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Działamy na całym 
świecie, w ponad 
55 krajach.

Nielsen kształtuje 
światowe media i treści 
jako globalny lider w 
dziedzinie pomiarów 
oglądalności, danych i 
analiz.



GLOBALNE PARTNERSTWA

CONTENT MEASUREMENT

-BIBLIOTEKI SVOD:

NETFLIX

AMAZON

DISNEY +

MAX

HULU 

APPLE

-AUDIO MATCHING dla YT

ADS MEASUREMENT

DIRECT INTEGRATIONS

- LIVE EVENTS 1ST PARTY DATA 

INTEGRATIONS

- IDENTITY DATA INTEGRATIONS

- SERVER TO SERVER 

INTEGRATIONS FOR CTV ADS 

MEASUREMENT

- ACR INTEGRATIONS

- Adaptacja DAR jako pomiaru reklam 

digital

- Bezpośrednie partnerstwa w zakresie 

pomiaru reklam na CTV

- integracje StoS wykorzystywane do 

identyfikacji i deduplikacji

- TOTAL VIDEO ADS MEASUREMENT  

NOWE MOŻLIWOŚCI 

OPTYMALIZACJI 

BUDŻETÓW I SPÓJNE 

WSKAŹNIKI DLA 

WSZYSTKICH
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GLOBALNE PARTNERSTWA
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GLOBALNE PARTNERSTWA
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NASZE ROZWIĄZANIA

PLANOWANIE POMIAR WIDOWNI

Nielsen
Media
Impact 
(N1P)

Nielsen
ONE
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Nielsen Media Impact
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NMI łączy różne dane

Łączy konsumpcję różnych mediów / 
platform

Dane cenzusowe i panelowe 
pozwalają na dokładne planowanie

Pozwala na definiowanie 
zaawansowanych targetów (nie tylko 

demograficznych)

Nielsen
Media
Impact
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Jedno narzędzie - wiele funkcji
Elastyczne planowanie

Przeglądanie danych 
historycznych aby zrozumieć 

jak Twój target audience
konsumował media, jak 

kształtował się reach i time 
spent

Symulacja kampaniiDane historyczne

Analiza planów i testowanie
różnych scenariuszy 
modyfikując poziom 

GRP/impresji i rozłożenie w 
czasie

Ocena wpływu zmian 
wielkości budżetu jego 

alokacji lub zmiany udziałów 
w różnych mediach

PLANNINGINSIGHTS OPTIMIZATION
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NMI international footprint

MEXICO

Pipeline

CANADA

Under assessment

SOUTH AFRICA

Live
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ITALY

US

BELGIUM

SINGAPORE

MALAYSIA

NEW ZEALAND

HONG KONG

UK

PHILIPPINES

AUSTRALIA

INDONESIA

SOUTH KOREA

DENMARK
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Multimedia insights
Określenie najbardziej efektywnej kombinacji kanałów medialnych.

17

Combined Station 
+ Digital Property

TV 
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+ Website 
A
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Efficiency
Najbardziej efektywne drogi budowania unikalnego zasięgu cross-mediowego
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Optymalizacja i porównanie
Różne scenariusze planów mediowych porównywalne w łatwy sposób

19
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Sales impact
Przewidywany wpływ kampanii na sprzedaż lub inne KPI marki/kampanii

My Impact Campaign
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© 2015 GFK US, LLC. All rights reserved. Survey of The American Consumer is a registered trademark GFK US LLC
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Innowacje w budowaniu wiarygodnego pomiaru 

cross-mediowego aby zaspokoić lokalne potrzeby 
poprzez globalne rozwiązania

Zdeduplikowany zasięg dla kontentu i reklam, dla 
Sellers & Buyers, dla monetyzacji, planowania i 

optymalizacji

Panele / Partnerstwa / Integracje Big Data / Fuzje

CEL

ROZWIĄZANIE

NARZĘDZIA

DROGA DO CROSS-MEDIOWEGO POMIARU 

WIDOWNI
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Single 
Source Panel

