telewizja i wideo
nadal odgrywa role w strategiach reklamowych?®. (16%) réowniez
zajmujg znaczace miejsca, odzwierciedlajac jej dominujaca role w stra-
tegiach marketingowych?.

Gry wideo i e-sport oraz reklama telewizyjna zajmuja po 8% udzia-
tu, co pokazuje wzrost ich popularnosci i znaczenia. Business-to-busi-
ness i ustugi OTT (po 7%) wskazujg na wazno$¢ relacji biznesowych
i platform streamingowych. Gazety i czasopisma

18 Ibidem.
19 PwC, Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2022-2026,
Warszawa 2022.
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Wykres 3. Udziatl poszczegdlnych sektorow w rynku rozrywki i me-
diéw w roku 2022 w Polsce
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(5%), muzyka i radio (4%), oraz kino i ksiazki (po 2%) zajmuja mniej-
sze udziaty, co moze sugerowac¢ zmiany w konsumpcji mediéw w Pol-
sce. Reklama OOH (1%) ma najmniejszy udzial, ale Przedstawione
dane wyraznie ukazujg transformacje rynku mediéw w Polsce, ktora
odzwierciedla globalne trendy, w tym rosngca dominacje platform cy-
frowych i internetowych. Te zmiany maja bezposredni zwigzek z pro-
cesem konwergencji mediéw, ktory taczy réznorodne kanaty dystrybu-
cji tresci oraz technologie, umozliwiajac wspétistnienie tradycyjnych
i nowoczesnych form medialnych. Konwergencja, jako wielowymiaro-
we zjawisko, wptywa na sposéb, w jaki media sa produkowane, dys-
trybuowane i konsumowane, a takze na ewolucje modeli biznesowych
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i strategii reklamowych. W tym konteks$cie dalsza analiza konwergencji
mediéw pozwala zrozumie¢, jak te procesy ksztattuja przysztos$¢ rynku
medialnego i reklamowego w Polsce oraz na $wiecie.

Konwergencja mediow - dane w stuzbie marketerom

Pojecie ,konwergencja” stato sie ostatnio niezwykle popularne w dzie-
dzinie mediéw. Tradycyjnie, konwergencje postrzegano jako wynik
rozwoju technologicznego, ktory prowadzi do zacierania sie granic
miedzy sektorem informatycznym, multimedialnym i telekomunika-
cyjnym. Cho¢ badacze réznie definiuja to pojecie, zgadzaja sie, Ze jest
ono wielowymiarowe i nie da sie go uja¢ jedna definicja. Konwergencje
wida¢ na co dzien, poniewaz identyczne tresci moga by¢ dystrybuowa-
ne za pomoca réznych kanatéw. Przyktadem sa filmy, ktére moga by¢
udostepniane w kinach, na ptytach DVD, w telewizji oraz na smartfo-
nach przez Internet na platformach OTT/VOD?,

Przed pojawieniem sie cyfryzacji, ktéra umozliwita konwergencje
miedzy réznymi kanatami komunikacji, media analogowe operowaty
w odizolowanych sektorach, gdzie tre$ci byty produkowane, dystry-
buowane i konsumowane w zréznicowany sposob. Kazde medium
rozwijato sie niezaleznie, wykorzystujac swoje unikalne metody pro-
dukcji oraz sieci dystrybucji. Cyfryzacja i konwergencja zmienity ten
tradycyjny uktad, zgodnie z prognozami Nicholasa Negroponte, ktory
przewidzial, Ze media masowe przejdg od ,pompowania informacji do
ludzi” do ,przyciggania ludzi”. Ta zmiana jest rewolucyjna, poniewaz
dotychczasowe podejScie opierato sie na selekcjonowaniu i filtrowa-
niu tresci, by oferowac¢ odbiorcom wybrane ,najlepsze historie” i ,hity
sprzedazowe”??,

Zatozenie Henrego Jenkinsa, Ze konwergencja jest procesem zacho-

20 A. Szynol, Konwergencja mediéw w praktyce, ,Media - Kultura -
Spoteczenstwo” 2012-2013, nr 7-8, s. 7-8.

21, Kreft, Multimedia jako cel strategii konwergencji mediéw - Srodowiska
komunikacji w biznesie, ,Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu. Zeszyty
Naukowe” 2010, nr 136, s. 211, Za: N. Negroponte, Cyfrowe Zzycie: jak sie
odnalez¢ w swiecie komputeréw, Warszawa 1997, s. 84.
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dzacym na styku technologii, przemystow medialnych, tresci i audy-
torium, doskonale oddaje wielowymiarowy charakter tego zjawiska.
Konwergencja to nie tylko postep technologiczny, ale takze zlozone
procesy spoteczno-kulturowe i ekonomiczne. W ramach tego podejscia
wyroznia sie kilka kluczowych aspektéw konwergencji. Konwergencja
technologiczna opiera sie na cyfryzacji treSci medialnych i umozliwia
integracje roznych form przekazu. Konwergencja ekonomiczna, odnosi
sie do zjawiska integracji horyzontalnej, znanej réwniez jako , potacze-
nia korporacyjne”, gdzie r6zne podmioty medialne t3cza sie w celu uzy-
skania korzysci rynkowych. Konwergencja spoteczna polega na tym, ze
konsumenci mediéw przyjmuja nowe strategie nawigacji i interakcji
w coraz bardziej skomplikowanym informacyjnym ekosystemie. Kon-
wergencja kulturowa wykorzystuje innowacyjne formy kreatywnosci
na styku technologii, przemystu i konsumentéw, gdzie nowe media sta-
ja sie narzedziem tworczej ekspresji. Konwergencja globalna, oznacza
hybrydyzacje kulturowa wynikajaca z miedzynarodowego przeptywu
tres$ci medialnych, ktéry prowadzi do coraz wiekszego przenikania sie
kultur. Te aspekty razem tworza ztozony obraz konwergencji, ktory
wykracza poza technologie i obejmuje zmiany spoteczne, kulturowe
oraz ekonomiczne, jakie zachodza w nowym, globalnym $rodowisku
medialnym??.

