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Platformy streamingowe

Audio w internecie wydaje sie by¢ obecne od zawsze. Znany wszystkim
format mp3 zostat opracowany juz w 1993 roku i walnie przyczynit
sie do popularyzacji audio online. Przetom lat 90. i 2000. to okres,

w ktorym jak grzyby po deszczu powstawaty platformy P2P stuzgce
do wymiany plikow audio i wideo. Cze$¢ uzytkownikow do dzisiaj
pamieta, petne napiecia oczekiwanie, by po wielu godzinach udato
sie sciggngc¢ za pomocg Kaazy czy Emule ptyte ulubionego artysty.
Flagowym przyktadem takiej aplikacji byt zatozony w 1999 roku
Napster, ktéry w 2000 roku zostat pozwany przez perkusiste zespotu
Metallica Larsa Ulricha za udostepnienie utworu , | Disappear”

przed jego oficjalng premiera. | wtasnie ten brak kontroli i dziatanie
na granicy prawa sprawit, ze wielu uzytkownikow zaczeto szukac
legalnych tresci audio w internecie. W ten trend idealnie wpisat sie
serwis spotecznosciowy Myspace, zatozony w 2003 roku. Serwis
oferuje miedzy innymi mozliwos¢ tworzenia wtasnych galerii zdjec
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oraz co istotne profili muzycznych. Z Myspace jako formy promocji
korzystali szczegdlnie chetnie przedstawiciele mtodych grup muzycz-
nych, ktére mogty zamieszczac w serwisie prébki swojej tworczosci.
Kolejnym krokiem milowym w promocji audio byto bezsprzecznie

I wtasnie ten brak kontroli i dziatanie na granicy
prawa sprawil, ze wielu uzytkownikow zaczeto szukac

legalnych tresci audio w internecie.

powstanie serwisu YouTube w 2005 roku. Pomimo tego, ze jest to
przede wszystkim platforma wideo, stuzyta rowniez uzytkownikom do
stuchania muzyki. W tym samym czasie na naszym rynku powstaty
rodzime projekty udostepniajgce sygnat audio, takie jak Tuba.fm, Polska
Stacja, Open.fm czy Miasto Muzyki (obecny RMFon.pl). Sg to serwisy,
ktore zapoczgtkowaty ere rozgtosni internetowych i pozwalaty na
stuchanie z jednej strony drogg internetowg sygnatow tradycyjnych
stacji radiowych, a z drugiej oferowaty dostep do kanatow tema-
tycznych poswieconych konkretnemu gatunkowi muzycznemu.

Zaczety rowniez powstawac serwisy streamingowe (oferujgce
dostep do muzyki poprzez media strumieniowe). Wspomniec tu
nalezy o szwedzkim Spotify powstatym w 2006 roku czy francuskim
Deezer zatozonym w 2007 roku. Powstanie tych platform zupetnie
zmienito konsumpcje i model dystrybucji audio. Uzytkownik zyskat
dostep do muzyki z praktycznie catego Swiata na swoim kompu-
terze lub telefonie. Zmienita sie réwniez percepcja uzytkownikdéw
w kwestii posiadania - zanikta potrzeba kupowania fizycznej ptyty,
ktorg moznaby postawic na potce. Optata zaczeta by¢ pobierana
za dostep do muzyki, a nie jej posiadanie. Dla czeSci odbiorcéw
byto to trudng do przekroczenia barierg, gdyz przez lata byl
przyzwyczajeni, ze ptacg raz i dostajg cos na zawsze. Tymczasem
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w nowym modelu ptacg za dostep do szerokiej bazy muzycznej,
a dostep kosztuje mniej niz jednorazowy zakup ptyty CD.

Réwniez rodzimi wydawcy probowali swych sit na rynku plat-
form streamingowych - przyktadem moze tu by¢ Muzo - czyli
projekt uruchomiony przez Cyfrowy Polsat jeszcze przed oficjalng
premierg zagranicznych serwisow streamingowych w Polsce.
Wkrotce po starcie, zmienit jednak model dziatania i zostat pota-
czony z Muzodajnig Plusa (obecnie pod nazwg Plus Music).

Aktualny obraz rynku wyglgda zupetnie inaczej niz kilkanascie

lat temu. Uzytkownicy majg szeroki dostep do platform z audio

i w zaleznosci od swoich preferencji mogg stuchac ulubionej stacji
radiowej, ulubionego wykonawcy, podcastera czy audiobooka.
Majg dostep do tresci zaréwno darmowych jak i ptatnych. Mnogos¢
platform i r6zne modele dostepu do contentu, a takze rosngca
popularnos¢ podcastédw sprawity, ze Smiato mozemy mowic

o fenomenie audio online. Swiadczy o tym olbrzymia rzesza
uzytkownikow, ktorzy miesiecznie odwiedzajg serwisy audio.

Wg Badania Mediapanel serwisy zwigzane z audio w styczniu

2021 roku odwiedzito az 16,4 min realnych uzytkownikow, co stanowi
niemal 50% polskich internautow. Blisko potowa z nich (44%) to osoby
w wieku 25-44 lata. Podobnie jak w przypadku catego internetu -

Serwisy zwiazane z audio w styczniu 2021 roku

odwiedzito az 16,4 min realnych uzytkownikow.

wiekszos¢ uzytkownikow audio jako miejsce zamieszkania deklaruje
wies, lecz niemal 40% to mieszkancy miast pow. 50 tys. Ponad 15%
uzytkownikow deklaruje dochdd na gospodarstwo domowe pow.
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5 tys. zt miesiecznie. Natomiast wyksztatcenie co najmniej Srednie
deklaruje ponad 47%. Tresci audio stuchamy przede wszystkim
na urzgdzeniach mobilnych - robi tak az 87% uzytkownikdw.

Patrzgc blizej na podmioty tworzgce ten rynek,
mozna wyroznic trzy podstawowe grupy:

1. radia internetowe

2. serwisy streamingowe

3. podcasty

To co je wszystkie tgczy, to przede wszystkim legalne zrédto
pochodzenia, co jest bardzo istotne zarowno dla uzytkow-
nikdw jak i reklamodawcéw. W kolejnych czeSciach porad-
nika opiszemy cechy kazdego z powyzszych mediow.

Radio w sieci

Poczatki radia internetowego siegajg kilkunastu lat wstecz,

w momencie gdy powstata polskastacja.pl dajgca dostep do rézno-
rodnych kanatow muzycznych, czy gdy duze grupy radiowe stworzyty
swoje platformy udostepniajgc tym samym drogg internetowg
sygnat swoich stacji FM, jak rowniez kanatow tematycznych. Obecnie
radio internetowe mozemy podzieli¢ na trzy gtdwne grupy:

1. platformy udostepnione przez duze grupy radiowe

Dzieki nim uzytkownicy majg dostep do sygnatu tradycyjnych stacji
radiowych transmitowanych drogg internetowg. Dodatkowo majg
dostep do kanatow tematycznych, ktore dostepne sg tylko online.
Platformy dziatajgce w tym modelu to RMF ON (Grupa RMF), Eska
GO (Grupa ZPR Media), czy Tuba.fm (Grupa Radiowa Agory). S to
platformy, ktore sg naturalnym przedtuzeniem tradycyjnego radia
FM. Dzieki dystrybucji tresci drogg internetowg, tradycyjni nadawcy
radiowi chcg rozszerzyc zasieg swoich anten, jak rdwniez poszerzajg
swojg oferte oferujgc uzytkownikom stuchanie stacji tematycz-
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nych. Jest to naturalna droga rozwoju dla tradycyjnych mediéw
wchodzgcych w Swiat digital. Wybierajgc tg droge nalezy zmierzyc
sie z wieloma wyzwaniami. Najwazniejszymi niewgtpliwie sa:
* stworzenie angazujgcego contentu
Bez tego nie ma mozliwosci angazowania i zwigzania ze sobg
uzytkownika. Dlatego kluczowi nadawcy radiowi poza dystrybucjg
swojego contentu antenowego, tworzg rowniez dedykowane stacje
tematyczne czy wykorzystujg swoje zasoby do tworzenia podca-
stow. Mnogosc atrakcyjnych tresci jest tu kluczowa. Dostarczenie
tresci na zyczenie odgrywa coraz wiekszg role, dlatego nadawcy
radiowi co raz czeSciej udostepniajg swoje flagowe audycje
w formie podcastow catch up, czyli dajg mozliwos¢ odstuchania
ich w dowolnym momencie w internecie po emisji na antenie
radiowej. Uzytkownik ma wybar: nie musi by¢ w danym momencie
przy odbiorniku, zeby miec dostep do swojej ulubionej audycji.
| tu przechodzimy do kolejnego wyzwania jakim jest dystrybucja
tresci - nieodwracalnie minety juz czasy, gdy jedynymi nosnikami
sygnatu FM byt tradycyjny odbiornik. Dzieki rozwojowi technologii,

Kluczowi nadawcy radiowi poza dystrybucja swojego
contentu antenowego, tworza rowniez dedykowane
stacje tematyczne czy wykorzystujg swoje zasoby do

tworzenia podcastow.

zmianie ulegt tradycyjny model stuchania radia, ktéry ograniczat
sie do stuchania w zaciszu domowym czy w aucie. Obecnie jako
nosniki audio stuzg nam komputery, urzgdzenia mobilne, smart TV,
konsole do gier czy smart speakery. Wyzwaniem technologicznym
nadawcow radiowych jest znalezienie sie na tych wszystkich plat-
formach i dostarczenie swojego contentu w jak najwyzszej jakosci.
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* monetyzacja
Tu mozliwosci sprzedazy powierzchni reklamowej jest bardzo
wiele. Poza wykorzystaniem dobrze znanych formatow jakimi sg
reklamy display czy wideo, bardzo interesujgcym trendem jest
rodzgacy sie rynek reklamy audio. Jest ona naturalnie kojarzona
z radiem, wiec jej przeniesienie do internetu jest bardzo kuszgcym
rozwigzaniem zarowno dla nadawcéw radiowych jak i klientow,
ktorzy do tej pory korzystali z reklamy w tradycyjnym radiu.
Jest to réwniez mozliwos¢ siegniecia po budzety marketerdw,
ktorzy do tej pory nie byli kojarzeni z audio, za to byli aktywni
w internecie. Dla tych reklamodawcéw taka forma reklamy
daje mozliwosc¢ na dotarcie do stuchaczy dobrze znanych,
duzych stacji radiowych i angazowanie w nowej przestrzeni.

2. agregatory stacji radiowych

Sg to platformy udostepniajgce kanaty lub stacje tematyczne
réznych nadawcow, bedgce rowniez agregatorami stacji radio-
wych. Ten segment nie jest jednorodny, poniewaz z jednej
strony mamy duze podmioty stojgce za takimi projektami jak
Open.fm (Wirtualna Polska Media Spoétka Akcyjna), czy nieza-
lezne projekty takie jak onlineradio.pl czy myradioonline.pl.