Digital 
Census

Census 
Measurement 

TV Audience  
Measurement

Multi-Screen
Measurement

Nielsen ONE CONTENT 

Big Data 
& RPD

MetaData

AI/ML
Modelling 

Nielsen ONE
Content

Nielsen
ONE

Content
TV Panel

Additional 
Data Inputs

VOD 
Libraries
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Single Source

Panel

TV 

MEASUREMENT

STREAMING

TV set

Digital devices

In-Home

connected device

to the home internet 

network

TV connected

In-Home
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Pozostały 
streaming

Osoby powyżej 
4 roku życia

Październik 
2024 2.0%

1.9%

4.8%

The Gauge : POLSKA

Źródło: Październik  2024, Nielsen Single Source Panel (Linear TV & Streaming) - dane AMR na telewizorze, TV Consolidated+7

Telewizja 
kablowa
31.3%

Telewizja 
satelitarna
30.4%

Telewizja 
naziemna
23.4%

Streaming
8.7%

Inne
6.3%
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All Screens 
Video Landscape

TOP 10  DYSTRYBUTORÓW TREŚCI

Źródło: Nielsen Media; Total Video Consolidated +7 InHome; 4 ekrany; Grupa docelowa: All4+; zmienna:  Udział w oglądalności; Październik 2024; TOP 10 dystrybutorów treści; Pozostałe ekrany: smartfon, PC, tablet

PAŹDZIERNIK 
2024

Udział w oglądalności Udział ekranów
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Digital Ad 

Ratings

Nielsen ONE ADS

Outcomes

Nielsen

ONE

Ads

Linear Ad 

Measurement

Additional 
Data Inputs

Nielsen ONE
Ads

TV Panel 3-Screen 4-Screen

Total Ad 

Ratings

Identity 
Graph

Digital ID 

System

AI/ML

Modelling 

CTV Ads
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Nielsen ID System dostarcza wiarygodne dane

40

PANELE Nielsen ID Graph INTEGRACJE

The Nielsen Difference:
Korzystając z naszych paneli opartych 

na respondentach, korygujemy 
skrzywienia i łączymy różne źródła 

danych z zachowaniem prywatności.

Wykorzystujemy dane od wydawców i 
reklamodawców: Server-to-Server 

data, 1st Party IDs, & Media Data

Własne modele uczenia 
maszynowego, które integrują i 

wzbogacają dane w różnych 
środowiskach, aby zapewnić 

dokładność, porównywalność i 
reprezentację w pomiarach.
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Zapewnia porównanie wyników kampanii w oparciu o zasięg 

w grupie celowej: według Platform i w całości
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Zapewnia zdeduplikowane analizy 

widowni na poszczególnych 

platformach
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Zapewnia analizy zasięgu inkrementalnego na platformach
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In a nutshell: four-screen deduplication 
Total Ad Ratings - zapewnia zdeduplikowany zasięg w telewizji, komputerze, 

telefonie komórkowym i CTV.

1.1% of P25-54 were reached by CTV only, 
providing a 2.1% incremental reach to Linear TV 

15.1% were reached by Digital and CTV only, 
providing 28.7% incremental reach to Linear TV 

Demo: P25-54 Reach %
Unique 

Audience 
(000)

Tracked 
Ads (000)

Average 
Frequency GRPS

TV Total 52.5% 66,258 1,697,322 25.6 1,344

Computer Total 2.2% 2,798 7,603 2.7 6

Mobile Total 24.3% 30,677 108,693 3.5 85

CTV Total 3.4% 4,268 10,271 2.4 8

Total Campaign 67.6% 85,295 1,823,890 25.6 1,730

Sample Reporting Insights

TV

ComputerCTV

Mobile

39.6%

1.1% 0.7%

12.1%
0.4%

0.7%

10.4%

1.0%
0.04%

0.7%0.3%

0.03%

0.5%
0.02%

0.02%
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Świat treści wideo w Polsce z perspektywy 

widzów
trendy & insighty
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1. Współegzystowanie dwóch modeli oglądania

2. Coraz więcej treści wideo oglądanych w streamingu 

(również telewizyjnych)