Zjawisko konwergencji mediéw wplywa na procesy tworzenia
w branzy medidéw nie tylko przez konsolidacje, ale takze przez wza-
jemne oddziatywanie sfer konsumenckiej, biznesowej i twdrczej. Te
interakcje przeksztalcajg struktury medialne, wymagajac szybkiego
transferu danych i logistycznego zarzadzania przestrzenia medialna.
Skuteczne wykorzystanie tej przestrzeni jest kluczowe dla zwieksze-
nia przychoddéw, ekspansji na nowe rynki i utrzymania kontrahentow.
Konkurencja jako mechanizm wolnego rynku, ksztattuje konwergencje
mediéw, prowadzac do wykluczania lub absorpcji stabszych instytu-
cji przez silniejsze organizacje. Od konca lat 80. instytucje medialne
funkcjonuja dwutorowo, tworza spoétki-corki oraz przejmuja mniejsze
przedsiebiorstwa. Te strategie pozwolity na powstanie duzych osrod-

22 H. Jenkins, Kultura konwergencji, Zderzenie starych i nowych mediéw,
tlum. M. Bernatowicz, M. Filiciak, Warszawa 2006, s. 17.
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kéw ,edytorsko-biznesowych”, ktére zwiekszyly swoja obecno$¢ na
wielu platformach i poszerzyty zakres ustug. Procesy konsolidacyjne
w spétkach medialnych powoduja, ze jeden wtasciciel posiada rézne
rodzaje medidw, takie jak prasa, stacje telewizyjne i portale interneto-
we. Dzieki temu moga tworzy¢ skonsolidowane redakcje, ktore produ-
kuja materiaty dla r6znych kanatéw dystrybucji. Konwergencja umoz-
liwia rozszerzenie emisji tresci na rézne platformy, co jednak stanowi
zagrozenie dla odbiorcéw, ograniczajac mozliwos$¢ szybkiej weryfikacji
zrodia i prowadzac do pozornej pluralizacji mediéw?3. Catkowita kon-
wergencja polega na wspétpracy w procesie pozyskiwania i dystrybu-
cji informacji, majacej na celu maksymalne wykorzystanie wielu kana-
16w dystrybucji, aby tre$ci medialne byty prezentowane w najbardziej
efektywny sposdb. Zespoty dziennikarskie z réznych mediéw partner-
skich, posiadajace roézne poziomy eksperckie, wspélnie opracowuja
plan dziatania w celu stworzenia i dystrybucji materiatow dla telewizji,
radia i prasy. W praktyce jednak wiekszo$¢ firm mediowych ogranicza
wspoétprace do minimalnej wspéipracy krzyzowej. Badacze i dzienni-
karze nie mogg osiggna¢ konsensusu co do etapu, na ktérym wspotpra-
ca zwigzana z mediami $ci$le taczy sie z konwergencja. Niektorzy bada-
cze twierdza, ze prawdziwa konwergencja wystepuje tylko wtedy, gdy
osigga najwyzszy poziom interakcji i wspétpracy w firmie mediowej?*.

Katarzyna Kopecka-Piech sugeruje, ze aby zrozumie¢ petny zakres
konwergencji, nalezy traktowac ja jako fundamentalng zasade funk-
cjonowania $Srodowiska medialnego. Jest to zasada, ktéra towarzyszy
mediom od samego poczatku, kiedy to pojawiaty sie nowe formy ko-
munikacji, réznicujac sie i jednoczesnie stopniowo upodabniajac. Kon-
wergencja nie polega na pelnym scaleniu czy fuzji réznych medidw,
lecz raczej na przenikaniu sie ich droég, co prowadzi do wzajemnej
transformacji poszczego6lnych elementéw oraz powstawania nowych
form medialnych?.

2 M. Jachimowski, Wplyw konwergencji mediéw na ksztattowanie sie
przestrzeni medialnej, ,Rocznik Prasoznawczy” 2012, rok VI, s. 41-47.

24 1, Kreft, Problemy z konwergencjq, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3
(46),s. 31.

%5 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, ,Studia Medioznawcze”
2011, nr 3 (46),s.17.
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Konwergencja ma kluczowe znaczenie, réwniez dlatego, Ze wymaga
szerszego spojrzenia na badania i rozliczenia rynkowe, uwzgledniajac
realne wykorzystanie medidw w zintegrowanym, konwergencyjnym
Swiecie, ale nalezy pamieta¢, ze , konwergencja mediow jest trwajacym
procesem [...], nie jest zakonczonym stanem”?,

Telemetria jest kluczowym narzedziem w sektorze telewizyjnym,
umozliwiajacym zbieranie, analizowanie i interpretowanie danych
dotyczacych ogladalnosci. Dzieki tym danym, reklamodawcy i agencje
mediowe moga precyzyjnie planowa¢ kampanie reklamowe, dociera-
jac do odpowiednich grup odbiorcéw. Bez telemetrii planowanie i we-
ryfikowanie efektéw kampanii bytoby znacznie trudniejsze i mniej pre-
cyzyjne. Ponadto, telemetria tworzy tzw. ,,walute rynkowg”, ktéra stuzy
do rozliczania kampanii reklamowych, dostarczajac danych o zasiegu
i czestotliwosci kontaktu z kampania, co umozliwia precyzyjne okre-
Slenie warto$ci czasu reklamowego?’.