3. radia internetowe

Stacje radiowe, ktérych sygnat dostepny jest jedynie drogg inter-
netowa. Sg to podmioty czesto niepowigzane z zadnymi duzymi
grupami mediowymi. Tu wymienic nalezy chociazby Radio Nowy
Swiat czy Radio 357. Ten segment rynku zastuguje na szczegding
uwage. Jest to segment, ktory w najblizszym czasie bedzie sie bardzo
dynamicznie rozwijat. Jest to zupetnie nowe podejscie do tworzenia
radia, bez koniecznos$ci posiadania duzego brata w swiecie offline.
Od kanatow tematycznych, ktore przede wszystkim swoim uzytkow-
nikom proponujg muzyke, radia internetowe odroéznia to, ze majg
swoich prowadzgcych, swojg ramowke, tworzg unikalny content
przygotowany juz z myslg o odbiorcy online, o jego nawykach, sposo-
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bach stuchania. W tego typu projektach niezbedne jest tworzenie
contentu on demand. Jest to kierunek, w ktorym bedzie rozwijat

sie rynek audio. Z jednej strony tworzg go podmioty niezalezne,
jednak réwniez duze grupy radiowe dostrzegajg w tych formatach
drzemigcy potencjat. Swiadczy¢ o tym moze chociazby stworzenie
przez Grupe RMF internetowej stacji informacyjnej - Radia RMF24.pl.

tgcznie z ofert wyzej wymienionych grup wg styczniowych wynikow
badania Mediapanel miesiecznie korzysta ponad 5,6 min realnych
uzytkownikow. Jest to rzesza statych odbiorcéow, ktorzy lubig stuchac
radia, a internet umozliwia im tatwy dostep do tych zasobdw. Rynek
ten przez wiele lat byt raczej stabilny. Ostatnimi czasy widzimy jednak
bardzo powazne zmiany, ktére wptyng na jego ksztatt. Powstanie
nowego typu rozgtosni internetowych w naturalny sposdb wymusi na
duzych graczach FM-owych stworzenie swoich wiasnych projektéw,
ktore bedg konkurowaty o uwage uzytkownikéw. Mozemy wiec
spodziewac sie powstania w najblizszym czasie nowych projektéw audio
stworzonych przez duzych graczy. Nie bez znaczenia tu jest réwniez
rozwoj reklamy audio online, ktora jest czyms nowym dla marketerow
i wdziera sie przebojem do Swiadomosci reklamodawcéw. Bariera
wejscia w reklame audio jest bardzo niska, a stawki CPM poréwny-
walne z reklamg wideo, jest to wiec bardzo kuszgca perspektywa dla
wydawcow. Aby siegngc jednak po ten kuszgcy owoc, nalezy miec jak
najwieksze inventory gwarantujgce zbudowanie odpowiedniej skali.

Adam Pachla

Head of Digital, Grupa RMF

W Grupie RMF odpowiedzialny za rozwoj oferty internetowe;.
Ekspert w zakresie reklamy audio online. Posiada kilkunastoletnie

doswiadczenie w branzy reklamy internetowej. Pracowat miedzy
innymi w agencji 140 Media (oficjalny przedstawiciel Twittera

w Polsce), biurach reklamy Polsat Media, Polska Press. Absolwent
Zarzadzania i Marketingu na Uniwersytecie Warszawskim.
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Streaming dzwigku -
przeglad plattorm,
tresci 1 Sposobow

Przynajmniej raz w miesigcu korzysta z tego kazdy uzyt-
kownik internetu w Polsce. Transmisja dzwieku przez siec
stata sie rzeczg prawie tak naturalng, jak kiedys wtgczenie
radia. Mozemy stucha¢ w zasadzie wszedzie, wszystkiego
i na kazdym podpietym do internetu urzgdzeniu.

Platformy streamingowe audio to starsze siostry Netflixa, HBO czy
Disney+. Pierwsze transmisje dzwieku przez internet (w radiach amery-
kanskich) odbyty sie prawie trzy dekady temu. Przez lata streaming
audio funkcjonowat jako pozyteczne narzedzie do stuchania radia odle-
gtego o tysigce kilometrow, potem muzyki i tresci moéwionych nazwa-
nych przez Apple’a podcastami. Do boomu brakowato mu dwoch
rzeczy: tanich i szybkich tgczy, by audio mogto towarzyszy¢ stucha-
czowi w dowolnym miejscu, oraz pieniedzy napedzajgcych biznes
niczym benzyna silnik. Te ostatnie pojawity sie za sprawg wchodzgcych
szeroko modeli subskrypcyjnych oraz programowalnej reklamy audio.

Dzi$ streamuje sie w zasadzie wszystko i wszedzie, do aplikacji witasnych,
na social media, na platformy i na zwykte strony. Oprocz rzeczy oczywi-
stych, jak radio, muzyka, rozmowy, podcasty i ksigzki ustyszymy takze:
« wyktady i kursy
* kazania i kaznodziejéw
 spektakle audio (stuchowiska tzw. radiowe, ale tez
.Sciezki dzwiekowe” spektakli w realu)
« przewodniki turystyczne



przepisy i porady, w tym kulinarne (potrzebna spora doza wyobrazni)
transmisje na zywo z koncertow, wydarzen sporto-

wych i obyczajowych, obrad r6znych gremiow

wiersze, bajki, kotysanki oraz specjalne usypiajgce

dzieci dzwieki (a dla dorostych dzwieki wspomagajgce

koncentracje, uspokajajgce lub pobudzajgce)

sciezke dzwiekowg filmu z dubbingiem

szum lasu czy klekot bocianéw (cho¢ dla mnie dziwniejsza od tego jest
transmisja samego dzwieku znanego z informacyjnego kanatu tv).

Monthly Downloads Mew Episodes Active Podcasts
85,171,801
Podcast Apps
Countries | Temritories
© spotity 294%
us  United States
&I Apple Podeasts 29.3% es United Kingdom
i+ Google Podcasts 288 ca  Canada
au - Australia
Web Browser 238 o Mesico
o CastBox 2.1% we  Metherlands
[:') Podcast Addict 1.0%
Buzzsprout Embed Player 1.8%
., Your Buzzsprout Site 14% Devices
Overcast 13% : AppleiFhone
Android Phone
Wi Sticher 1.2% 22 Windows Computer
Apple iTunes 11% [ Apple Computer
Unknown Device
(@ Pocket Casts 0.9% -
@ iHeartRadio 07%
Podbean 0.5%
P Pandora 0.6%
e Amazon Music 0.5%

Chromecast 0.4%

QG

iab.

T.3%

5.3%

41%

3.9%

25%

62.6%

49%

24%

1.8%

1.5%
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Dzwiek streamujg dzis twoércy, wydawcy, broadcasterzy,
dostawcy ustugi streamingu, witasciciele stron i aplikacji oraz
podmioty oparte o kombinacje wszystkich tych funkgji.

Umiejetnos¢ prawidtowego dostosowania dzwieku do typu pota-
czenia (szybkosc startu, jakos¢ strumienia i poziom buforu) to dzis
umiejetnosc¢ dosc typowa. Przed laty pozwalata odroznic streaming
bardzo dobry od przecietnych. Dzi$ - normalny od fatalnego.

Streaming, czyli wielkie
picniadze

Strumieniowe przesytanie dzwieku to zdecydowanie najpo-
pularniejsza metoda dostepu do muzyki online. Co wiecej,
streaming muzyki zapewnia juz ponad 60 proc. przychodow
catej Swiatowej branzy muzycznej (dane wg MIDIA). Trudno sie
dziwi¢, ze przyktada ona do streamingu ogromng wage.

W Polsce jest jeden lider muzyki na zyczenie - Spotify. W kwietniu
padt nowy rekord. ,Patoreakcje” rapera Maty uzytkownicy te;
aplikacji odtworzyli 643 846 razy w ciggu pierwszej doby.

Despite strong growth from Amazon and Apple, Spotify retains the
same global music subscriber market share in Q1 2020 as Q1 2019

= Spotify 400 million

= Apple Music Music subscribers
® Amazon Music globally in Q1 2020

= Tencent Music

B Google {inc YouTube Music)
B Deezer

8 Pandora

Others

Source: MIDiA Research Subscriber Market Shares Model 06/20 M l D I@
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Spotify to szwedzka firma powstata péttorej dekady temu w oparciu
o lepszy od innych kod playera i stopniowo wyprzedzajgca
konkurentéw. Waznym elementem ich oferty sg samouczgce

sie systemy podpowiadajgce piosenki, ktdore mogg sie spodobac
uzytkownikowi. Dlatego ustuga robi wrazenie lepszej od innych,
Dzi$ przynajmniej co czwarty odstuchiwany utwér pochodzi od
algorytmoéw. Sitg Spotify jest takze uproszczona wersja bezptatna.

Na rynku sg takze nalezgcy od niedawna do Twittera Tidal (stawia
na wysokg jakos¢ dzwieku), Deezer oraz lokalnie Empik Music.
Swoim uzytkownikom ptatne serwisy muzyczne oferujg tez Apple
i Amazon. Najwiekszym rywalem Szwedow jest jednak Google ze
swoim serwisem ptatnym Youtube Music, ktory oferuje muzyke

z obrazem. Ptacgcy mogg go wytgczyc, a player gra dalej w smart-
fonie w tle. To wielka korzysc¢ dla uzytkownikow Androida. Druga
to ta, ze YT Music oferuje nie tylko wersje oficjalne piosenek, ale
miliony innych, specjalnych, czesto jednorazowych nagran.

Jesli niec muzyka, to co

Wszystkie media przeniosty/przenoszg sie dzis do Swiata digitalu

i na digitalowe narzedzia, gtéwnie smartfony, laptopy i inne urza-
dzenia zasilane wifi. Radio przez internet jest od wielu lat sposobem
dostarczenia tresci przez nadawcow starych mediéw (FM) oraz
twdrcow kanatow internetowych. Te ostatnie mogg by¢ kreowane
przez ludzi, jak i tworzone automatycznie z konkretnej kategorii
muzyki - szerokg game takich stacji ma wiele grup radiowych w Polsce
i jeden z portali. Dzwiek takiej linearnej stacji emituje wtasciciel,
fachowo zwany broadcasterem, za pomocg wtasnych lub wynajetych
narzedzi. Audycje radiowe pociete na kawatki (tzw, catch up) oferujg
oczywiscie wszystkie radia w swoich mediach i na wielkich platfor-
mach z audio, jak iTunes od Apple, Spotify czy Google Podcast.

Witasne audio (podcasty, konferencje, debaty, spektakle itp.) produkujg
i streamujg dzi$ prawie wszystkie media, uczelnie i osrodki kulturalne.
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Swoje audio w formie podcastow, poradnikow lub szkolen audio
tworzy dzis wiele duzych i sporo mniejszych firm. One takze oferujg je
na swoich stronach i w uniwersalnych miejscach gromadzgcych osoby
skupione na stuchaniu. Osobng kategorig sg audioksigzki - zaréwno

w formie czytanej przez jeden lub wiele gtosow jak i stuchowisk. Fanow
ksigzek audio (ja jestem jednym z nich) jest mniej niz podcastow - sg za
to lojalni i chetnie ptacg za dobrze przygotowane tresci. Coraz czesciej
pojawiajg sie tez podcasty premium, do ktorych trzeba dokupic

dostep (np. platforma TOK FM ma 27 tys. subskrybentéw ptacgcych

za dostep). Ostatnio ptatne podcasty zapowiedziaty Apple i Spotify.

