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Nielsen ksztattuje
sSwiatowe media i tresci
jako globalny lider w K
dziedzinie pomiarow —
ogladalnosci, danychi
analiz.

Dziatamy na catym
swiecie, w ponad
55 krajach.
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GLOBALNE PARTNERSTWA

-BIBLIOTEKI SVOD:

- Adaptacja DAR jako pomiaru reklam
elle]ife]

- Bezposrednie partnerstwa w zakresie
pomiaru reklam na CTV
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GLOBALNE PARTNERSTWA
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GLOBALNE PARTNERSTWA

S ROl &Medavilage

Knowledge Exchange

WFA/ANA Northstar Fulfilled by Nielsen ONE

rama  raovenwng  peson

@ v

January 19,2023

in Terms of ROI

Thought Leaders

In February 2019 the World of (WFA) and the of
National Advertisers (ANA) announced their global plan to ensure the kind of cross-
platform audience measurement they need. Their main concern was the abllity to

measure the amount of frequency their ads get within each segment of the audience.
They were prescriptive that both big data and panel data were to be used together to
provide maximum accuracy, precision, stability and persons level viewing data - not Just
household/device level data. They were open-ended in allowing that Virtual IDs ("VIDs")
could be used if necessary.
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NASZE ROZWIAZANIA

PLANOWANIE POMIAR WIDOWNI
Nielsen Nielsen
Media ONE
Impact

(N1P)
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Nielsen Media Impact
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NMI taczy rozne dane

taczy konsumpcje réznych mediow /
platform

Dane cenzusowe i panelowe

pozwalajg na doktadne planowanie

Pozwala na definiowanie
zaawansowanych targetow (nie tylko
demograficznych)

Digital Place
Based

. ) I . . « .
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Jedno narzedzie - wiele funkcji

Elastyczne planowanie

INSIGHTS PLANNING OPTIMIZATION
e
® L /

Dane historyczne Symulacja kampanii

Przegladanie danych

historycznych aby zrozumie¢ Anali’z‘a planéw ite§towanie (.)cene! V\./p’ryw.u zm.ian
jak Twoj target audience roznygh scenariuszy Wlel.l.(OSCI budzetu jego
konsumowat media, jak modyfikujgc poziom alokacji lub zmiany udziatow
ksztattowat sie reach i time GRP/impresji i r‘oz’rozenie w w roznych mediach
czasie

spent
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NMI international footprint
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Multimedia insights

Okreslenie najbardziej efektywnej kombinacji kanatéw medialnych.

B Adults 18+
I Moms 25-54
Total Reach % I Restaurant A - Used Past 30 Days
60.0%
50.0% Combined Station
40.0% + Digital Property
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
AT\
= 5 W
. . . o TVA
TV Radio Social Radio TV Website A + Website
Channel A Station A Media Site Station B

-o
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Efficiency

Najbardziej efektywne drogi budowania unikalnego zasiegu cross-mediowego

Unique Reach (%) - My Optimized Plan
@ Moms 25 - 54

Duplicated

60%
= B Moms 25-54
S Unique
T
< 40%
=
O
©
g
® 20%
z

0%

Television Metro Radio Digital
Media Groups
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Optymalizacja i porownanie

Rézne scenariusze planow mediowych poréwnywalne w tatwy sposob

Reach Build - Moms 25-54 B Television
Il Metro Radio
120 . M Digital
c . ® ® == My Plan (line)
80% == My Optimized Plan (line)
90
60% =
]
g 60 g
© 40% =
x
30 20%

0 II II II B B = B= 0%

03/30 04/06 04/13 04/20 04/27 05/04 05/11 05/18 05/25 06/01 06/08 06/22 06/29
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Sales impact

Przewidywany wptyw kampanii na sprzedaz lub inne KPI marki/kampanii

My Impact Campaign

$50
70
60 80 g0
50
40

GRPs

Media

30

Sales impact

20
$10
10
0 $0

06/01 06/08 06/15 06/22 06/29 07/06 0713 07/20 07/27

Based on Nielsen Total Media Fusion GFK MRI Survey of the American Consumer 6/29/2015 0 7/26/2015 (Television, Internet & Mobile)
© 2015 The Nielsen Company (US), LLC. All rights reserved. Nielsen and the Nielsen logo are registered trademarks of The Nielsen Company (US), LLC
© 2015 GFK US, LLC. All rights reserved. Survey of The American Consumer is a registered trademark GFK US LLC
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DROGA DO CROSS-MEDIOWEGO POMIARU

WIDOWNI
C

Zdeduplikowany zasieg dla kontentu i reklom, dla
Sellers & Buyers, dla monetyzaciji, planowania i
optymalizacii

