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Jest porozumieniem pomiedzy przedstawicielami mediow: radia,
telewizji i internetu. Jego gtéwnym celem jest zdefiniowanie
ksztaltu nowego badania catosciowej konsumpcji mediow
w Polsce, w ktorym przedstawiciele mediow wspolnie deklarujg
zgode, co do kluczowych wartosc i zasad badania.



Podstawowe zatozenie
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Podstawowym zatozeniem jest, ze nowe, wspdlne badanie
medidw nie moze by¢ gorsze pod wzgledem jakosciowym,
niz badania aktualnie funkcjonujgce.

Projekt powinien wykorzystywaé¢ doswiadczenia z rynkdw zagranicznych poprzez
wdrazanie najlepszych praktyk.



By umozliwi¢ powstanie badania, poszczegdlne rodzaje medidw musza
dostosowac zatozenia obecnie istniejgcych badan tak, by okresli¢ wspdlng
przestrzen i mozliwoS¢ wzajemnego pordwnywania. W efekcie tego uznano,
Ze nalezy:

1. ujednolici¢ zakres badanej populacji (radio i internet zwieksza zasieg
uwzgledniajgc uzytkownikow od 4 roku zycia wiacznie, o ile to bedzie
mozliwe od strony technologicznej i kosztowej),

2. zwiekszyc¢ doktadnosci raportowanej jednostki czasu, (najbardziej istotna
zmiana dla radia z 15 minut do 1 minuty, w perspektywie czasu
zwiekszenie doktadnosci do 30 sekund po analizie danych i osiggnieciu
konsensusu rynkowego),

3. przeprowadzi¢ pomiar na probie osobowej, ktora bedzie penic
podstawowg role w badaniu (préba gospodarstw domowych ma peic
funkcje uzupetniajgcg do proby osobowej, telewizja rezygnuje z proby
gospodarstw domowych jako z kluczowego zrdédta danych).
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Badanie powinno by¢ zabezpieczone finansowo w  perspektywie
dlugookresowej, odporne na zawirowania koniunkturalne.

Interesariusze deklarujg che¢ wspdtpracy z KRRIT i z organizacjami
branzowymi, w tym takze w obszarze wspotfinansowania badania.
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Podstawowym celem pomiaru mediow jest dostarczenie wiedzy
niezbednej do:

1. realizacji potrzeb mediow w zakresie programowania kanatow
dystrybuciji tresci,

2. realizacji potrzeb przedstawicieli branzy marketingu
w kontekscie dziatan reklamowych.

Pomiar powinien byC realizowany przez podmiot lub podmioty gwarantujace stabilne
i dlugoterminowe funkcjonowanie badania, spetnianie wymogéw jakosciowych
zdefiniowanych przez przyjete standardy opisane w tym dokumencie, poddajgce sie audytom
branzowym przez organizacje majgcg rozeznanie w badaniach statystycznych.



Korzystanie z mediow musi by¢ monitorowane
przy mozliwie jak najwiekszej liczbie sytuacii,
w ktorych znajduje sie odbiorca tresci, tj.:

1. W domu — zaréwno w sytuacjach
»Zbiorowych” (np. akademiki) jak
i indywidualnych,

2. Na zewnatrz — w sytuacjach zwigzanych
Z przemieszczaniem si€, uprawianiem
sportu, rekreacjg, w samochodzie,

3. W pracy, w placowkach
edukacyjnych - zarébwno w sytuacjach
»Zbiorowych” jak i indywidualnych.




Badanie musi uwzglednia¢ pomiar na wszelkich urzadzeniach stuzacych
do odbioru tresci multimedialnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem:

1. Telewizorow analogowych i cyfrowych i z uwzglednieniem smart TV,
2. Odbiornikow radiowych FM, DAB, WWW),

3. Smartfonow i tabletow z dostepem do internetu,

4, Komputerow PC.
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Podziat geograficzny powinien
umozliwiaC analize stuchalnosci
na jednostkach terytorialnych
od powiatu wzwyz. Badanie powinno
by¢ realizowane jednoczesnie
na probie reprezentatywnej
dla popula i Polski (w wieku 4 lat
I wiecej oraz  niezaleznie
w ilkudziesieciu miastach
wskazanych, jako  najwazniejsze
oérodki  radiofonii lokalnej (chyba,
ze wielkos¢ préby badawczej be;d2|e
na tyle duza, iz nadreprezentacje
miejskie stang sie zbedne).
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Dane do badania powinny byC pozyskiwane w mozliwie mato inwazyjny
sposob (nie obcigzajacy panelistow i nie wptywajacy na sposob konsumowania
przez nich mediéw). Konsumpcja medidw powinna zostaC zarejestrowana
niezaleznie od typu przekazu (linearny i nielinearny), miejsca konsumpcji
(w gospodarstwie domowym panelisty i poza nim) oraz wykorzystywanego
do realizacji tej konsumpcji urzadzenia.