W Polsce gtéwnym dostawca telemetrii jest firma Nielsen, ktéra pro-
wadzi badania za pomoca panelu gospodarstw domowych wyposazo-
nych w specjalne urzadzenia do pomiaru ogladalnosci®®. Dane zebrane
przez telemetry sg przetwarzane i udostepniane nadawcom oraz agen-
cjom mediowym. Panel Nielsena sktada sie z okoto 3500 gospodarstw
domowych i ponad 9600 oséb, dobranych na podstawie zmiennych
demograficznych i geograficznych. Proces obejmuje ciagte zbieranie
danych, ich walidacje i wazZenie, aby zapewni¢ reprezentatywnos¢ dla
catej populacji Polski. Dodatkowo, od jesieni 2021 roku, firma Gemius
dostarcza dane o ogladalnosci telewizji poza domem, ktore sg integro-
wane z danymi Nielsena, tworzac kompleksowa walute do sprzedazy,
planowania i rozliczania kampanii telewizyjnych?.

26 H. Jenkins, Convergence? I Diverge [online], , Technology Review” 06.2001,
https://www.technologyreview.com/2001/06/01/235791/convergence-i-
diverge/, [dostep: 14.09.2024]

27 WirtualneMedia, Jak mierzy sie oglgdalnos¢ telewizji w Polsce?, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-w-polsce-jak-to-sie-
mierzy-nielsen (dostep: 23.06.2024 r.).

28 Ibidem.

29 Press, Zmiany w badaniu Gemiusa oglgdalnosci telewizji poza
domem, https://www.press.pl/tresc/79324,zmiany-w-badaniu-gemiusa-
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Gemius oferuje réwniez inne rozwigzania pomiarowe dla rynku te-
lewizyjnego, obejmujace technologie CDN (z ang. Content Delivery Ne-
twork), HbbTV oraz RPD. Audyt CDN pozwala na doktadne mierzenie
ruchu generowanego przez widzoéw programoéw linearnych, umozliwia-
jac nadawcom $ledzenie liczby ogladajacych oraz czasu spedzanego na
ogladaniu tresci. Integracja z systemem AdOcean zapewnia precyzyjne
rozliczanie reklam insertowanych do streamu, co jest szczegdlnie waz-
ne dla kampanii opartych na modelu DAI. Raporty dostepne w formie
wykreséw PowerBi oraz danych w czasie rzeczywistym umozliwiajg
doktadna analize ogladalnosci i skutecznosci dziatan marketingowych.
Dzieki zaawansowanej technologii, Gemius oferuje nadawcom wiary-
godne dane i mozliwos¢ precyzyjnego monitorowania oraz rozliczania
kampanii reklamowych, nawet w Srodowiskach multi-CDN?°.

Ponadto, Gemius prowadzi pomiary ogladalnosci NTC wykorzy-
stujac technologie HbbTV oraz RPD, dostarczajac nadawcom szcze-
gbétowe informacje na temat zachowan widzoéw. System HbbTV zbie-
ra dane o ogladalnosci telewizji linearnej i aktywnosci uzytkownika
w aplikacjach HbbTV w czasie rzeczywistym, co pozwala na biezgco
$ledzi¢ preferencje widzéw. Natomiast techniczny pomiar oglagdalnosci
RPD, oparty na danych z dekoderéw DVB-C i IPTV, umozliwia analize
konkretnych zachowan gospodarstw domowych, takich jak przepty-
wy miedzy programami i analizy ogladalnosci poszczegdlnych progra-
mow telewizyjnych. Dzieki tym zaawansowanym narzedziom, nadaw-
cy moga lepiej zrozumie¢ swoje audytorium, optymalizowa¢ dziatania
marketingowe i efektywnie zarzadza¢ kampaniami reklamowymi®!.
Dane te sa cennym Zroédtem informacji przydatnych przy nowych for-
mach reklamowych, ktére bazujg na personalizacji.

Nowe formaty reklamowe na rynku telewizyjnym

Rynek reklamy telewizyjnej wciaz poszukuje nowych sposobdéw
komercjalizacji oraz zainteresowania widzéw. Coraz cze$ciej wykorzy-
stuje ekskluzywne reklamy jak: Golden Break - blok reklamowy nada-
wany podczas transmisji meczu pitkarskiego, emitowany w naturalnej