ROZWIAZANIE Ny,

Innowacje w budowaniu wiarygodnego pomiaru

cross-mediowego aby zaspokoic lokalne potrzeby
poprzez globalne rozwigzania

NARZEDZIA

Panele / Partnerstwa / Integracje Big Data / Fuzje
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TV Audience Multi-Screen Census
Measurement Measurement Measurement

Single Digital

Source Panel Census
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VOD
Libraries

MetaData

Nielsen ONE CONTENT

Al/ML
Modelling

Nielsen ONE
Content

Nielsen
ONE
Content

Additional

Data Inputs

Big Data
& RPD
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TV
MEASUREMENT

Single Source
Panel

TV connected
___________ STREAMING .

E In-Home E
Digital devices ------------ I

connected device
to the home internet
network
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The Gauge™: POLSKA

Osoby powyzej

4

4 roku zycia

CoPypghger 20202 iNidikels &l

Telewizja
naziemna

Telewizja 23.4%
kablowa —

31.3%

Streaming

8.7%

Inne

6.3% -

Telewizja
satelitarna

30.4%

oDwhdistiiiritaite.

2 0% 2 YouTube
1.9% NETFLIX

Pozostaty

4.8% streaming
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PAZDZIERNIK
2024

. Udziat w ogladalnosci Udziat ekranéw
|

18.90% pOlSGt/‘ | ‘ .
18.76% wsgggnvggvos : : 99%
17.95% FTVIP] 100%
6.48% | Goog | 2% | |
3.96% | " puls | | | 100%
3.94% | R | | | 100%
A'l Screens 2.65% | 0% | | 100%
V 5 d L d 2.10% | SPI | | 100%
Ideo Lanascape - I —
1.65% o= ] ] 95%
Ekran TV

Zrédto: Nielsen Media; Total Video Consolidated +7 InHome; 4 ekrany; Grupa docelowa: All4+; zmienna: Udziat w ogladalnosci; Pazdziernik 2024; TOP 10 dystrybutoréw tresci; Pozostate ekrany: smartfon, PC, tablet
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Nielsen ONE ADS

CTV Ads
Identity Nielsen ONE Nielsen Additional
Ads ONE Data Inputs
Ads
Linear Ad Digital ID Digital Ad Total Ad Al/ML
Measurement System Ratings Ratings Modelling Outcomes
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Nielsen ID System dostarcza wiarygodne dane

't

INTEGRACJE ’

Wykorzystujemy dane od wydawcow i
reklamodawcow: Server-to-Server
data, 1st Party IDs, & Media Data
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00
HEN
PANELE

The Nielsen Difference:
Korzystajgc z naszych paneli opartych
na respondentach, korygujemy
skrzywienia i faczymy rézne zrodta
danych z zachowaniem prywatnosci.

Nielsen ID Graph

Wtasne modele uczenia
maszynowego, ktére integruja i
wzbogacajg dane w réznych
srodowiskach, aby zapewnic
doktadnos¢, poréwnywalnosg i
reprezentacje w pomiarach.

<«'» Nielsen



Zapewnia porownanie wynikow kampanii w oparciv o zasieg
w grupie celowej: wedtug Platform i w catosci

Campaign Target Performance OnTarget% Demo Efficiency Rate
‘ 39% ‘ 28% ‘ 62% ‘ 85% ’ ‘ 66%
Campaign Total Linear TV CTV Mobile Computer
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/apewnia zdeduplikowane analizy
widowni na poszczegdlnych
plaifformach

T

Cross-Platform Deduplication Reach =
Computer Mobile
o {
0.8% 8.2%
Linear TV i
] 37%
34.2% .
0.5% 0.4% 0.9%
0.2% 0%
37% 0% g4y
0.4%0%
2.2%
®Linear Tv. @ CTV @ Mobile @ Computer
AVERAGE
COMBINATION T REACH FREQUENCY UNIQUE AUDIENCE TRACKED ADS
cTv 37% 0.3 11,806,185 87,643,456
CTV + Computer 2.1% [ 244,543 1,419,951
0.5% ] 2,786,878
0% a 131,398
Computer 0.8% a 2,635,401
near TV 34 2% 19 109 A75 199 ARG 434 370
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Zapewnia analizy zasiegu inkrementalnego na platformach

Audience Share by Platform
°.7% 1.0%

Py

23.6% 38.7

30. 9%

@ Linear Tv Only @ CTV Only @ Mobile Only

l.l Computer Only .I Cross Platform
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In a nutshell: four-screen deduplication