3. Wyraźny generacyjny rozdźwięk  

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwisów VOD bliski nasycenia

6. Wzrost znaczenia treści tworzonych na YouTube 

i zaangażowania widzów 

7. Walka o ekran telewizora
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Świat wideo przesunał się z 

podziału na dwa media (telewizja 

vs. streaming) w stronę dwóch 

modeli oglądania: linearnego, 

czyli według ramówki (według 

określonej pory lub okazji) i VoD, 

czyli na życzenie. Choć wśród 

ogółu widzów dominuje model 

linearny, to wraz ze wzrostem oferty 

kontentu dostępnego na żądanie 

i zmieniającymi się nawykami 

widzów, szczególnie tych 

młodszych, VoD nadrabia dystans 

wobec linearności. 
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1. Współegzystowanie dwóch modeli oglądania

2. Coraz więcej treści wideo oglądanych w streamingu 

(również telewizyjnych)

3. Wyraźny generacyjny rozdźwięk  

4. Poszerzenie rozumienia telewizji
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81%

5%
2%
3%4%5%

79%

6%

4%

4%
4%

5%

75%

6%

4%

4%

5%
5%

Telewizja Live i TSV

(offline)
YouTube

Serwisy VOD&OTT

Social Media Video

Pozostaly streaming

Rozwój oferty on demand wpływa na 

preferencje widzów – coraz więcej treści 

wideo oglądają w streamingu

UDZIAŁ W CZASIE 

OGLĄDANIA TREŚCI WIDEO 

W DOMU (4 EKRANY)

2023

2022

2021

55 Źródło: Nielsen, Panel telemetryczny, Styczeń – Czerwiec 2021, 2022, 2023, 

Udział w ATV – średnim dobowym czasie pomiar streamingu wideo online w domowej sieci internetowej oraz treści telewizyjnych na ekranie TV.

04 -74
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85%

77%

2%

3%

6%

10%

7%

10%

Q1 2024

Q1 2024

telewizja klasyczna (live i tsv) telewizja w streamingu

04-74

wiek

OGLĄDALNOŚĆ NA EKRANACH TELEWIZORÓW 

Telewizja to też część streamingu jako formy 

dystrybucji treści

16-49

Źródło: Nielsen, panel telemetryczny, styczeń-marzec 2024, udział w ATV (Średnim dobowym czasie oglądania - Average Time of Viewing).56

Telewizja klasyczna: naziemna, kablowa 

satelitarna

Telewizja w streamingu: zarówno 

livestreaming kanałów TV jak i treści on 

demand odtworzone do 7 dni od premiery 

w telewizji (np. z serwisów bVOD)
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1. Współegzystowanie dwóch modeli oglądania

2. Coraz więcej treści wideo oglądanych w streamingu 

(również telewizyjnych)

3. Wyraźny generacyjny rozdźwięk 

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwisów VOD bliski nasycenia
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7. i zaangażowania widzów 

8. 7. Walka o ekran telewizora
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Udział w ATV – średnim dobowym czasie oglądania na 4 ekranach, pomiar streamingu wideo online w domowej sieci internetowej.

Powiedz mi ile masz lat, a powiem Ci co oglądasz

41%
34%

57%
65%

72%
83%

88%

21%

22%

10%
7%

5%

4%

10%

8%

8%
9%

6%

3%

10%
17%

9%
6% 4%

3% 2%
7% 14% 7% 5% 6%

3% 3%10%
5% 9% 8% 6% 4% 3%

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

Inne treści

Pozostały

streaming
Social Media

Video
Serwisy VOD

OTT
Youtube

Telewizja Live i

TSV

UDZIAŁ W OGLĄDALNOŚCI 

(AMR) W DOMACH –

W GRUPACH WIEKOWYCH

2:17 2:16 3:23 4:17 5:19 6:55 7:47
ŚREDNI DOBOWY CZAS OGLĄDANIA  (ATV) 

(Total Video - 4 ekrany) h:mm
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To nie tylko linearne 

oglądanie, ale także 

streaming online i treści 

z bVODów. 

Co dziś znaczy oglądać telewizję?