ogladalnosci-telewizji-poza-domem (dostep: 23.06.2024 r.).
30 Materialy wewn. Gemius.
31 Ibidem.
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przerwie miedzy od$piewaniem hymndéw a rozpoczeciem gry. Ta krét-
ka przerwa, podobna do przerw w tenisie czy siatkéwce, pozwala na
nadanie reklamy blisko samego wydarzenia, nie zaktécajgc jego prze-
biegu. Unikalno$¢ Golden Break polega na tym, ze w trakcie jednych
zawodow wystepuje tylko raz lub dwa razy®2. Ten format umozliwia
nadanie reklam w wyjatkowo prestizowym momencie, kiedy uwaga
widzéw jest maksymalnie skupiona na wydarzeniu. W przeciwien-
stwie do tradycyjnych przerw reklamowych, Golden Break nie zakt6ca
dynamiki samej gry, co sprawia, ze reklamy sg postrzegane jako mniej
inwazyjne. Z uwagi, ze Golden Break ma ograniczong czestotliwo$¢
emisji, poniewaz wystepuje tylko w trakcie zawodo6w, co zwieksza jego
warto$c¢ zaréwno dla reklamodawcdw, jak i odbiorcow. Ekskluzywnos¢
tego formatu sprawia, ze reklamy w tym czasie sg bardziej zauwazalne
i skuteczniejsze, poniewaz pojawiajg sie w momencie, kiedy widzowie
sa w pelni skoncentrowani na wydarzeniu. Podobne formaty mozna
zauwazy¢ takze w innych dyscyplinach sportowych, takich jak tenis,
siatkéwka czy Formuta 1, gdzie przerwy miedzy rundami, setami czy
wys$cigami stanowig idealne momenty na umieszczenie kroétkich, eks-
kluzywnych blokéw reklamowych. Reklamodawcy coraz cze$ciej siega-
ja po tego typu rozwiazania, poniewaz oferuja one wyzsza jako$¢ kon-
taktu z odbiorcg, a ich rzadko$¢ i ograniczona liczba emisji podnosza
prestiz przekazu reklamowego.

Formaty takie jak Golden Break wpisuja sie w szerszy trend per-
sonalizacji i ekskluzywno$ci reklam, gdzie kluczowe staje sie nie tylko
dotarcie do jak najwiekszej liczby odbiorcéw, ale takze ich zaangazo-
wanie w odpowiednich momentach, kiedy ich uwaga jest najwieksza.

Kolejnym przyktadem jest reklama w stylu Roadblocking. To za-
awansowana strategia marketingowa polegajaca na jednoczesnej emi-
sji reklam na przynajmniej dwoch stacjach telewizyjnych, co pozwala

32 W. Kowalczyk, Nowe formaty reklamowe - Eksploracja kreatywnych
i nietypowych formatow reklamowych dostepnych na rynku telewizyjnym.
[w:]. A. Chmielewska, M. Konrad (red.), Reklama na rynku telewizyjnym. Nowe
modele biznesowe a rozwdj technologii, Za: https://www.zdf-werbefernsehen.
de/fileadmin/user_upload/zdfwerb/pdf/sport/herren_fussball/uefa_
euro_2024/20240124_offer_tournament_UEFA_EURO_2024%E2%84%A2_
on_ZDFEpdf (dostep: 14.06.2024 r.).
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na intensywne dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow w tym samym
czasie. Reklamy moga by¢ powiazane, tworzac spdjna historie. Tego
typu formaty moga by¢ wykorzystywane w sposéb kreatywny, jak mia-
Yo to miejsce w przypadku kampanii marki Skoda. Nadata ona dwie réz-
ne, ale zwiazane ze soba reklamy na TVP1 i TVP2. Kazda z tych reklam
nie tylko promowata funkcje elektrycznego otwierania bagaznika, ale
réwniez angazowata widzéw, zachecajac ich do przetaczenia sie mie-
dzy kanatami, co byto integralnym elementem catej kampanii*3. War-
to zauwazy¢, ze wykorzystanie Roadblocking nie ogranicza sie jednak
tylko do telewizji. Wraz z rozwojem medidw cyfrowych, ta technika
coraz czesciej przenika do sfery online, gdzie mozliwa jest synchroni-
zacja emisji reklam na réznych platformach w tym samym czasie - na
przyktad na YouTube, serwisach VOD czy stronach internetowych. Po-
zwala to na jednoczesne oddziatywanie na uzytkownikéw korzystaja-
cych z r6znych medidéw, a zatem wzmocnienie przekazu reklamowego
i zwiekszenie skutecznos$ci kampanii. Zaletq tej strategii jest budowa-
nie spojnej i zintegrowanej narracji reklamowej, ktéra moze by¢ roz-
wijana w réznych miejscach w tym samym czasie. Reklama, wykorzy-
stujgc konwergencje mediéw, staje sie bardziej interaktywna, zacheca
odbiorcéow do aktywnego udziatu w kampanii poprzez przetaczanie
kanatéw lub korzystanie z réznych platform. Tego rodzaju kampanie
czesto generujg wieksze zaangazowanie widzow, co przektada sie na
wyzszy poziom zapamietywania marki. Technika ta jest rowniez wy-
korzystywana przez marki, ktére szukaja innowacyjnych sposobéw
na wyro6znienie sie na zattoczonym rynku reklamowym. Potgczenie
tej techniki z personalizacja tresci oraz analiza danych o ogladalnosci
pozwala reklamodawcom precyzyjnie dostosowac przekaz do odpo-
wiednich grup odbiorcéw i zwiekszy¢ efektywnos$¢ kampanii. W dobie
rosnacej fragmentacji uwagi konsumentow, tego typu wielokanatowe
podejscie staje sie coraz bardziej warto$ciowe, gdyz oferuje unikalne
mozliwo$ci budowania silnych i spdjnych relacji z widzami.

Coraz popularniejsza na polskim rynku jest reklama DAI (z ang.