ONLINE CONTENT ACTIVITIES

PERCENTAGE OF INTERME & TO &4 THAT COMSUMES EACH KIND OF CORNTENT WA THE INTERMET EACH MONTH

WATCH WATCH LISTEM TO MUSIC LISTEM TO OMLNE LISTEM TO OR
OMUME VIDECS YOGS STREAMING SERVICES RADIO STATIOMS WATCH PODCASTS

JE @ W

95.3% 41.0% 52.5% 52.3%

we re
are. . (¥ Hootsuite

Pogwarki w ciemno

Social audio to nowa kategoria mediéw spotecznosciowych opar-
tych na streamingu dzwieku na zywo. Niby od wielu lat mozemy
grupowo rozmawiac przez internet, ale to wcigz to byta ustuga
komunikacyjna, a nie spotecznosciowa. Wcigz to byto nie to. Eksperci
od dawna prognozowali, ze kategoria social audio wystrzeli. | tak

sie stato w ostatnich miesigcach. Wiele osob z branzy digitalowe;
zaczeto w tym roku uczestniczy¢, a nawet organizowac spotkania

w wirtualnych pokojach w aplikacji Clubhouse, ktora zdeklasowata
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konkurencje, takg jak iVoox, Audlist, Riffr, Locker Room. Twitter
testuje na pojedynczych rynkach swojg ustuge Spaces. Start
ustugi social audio wdraza Facebook, a kolejni gracze podazg za
nim. Zamkniete pokoje stuzgce do gadania stang sie norma.

Wracajac jeszcze do Youtube'a: jest to bardzo wazne miejsce do
stuchania nie tylko muzyki. To miejsce, ktére wymyka sie regutom

i troche logice. Ten Swiatowy gigant wideo bytby dzi$ najwiekszg
wyszukiwarkg wszystkiego, gdyby nie byto jego macierzystego
Google'a. Uzytkownicy spedzajg tam (serwis i aplikacja) mnostwo
czasu, wiec dla wygody uzywajg go takze do stuchania, mimo ze

na ekranie nic lub prawie nic sie nie dzieje (to w koncu audio). Znaj-
dziemy tam prawie wszystkie rodzaje audio: audiobooki w catosci

i w duzych kawatkach, podcasty, wyktady i sporo roznej muzyki (nie
tylko teledyski). Co przycigga ,,stuchaczy” do audio z pustym ekranem
wideo? Z pewnoscig liczba uzytkownikow, mozliwos¢ crosspromocji
z wideo oraz funkcje spotecznosciowe. Nigdzie nie znajdziemy tak
tatwo i szybko komentarzy na temat tresci audio, jak wtasnie tam.

Co przyciaga ,stuchaczy” do audio z pustym ekranem
wideo? 7. pewnoscia liczba uzytkownikow, mozliwosc

crosspromocji z wideo oraz funkcje spolecznosciowe.

Grube ryby streamingu...

Poza wielkimi koncernami (alfabetycznie: Amazon, Apple,
Google), ktorych wazna pozycja w audio wynika z tego, ze
trzesg catym digitalowym Swiatem, mamy tez trzech ambit-



nych, skoncentrowanych na rozwoju streamowanego audio

swiatowych graczy, ktorych chciatbym wyroznic. A sg to:

1. Sirius XM/Pandora, potnocnoamerykanski gigant radia sate-
litarnego i internetowego, ktory dzieki duzym inwestycjom
w ostatnich latach bardzo sie umocnit poza USA. Kupit m.in.
AdsWizz, firme zajmujgcg sie analitykg audio z aspiracjami
w zarzgdzaniu reklamg audio, znang aplikacje podcastowg
Stitcher i system zarzgdzania treSciami Simplecast.

2. iHeartMedia, firma specjalizujgca sie w emisji
i reklamie, od kilku lat skupuje spotki z branzy audio adtech
(w tym drugiego giganta analitycznego Triton Digital)
oraz rozwija wiasne studia produkujgce audio.

3. Spotify. Trzy lata temu szefowie firmy uznali, ze podcasty

iab.

i wszelkie inne niemuzyczne audio to remedium na ich problemy

z rentownosciag. Podcasty nic nie kosztujg, a jesli nawet (Joe

Rogan wzigt 100 min dolaréw za przejscie do Spotify), to sg one

doskonatym sposobem do pozyskania nowych uzytkownikow.
Spotify od tego roku jest najwiekszg Swiatowg platformag
podcastowg. Warto zauwazy¢, ze Szwedzi dziatajg bardzo
systematycznie. Swoje kompetencje w niemuzyczne audio
budowali, kupujgc piec firm z branzy, w tym cenione w branzy
podcastowej Gimlet Media, Anchor i Locker Room. Spotify
zostat takze partnerem planu ,upodcastowienia” Facebooka.

... mniejsi posrednicy

Na zakonczenie warto wspomniec o posrednikach w streamingu
audio. To z nimi bardzo czesto sie spotykacie. Sklepy z aplikacjami

sg petne graczy oferujgcych linki do cudzych streamingdéw, zarowno

linearnych (radia), jak i nielinearnych (podcasty), wyswietlajgcych przy

tym wiasne reklamy lub oferujgcych ptatne wersje bez nich. Takie

na

przyktad podcasty, poza swiatowymi liderami, streamuje ponad 100

podmiotow jak Castbox, Podcast Addict, Podcast Republik, Podbean,

Acast, Overcast, Soundcloud (takze muzyka), Sticher, Pocketcast,

Wooshkaa, Libsyn, Podigee, Player FM itd Kazdy z nich oferuje prze-
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chowywanie cudzych plikdw audio, streamowanie dzwieku, zasieg

wiasnych produktéw najczesciej mobilnych oraz system dystrybugji

tresci na innych platformach. Kazdy ma tez jakgs specjalnos¢, np:

* mozliwos¢ wdrozenia reklam przed i w trakcie podcastu

* mozliwos¢ wdrazania ptatnosci (paywall)

* integracje z systemami donacyjnymi

* rozbudowang analityke ruchu

« wyrafinowane sposoby prezentacji audio w formie
embeda, w tym w modelu white label lub samodostoso-
wujgcego sie do wygladu obcej strony

* mozliwosc¢ prostego zamieniania podcastéw na wersje akceptowang
na Swiatowych platformach Facebooku, Youtube’a czy TikToka.

Jarostaw Slizewski
CDO w Grupa Radiowa Agory

Z branzg digitalowg zwigzany od pierwszej rewolugji
internetowej. Zaktadat Gazeta.pl, Sport.pl a potem takze

Wyborcza.pl, ktérg kierowat przez 2 lata, tworzgc pierwsze
produkty ptatne dla tej marki. Byt tez wiceprezesem telewiz;ji

Metro. Cyfryzowat duze rosyjskie wydawnictwo Olma/Newa.

Uczyt nowych mediow na Uniwersytecie we Lwowie.

Obecnie odpowiada za biznes cyfrowy Grupy Radiowe;

Agory, w tym najwiekszy udany projekt ptatnych

subskrypcji dla audio i podkastéw - TOK Premium.

Jest takze konsultantem Europejskiego Banku Odbudowy i Rozwoju.
Goérnoslazak i czechofil.
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Zyjemy w $wiecie tresci, w czasach gdzie ilo$¢ powstajgcego
kontentu ros$nie w ekspresowym tempie. Kazdy z nas ma swoje
ulubione medium i niezaleznie od tego czy jest to radio, telewizja,
prasa czy Internet, to tworcy tresci w tych kanatach znajdujg swoich

zwolennikow. Jednoczesnie wyrazny podziat pomiedzy mediami
stale sie zaciera czego wyraznym przyktadem sg podcasty.

W najwiekszym skrécie podcast to forma internetowej publikacji
w postaci audio. To rodzaj audycji o nieustalonej dtugosci, ktéry
mozna odstuchac wszedzie przy pomocy smartfona, komputera
czy odbiornika audio w samochodzie z funkcjg smart. Samo
pojecie podcast pochodzi stéw iPod i broadcast. Oczywiscie
podcastéw mozemy stuchac nie tylko na urzgdzeniach ze stajni
Apple i nie przyda nam sie tutaj klasyczny odbiornik radiowy.
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Mamy tu wiec do czynienia z namiastkg audycji radiowej, w przy-
padku video-podcastu takze telewizyjnej oraz widzimy duzg
synergie z Internetem. Z racji tego, ze podcasty nie sg transmi-
towane na zywo, mozemy korzystac z nich w kazdej chwili.

Z punktu widzenia reklamodawcow podcast powinien byc¢
atrakcyjnym miejscem do zaprezentowania swoich produktow
lub ustug. Zakres tematyczny podcastéw jest wtasciwie nieogra-
niczony. Podcastow najlepiej stuchac przy za pomocg dedyko-
wanych aplikacji. Z roku na rok zyskujg swoich zwolennikow
przede wszystkim dostepnoscig, autentycznoscig oraz tym, ze
mozemy ich odstuchiwac w kazdej sytuacji. Skoro mamy wiec
do czynienia z wartosciowymi tresciami i elastycznym, hybry-
dowym medium to jestem przekonany, ze podcasty na state
trafig do media planow tak jak telewizja, Internet i radio.

Coraz czesSciej wirtualne audycje stuzg budowaniu celdw bizne-
sowych. Ekspercka wiedza przekazywana w tatwej i dostepnej
formie moze wzbudzac zaufanie odbiorcéw i wptywacd na

ich przywigzanie. Dostepne badania zarowno na polskim jak

i amerykanskim rynku wskazujg, ze znajomosc¢ i popularnosc
podcastéw dynamicznie rosnie co w kolejnych latach bedzie
takze wptywac na udziat w rynku reklamy internetowe;.

Michat Jeziétkowski,

Head of Programmatic Direct, Spotecznosci

od 2013 roku zwigzany z branzg digital. Odpowiada za rozwoj
programmatic direct w sieci reklamowej Spotecznosci.

Wspotpracuje z domami mediowymi, klientami bezpo-
srednimi oraz sieciami mobilnymi i afiliacyjnymi. Prowadzi
¢wiczenia z Planowania i Realizacji Kampanii Reklamowych
w Internecie na Uniwetsytecie Marii Curie-Sktodowskiej.



‘lematycznie
charakterystyczni

(na podstawie badania Tandem Media , Stuchacz podcastéw w Polsce”)

Do stuchacza podcastéw trzeba umie¢ mowic, ale przede wszystkim
trzeba wiedzie¢, co mowic. To wtasnie tematyka moze stac sie kluczem
do sukcesu. Jednak przyjrzyjmy sie najpierw powodom stuchania
podcastéw, poniewaz juz na tym etapie mozemy mowic o wyjgtko-
wosci. Owszem, blisko potowa (48%) polskich stuchaczy deklaruje, ze
wybiera to medium z myslg o rozrywce - Scislej: aby odpoczgc lub sie
zrelaksowac, nalezy tu jednak podkresli¢, ze respondent miat mozli-
wosc jednoczesnego wskazania kilku roznych motywacji. Wszystkie
pozostate wybory ukazywaty juz bardziej ambitne potrzeby lub

wrecz konkretne oczekiwania, wigzgce sie ze zdobywaniem wiedzy.