LiczebnoS¢ panelu powinna zostaC przedstawiona w rekomendacji realizatora badania,
ktora to rekomendacja powinna uwzglednia¢ zarowno cele szczegotowe, jakie badanie ma realizowac,
jak i wysokos¢ wkiadu finansowego przekazanego przez organizacje finansujgce pomiar.
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Badanie radia powinno obejmowac
pomiarem wszystkie polskie stacje
radiowe aktualnie nadajgce na terenie
kraju na podstawie koncesji KRRIT.
S?( to zarowno stacje ogolnopolskie,
ja i  regionalne oraz lokalne
skupione w  sieciach  radiowych,
badz nadajgce program wylacznie
na ograniczonym terytorium.

Nalezy zwrdcic¢ uwag%, iZ ograniczony zasieﬁ
techniczny mniejszych lokalnych stacji radiowyc
bezposrednio przektada sie na reprezentacje
ich  stuchaczy w probie badania. W zwigzku
z tym proba powinna mieC odpowiednig liczebnosc
gwarantujgcg wnioskowanie statystyczne.
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Pomiar powinien uwzgledniac:

1.

2.

stuchanie radia przy pomocy dowolnego zrodta dzwieku, wiaczajac w to stuchawki,

stuchanie radia z dowolnego zrédla sygnatu — FM, DAB, Internet, TV,
TVSAT/kablowa,

stuchanie w dowolnym miejscu — dom, praca, samochod, srodki komunikacji
publicznej, outdoor,

uwzglednienie i kalibracje mozliwych strat stuchalnosci wynikajgcych z charakteru
poszczegolnych aktywnosci.
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Zasady wspotpracy
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Przedstawiciele radia, TV i internetu~ deklaruja - zgode
co do podstawowych zasad wspotpracy:

1. poszanowanie interesow wszystkich stron
2. dyskusja i poszukiwanie konsensusu,
3. transparentnosc,

4. okreSlony sposob gtosowania (przez aklamacje przedstawicieli
mediow),

5. niewptywanie na naturalne zachowania uczestnikow badania,

6. nieingerowanie w sposob zbierania ‘danych oraz w. same dane
wykorzystywane do badania.

Podmiot, ktory nie zastosuje sie do przyjetych zasad, moze zostal pozbawiony dostepu
do danych pochodzacych z badania lub usuniety z badania!
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Przedstawiciele radia, TV i internetu rekomendujg pasywny sposob
zbierania danych, jako najlepsza w obecnej chwili metode
ich pozyskiwania, o ile obejmg wszystkie podmioty dziatajgce
na danym rynku w sposéb pozwalajgcy na wycigganie wnioskéw
zgodnie z zasadami statystycznymi, a wykorzystywana metoda
rozwigze problemy z brakiem pomiaru w roznych warunkach
(zaktécenia dzwiekowe, noszenie miernika w réznych miejscach,
czy tez nie noszenie miernika przez calg  dobe)
W sposob satysfakcjonujgcy wszystkie strony.

Badanie powinno by¢ oparte o urzadzenia i technologie, ktére zapewnig ciggtos$c badania.
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Dokument ma charakter rozwojowy,
a jego autorzy majg Swiadomos¢, ze ujete
w nim tematy nie wyczerpujg tak rozlegtego
zagadnienia jakim jest catosciowe badanie

mediow.

Przyjmujemy rowniez, ze dokument ten bedzie

modyfikowany | rozwijany
wraz z postepem technologii i metod
badawczych.

Ze wzgledu na oczekiwang precyzje identyfikacji tresci
w réznych rodzajach mediow i platformach, a takze
spodziewane wprowadzenie form nielinearnych w radiu
i TV, transmisji linearnej (np. DAI) preferowang metodg
realizacji badania jest watermarking.
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Misjg projektu jest wsparcie dziatalnosci i rozwoju biznesu medialnego
oraz rynku reklamowego poprzez dostarczenie zintegrowanego
badania widowni mediowych, realizowanego
W sposdb odpowiedzialny, wiarygodny i w zgodzie z przyjetymi
standardami badan.