33 W. Kowalczyk, Nowe formaty reklamowe..., op.cit. https://motoryzacja.
interia.pl/news-wiesz-co-to-jest-roadblocking,nld, 1384415 (dostep:
15:02.2024 r.).
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Dynamic Ad Insertion). Reklama telewizyjna DAI umozliwia nadaw-
com wyswietlanie réznych reklam w zaleznosci od gospodarstwa do-
mowego, ktore oglada ten sam program. Ta technologia, korzystajaca
z danych, otwiera drzwi do personalizacji, podobnie jak ma to miejsce
w reklamach internetowych3*.

Technologia ta korzysta z ogromnych zasobow danych, takich
jak dane np. Gemius, obejmujgce technologie CDN, HbbTV oraz RPD
i przedstawiajace takie informacje jak dane demograficzne, lokaliza-
cja geograficzna, zachowania zakupowe, a przede wszystkim zaintere-
sowania odbiorcow. Na podstawie tych danych system moze wybra¢
i wstawi¢ odpowiednig reklame, ktéra gospodarstwo domowe uzna
za bardziej interesujacg i relewantna. Przyktadowo, widzowie w jed-
nym regionie moga otrzymac reklamy produktéw lokalnych, podczas
gdy inni zobacza kampanie marek globalnych. DAI zrewolucjonizowata
podejscie do reklamy telewizyjnej, czyniac ja bardziej elastyczng i sku-
teczniejsza. Reklamodawcy moga teraz dostarcza¢ precyzyjne, sper-
sonalizowane tresci na szeroka skale, co zwieksza efektywnos¢ kam-
panii, a takze zwrot z inwestycji (ROI). Odbiorcy natomiast moga by¢
bardziej zaangazowani, poniewaz otrzymuja reklamy dostosowane do
ich zainteresowan i potrzeb, co minimalizuje irytacje z powodu nieod-
powiednich lub nieinteresujacych tresci. Kolejng zaletg DAI jest mozli-
wo$¢ monitorowania i optymalizacji kampanii reklamowych w czasie
rzeczywistym. Dzieki analizie wynikéw ogladalnosci i zaangazowania
odbiorcow, reklamodawcy moga dostosowywac swoje kampanie na
biezaco, co zapewnia wiekszg elastyczno$¢ w planowaniu strategii
marketingowe;j.

Rosnaca liczba uzytkownikéw telewizji z dostepem do Interne-
tu napedza rozwoj reklamy DAI. Ten format reklamy przynosi liczne
korzysci dzieki precyzyjnemu ukierunkowaniu. Po pierwsze, dostar-
cza bardziej adekwatne tresci, eliminujac reklamy nieistotne dla po-
szczeg6lnych widzow. Na przyktad, osoby nieplanujgce rodzicielstwa
nie zobacza reklam produktéw dzieciecych, ktére trafiag do rodzicow

3¢ 1. Zawislinska, Chmielewska, A. i Kondrat M., Dane RPD na rynku
telewizyjnym. Potencjat rozwoju przychodéw z reklamy DAI, ,Nauki
Ekonomiczne” 2023, nr 37,s. 77-102.
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matych dzieci. Po drugie, DAI zwieksza efektywnos¢ firm, redukujac
marnotrawstwo $rodkéw i skupiajac sie na docelowej grupie odbior-
céw. Po trzecie, technologia ta umozliwia bardziej precyzyjne pomiary
efektywnosci reklam, takie jak sentyment wobec marki czy intencje
zakupu. Przyktadowo, NBC Universal $ledzito zakupy dokonywane po
emisji reklam nowego filmu Kevina Harta, identyfikujac widzow, kté-
rzy zareagowali na reklame i dokonali zakupu biletéw na Fandango.
Takie doktadne pomiary prowadza do lepszego zrozumienia zwrotu
z inwestycji reklamowej w poréwnaniu z tradycyjnymi wskaznikami
zasiegu i czestotliwo$ci®.

Reklama telewizyjna i wideo stale ewoluuja, adaptujac sie do no-
wych formatéw i koncentrujac na personalizacji tresci. Analiza danych
uzytkownikéw pozwala na optymalizacje reklam, co przynosi korzy-
$ci zar6wno reklamodawcom, jak i konsumentom. Niemniej jednak,
skuteczno$¢ tego podejscia zalezy od gotowosci konsumentéow do
udostepniania swoich danych osobowych, zwtaszcza Ze coraz wiecej
0s6b jest Swiadomych swojej prywatnosci. Dynamiczne lokowanie pro-
duktow, ktore pozwala na dostosowywanie reklam do indywidualnych
preferencji widzow, jest skuteczniejszg alternatywa dla tradycyjnych
reklam. Produkty naturalnie wkomponowane w akcje programu sg od-
bierane jako mniej ucigzliwe i bardziej autentyczne?°.

Dynamiczne lokowanie produktéw umozliwia dostosowanie reklam
w czasie rzeczywistym do aktualnych zachowan i preferencji widzéw.
Dzieki tej technologii reklamy mogg by¢ automatycznie modyfikowane,
aby lepiej odpowiada¢ na potrzeby odbiorcéw. Reklamodawcy moga
monitorowac efektywno$¢ kampanii za pomocg zaawansowanych na-
rzedzi analitycznych, co pozwala na biezgce poprawki i optymalizacje
strategii. Przyktadem jest umieszczanie produktow w serialach lub fil-
mach po ich premierze, co pozwala na dopasowanie reklam do aktual-
nych wydarzen czy trenddw. Na przyktad, jesli gtéwny bohater serialu

% Ch. R. Taylor, Over the Top, Connected, Programmatic and Addressable
Television! What Does It All Mean? Definitions and a Call for Research,
“International Journal of Advertising” 2019, nr 38(3) s. 343-344.