Zatem ,zeby dowiedziec sie czegos o Swiecie” stanowi motywacje
az 39% uczestnikdw badania. Z kolei 28% badanych twierdzi, ze
w podcastach znajduje fachowg wiedze od ekspertow, co zresztg
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nie dziwi, bo wiele serii ma wtasnie charakter ekspercki, czesto
zresztg realizowany w formie pogtebionych wyktadow, kursow

lub poradnikow, a takze wywiadow prowadzonych w charaktery-
styczny sposéb - tj. nie wokdt osoby, lecz wokot zagadnien. Osoby
zaproszone do takich rozméw dzielg sie doswiadczeniem, wiedzg
na konkretnie do nich dobrany temat odcinka. Cho¢ moze bardziej
zasadne bytoby ujecie, ze to rozmowcow dobiera sie do tematyki.

Kolejny powdd w rankingu motywacji do stuchania podcastow to
»Z2eby zajgc sie czyms podczas wykonywania innych czynnosci”.
Tak deklaruje 27% respondentow. Zajecia takie, jak sprzatanie,
spacer, podrdz czy uprawianie sportu, mogg wigzac sie z wyko-
rzystaniem poswiecanego im czasu takze na ptaszczyznie inte-
lektualnej, co jest zresztg oczywistg przewagg mediéw audio.

Z kolei niemal co czwarty badany (23%) twierdzi, ze dzieki podcastom
pogtebia wiedze na temat swojego hobby, a co pigty (19%) chce
Luczyc sie rzeczy niepowigzanych z zawodem”. Zbidér najczest-

szych odpowiedzi na pytanie o motywacje zamyka wskazanie

.Zeby ustyszel audycje, ktore przegapitem w radiu” - 14%.

Wiedza pozyskana z podcastow zdecydowanie
stuzy ich odbiorcom w innych kontekstach,
nie tylko jest przekazywana dalej, ale

rowniez stosowana przez stuchaczy.

Wiedza, rozwdj, nauka - taki zbior potrzeb definiuje wiec w duzym
stopniu samego uzytkownika podcastow, jego stosunek do swiata

i aktywne nastawienie do poszerzania horyzontow. Poza tym
wiedza pozyskana z podcastéw zdecydowanie stuzy ich odbiorcom
w innych kontekstach, nie tylko jest przekazywana dalej, ale réwniez
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stosowana przez stuchaczy. Przede wszystkim co drugi z nich (49%)
wykorzystuje te wiedze w rozmowach. Swiadczy to o wysokiej redys-
trybucji przyswojonych tresci, tym bardziej, ze 46% respondentéw
rekomenduje ustyszany podcast innym osobom, zachecajgc do
wystuchania go wtasnie z uwagi na tresci, jakie zawiera. Co pigty
stuchacz (22%) wykorzystuje zdobytg wiedze w pracy. 21% stuchaczy
deklaruje udostepnianie wartosciowych podcastow w mediach
spotecznosciowych (znow: dzielenie sie wiedzg), a 15% tworzy
wiasne tresci w oparciu o materiaty w podcastach ustyszane.

Przyjrzyjmy sie jeszcze zainteresowaniom odbiorcow medium
podcastowego. 60-70% wskazan uzyskaty newsy, kultura, problemy
spoteczne oraz nauka i technologie. Ponad potowe wskazan (50-60%)
majg kolejno: sport i zdrowie, polityka krajowa lub miedzynarodowa,
gospodarka i finanse oraz psychologia. Przynajmniej niektére z nich
nie sg zainteresowaniami, ktére posiada statystyczna potowa
populacji. Kiedy porownamy z powyzszymi zainteresowaniami te,
ktore dotyczg zycia gwiazd i stawnych ludzi, a takich jest ledwie 28%,
wytania sie obraz ambitnego konsumenta, w dodatku wyjgtkowego,
a wiasciwie chyba niedostepnego w innych segmentach mediowych.

(...) wylania si¢ obraz ambitnego konsumenta, w dodatku
wyjatkowego, a wlasciwie chyba niedostgpnego
w innych segmentach mediowych.

Z kolei ulubione tematy podcastéw w 2020 r. deklarowane przez
uczestnikow badania Tandem Media to (wymieniajgc tylko te,

ktore uzyskaty powyzej 20% wskazan): historia i spoteczenstwo,
psychologia, lifestyle, kryminaty, wiadomosci i polityka, muzyka oraz
zdrowie - ta ostatnia kategoria zresztg znacznie awansowata w roku
pandemii w porownaniu z pierwszg falg naszego badania z 2019 r.
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W badaniu stuchaczy podcastéw zadaliSmy tez pytanie o ocene

tresci zawartych w podcastach i w innych mediach. PrzyjeliSmy kilka
kryteriow, sposrod ktorych w omawianym tu kontekscie najistot-
niejsze wydajg nam sie dwa: wiarygodnosc i charakter ekspercki.
Stuchacze podcastow pod wzgledem wiarygodnosci najwyzej stawiajg

jezeli ktos zostaje stuchaczem podcastow, na wiclu
plaszczyznach zaczyna uznawac je za medium

najbardziej jakosciowe.

wiasnie to medium, cho¢ wysoko uplasowaty sie rowniez portale
informacyjne oraz radio. Natomiast wideo online, telewizja i media
spotecznosciowe znalazty sie juz na odlegtych pozycjach. W analo-
gicznym rankingu dotyczgcym postrzegania tresci jako eksperckich
podcasty rowniez znalazty sie najwyzej, a zmiany dotyczyty jedynie
uktadu sit ponizej lidera. Podkreslajgc ponownie, ze powyzej przed-
stawione oceny nalezg do stuchaczy podcastow, zyskujemy niejako
przy okazji takze uogdlnienie na temat stopnia integracji odbiorcy

i medium - jezeli ktos zostaje stuchaczem podcastow, na wielu ptasz-
czyznach zaczyna uznawac je za medium najbardziej jakoSciowe.

TreSci wymagajgce wzmozonej uwagi odbiorcy, przywigzanie do
audycji, a takze z pewnoscig intymny charakter komunikacji audio
sprawiajg, ze i stosunek do reklamy w przypadku podcastu wyglada
nieco inaczej. Zaufanie do podcasteréw ma wptyw na to, ze 86%
badanych twierdzi, ze pod wptywem rekomendacji gospodarza audycji
odwiedza strony www przez niego wymienione. Niemal potowa (43%)
deklaruje, ze podgza za podcasterem w mediach spotecznosciowych,
czyli sledzi jego posty i inne formy dziatalnosci dodatkowej, czes¢

z nich zapewne wchodzi tez w interakcje. Przede wszystkim jednak 23%
wykazuje sktonnos¢ do zakupu reklamowanego w podcascie produktu.
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Swiat audycji on demand zaczat przyciggac tez reklamodawcéw.
Polscy stuchacze zetkneli sie juz z kilkoma formatami. Po pierwsze
49% z nich napotkato spoty emitowane w trakcie podcastu i warto
zauwazyc, ze potowa ankietowanych stuchaczy akceptuje ten
format. Nie jest to miejsce, zeby jako punkt odniesienia przytaczac
badania na temat irytacji reklamg w mediach wizualnych, ale
zachecam do samodzielnego odszukania takowych i zestawienia

z podcastami. Tym bardziej, ze mniej inwazyjne formy reklamy

w podcastach uzyskaty wsrod stuchaczy jeszcze wyzszy poziom
akceptacji. Na przyktad 45% napotkato juz odcinek sponsorowany
przez marke - az 69% stuchaczy akceptuje ten format reklamowy
(to wzrost o 5 punktow procentowych w stosunku do deklarac;ji

z 2019 r.). Z polecaniem marki lub produktu przez gospodarza audycji
spotkato sie juz 39% badanych (wzrost o 6 punktow procentowych
w stosunku do 2019 r.). Udziat stuchaczy akceptujgcych tak skon-
struowane reklamy rowniez jest niezwykle wysoki - wynosi 68%.

| na koniec jeszcze stowo o coraz czesciej dostrzegalnych podcastach,
bedgcych wtasnoscig marek, bo coraz wiecej firm decyduje sie na

taki rodzaj kontaktu z konsumentami swoich produktow czy ustug.

Tu wyniki sg nastepujgce: 24% badanych stuchaczy miato juz kontakt
z podcastem marki, a 63% deklaruje, ze akceptuje takg forme reklamy.

Tak wysoki poziom akceptacji reklam jest z pewnoscig efektem
udanego mariazu tresci pozgdanych przez odbiorcow i wspomnianego
juz charakteru komunikacji audio. Na atrakcyjnosc tresci sktada

sie tez spektrum tematyczne, specjalistyczna niszowos¢, a moze

tez niewypowiedziany dotgd explicite system wartosci - ze ujecie,
zgtebienie tematu liczy sie bardziej od wyniku zasiegowego (ten
wynik ma powstac niejako przy okazji). Z kolei na charakter kontaktu
audio sktadajg sie format audycji, osobowosc jej gospodarza, jego
gtos, zaufanie, ktore budzi, a takze posrednictwo jednego tylko
zmystu, a czesto réwniez posrednictwo stuchawek, pozwalajgcych
lepiej odcig€ sie od rozpraszajgcych bodzcow zewnetrznych.
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Jak pokazujg dane, liczba polskich podcastéw rosnie, a z nig ich
spektrum tematyczne. Obecnie (czerwiec 2021 r., wedtug podcasty.
info) jest ok. 6500 tytutdw (liczac tylko te ogdlnie dostepne i nie
uwzgledniajgc umieszczonej za paywallem ogromnej biblioteki
podcastowej tokfm.pl). A przeciez nie tak dawno, bo w grudniu
2019 r. z pewnym triumfem ogtaszano przekroczenie tysigca...

Radek Saczek

creative group head, Tandem Media

Z rynkiem reklamowym zwigzany od 1998 r. Od 2016 r. szef dziatu
akcji specjalnych w Tandem Media, wspottworzgcego m.in. oferte
reklamowg podcastéw platformy www.tokfm.pl, a takze oferty
komunikacji niestandardowej w stacjach Agory oraz kinach Helios.
Obecnie (od czerwca 2021 r.) szef nowej komérki Tandem Media

- Podcast Custom Shop, przygotowujgcej cykle podcastowe dla
marek. Rbwnolegle zaangazowany w prace think tanku wspolnego
projektu czterech najwiekszych nadawcéw radiowych - | LOVE
RADIO. Wspoétautor i host (wraz z Michatem Dobrzanskim) podcastu
.0 Mediach w Tandemie”, dedykowanego komunikacji reklamowej
za posrednictwem segmentdw audio i cinema. Takze muzyk

z dorobkiem kilku ptyt oraz autor i redaktor ksigzek poetyckich.
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' (R EWOLUCIJA audio

Stuchacze podcastow
w Polsce: kim sg i czy ma to
znaczenie dla reklamodawcow?

Wyniki raportu ,,Stuchacz podcastéw w Polsce” wg Tandem Media

W 2018 r. wiedzieliSmy juz, ze przed nami znaczgca zmiana. Obser-
wujgc rynek amerykanski, czulismy, ze idzie do nas #podcastboom.
2019 okazat sie dla polskiego Swiata audio przetomowy. Nie byto tygo-
dnia bez newsa o nowych projektach i inwestycjach podcastowych.