TVN Style lubię sobie 

oglądać i TTV i TVN24 

włączamy wieczorem, żeby 

mniej więcej zorientować 

się, co się dzieje. Na 

playerze oglądam 

Kuchenne Rewolucje. 

(FGI5, kobieta, 35-49)
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Telewizja wychodzi poza ekran telewizora

61 Źródło: Nielsen, Wideonauci Baza: widzowie telewizji, posiadający dostęp do internetu   2021 N= 2453, 2023 N=2408.

CZY ZDARZA CI SIĘ OGLĄDAĆ TELEWIZJĘ 

NA INNYCH URZĄDZENIACH NIŻ 

TELEWIZOR?

16-74

2021 2023

12%

10%

12%

10%

8%

9%

oglądałem w ten sposób 

TV w ostatnim tygodniu

oglądałem w ten 

sposób TV w 

ostatnim miesiącu

oglądałem w ten sposób 

TV dawniej niż mies. 

temu

27%
TAK

34%
TAK

oglądałem w ten sposób 

TV w ostatnim tygodniu

oglądałem w ten 

sposób TV w 

ostatnim miesiącu

oglądałem w ten sposób 

TV dawniej niż mies. 

temu

Telewizja
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47%
44%

40%

31%

52%

23%
19%

21%

32%

13%

8%

44% 43%

33% 32%
30%

28%

22%
20% 19%

12%
10%

Telewizja
Średnia z 5 źródeł treści

62 Źródło: Nielsen, Wideonauci 2023, Baza: Widzowie deklarujący oglądanie telewizji N=2109.

Po co widzom dziś telewizja? 

Chcę się 

zrelaksować/ 

odpocząć.

Chcę obejrzeć 

coś zgodnego z 

moimi 

zainteresowania

mi.

Chcę się czegoś 

dowiedzieć o 

ciekawostkach / 

o świecie.

Chcę miło 

spędzić czas 

który mam dla 

siebie.

Chcę być na 

bieżąco z 

wydarzeniami.

Chcę się czegoś 

nauczyć.

Chcę zająć 

czymś czas, 

odwrócić swoją 

uwagę.

Chcę się 

oderwać od 

codzienności, 

wciągnąć się w 

opowieść.

Chcę miło 

spędzić czas z 

rodziną.

Chcę poczuć 

emocje: 

wzruszyć się, 

przestraszyć.

Chcę miło 

spędzić czas ze 

znajomymi.

POTRZEBY ZWIĄZANE 

Z OGLĄDANIEM TREŚCI WIDEO W TELEWIZJI 5 źródeł treści wideo: telewizja, 

YouTube, płatne serwisy internetowe, 

darmowe serwisy internetowe, TikTok

16-74
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N=2408.

Na poziomie kanałów, 

formatów czy 

gatunków widzowie 

odnajdują w telewizji 

atrakcyjne, 

angażujące i 

adekwatne do ich 

potrzeb treści.

53%

40%

39%
OBEJRZAŁO COŚ, 

CO POLECIŁA INNA OSOBA 

w ciągu ostatniego miesiąca

ZACHĘCIŁO INNĄ OSOBĘ DO OBEJRZENIA 

CZEGOŚ W TELEWIZJI 

w ciągu ostatniego miesiąca

WIDZÓW ROZMAWIAŁO Z INNĄ OSOBĄ 

O CZYMŚ OGLĄDANYM W TELEWIZJI

w ciągu ostatniego miesiąca

16-74
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1. Współegzystowanie dwóch modeli oglądania

2. Coraz więcej treści wideo oglądanych w streamingu 

(również telewizyjnych)

3. Wyraźny generacyjny rozdźwięk 
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Netflix wciąż liderem, ale drzwi 

polskich domów otworzyły się dla 

innych graczy

43,9%

7,2%

6,2%

5,2%

4,4%

3,9%

2,9%

1,9%

1,1%

0,8%

0,6%

21,9%

Netflix

Disney+

Cda.pl

HBO Max

Player

CANAL+ ONLINE

Amazon Prime

Polsat Box Go

Pilot WP

Viaplay

Apple TV+

Other OTT Video

4-74

UDZIAŁ W OGLĄDALNOŚCI KATEGORII OTT/VOD

*CDA – bez 

rozróżnienia na 

Premium i aVOD

*TVP VOD w 

kategorii inne

65 Źródło: Nielsen, Panel telemetryczny, Styczeń – Marzec 2024, SHR% udziału w kategorii OTT/VOD 

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

Ostatnie lata to dynamiczny rozwój rynku. 