36 Deloitte, Technology media and telecommunications, https://www?2.
deloitte.com/xe/en/pages/technology-media-and-telecommunications/
articles/gx-future-of-tv-video.html (dostep: 24.06.2024 r.).
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uzywa nowego modelu telefonu, marka moze dostosowac¢ swoje rekla-
my, aby promowac ten produkt w odpowiednim kontekscie®”.

Ten rodzaj lokowania produktéw ma ogromny potencjat, by zrewo-
lucjonizowac sposdb, w jaki reklamy sg odbierane przez widzow. Inte-
gracja produktéw bezposrednio w treSciach wideo sprawia, Ze reklamy
staja sie mniej inwazyjne i bardziej naturalne. Wykorzystanie sztucznej
inteligencji pozwala na precyzyjne okreslenie najlepszych momentéw
i miejsc na umieszczenie produktéw, co zwieksza ich skutecznos$¢. Cho-
ciaz technologia ta moze by¢ kosztowna na poczatku, przynosi znaczne
korzysci dtugoterminowe, zwiekszajac zaangazowanie i zaintereso-
wanie widzéw. W Polsce ten trend réwniez zyskuje na popularnosci,
otwierajac nowe mozliwosci dla reklamodawcéw. Dynamiczne lokowa-
nie produktéw oferuje spersonalizowane i angazujgce doswiadczenia
reklamowe, co jest kluczowe w nowoczesnym marketingu®®,

37 Amitgoel, Some new innovations and trends that’ll change the online

advertising, 19.05.2020, https://www.amitgoel.me/post/some-new-
innovations-and-trends-thatll-change-the-online-advertising/ (dostep:
24.06.2024 ).

38 A. Chmielewska, Dynamiczne lokowanie produktéw w branzy telewizyjnej.
Potencjat wykorzystania danych RPD, Gemius.com (dostep: 24.06.2024 1.).
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Rys. 1 Przyktad kadru wideo dynamicznego lokowania produktéw w zalezno$ci od gru-
py wiekowej

il
-

- ¥

Zrédto: Amit Goel, Some new innovations and trends that'll change the online advertising,
https://www.amitgoel.me/post/some-new-innovations-and-trends-thatll-change-
the-online-advertising/ (dostep 23.06.2024 r.)

Obecnie realizowany projekt w polskiej firmie Adspective wraz
z AdOcean (Gemius) jest w fazie MVP (ang. Minimum Viable Product),
ale pozwala odpowiedzie¢ na wyzwania stawiane przed firmami tech-
nologicznymi, wtascicielami tresci i nadawcami. Obecna architektura
systemu oparta jest na FAST i zostata zaprezentowana na rysunku nr 2.

Architektura dedykowana FAST dla reklamy wirtualnego lokowania
produktu opiera sie na ztozonym ekosystemie, ktory integruje rézne
komponenty do zarzadzania, przetwarzania i dystrybucji tresci wideo
wraz z dynamicznie insertowanymi reklamami. Proces rozpoczyna sie
od bezpiecznego wprowadzenia treSci przez modut Ingestera, ktéry
nastepnie przechodzi do systemu zarzadzania mediami (MAM) od-
powiedzialnego za metadane tresci i ich przechowywanie. Nastepnie
tresci sg transkodowane do odpowiednich formatéw przez Transko-
dery, po czym trafiaja do modutu Packaging, ktory przygotowuje je do
dystrybucji. Kluczowym elementem jest tu Traffic Playlist Generation,
ktéry generuje ogolne listy odtwarzania dla r6znych najemcéw oraz
definiuje bloki reklamowe.

-98 -



Rozwdj formatéw reklamowych na rynku wideo

Rys. 2 Architektura MVP systemu Adspective z wykorzystaniem adserwera AdOcean®.
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rédto: Projekt Adspective - materiaty wtasne

Dystrybucja tre$ci odbywa sie za posrednictwem CDN, gdzie Mani-
fest Manipulator peini role zarzadzania dynamicznym wstawianiem
reklam. W momencie wykrycia bloku reklamowego, Manifest Manipu-
lator wspotpracuje z Ad CDN i AdManagerem, aby przetaczy¢ strumien
wideo na odpowiednig reklame. AdManager generuje playlisty reklam
(VAST - Video Ad Serving Template) na podstawie ADSID i przeprowa-
dza raportowanie hitow reklamowych zaré6wno po stronie serwera Ad-
Ocean, jak i klienta. Caty ten proces jest monitorowany i zarzadzany

39Adserwer AdOcean oferuje zaawansowane mozliwosci w zakresie
integracji kampanii reklamowych w przestrzeni telewizyjnej i internetowej.
Dzieki temu narzedziu mozliwe jest efektywne taczenie dziatan reklamowych
na obu platformach, co pozwala na stworzenie spojnej strategii mediowe;.
Integracja mediéw umozliwia takze precyzyjne prognozowanie wynikéw
kampanii oraz biezace raportowanie jej przebiegu, co daje reklamodawcom
lepsza kontrole nad realizacja celéw marketingowych i optymalizacja
wydatkéw reklamowych.