O podcastach pisato sie i mowito prawie wszedzie. Rozwijali je - co
oczywiste - najwieksi wydawcy radiowi, ale takze prasowi, interne-
towi - niekoniecznie zwigzani dotychczas z audio, rowniez wydawcy
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niezalezni. Radio rozumiato ten potencjat od dawna. W Tandem Media
juz w 2018 r. zaczeliSmy preznie rozwijac oferte reklamowg przy
podcastach TOK FM, ale inni tez do$¢ szybko dostrzegli ten potencjat.
W tym reklamodawcy, intensyfikujgc swoje dziatania komunikacyjne

z wykorzystaniem nowego (przynajmniej w Polsce...) formatu.

Dlaczego podcasty sq
obecnie obowiazkowa pozycja
w mediamiksie?

Jako broker radiowy, oferujgcy swoim klientom oprécz kampanii eFMo-
wych, rowniez rozwigzania komunikacyjne na cyfrowej platformie
tokfm.pl - ktére obejmujg m. in. komunikacje przy podcastach - od
dos¢ dawna obserwowalismy rynek podcastowy w Polsce. Niestety,
dane, ktorymi postugiwalismy sie w rozmowach z klientami pocho-
dzity wytgcznie z krajéw bardziej rozwinietych w zakresie digital

audio niz Polska. Danych z naszego rynku w zasadzie nie byto.

W 2019 r. postanowiliSmy to zmienic i przeprowadzilismy obszerne
badanie polskich stuchaczy podcastow. Wyniki tego opracowania
cieszyty sie bardzo duzym zainteresowaniem w mediach, byty tez

Stuchalnosc podcastéw w Polsce

Zasieg 15+

2009 rvs 2020r
wzrost o 4%

TRNCEMIHEDH
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powszechnie wykorzystywane w wielu publikacjach obrazujgcych
ksztatt rodzimego rynku audycji internetowych. A nam stuzyty z jednej
strony do edukacji i budowania Swiadomosci medium wsrod rekla-
modawcow, z drugiej - oczywiscie - do modelowania naszej oferty.

W 2020 r. przeprowadzilismy drugg edycje badania, na zdecydowanie
wiekszg skale. Bazowalismy na prébie niemal 6500 respondentow,

a w jego realizacji pomogta nam - podobnie, jak to miato miejsce

w roku poprzednim - Publicis Groupe. Badanie potwierdzito olbrzymig
dynamike wzrostu zainteresowania stuchaczy tresciami stownymi,
pokazato tez wyjgtkowos¢ tych odbiorcoéw - co w oczach (a raczej
uszach) reklamodawcow powinno wybrzmiec bardzo silnie. JesteSmy
bowiem sSwiadkami eksplozji zainteresowania stuchaczy kontentem
mowionym oraz powstawania coraz to nowych audycji w naszym kraju.

Skad si¢ bierze naglta popu-
larnosc¢ podcastow? Jakie sa
najpopularniejsze podcasty

w Polsce?

Oczywiscie, jak to w mediach, wzorce przyszty do nas z kilkuletnim
opdznieniem ze Stanow Zjednoczonych. Ale réwniez w USA
wzrost nie bytby mozliwy, gdyby nie kilka czynnikéw.

Po pierwsze, najistotniejszy jest dostep do internetu. Jestesmy
caty czas online, dzieki czemu w tym samym momencie, w ktérym
autor publikuje kolejny odcinek podcastu, my, subskrybenci,
mozemy go juz stuchac. Podwaliny do tego dato upowszech-
nienie VOD, ktére jest juz dla nas codziennoscig, skutecznie
rywalizujgc z telewizjg linearng. Od dawna chcemy miec dostep
do tresci ,tu i teraz” - wtedy, kiedy nam jest wygodnie.
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Po drugie - nastgpita powszechna ,smartfonizacja”: - dzis kazdy ma
w kieszeni urzgdzenie, bez ktérego nie wyobrazamy sobie juz zycia.
Urzgdzenie, ktore dzieki potgczeniu wielu funkcji zmienito nasze
zycie pod bardzo wieloma wzgledami - rowniez pod wzgledem

Czego uzywasz do stuchania podcastow?

TANDEMFIEDIA

konsumpcji mediéw. Smartfon to przeciez teraz dla wielu z nas
kieszonkowe mobilne biuro, potgczone z centrum rozrywki i wiedzy
na dowolny temat. Dzwonienie zeszto na drugi, a nawet trzeci plan.

Co jeszcze wptyneto na wzrost popularnosci podcastow? Chociaz
bez smartfona faktycznie zy¢ ciezko, to paradoksalnie powoli mamy
go juz dos¢, a konkretniej - mamy dos¢ ekranu. Tym bardziej teraz,
w czasie pandemii i przymusowej izolacji. Wielu z nas po6t dnia lub
wiecej spedza przed ekranem - jak nie smartfona, to monitora.

Nie dziwi wiec rosngca popularnos¢ kontentu audio, ktéry rownie
skutecznie moze dostarczy¢ nam tresci, nie angazujac - a co za tym
idzie - nie meczgc wzroku (#digitaleyestrain). To argument trzeci.

Po czwarte - audio oszczedza nam czas. A to jedyny zasob na Swiecie,
ktorego nie mozemy zmagazynowac czy pomnozy¢. Dzieki podcastom
nasz dzien jest bardziej pojemny na przyswajanie tresci. Stuchac
mozemy podczas dojazdow, treningdw, zakupdw, wykonywania
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obowigzkéw domowych... To wiasnie wyjgtkowa zaleta podcastéw

- mozemy wykonywac inne czynnosci, podczas ktérych konsumpcja
medidéw wizualnych nie jest mozliwa. Nie przeczytamy przeciez
wywiadu czy poradnika, prowadzgc samochdd - z podcastami to
mozliwe i tatwe. Odpowiednio dobrana tresc jest gwarancjg trafienia
w potrzeby stuchaczy, a to one sg gtébwng determinantg stuchania.

,’ Odpowiednio dobrana tresc jest gwarancja
trafienia w potrzeby stuchaczy, a to one

sa glowna determinantg stuchania.

Czym wiec interesujg sie polscy stuchacze? Przede wszystkim szukajg
w podcastach informacji ze Swiata - to potwierdza pierwszy temat
na liscie zainteresowan, ktére wymieniajg ankietowani w badaniu
Tandem Media. Az 67% respondentow deklaruje szukanie tego

typu tresci. Na kolejnych miejscach znajdujg sie kultura, problemy
spoteczne, nauka i technologia, sport i zdrowie oraz polityka i gospo-
darka. Na koncu listy znajdziemy zycie gwiazd i stawnych ludzi - co
tylko utwierdzi nas w przekonaniu o tym, ze stuchacze podcastow to

Zainteresowanie kwestiami/tematami

Czy Interesujesz sie ponizszymi kwestiami/tematami?
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wysSrubowany target, bardzo atrakcyjny marketingowo dla reklamo-
dawcow. W dalszej czesci analizy zerkniemy na demografie stuchaczy,
Co jeszcze dobitniej nam to potwierdzi. Trzeba jednak pamietac,

ze choc¢ poki co nie ma w swiecie podcastowym zbyt wiele miejsca

na plotke i tabloidowe tresci, to z pewnoscig z czasem, w miare
popularyzacji tego medium, i takie zaczng by¢ powszechniejsze.

Uwazam tez, ze w najblizszym czasie bedziemy mogli obserwowac
dynamiczny wzrost popularnosci podcastow kryminalnych - od dawna
sg one hitem w USA, generujgc wielomilionowe zasiegi. Rowniez

w Polsce widac byto w zesztym roku wzrost zainteresowania stuchaczy
tego typu audycjami. Patrzgc na formaty, z pewnoscig seriale podca-
stowe sg tym typem tresci, ktore bedg sie rozwijac intensywnie.

Czas na najciekawszg informacje, czyli

Ile 0sob stucha podcastow
w Polsce?

Aby uzmystowic sobie skale, potencjat, a przede wszystkim miejsce
polskiego rynku na tle zachodnich, warto zerkngc na zasiegi podcastow
na catym swiecie i prognozy wzrostowe. Obecnie, wg szacunkow PWC
(Global Entertainment&Media Outlook 2020-2024, PWC 2020) - chociaz
podobne prognozy podaje tez Deloitte (The ears have it: The rise of
audiobooks and podcasting, Deloitte 2020), na catym swiecie jest juz
okoto miliarda ludzi, ktorzy regularnie stuchajg podcastéw (zasieg
miesieczny). Do 2024 r. ta liczba wzrosnie o 60%. W bardzo krétkim
czasie, dzieki swojej mobilnosci i nieskonczonej wrecz kontentowe;
pojemnosci, audycje dostepne w internecie weszty do mainstreamu,
stajgc sie dla wielu codziennoscig. Nie inaczej jest w Polsce. Chociaz
jeszcze w 2018 r. trudno byto znalez¢ ludzi, ktorzy w ogdle wiedzieli,
czym jest podcast, w 2019 r. popularyzacja digital audio przybrata
predkosc trudng do przewidzenia wczesniej. W tego typu tresci zaczeli
inwestowac wszyscy - duzi wydawcy, marki konsumenckie, blogerzy,
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niezalezni tworcy, influencerzy - podcasty staty sie kolejnym nosnikiem
tresci. Mato tego, dzieki swoim unikalnym cechom staty sie nosnikiem,
ktory umozliwit dotarcie do nieosiggalnych wczesniej grup stuchaczy,
bedac przy tym wyjagtkowo efektywnym i skutecznym medium.

Skala stuchalnosci podcastow w naszym kraju juz w 2019 r. bardzo nas
zaskoczyta. Okazato sie bowiem, ze ponad % polskich internautéw
stucha podcastow przynajmniej raz w miesigcu. W badaniu zrealizo-
wanym w listopadzie 2020 r. ten wskaznik wzrdost do 31%. Wg badania
Reuters Institute zasieg miesieczny - Srednio na Swiecie - w krajach
rozwinietych oscyluje na takim samym poziomie. Co najwazniejsze,

w Polsce jesteSmy w bardzo silnym trendzie wzrostowym (w zesztym
roku na 6smym miejscu na Swiecie wg Spotify) - 65% wszystkich
stuchaczy to osoby, ktore zaczety przygode z podcastami w ciggu
ostatniego roku. Co wiecej, co trzeci odbiorca rozpoczat stuchanie
audycji internetowych w ciggu ostatniego miesigca (przed badaniem

w listopadzie 2020 r.). Wniosek nasuwa sie jeden - jest wielu nowych
stuchaczy, ktérzy poznajg to medium. A przeciez pod wzgledem podazy
jestesmy dopiero na samym poczgtku drogi. Chociaz w ciggu roku liczba
polskich audycji z ledwie 1000 (wg katalogu podkasty.info) wzrosta

do 6500, to jednak trudno poréwnywac jg do katalogu wszystkich
podcastow na Swiecie, ktéry przez dwa ostatnie lata podwoit sie do
poziomu niemal 2 min. Takie poroéwnanie nie jest mozliwe chociazby ze
wzgledu na uniwersalnos¢ i powszechnosc takich jezykdw jaki angielski,
hiszpanski czy francuski, a takze wyzszg dojrzatos¢ rynkow zachodnich.
Nie ulega jednak watpliwosci, ze tempo wzrostu liczby audycji nad Wistg
nie bedzie w najblizszym czasie zwalniato. Polska to kraj audio-lovers!