Pojawia się coraz więcej serwisów 

streamingowych, które starają się przyciągnąć 

widzów unikalnymi treściami i funkcjami. Rynek 

coraz bliższy jest nasyceniu.

Wciąż ”golden standard” 

w kategorii, ale nie służy mu obecność 

sztampowego kontentu.
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Hype is gone.

Coraz trudniej przekonać widza do nowych platform.

Źródło: Nielsen, Badanie Wideonauci 2023 Baza: respondenci korzystający z serwisów VOD N=1789.66

„JUŻ NIE EKSCYTUJĘ 

SIĘ TAK, JAK KIEDYŚ 

FILMAMI I SERIALAMI”

Nie chciałabym już następnej 

platformy, bo wydaje mi się, że aż 

tyle nie oglądam. (FGI6, kobieta, 50-

46)

49%

16-74
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1. Współegzystowanie dwóch modeli oglądania

2. Coraz więcej treści wideo oglądanych w streamingu 

(również telewizyjnych)

3. Wyraźny generacyjny rozdźwięk 

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwisów VOD bliski nasycenia

6. Wzrost znaczenia treści tworzonych na YouTube 

i zaangażowania widzów 

7. Walka o ekran telewizora
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Źródło: Nielsen, Wideonauci 2023; Baza: Użytkownicy YouTube N=2384.

Niemal połowa 

użytkowników YT
śledzi materiały 

konkretnych twórców

49%
TAK

68 Różnica w stosunku do 2021

(40%)

16-74
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SUBSKRYBUJE KANAŁY

47%

Źródło: Nielsen, Wideonauci 2023; Baza: (1) Użytkownicy YouTube 

N=2384, (2) Użytkownicy subskrybujący kanały N=1023.

Blisko połowa 

użytkowników YT 

subskrybuje kanały
– istotny wzrost w stosunku do 

2021

44% 50%

69

44% 53%

Różnica w stosunku do 2021

(40%)
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1. Współegzystowanie dwóch modeli oglądania

2. Coraz więcej treści wideo oglądanych w streamingu 

(również telewizyjnych)

3. Wyraźny generacyjny rozdźwięk  

4. Poszerzenie rozumienia telewizji

5. Hype is gone - rynek serwisów VOD bliski nasycenia

6. Wzrost znaczenia treści tworzonych na YouTube 

i zaangażowania widzów 

7. Walka o ekran telewizora
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Na telewizorach najchętniej Polacy oglądają dłuższe 

treści, tradycyjny programing: telewizję i serwisy 

VOD, na ekranie TV coraz więcej treści z YouTube

WIDZOWIE – ZASIĘG 

MIESIĘCZNY –

Obejrzeli przynajmniej 1 

minutę treści wideo

ATS - średni dobowy 

czas oglądania wśród 

widzów danego 

medium/ serwisu

TOP 10 MEDIÓW/SERWISÓW NA EKRANIE TV

Źródło: Nielsen, Panel telemetryczny, styczeń-marzec 2024, Dane in-Home, Consolidated +7, TG 4+, Coverage i ATS, 

oglądalność streamingu wideo w domowej sieci internetowej.

71

Ekrany

04-74

TV

27 466 908

9 207 157 9 187 104

3 303 286 2 967 323 2 910 551 2 444 416 2 345 762 1 602 364 1 534 519

88%

29% 29%

11% 9% 9% 8% 7% 5% 5%
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5:56

1:31 1:38
1:07 0:50 1:05 0:59

0:33

1:29 1:23

+ 17% wzrost oglądalności YT na ekranie TV 
(AMR Q1 2023 vs Q1 2024)
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