-99 -



Zblizenia Cywilizacyjne XXI (2)/2025

przez CRM/SDP, ktéry zapewnia sp6jno$¢ i zarzadzanie sesjami uzyt-
kownikéw na platformach OTT (web i mobile). Uzytkownicy koncowi
konsumuja wideo i reklamy na swoich urzadzeniach, a dane dotyczace
konsumpcji sg zbierane i analizowane w celu optymalizacji przysztych
kampanii reklamowych. Ta zintegrowana architektura umozliwia pre-
cyzyjne lokowanie reklam w tresciach wideo, zapewniajac bardziej
spersonalizowane i skuteczne doswiadczenia reklamowe dla uzytkow-
nikow.

Rys. 3. Przyktadowy kadr zastosowania VPP

-

Zrodto: Projekt Adspective - materiaty wtasne

Technologia Virtual Product Placement (VPP) oferuje niezwykle za-
awansowane mozliwosci cyfrowego wytwarzania i wstawiania produk-
tow do dowolnej produkcji wideo, w tym filmoéw, seriali, programéw
na zywo czy VOD. Ta technologia pozwala na dynamiczne targetowanie
produktéw (wykorzystujac dane RPD), co oznacza, ze jedna produkcja
filmowa moze by¢ dystrybuowana na caty $wiat, a produkty widoczne
na ekranie moga by¢ dostosowywane do lokalnych rynkéw. Na przy-
ktad, jesli Coca-Cola jest sponsorem i ma zagwarantowane lokowanie
produktu, to napéj ten moze by¢ prezentowany w réznych wersjach,
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odpowiadajgcych lokalnym preferencjom - zaréwno pod wzgledem
nazw, jak i smakéw, ktdre réznia sie w Azji, Arabii czy USA.

Mozliwos¢ takiego precyzyjnego dostosowania reklam sprawia, ze
VPP staje sie kluczowym narzedziem w przysztosci produkcji filmo-
wej i telewizyjnej. Marki moga korzysta¢ z potencjatu VPP, aby wzbo-
gaci¢ swoj przekaz, czynigc go bardziej atrakcyjnym i odpowiednim
dla odbiorcy, a jednocze$nie bardziej efektywnym z punktu widzenia
marketingu. Dzieki temu technologia ta nie tylko zwieksza zaangazo-
wanie widzoéw, ale takze pozwala na lepsze wykorzystanie budzetéw
reklamowych poprzez precyzyjne targetowanie i lokalizacje produk-
tow. VPP otwiera nowe mozliwosci dla wspétpracy miedzy markami
a tworcami tresci, zapewniajgc bardziej spersonalizowane i skuteczne
kampanie reklamowe na globalng skale. Ponadto, technologia ta umoz-
liwia markom precyzyjne zarzadzanie kampaniami reklamowymi, do-
pasowujac produkty do kontekstu scen, sezonowosci czy aktualnych
trendéw konsumenckich. Dzieki tej elastycznosci, VPP moze skutecz-
nie zwieksza¢ zaangazowanie widzow poprzez umieszczanie produk-
tow w odpowiednich momentach fabuty, co sprawia, ze reklama staje
sie bardziej naturalna i mniej inwazyjna. VPP niesie rowniez korzysci
dla tworcow tresci, otwierajac nowe Zrédta finansowania poprzez per-
sonalizowane kampanie reklamowe na skale globalna. Marka, ktdra in-
westuje w wirtualne lokowanie produktéw, ma mozliwo$¢ skierowania
swojego przekazu do ré6znych grup demograficznych w sposéb bardziej
precyzyjny i zoptymalizowany pod katem kosztéw. Z perspektywy
marketeréw, VPP oferuje unikalng szanse na wzbogacenie kampanii
reklamowych o bardziej spersonalizowane, kreatywne rozwigzania,
ktére przyciagaja uwage widza w sposob bardziej angazujacy.

Technologia ta doskonale wpisuje sie w szersze zjawisko konwer-
gencji mediow, ktére odnosi sie do zacierania granic miedzy réznymi
formatami medialnymi i kanatami dystrybucji. Konwergencja ta, taczac
tradycyjne media z nowoczesnymi technologiami cyfrowymi, umoz-
liwia harmonijna integracje tresci reklamowych w sposob, ktéry byt
wczesniej niemozliwy. W przypadku VPP, reklamy moga by¢ dynamicz-
nie wstawiane do tresci wideo, co pozwala na jednoczesne wyKkorzy-
stanie potencjatu internetu, telewizji oraz innych mediéw cyfrowych
w jednym, zintegrowanym ekosystemie. Konwergencja ta stwarza zu-
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pelnie nowe mozliwosci w kreowaniu zintegrowanych kampanii rekla-
mowych, gdzie wszystkie media wspdtpracuja ze soba, aby dostarczy¢
widzowi spojne i angazujace doswiadczenie. VPP zatem nie tylko umoz-
liwia lokowanie produktéw na réznych platformach, ale takze pozwala
na petniejsze wykorzystanie danych i technologii w celu precyzyjnego
dotarcia do odbiorcéw - co jest jednym z gtéwnych zatozen konwer-
gencji w dzisiejszym, szybko zmieniajacym sie krajobrazie medialnym.