Tym bardziej, ze nadal mamy czas pandemii, ktora - jak sie
okazato - sprzyja wzrostowi zainteresowania podcastami.
Spytalismy o to w naszym badaniu - 27% wszystkich stuchaczy
- a warto podkresli¢, ze jest juz ich blisko 9 min (!) - powiedziato,
ze w okresie pandemii poSwieca wiecej czasu na stuchanie.

Potowa stuchaczy preferuje dtugie, ponad 20-minutowe odcinki.
Z reguty wybiera tez 2-4 serie podcastowe - udziat takich os6b wyraznie
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urost w 2020 r., kosztem tych z nas, ktérzy stuchajg tylko jednej serii.
To logiczne - faze eksperymentédw mamy za sobg, duzo oséb odkryto
podcasty i zostajg z nimi na dtuzej, stuchajg wiec wiekszej liczby serii.

Biorgc pod uwage okres petnej lub czesSciowej izolacji, z pewnoscig nikogo
nie zdziwi stwierdzenie, ze stuchamy gtéwnie w domu, a korzystanie ze
smartfona nieco spadto na rzecz laptopa - rzadziej sie przemieszczamy,
wiec i okazji w ktérych mozemy skorzystac wytgcznie z telefonu, jest mniej.
Oczywiscie, bardzo duza grupa stuchaczy korzysta ze stuchawek, dzieki
czemu przekaz pozbawiony jest zewnetrznych dystraktoréw, co poteguje
emocjonalny odbidr tresci, wptywajgc na skutecznosc ich zapamietywania.

Kim jest polski stuchacz
podcastow?

Najwyzszy czas zatrzymac sie na chwile na tym, co z pewnoscig
okaze sie ciekawe i bardzo wazne z punktu widzenia marketera/
brandu/eksperta - polscy stuchacze podcastow to bardzo atrak-
cyjny marketingowo target. To konsumenci premium, co wiecej,
coraz ciezej jest do nich dotrzec¢ przez tradycyjne media. W naszym
badaniu spytaliSmy respondentow réwniez o to, czy coraz inten-
sywniejsze stuchanie podcastéw sprawia, ze korzystajg rzadzie;

z innych mediow. Okazuje sie, ze az 25% zrezygnowato w tym celu
z tradycyjnej telewizji, kilkanascie procent zamienito na podcasty
przegladanie internetu, czytanie ksigzek/artykutow na www lub
magazyndw, a takze oglgdanie wideo online. Wstrzymanie sie

z decyzjg o komunikacji w podcastach bedzie wiec skutkowac
tym, ze czeS¢ naszego targetu bedzie catkowicie nieosiggalna.

Co wiemy o samych stuchaczach? Po pierwsze, w takim samym
stopniu podcastami interesujg sie kobiety i mezczyzni. Stuchacze
to grupa miejska - jednak juz nie tylko wielkomiejska. Jeszcze

w 2019 r. osoby z najwiekszych miast stanowity wyrazng
nadreprezentacje, jednak obecnie, w miare wzrostu popular-
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nosci podcastow, przewaga najwiekszych miast sie zaciera.
Wyraznie rosnie natomiast waga miast 100-500 tys.

Stuchalnosc podcastéw w Polsce

Potencjal
siuchaczy

Osaby decyryjne
w firmach

®

Zarobki netto
na osobe

TANDENHEDA

Ciekawg zmiane obserwuje w strukturze wiekowej. W pierwszym
naszym badaniu dominujgcg grupg byty osoby w wieku 15-24 lat.
Obecnie udziat tej grupy zmniejszyt sie do 19%, natomiast bardzo
znaczgco urosta grupa dojrzatych stuchaczy, ktérych definiuje jako
wiek 35+. Te osoby stanowig juz 57% ogotu (+9pkt.). Wydaje sie, ze
wreszcie mamy do dyspozycji - posrod szeregu nowych mediow -
format wrecz skrojony na potrzeby osob starszych. Mysle jednak,
ze jest jeszcze kilka zmiennych, o ktorych warto wspomniec, a ktére
mogg byc jeszcze bardziej interesujgce dla reklamodawcow.

Po pierwsze, wyksztatcenie - az 90% stuchaczy ma wyksztatcenie
srednie+. Podstawowe zadeklarowato tylko 3%, a zawodowe 7%.

W konsekwencji imponujgco wyglada struktura zawodowa - co pigta
osoba stuchajgca stownych audycji podejmuje decyzje w swoje;
firmie - prezes/dyrektor/manager/wtasciciel. A ich miejsce pracy to
w wiekszosci duze firmy, korporacje - o to tez spytaliSmy w badaniu.
Bogatsi w te wiedze, nie musimy zgadywac, jak ksztattuje sie

poziom zarobkdéw tych oséb - co czwarty stuchacz ma do dyspozyc;ji
ponad 4 tys. ztotych miesiecznie - a to przeciez tylko srednia...
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Warto podkresli¢, ze charakterystyka stuchaczy podcastéw potwierdza
sie na innych rynkach - nie tylko tych nowych z punktu widzenia
dynamiki wzrostu stuchalnosci (to oczywiste, ze early adopters

i trendsetterzy to wtasnie takie osoby). Rbwniez patrzgc na dojrzalsze
rynki audio, jak Stany Zjednoczone czy Wielka Brytania, Smiato mozna
uogolnic, ze stuchacz podcastow jest ponadprzecietnym odbiorca.

W swietle tych danych oraz wtasciwosci audio dotyczgcych
percepcji i skutecznosci reklamy (to temat na zupetnie inny watek),
nie zdziwi mnie prognozowany przez wielu ekspertow wysyp
branded podcasts, ktory - jak gorgco wierze - jest przed nami.

W koncu nie bez powodu na liscie 25 najwiekszych firm z Fortune
500 az 17 z nich (68%) ma swoje wtasne podcastowe show.

Do ustyszenia

Michat Dobrzanski

Dyrektor dziatu analiz | wsparcia biznesu w Tandem Media

Badacz i analityk z ponad dwudziestoletnim stazem. Potowe
zycia zawodowego zwigzany z branzg mediowg. W Tandem Media
kieruje zespotem badawczym wspierajgcym sprzedaz reklamy
audio i kinowej, zajmujgc sie projektami rozwojowymi i promocjg
branzy radiowej. Uczestniczy w pracach zwigzanych z rozwijaniem
standardu pomiaru mediéw w Polsce, bedgc przedstawicielem
Grupy Radiowej Agora w Komitecie Badan Radiowych. Pasjonat
podcastéw, zaangazowany w budowe oferty sprzedazowej
Tandem Media, i edukacje rynku, dotyczgcg komunikacji rekla-
mowej w podcastach. Wspoétautor nagrodzonej w 2020 roku
przez Media Marketing Polska audycji ,O Mediach w Tandemie”.
Prywatnie uwielbia gory, idealny urlop spedza w dziczy w przy-
czepie kempingowej, a las jest jego sSrodowiskiem naturalnym.
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Reklama audio: formaty,
modele rozliczeniowe,
targetowanie

Liczba konsumentdw audio online nieustannie rosnie. Rosnie réwniez
wartosc rynku reklamowego digital audio, szacowanego obecnie przez
IAB Europe na prawie p6t miliarda euro'. Wzrost bedzie niezwykle
dynamiczny - prognozy IAB zaktadajg, ze w 2023 roku ta kwota zostanie
w Europie potrojona i dobije do rekordowego poziomu 1,5 mld euro.
Szacunki? na bardziej dojrzatym reklamowo rynku amerykanskim
mOowig wprawdzie o zauwazalnym ,,covidowym” impakcie na wydatki
reklamowe (spadek w 2020 o 17 proc. rok do roku). Te same prognozy
zaktadajg jednak szybkie odbicie, ktore w 2024 zaowocuje wydatkami

w tej branzy na poziomie ponad 5,5 mld USD.

1 ,The Buyers Guide to digital audio” IAB Europe, listopad 2020
2 US digital audio ads spending, Emarketer 2020
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Ciggle rosngca baza uzytkownikow to nie jedyny powdd boomu

na audio w sieci. Dla branzy reklamowej, reklamodawcow

i marketerow rownie wazne sg inne atuty audio online m.in.

* duzy udziat uzytkownikdw w kanale mobile (az 30 proc. wszystkich
tresci audio w USA jest konsumowanych w kanale mobile)

* nowe punkty styku (touchpointy) z reklamg audio (np. systemy
samochodowe, asystenci gtosowi, smart speakery)

* mozliwosc¢ precyzyjnego targetowania przekazu
reklamowego do konkretnych grup celowych

* brak zagrozenia ze strony rozwigzan typu adblock

* mozliwosc interakcji z przekazem

« wysokie parametry zaangazowania i dotarcie do uzytkow-
nikdbw w miejscach i okolicznosciach dotychczas trudno lub
catkiem niedostepnych dla pozostatych form reklamy digi-
talowej (pracy, obowigzki domowe, uprawianie sportu)

Wartosc rynku reklamowego digital
audio, szacowany jest obecnie przez IAB

Europe na prawie pol miliarda euro.

Dotarcie do uzytkownikéw z przekazem reklamowym w kanale
audio digital jest mozliwy na co najmniej kilka réznych sposobow.
Wsrod formatow reklamowych audio wymieni¢ mozna:

Prerolle, midrolle, postrolle

Formaty natywne

Sponsoringi

Interaktywne reklamy gtosowe

Companion ads

o u .k wnN -

Rewarded audio
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Prerolle, midrolle, postrolle

Audio odpowiedniki klipéw instream znanych z marketingu wideo
i podobnie emitowane - przed contentem audio (preroll), w jego
trakcie (midroll) oraz po zakonczeniu (postroll). Z reklamami
wideo tgczy je takze standardowy czas trwania - spoty majg
zazwyczaj 15, 30 lub 60 sekund. Niektérzy wydawcy swojg oferte
audio uzupetniajg rowniez o mozliwos¢ emisji spotéw wideo.

FFormaty natywne - wskazania autorskie

Co rézni reklamy audio od wideo, to fakt ich odmiennego odbioru
w przypadku podcastow. Jak pokazujg badania Nielsena3 stuchacze
podcastéw preferujg reklamy czytane przez prowadzgcego. Jego
autorytet uwiarygadnia przekaz i podnosi intencje zakupowg o az
50 proc. w stosunku do innych reklam audio tej samej dtugosci.
Dodatkowo, w przypadku reklamowych wskazan autorskich
stuchacze lepiej reagujg na dtuzsze reklamy. Im spot trwa dtuzej,
tym wyzsza ,,zapamietywalnos¢” przekazu reklamowego (ad
recall). Dla reklam trwajgcych do 30 wynosi on 63 proc. a dla
spotow 60-150 sekund az o 10 punktow procentowych wiece;j.

Sponsoringi

Formy reklamowe znane rowniez z innych mediow. W przypadku
digital audio sponsoring polega na obecnosci marki przy okreslonym
contencie. Najczesciej sponsoringi stosowane sg w przypadku
audycji/podcastu (lub catej serii), playlist albo koncertow.