Total Ad Ratings - zapewnia zdeduplikowany zasieg w telewizji, komputerze,
telefonie komorkowym i CTV.

q 9 Unique
Sample Reporting Insights Demo: P25-54 Reach% Audience ,locked | Average — pog
Ads (000) | Frequency
(000)
TV Total 52.5% 66,258 1,697,322 25.6 1,344
Computer Total 2.2% 2,798 7,603 2.7 6
cTv Computer Mobile Total 24.3% 30,677 108,693 3.5 85
CTV Total  3.4% 4,268 10,271 2.4 8
™v 1.1% 0.7% __ Wobile
Total Campaign 67.6% 85,295 1,823,890 25.6 1,730
1.0%
39.6% 2.1% 1.1% of P25-54 were reached by CTV only,
0.03% providing a 2.1% incremental reach to Linear TV
0.02% o .
07% 0.3% 0.5% 15.1% were reached by Digital and CTV only,
o providing 28.7% incremental reach to Linear TV
10.4%
<> Nielsen
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Swiat tresci wideo w Polsce z perspek
widzow
trendy & insighty



N =

o 01 W

| zaangazowania widzow
7. Walka o ekran telewizora

. Wspoétegzystowanie dwoch modeli ogladania

Coraz wiecej tresci wideo ogladanych w strea
(rowniez telewizyjnych)

Wyrazny generacyjny rozdzwiek
Poszerzenie rozumienia telewizji

Hype is gone - rynek serwisow VOD blis
Wzrost znaczenia tresci tworzonych na



Swiat wideo przesunat sie z
podziatu na dwa media (telewizja
vs. streaming) w strone dwoéch
modeli ogladania: linearnego,
czyli wedtug ramowki (wedtug
okreslonej pory lub okazji) i VoD,
czyli na zyczenie. Cho¢ wsrod
0gotu widzow dominuje model
linearny, to wraz ze wzrostem oferty
kontentu dostepnego na zgdanie

| zmieniajgcymi sie nawykami
widzow, szczegolnie tych
mtodszych, VoD nadrabia dystans
wobec linearnosci.
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1. Wspotegzystowanie dwoéch modeli ogladania

2. Coraz wiecej tresci wideo ogladanych w streaming
(réowniez telewizyjnych)

3. Wyrazny generacyjny rozdzwiek

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwiséw VOD bliski ha

6. Wzrost znaczenia tresci tworzonych na Yo

| zaangazowania widzow

/. Walka o ekran telewizora




Rozwdj oferty on demand wptywa na
preferencje widzow - coraz wiecej tresci
wideo ogladajg w streamingu

2023

2022

2021

m Telewizja Live i TSV

(offline)
® YouTube

UDZIAL W CZASIE

OGLADANIA TRESCI WIDEO ,
W DOMU (4 EKRANY) = Serwisy VOD&OTT

m Social Media Video

m Pozostaly streaming

55 COPyrRiS: R4S NS ETIRIBHHSI S SonTideptiskend ropristspn RIS EigRU0 .02, 2023, <> Nielsen

Udziat w ATV — srednim dobowym czasie pomiar streamingu wideo online w domowej sieci internetowej oraz tresci telewizyjnych na ekranie TV.



Telewizja to tez czes¢ streamingu jako formy
dystrybuciji tresci

Telewizja klasyczna: naziemna, kablowa
satelitarna
Telewizja w streamingu: zaréwno

livestreaming kanatow TV jak i tresci on OGLADALNOSC NA EKRANACH TELEWIZOROW
demand odtworzone do 7 dni od premiery

w telewizji (np. z serwisow bVOD)

wiek B telewizja klasyczna (live i tsv) m telewizja w streamingu

56  COuig® RIS NislsaneomTapniEiy K pordaratakand prapseienbowt dirgbiew ATV (Srednim dobowym czasie ogladania - Average Time of Viewing). <> Nielsen
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. Wspoétegzystowanie dwoch modeli ogladania

. Coraz wiecej tresci wideo ogladanych w streamingu
(réowniez telewizyjnych)

. Wyrazny generacyjny rozdzwiek

Poszerzenie rozumienia telewizji

Hype is gone - rynek serwisow VOD bliski hasye

Wzrost znaczenia tresci tworzonych na Youdub

| zaangazowania widzow

. /. Walka o ekran telewizora




Powiedz mi ile masz lat, a powiem Ci co ogladasz

Inne tresci 10% 5% 9% 8% 6%
6%

7% 14% 7%
Pozostaty
streaming
W Social Media

Video

UDZIAL W OGLADALNOSCI g Serwisy VOD
(AMR) W DOMACH -

w GRUPACHWIEKowycH OTT
® Youtube

W Telewizja Live i
TSV

04-15 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

SREDNI DOBOWY CZAS OGLADANIA (ATV ) . . . . . . o
A ) himm 247 2:16 3:23 4:17 5:19 6:55 7:47

58 COYIRIIG IRA LSNP RIIRIBHHS S SNSRI aRs proprisi CLLIIPEES Video Consolidated +7 <> Nielsen

Udziat w ATV — srednim dobowym czasie ogladania na 4 ekranach, pomiar streamingu wideo online w domowej sieci internetowey.