Virtual Product Placement staje sie tez coraz bardziej istotnym
narzedziem w kontekscie ekonomii reklamy wideo, ze wzgledu na
zdolno$¢ do obnizania kosztéw produkcji i zwiekszania efektywnosci
kampanii reklamowych. W poréwnaniu do tradycyjnych form lokowa-
nia produktéw, VPP pozwala na dynamiczne dostosowanie tresci re-
klamowej do konkretnych rynkéw i grup odbiorcéw bez koniecznosci
ponownej produkcji materiatu. Wykorzystanie jednorazowo wyprodu-
kowanego wideo z réznymi wersjami lokowanych produktéw, dostoso-
wanych do lokalnych preferencji, zwieksza zwrot z inwestycji (ROI) dla
reklamodawcéw. Ponadto, VPP eliminuje koszty fizycznego lokowania
produktéw podczas nagran, co znaczaco wptywa na budzet produk-
cyjny. Ekonomiczna optacalnos¢ tej formy reklamy wideo wynika réw-
niez z precyzyjnego targetowania, co zwieksza efektywno$¢ kampanii,
zapewniajac, ze reklama trafia do odpowiedniej grupy docelowej, a to
moze znaczaco poprawic wskazniki konwersji i wptywaé na decyzje za-
kupowe konsumentéw.

Dzieki konwergencji wirtualne lokowanie produktéw moze z tatwo-
$cig przeplatac sie z treSciami udostepnianymi réznymi kanatami, a re-
klama staje sie czescia ptynnej konsumpciji tresci przez odbiorcéw, bez
wzgledu na to, czy korzystaja z telewizji, internetu, aplikacji mobilnych
czy platform streamingowych.

Podsumowanie

Rozwoj formatéw reklamowych na rynku wideo to dynamiczny proces
napedzany przez postep technologiczny i zmieniajgce sie zachowania
konsumentéw. Innowacyjne podejscia, takie jak DAI i dynamiczne lo-
kowanie produktéw (VPP), oraz zaawansowane narzedzia analityczne
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rewolucjonizuja sposéb, w jaki marki docieraja do swoich odbiorcow.
Reklama programatyczna, umozliwiajaca precyzyjne targetowanie
i personalizacje przekazu, staje sie standardem w branzy, pozwalajac
na lepsze wykorzystanie danych konsumenckich i zwiekszenie efek-
tywnos$ci kampanii.

Jednym z kluczowych aspektoéw jest zdolno$¢ technologii DAI do
wyswietlania réznych reklam réznym gospodarstwom domowym
w trakcie tego samego programu. To podejscie nie tylko poprawia do-
Swiadczenie widza, ale takze pozwala reklamodawcom na bardziej
efektywne wykorzystanie budzetéw reklamowych. Ponadto, VPP
umozliwia markom adaptacje reklam do lokalnych rynkéw, co zwiek-
sza ich relewantnos$¢ i skutecznosc.

Zarowno tradycyjne media, jak i nowe platformy streamingowe mu-
szg dostosowywac sie do tych zmian, aby sprostac rosngcym oczekiwa-
niom widzéw i wykorzysta¢ mozliwosci oferowane przez nowoczesne
technologie reklamowe. Przysztos$¢ reklamy wideo lezy w umiejetnym
taczeniu personalizacji, interaktywnosci i precyzji oferowanych przez
reklame cyfrowaq z zasiegiem i prestizem tradycyjnej telewizji. W rezul-
tacie, reklama wideo bedzie nadal ewoluowag, stajac sie bardziej sper-
sonalizowana, angazujaca i efektywna, co przyniesie korzysci zaréwno
konsumentom, jak i marketerom.

Podsumowujac, analiza innowacyjnych formatéw reklamowych
w tre$ciach wideo, takich jak wirtualne lokowanie produktow i dystry-
bucja FAST, wskazuje na rosngce znaczenie technologii w ksztattowa-
niu przysztosci rynku reklamowego. Problemem badawczym jest po-
trzeba zrozumienia, w jaki sposdb te nowe formaty moga efektywnie
odpowiada¢ na wyzwania zwigzane z dynamicznie zmieniajacymi sie
preferencjami konsumentéw i technologicznymi innowacjami. Trady-
cyjne formy reklamy wideo stajg sie coraz mniej skuteczne, co wymu-
sza poszukiwanie bardziej angazujacych i interaktywnych rozwigzan.
W tym konteks$cie wirtualne lokowanie produktéw oraz modele takie
jak FAST stanowig nowg forme odpowiedzi na potrzeby rynku - po-
zwalajg na dynamiczne targetowanie i precyzyjne dostosowanie tresci
reklamowych do lokalnych rynkéw i odbiorcow.

Metodologia przyjeta w artykule, w tym analiza studium przypadku
pierwszego etapu projektu dotyczacego wirtualnego lokowania pro-

-103 -



Zblizenia Cywilizacyjne XXI (2)/2025

duktow, dostarcza wglad w to, jak zaawansowane narzedzia techno-
logiczne moga wspiera¢ monitorowanie i analize realnej konsumpcji
tresci wideo. Dzieki krytycznej analizie literatury oraz wtérnej analizie
trendow opartej na raportach branzowych, badanie wskazuje na ko-
nieczno$¢ integracji zaawansowanych technologii z nowymi modelami
biznesowymi, aby lepiej odpowiadac¢ na zmieniajace sie oczekiwania
zarowno reklamodawcéw, jak i konsumentow. To podejscie pozwala
nie tylko na bardziej efektywne wykorzystanie budzetéw reklamo-
wych, ale takze na lepsze zrozumienie realnych zachowan widzéw i ich
interakcji z treSciami wideo.

Wyniki tych analiz moga by¢ pomocne dla firm reklamowych i pro-
ducentéw tresci, ktérzy szukajg nowych sposobéw na zwiekszenie
zaangazowania odbiorcow i dostosowanie kampanii reklamowych do
wspoétczesnych realiéw.
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