Interaktywne reklamy audio

Asystenci gtosowi sg juz w naszych smartfonach, a smart speakery
coraz czesciej stajg sie elementem wyposazenia mieszkan oraz
samochoddéw. Wedtug danych Nielsena* zasieg tych pierwszych

w USA wynosi 44 proc. a co trzecie amerykanskie gospodarstwo

3 Nielsen Podcasts Ad Effectivenes Survey,
4 Nielsen Total Audience Report
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domowe moze sie pochwali¢ posiadaniem inteligentnego gtosnika.

Utatwiajg zycie, dajg tez nowe mozliwosci reklamowe polegajgce na
interakcji gtosowej z przekazem reklamowym, ktorej efektem moze
by¢ np. rozpoczecie procesu zakupowego, umdwienie jazdy prébnej,
zapisanie sie na ustuge. Wedtug badan Adobe® 38 proc. konsumentéw
tego typu reklam postrzega je jako mniej intruzywne w poréwnaniu
do innych mediow (online, TV, prasa, radio). Dodatkowo az 39

proc. uznaje takie interaktywne reklamy za bardziej angazujace.

Companion ads

Format znany dotychczas z reklamy wideo. Jest to element graficzny
emitowany w ramach spotéw instream audio lub wideo, ktory
uzytkownik moze klikng¢. Companion ads w przypadku reklam
audio daje zatem mozliwos¢ generowania i mierzenia parametréw
CTR (click trough rate) oraz np. viewability elementow display.

Rewarded audio

Spoty, ktérych odstuchanie lub obejrzenie (zwykle w catosci) odbloko-
wuje dostep do tresci. Po uptywie okreslonego czasu lub opuszczeniu
ustugi niezbedne jest ponowne ,zaptacenie” za dostep w ten sposob.

5 ,State of Voice” 2019
|



Modele rozliczeniowe

Nadal najpopularniejszg formg rozliczenia kampanii w kanale
audio jest znane z przestrzeni display i wideo CMP (cost per
mille - koszt za 100 wyemitowanych reklam). Na popularnosci
zyskujg modele jakosSciowe, w ktérych klient ptaci za konkretne
parametry. Mowa o CPCL (Cost Per Complete) jest odpowiedni-
kiem wideo CPV (Cost Per View - koszt za petne odtworzenie).

‘largetowanic

W przeciwienstwie do tradycyjnego radia FM, branza digital
audio korzysta ze zdobyczy technologicznych na polu reklamy
internetowej. Oznacza to, ze podobnie jak w displayu i wideo
reklamodawcy i wydawcy majg dostep do pogtebionych danych
o uzytkownikach. Daje to mozliwos¢ bardzo precyzyjnego
targetowania demograficznego, behawioralnego czy tez kontek-
stowego. Dodatkowo, dzieki rozwigzaniom DAI (dynamic ad
insertion - dynamiczne podmienianie reklam) radia online majg
mozliwos¢ takiego podmieniania spotow w streamie na zywo,
aby byty one dopasowane do profilu konkretnego stuchacza.

Marcin Kozera
Product Owner Video|Tech|Moto, Wirtualna Polska Media

Zwigzany z mediami od prawie 20 lat. Dawniej w roli tworcy
tresci, pdzniej jako koordynator redakcji i project manager.

W Wirtualnej Polsce odpowiada za produkt wideo - zaréwno od
strony oferty reklamowej, koordynacji wdrozen technologicz-
nych oraz zarzgdzania contentem i narzedzi redakcyjnych.

iab:
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Programmatic Audio

Wedtug ,MIDiA Research Music Subscriber Market Share
Model 11/19", pod koniec czerwca 2019 roku rynek muzycznych
serwisow streamingowych liczyt 304,9 min subskrybentéw

na catym Swiecie. Popyt na cyfrowe tresci audio stale rosnie,
co wynika z upowszechnienia sie stylu zycia ,,always-on”, loT
(Internet of things) oraz wykorzystania urzgdzer mobilnych.

Wedtug raportu eMarketer Mobile Time Spent 2018, przecietny
uzytkownik aplikacji mobilnych w USA spedzat wiecej czasu
na stuchaniu tresci audio niz na innych czynnosciach.

Wozrost popularnosci podcastéw, radia cyfrowego i serwiséw streamin-
gowych z muzykg otworzyt przed firmami nowe mozliwosci dotarcia
do uzytkownikdw w bardziej efektywny i angazujgcy sposob. Pierwsze
proby monetyzacji cyfrowego audio zostaty podjete juz w 2013 roku.
Ale dopiero w 2018 r. wielcy gracze, tacy jak Google, oficjalnie urucho-
mili swoje rozwigzania reklamowe audio. Dzieki duzym podmiotom,
ktore poszerzyty swoje kompetencje o audio, kanat ten wreszcie
otrzymat uznanie potrzebne do jego przyjecia na catym rynku.
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Average Time Spent per Day with Mobile Apps by US
Mobile App Users vs. Total Adults, by Activity,

2018-2020
minutes
Adult mobile app users Total adults
2018 2019 2020 2018 2019 2020

Audio listening 62 65 67 50 54 56
Social networking 50 53 55 40 43 46
Video viewing 39 41 43 32 34 35
Gaming 26 26 27 23 24 24
Messaging 23* 23* 24* 12 12 13
Other 12 14 14 1" 12 13

Note: ages 18+, time spent with each medium includes all time spent with
that medium, regardless of multitasking; for example, 1 hour of
multitasking on smartphone while on a tablet is counted as 1 hour for
smartphone and 1 hour for tablet; *among adult mobile messaging app
users only

Source: eMarketer, April 2018

238557 www eMarketer.com

(Czym jest Programmatic Audio?

Programmatic audio to zautomatyzowany proces zakupu miejsc
reklamowych i umieszczania reklam w cyfrowych tresciach audio,
takich jak podcasty, muzyka streamowana i radio internetowe.

Podczas gdy ,programmatic” jest terminem zbiorczym, ktéry odnosi
sie do zautomatyzowanego charakteru procesu sprzedazy/ kupna,
,audio” jest jedynie dodatkowym formatem kreacji dostepnym dla
reklamodawcow. W ciggtej walce o uwage uzytkownikow, marketerzy
sg zobowigzani do optymalizacji zasobow i podgzania tam, gdzie sg ich
odbiorcy. A ci, coraz czesciej streamujg muzyke i stuchajg podcastéw.

Innym sposobem podejscia do programmatic audio jest potrakto-
wanie go jako odnowionej wersji tradycyjnych reklam radiowych,
ktore posiadajg wszystkie zalety reklamy cyfrowej. Funkcje takie
jak precyzyjne targetowanie, raportowanie w czasie rzeczywistym

i zaawansowane mozliwosci optymalizacji nie sg niczym nowym dla
doswiadczonych nabywcdw programmatic, ale w rzeczywistosci sg
rewolucyjne dla tradycyjnych nabywcow medidow nadawczych.
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Jak dziata Programmatic Audio

Pierwszg prébg standaryzacji ekosystemu reklamy audio byt opra-
cowany przez IAB w 2014 roku Digital Audio Ad Serving Template
(DAAST). DAAST zawierat wytyczne dotyczgce dostarczania, realizacji

W ciaglej walce o uwage uzytkownikow,
marketerzy sa zobowigzani do optymalizacji

7asobow 1 podazania tam, gdzie sa ich odbiorcy.

i raportowania reklam audio az do 2018 roku, kiedy to zostat pota-
czony z VAST 4.1. Pomimo fundamentalnych réznic, wideo i audio
miaty na tyle duzo podobienstw, ze zostaty potgczone w jedng
specyfikacje. Od czasu deprecjacji DAAST, VAST 4.1 jest podsta-
wowym standardem regulujgcym reklame programmatic audio.

Poza zapewnieniem wspolnych standardow, IAB nakreslito

rowniez kilka najczesciej uzywanych formatow reklamy

audio. Ponizsza lista przedstawia rézne formaty uzywane

w kontekscie audio, natomiast w modelu programmatic

dostepne sg pre-rolle, mid-rolle oraz post-rolle.

1. Recorded Spots - Spoty nagrywane (czasami okreslane jako reklamy
liniowe) - nagrane wczesniej standardowe 15, 30 lub 60 sekundowe
spoty, ktére sg emitowane przed (pre-roll), w trakcie (mid-roll) lub
po (post-roll) wybranej tresci audio. Spoty mogg by¢ emitowane
samodzielnie lub z innymi jednostkami back-to-back (Ad Pods).

2. Companion Ads - klikalny element wizualny,
ktory moze towarzyszyc¢ reklamom audio.

3. Native Ads - reklamy sg zazwyczaj recytowane przez
gospodarza podcastu i mogg zawierac rekomendacje.
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Te nieregularne w czasie jednostki mogg by¢ wstawiane
dynamicznie lub zintegrowane z trescig na state. Podobnie
jak w przypadku spotow nagrywanych, reklamy natywne
moga by¢ wystepowac jako pre-, mid - i post-rolle.
4. Rewarded audio - identycznie jak reklamy wideo
z nagrodami, sg to reklamy dzwiekowe w grze o dtugosci
5-15 sekund, ktére zapewniajg bonus lub odblokowujg
osiggniecie okreslonego celu po zakonczeniu dzwieku.
5. Branded Channels/Playlists - spersonalizowane
kanaty i playlisty, ktére mogg by¢ oznaczone markg
reklamodawcow na platformie streamingowe;.
6. Branded Podcasts - segmenty podcastéw, odcinki, serie lub poje-
dyncze programy produkowane przez tworcow w imieniu marki.
7. Voice Activation Ads - interaktywna reklama dzwie-
kowa z obstugg gtosowg, ktdra sktania uzytkownikow do
bezposredniego zaangazowania sie w reklame za pomoca
witasnego gtosu. Kilka firm wdrozyto juz Voice Activation
Ads w swoich kampaniach marketingowych. Przyktadem
moze by¢ zesztoroczna zimowa kampanii Mazdy CX-5.

Audio Ads mogg dotrzec¢ do odbiorcow audio

na wielu urzgdzeniach, w tym:

+ Mobile (mobile web, aplikacje mobilne)

« Desktop (web, aplikacje webowe)

« Smart Speakers (Amazon Echo lub inne urza-
dzenia typu Google Home)

* In-car Dashboards (Apple CarPlay lub Android Auto)

Glowne zalety
Programmatic Audio

Istnieje wiele powodow, dla ktorych reklamodawcy zwracajg
sie do reklamy audio lub dlaczego powinni rozwazy¢ dodanie
tego nowego formatu do ich planu marketingowego.
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Wielkosc grupy odbiorcow i typ stuchaczy

Jedng z gtbwnych korzysci z reklamy audio jest wielko$¢
jego publicznosci. Tylko w USA, szacuije sie, ze 192 min
uzytkownikoéw konsumuje cyfrowe tresci audio miesiecznie.

Sukces reklamy audio lezy nie tylko w wielkosSci i ciggtym wzroscie
grupy jej odbiorcéw, ale takze w ich rodzaju. WG raportu The Infinite
Dial 2020, audio osigga pozytywne wyniki we wszystkich grupach
wiekowych i jest szczegblnie popularne w grupie 12-34 (tech savvy
millenials & GenZ). Stanowi to wspaniatg okazje dla marketeréw, aby
dotrze¢ do mtodszych odbiorcédw i nawigzac dtugotrwate relacje, ktore
Z czasem przyniosg wyzszg wartos¢ w catym okresie uzytkowania.