1. Wspotegzystowanie dwoch modeli ogladania

2. Coraz wiecej tresci wideo oglagdanych w streamingu
(réwniez telewizyjnych)

3. Wyrazny generacyjny rozdzwiek

4. Poszerzenie rozumienia telewizji



Co dzis znaczy ogladac telewizje?

To nie tylko linearne
ogladanie, ale takze
streaming online i tresci
z bVODOw.

T'VN Style lubie sobie
oglgdac i TTV i TVN24
wigczamy wieczorem, zeby
mniej wiecej zorientowac
sie, co sie dzieje. Na
playerze oglagdam
Kuchenne Rewolucje.

(FGI5, kobieta, 35-49)




Telewizja wychodzi poza ekran telewizora

CZY ZDARZA CI SIE OGLADAC TELEWIZJE
NA INNYCH URZADZENIACH NIZ

TELEWIZOR?
2023

ogladatem w ten sposob
TV w ostatnim tygodniu

ogladatem w ten sposob
TV w ostatnim tygodniu

2 7 0/ ogladatem w ten o
8% | sposob TV w ogladatermn w ten
o ¢ 34 A) 10%  Sposob TV w

K

ostatnim miesigcu
TA ostatnim miesigcu

9%, ogladatem w ten sposob
TV dawnigj niz mies.
temu 9
12% oglgdatem w ten sposob
TV dawnigj niz mies.
temu

61  CHYRIIG IRAES NIRRT Btk §- ORISR ARSI RIIeIsIRY P dlostep do internetu 2021 N= 2453, 2023 N=2408. <> Nielsen



Po co widzom dzis telewizja?

W Telewizja
POTRZEBY ZWIAZANE B Sr n|
Z OGLADANIEM TRESCI WIDEO W TELEWIZJI S ed a ;Zéd‘;rggﬁéetrgm
YouTube, ptatne serwisy |nternetovve,
52% darmowe serwisy internetowe, TikTok
47%
° 44% 44% 43%
40%
33% o 32% 32%
31% 28%
0, 0,
23% 19% 22% 21% 20%
- . B
Chce sie Chce obejrze¢ Chce sie czegos Chce mito Chce by¢ na  Chce sie czegos  Chce zajac Chce sie Chce mito Chce poczuc¢
zrelaksowa¢/  cos zgodnego z  dowiedzie¢ o spedzic¢ czas biezgco z nauczyc. czyms czas, oderwac od spedzi¢ czas z emocje:
odpoczac. moimi ciekawostkach/ ktéry mamdla  wydarzeniami. odwrdci¢ swojg  codziennosci, rodzing. wzruszy¢ sie,
zainteresowania o swiecie. siebie. uwage. wciggnac¢ sie w przestraszyc.
mi. opowiesc.

62 CPYRIG WRAE I ARIERPRADIAYSOLS, GBfsantpl AR eIRRIE /R PRSP danie telewizji N=2109.

- -8%

10%

Chce mito
spedzic czas ze
znajomymi.

<> Nielsen



WIDZOW ROZMAWIALO Z INNA OSOBA
O CZYMS OGLADANYM W TELEWIZJI

53% W Cciggu ostatniego miesigca

Na poziomie kanaitow,
formatow czy
gatunkow widzowie

OBEJRZALO COS,

Odnadejq W teleWIZjl 39(y CO POLECILA INNA OSOBA
. ' tatniego miesigca
atrakcyjne, 0 neene

angazujace i
adekwatne do ich
potrzeb tresci.

ZACHECILO INNA OSOBE DO OBEJRZENIA
CZEGOS W TELEWIZJI

W ciggu ostatniego miesigca

63  Zrédio: Nielsen, Wideonauci 2023; Baza: Uzytkownicy telewiz, <> Nielsen
N=2408.



1. Wspotegzystowanie dwoch modeli ogladania

2. Coraz wiecej tresci wideo oglagdanych w streamingu
(réwniez telewizyjnych)

3. Wyrazny generacyjny rozdzwiek

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwiséw VOD bliski nasycenia



Netflix wciaz liderem, ale drzwi
polskich domow otworzyty sie dla
Pojawia sie coraz wiecej serwisow innyCh graczy

Ostatnie lata to dynamiczny rozwoj rynku.

streamingowych, ktore starajg sie przyciggnac

widzow unikalnymi tresciami i funkcjami. Rynek UDZIAL W OGLADALNOSCI KATEGORII OTT/VOD

coraz blizszy jest nasyceniu.
Wciagz "golden standard”

w kategorii, ale nie stuzy mu obecno$¢ Netfix [ 43,9%

sztampowego kontentu.