Pomiar ma stuzy¢ jako skuteczne i wiarygodne narzedzie,

MiSja | W|ZJa prOJektu na podstawie ktdérego nadawcy bedg oceniac jakos¢ i poziom konsumpgji
nadawanych przez siebie tresci oraz dokonywac niezbednych korekt
w celu dostosowania oferty do oczekiwan odbiorcy.

Celem nadrzednym projektu jest dostarczenie rynkowi reklamowemu oraz mediowemu
rozwigzania umozliwiajgcego rzetelny pomiar widowni mediowych w Polsce. Metoda, sposob
pomiaru, jego zakres, wskazniki i wyniki badania, powinny by¢ zaakceptowane przez wszystkich
uczestnikow rynku. Wtedy nabiorg wymiaru powszechnie obowigzujgcego standardu, petnigcego
podstawe rozliczen miedzy interesariuszami — uczestnikami rynku mediowego.
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Na terenie Polski nadaje blisko 300 stacji radiowych.
Zasieg ogolnopolski posiadajg cztery programy nadawcy publicznego —
Polskiego Radia, dwie stacje komercyjne — RMF i Radio ZET oraz
katolickie Radlo Maryja. Pozostate stacje majg zasieg regionalny
lub lokalny. Na rynku radiowym  funkcjonujg zaréwno nadawcy
komercyjni, jak i publiczni.

Jfo rynkowe Radio publiczne nadaje takze w systemie DAB+. Niemal wszyscy

; nadawcy radiowi emitujg swoj sygnat rowniez w internecie, w zwigzku
| aktualny Status z tym przypisanie respondenta do okreSlonego regionu nie zawsze
odpowiada liscie stacji, ktore sg dostepne ‘w danym obszarze.

Aktualny standard pomiaru audytorium radia to badanie CATI Day After
Recall realizowane przez firme Kantar na probie 84.000 osob w wieku
15-75 lat. W roku 2019 zasieg tygodniowy radia wynosit 91,9%o,
zasieg dzienny 72,2% a Sredni czas stuchania wynosit 4,5 godziny.

Ludnos$¢ Polski liczy 38,5 min.
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1. Rozwdj rynku reklamowego, rozumianego przede wszystkim
jako zwiekszenie wolumenu wydatkdw reklamowych w kazdym
z badanych mediow, poprzez umozliwienie klientom efektywnego
wykorzystania mediow do osiggania swoich celow marketingowych.

SpOdZiewa ne efekty 2. Powstanie nowego, powszechnie akceptowanego systemu rozliczen

pomiedzy uczestnikami rynku reklamowego.

3. Dostarczenie wiedzy o skumulowanych zasiegach w mediach
i spodjnego pomiaru kontaktu konsumenta medidéw z reklamg réwniez
przedstawicielom branzy marketingowej.
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Prezentacja wynikow powinna bycC realizowana w oparciu o aplikacje,
ktora:

1. Wykorzystuje graficzny interfejs uzytkownika (ang. Graphical User
Interface, GUI) dla intuicyjnej obstugi,

Prezentacja wynikow

2. pozwala uzytkownikowi na dostep do danych niezaleznie od miejsca
pobytu, jedynie z dostepem online,

3. daje mozliwos¢ swobodnego krzyzowania i agregowanie dostepnych
wymiarow,
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4. daje mozliwos¢ definiowania i analizy zachowan targetéw
behawioralnych (wyodrebnionych ze wzgledu na sposob konsumpcji
rodzaju mediéw lub konkretnych medidw),

5. daje mozliwos¢ personalizacji narzedzia (zgrywanie swoich grup,

Preze nta Cja Wyn | k(,)W wyboréw medidw, zdefiniowanych analiz, pulpitéw roboczych itp.),

6. daje  mozliwoS¢  oskryptowania  narzedzia  (automatyzacja
wykonywania cyklicznych raportow),

7. pozwala na eksport danych/wynikdéw poza Srodowisko aplikacii.
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Dokument opracowany przez przedstawicieli Komitetu Badar Radiowych,
MOC TV i Polskich Badar Internetu, zaakceptowany przez Koalicje
,Marketerzy dla Lepszych Badar" oraz MAC (Media Agency Committee)
przy Klubie Agencji Mediowych SAR.

Kontakt:

a.wiater@badaniaradiowe.pl (KBR),
biuro@maoctv.pl (MOC TV),
biuro@pbi.org.pl (PBI),
koalicja@marketerzydlabadan.pl (KMdLB),

office@sar.org.pl (MAC).
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Dziekujemy

www.mocradio.pl
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