Disney+ I 7,2%
cdap [ 6,2%
HBO Max [ 5,2%
Player [ 4,4%
CANAL+ ONLINE [l 3,9%
o Amazon Prime [l 2,9%
Polsat Box Go [ 1,9%
Pilot WP | 1,1% "CDA - bez
_ . rozréznienia na
Viaplay | 0,8% Premium i aVOD
Apple TV+ | 0,6% TVPVOD w
kategorii inne
other OTT Video [N 21,9%
65 by Gdio: Nielsen, Panel telemetryczny, Styczeri — Marzec 2024, SHR% udziatu w kategorii OTT/VOD «*> Nielsen

Pomiar streamingu wideo online w domowej sieci internetowej oraz tresci telewizyjnych na ekranie TV.



Hype is gone.
Coraz trudniej przekona¢ widza do nowych platform.

~JUZ NIE EKSCYTUJE
SIE TAK, JAK KIEDYS
FILMAMI | SERIALAMI”

49%

Nie chciatabym juz nastepnej
platformy, bo wydaje mi sie, ze az
tyle nie ogladam. (FGI6, kobieta, 50-

46)
JJ

66 CHRGISN® RIASER NBIERT SARPY S KA EP TR R pionsaoPRAS SRSy stajacy z serwisw VOD N=1789. <> Nielsen



1. Wspotegzystowanie dwoch modeli ogladania

2. Coraz wiecej tresci wideo oglagdanych w streamingu
(réwniez telewizyjnych)

3. Wyrazny generacyjny rozdzwiek

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwiséw VOD bliski nasycenia

6. Wzrost znaczenia tresci tworzonych na YouTube

| zaangazowania widzow



16-74 You

Niemal potowa

uzytkownikow YT

sledzi materiaty
konkretnych tworcow

A (40%)

49%

TAK

8 . 5zni «'* Ni
Zrodto: Nielsen, Wideonauci 2023; Baza: Uzytkownicy YouTube N=2384. VA Rotnica w stosunku do 2021 Nielsen



X

44% 50%

I

@ =
4 )

A (40%)

47%

SUBSKRYBUJE KANALY

& il

44% 53%

3 YouTube

/ :

\ 7

Blisko potowa
uzytkownikow YT
subskrybuje kanaty

— istotny wzrost w stosunku do
2021

VA Réznica w stosunku do 2021

Zrédlo: Nielsen, Wideonauci 2023; Baza: (1) Uzytkownicy YouTube
N=2384, (2) Uzytkownicy subskrybujgcy kanaty N=1023.

<> Nielsen



1. Wspotegzystowanie dwoch modeli ogladania

2. Coraz wiecej tresci wideo oglagdanych w streamingu
(réwniez telewizyjnych)

3. Wyrazny generacyjny rozdzwiek

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwiséw VOD bliski nasycenia

6. Wzrost znaczenia tresci tworzonych na YouTube

| zaangazowania widzow

7. Walka o ekran telewizora



Ekrany

27 466 908 N .
TOP 10 MEDIOW/SERWISOW NA EKRANIE TV

+ 17% wzrost ogladalnosci YT na ekranie TV

WIDZOWIE - ZASIEG
(AMR Q1 2023 vs Q1 2024)

MIESIECZNY -
Obejrzeli przynajmniej 1
minute tresci wideo

9 207 157 9187 104

303286 2967323 2910551 2444416 2345762 4602364 1534519

TV Ovuie N e @I #eOMax Hivevide clayer

ATS - $redni dobowy [ ]
: : : 0:59 )
1:31 138 1:07 1:05 1:29 1:23

widzéw danego
medium/ serwisu

Na telewizorach najchetniej Polacy ogladaja dtuzsze
%98 tresci, tradycyjny programing: telewizje i serwisy
VOD, na ekranie TV coraz wiecej tresci z YouTube

Zrédlo: Nielsen, Panel telemetryczny, styczer-marzec 2024, Dane in-Home, Consolidated +7, TG 4+, Coverage i ATS,
ogladalnosc streamingu wideo w domoweyj sieci internetowey.
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