Bezpieczne dla marki srodowisko reklamowe
premium

Podobnie jak w przypadku CTV (Connected TV), reklamy audio sg
serwowane w srodowisku premium o niskim ryzyku, gwaranto-
wanym przez wstawianie reklam po stronie serwera i filtrowanie
ruchu. Oprdcz srodkdw bezpieczenstwa po stronie podazy,
reklamodawcy majg petng kontrole nad wyborem zasobdw i mogag
tatwo tworzyc blocklisty celem unikniecia niepozgdanych tresci.

Sukces reklamy audio lezy nie tylko
w wielkosci i1 ciggtym wzroscie grupy jej
odbiorcow, ale takze w ich rodzaju.

Poza tym nalezy pamietac, ze duza czes$¢ reklamy programmatic
audio odbywa sie na Private Marketplace. Korzystanie z Deal ID
lub Auction Packages gwarantuje nabywcom absolutng kontrole
nad tym, gdzie ostatecznie pojawig sie ich reklamy.
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Ekran wylaczony, dzwick wiaczony

Reklamy audio majg moc dotarcia do odbiorcow, w momencie gdy zadne
inne formaty i kanaty nie majg takiej sposobnosci. Kiedy uzytkownicy
dojezdzajg do pracy, zajmujg sie obowigzkami domowymi lub sg zaan-
gazowani w inng aktywnos¢, ktéra odrywa ich od ekranu urzgdzenia,
dzwiek jest jedynym sposobem na to, aby marka dotarta do nich ze
swoim przekazem. A ekran nie musi by¢ wigczony, aby tego doswiadczyc.

Srodowisko bez rozpraszania uwagi

W przeciwienstwie do reklam display lub wideo, ktére sg dostar-
czane obok tresci wydawcy, audycje sg serwowane pojedynczo,
Co sprawia, ze mniej prawdopodobne jest odwrdocenie uwagi
uzytkownika. Dodatkowo, nie ma mowy o ad blockach, prze-
syconych stronach, wyskakujgcych okienkach lub niezliczonej
ilo$¢ innych bodzcow, ktére mogg rozpraszac stuchacza.

Wysoka akceptacja

Reklamy audio sg postrzegane jako lepsza i mniej inwazyjna
alternatywa dla innych typow kreacji. W przypadkach, takich jak
sponsoring podcastow, az wiekszos¢ stuchaczy akceptuje reklame
audio, biorgc pod uwage, ze wspiera ona twércow tresci.

‘Targetowanie w oparciu o dane

Reklama audio, dostarczana czesto w aplikacji, w mniejszym
stopniu korzysta z plikbw cookie, co jest wazne z punktu
widzenia ochrony danych osobowych i GDPR.

Co wazne, dzieki programmatic audio reklamodawcy mogg korzystac

z elastycznosci i efektywnosci swoich ulubionych funkgji, w tym z licznych
rozwigzan targetowania, zarowno wtasnych, jak i zewnetrznych. Podobnie
jak w przypadku zasobdw wideo i display, mogg oni kierowac zasieg audio
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wedtug geolokalizacji (kraje, miasta, regiony, kody pocztowe), danych demo-
graficznych (ptec, wiek, jezyk), typdw urzgdzen, segmentow odbiorcow.

Reklamy audio sg postrzegane jako lepsza i mnigj

inwazyjna alternatywa dla innych typow kreaciji.

Poniewaz wiekszo$¢ wydawcow audio premium zapewnia dostep do
swoich najwyzszej klasy zasobdw na zasadzie PMP, reklamodawcy
otrzymujg unikalng mozliwos¢ wykorzystania insightow dotyczgcych
odbiorcow optymalizujgc efektywnosc¢ i wyniki swoich kampanii audio.

Perspektywy i ograniczenia

Niekompatybilna technologia oraz brak popytu sg powszechnie wymie-
niane jako gtbwne wyzwania zwigzane z programmatic audio. Inne
wazne potrzeby i blokery, z ktérymi mierzy sie rynek reklamowy to:

Potrzeba udoskonalenia obecnych standardow
branzowych.

Audio jest stosunkowo nowym kanatem i naturalnie potrzeba
czasu, aby udoskonali¢ wytyczne programmatic i wdrozyc

je u podmiotow dziatajgcych na rynku. W zwigzku z tym, ze
wiekszos¢ wydawcow audio nie posiada jasnych procedur
zbierania zgod, IAB Consent Framework jest szczegdlnie istotna
dla programmatic audio w regionie Unii Europejskie;.

Brak standaryzacji pomiaru.

W przeciwienstwie do wideo czy display, reklamy audio nie opie-
rajg sie na wizualizacji, aby przemowic¢ do odbiorcéw. Ta istotna
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rdznica nie zostata jednak jeszcze odzwierciedlona w stownictwie
adtech. W obliczu braku KPI specyficznych dla audio, rekla-
modawcy uciekajg sie do mierzenia efektywnosci kampanii za
pomocg zakonczen, wyswietlen, kliknie¢ (w przypadku zasto-
sowania Companion Ads) i innych popularnych wskaznikow.

Kluczowe jest edukowanie reklamodawcow.

Programmatic audio moze rozprzestrzeniac sie bardzo szybko
wsrod wydawcow, tworcow tresci i dostawcow technologii,
ale nie dotyczy to nabywcdéw medidéw. Dlatego wazne jest,
aby edukowac reklamodawcow na temat wartosci, jaka
programmatic audio moze przyniesc ich markom.

Pomimo wagi wszystkich wymienionych tematow,
wszystkie one sg zalezne od czasu i z pewnoscig
zostang rozwigzane wraz z rozwojem kanatu.

Wazne jest, aby edukowac reklamodawcow
na temat wartosci, jaka programmatic

audio moze przyniesc ich markom.
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Podsumowanie

Programmatic audio to nowy, ekscytujgcy krok w rozwoju
cyfrowego ekosystemu. Rosngca zamozna publicznos¢, srodo-
wisko premium i angazujgce kreacje to tylko kilka z zalet,

jakie nowy kanat wnosi do reklamy online.

Niewatpliwie, jest jeszcze troche pracy do wykonania, aby
poprawi¢ obecne standardy obstugi reklam, dopasowac istnie-
jacg podaz i popyt na audio, jak réwniez opracowac specyficzne
dla audio metryki pomiaru reklamy programmatic. Niemniej
jednak dzieki wtasciwym wytycznym i wspolnym wysitkom
catego rynku, reklamodawcy bedg w stanie wykorzystac

W przysztosci peten potencjat reklamy programmatic audio.

Matgorzata Kmieciak

Country Manager CEE w firmie Smart - oferujgcej transparentng
i niezalezng platforme do monetyzacji powierzchni reklamowe;j.

Ze Smartem zwigzana od lutego 2018, gdzie odpowiada za
planowanie, rozwdj i wdrazanie strategii sprzedazowej firmy

w regionie CEE oraz zarzgdzanie warszawskim oddziatem spotki.
Woczesniej zwigzana z Adform i Google Poland, gdzie

zajmowata stanowisko Sales Managera.

Kmieciak ma ponad 13-letnie doSwiadczenie w sprzedazy

i doradztwie w zakresie technologii i rozwigzan reklamowych,
ktore zdobyta wspdtpracujac z kluczowymi wydawcami, domami
mediowymi, agencjami reklamowymi i najwiekszymi markami.
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(Gdzie 1 jak stuchamy
dzis cyfrowych tresci

Co byto pierwsze? Jajo czy kura? Czy rozwoj narzedzi do stuchania
spowodowat wzrost zainteresowania samym stuchaniem? Czy to
boom na tresci audio wptynat na rozwoj urzadzen do stuchania?

Jest tylko jedna rozsgdna odpowiedz. Oba procesy przebie-
gaty rownoczesnie, wzajemnie sie przyspieszajac i potegujac.
W catym przetadowanym apelami, ofertami i hejtem cyfrowym
swiecie - audio wydaje sie wcigz oazg spokoju.

Przez audio cyfrowe rozumiem wszelkie materiaty audio dystry-
buowane za pomocg internetu. Wedtug Edison Research wtasnie
teraz, w 2021 roku, na Swiecie zrowna sie sredni czas poswiecany
na radio AM/FM i na stuchanie cyfrowego audio. Mozna powiedzie(,
ze nastepuje przetom i wtasnie cyfrowe audio zaczyna dominowac
nad tym klasycznym. A przypomne, ze przez ostatnie 20 lat
postepujgcej cyfryzacji medidw - radia (jako medium) proces ten
dotknat stosunkowo stabo, nie stracity uwagi ani przychodow.
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Cofnijmy sie najpierw do roku 2006 i do tego, jak wtedy stuchaliSmy.
15 lat temu byty ipody i ich bardziej czy mniej udani konkurenci.
Komputery, wieze hifi i boomboxy. Ci mniej nowoczesni nie zdgzyli
jeszcze odtozyc przenosnych odtwarzaczy ptyt CD na potke ze
starociami tuz obok walkmanoéw. Dlaczego wracam do historii sprzed
pottorej dekady? Wtasnie wtedy pojawity sie iphony, zmieniajgc

na zawsze Swiat i odsytajgc do lamusa niewygodne pra-smartfony

z guzikami, rysikami i topornymi ekranami dotykowymi. Dzi$§ moj
aluminiowy ipod mini z wejSciem jack i monochromatycznym
ekranem to Smieszna ciekawostka. Mamy dzis innych krolow audio.

Najwaznigjszy jest smartfon

Smartfon jest najwazniejszy nie tylko w audio. Kieszonkowy komputer
z funkcjg telefonu zrewolucjonizowat nasze zycie, zastepujgc w nim
kilkadziesigt porecznych przedmiotéw, w tym odtwarzacze audio.

Wspotczesny smartfon/telefon to dzis najwazniejsze narzedzie do
stuchania cyfrowych tresci - niezaleznie od typu, marki, zrodta
pochodzenia. Jego twardy dysk miesci kilka razy wiecej plikow
audio niz najwieksze ipody, a wcigz jest w nim miejsce na wszystko,
Co nam potrzebne do zycia. A poza tym to juz... niepotrzebne.

Wspoltczesny smartfon/telefon to dzi$ najwazniejsze

narzedzie do stuchania cyfrowych tresci.

Scigganie plikéw to coraz czesciej obyczaj oséb starszych. Wiekszos¢
streamuje audio i to obojetnie jakie, jak radio (to oczywiste), muzyke,
podcasty, ksigzki, wyktady, kursy. Transfer jest tani, sie¢ dostepna

i telefony nie wytadowuijg sie tak szybko jak kiedys. Do tego dochodzi
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radio FM, ktorego odtwarzacze wcigz instalujg niektdrzy producenci
komorek, oraz cata komunikacja (txt, gtos, obraz), ktéra prawie

w catosci odbywa sie w telefonach. A jeszcze praca - od ponad roku
spedzamy mnostwo czasu na zoomach, teamsach, callach - dzieki
telefonom nie musimy wszystkich ich odbywac przy biurku. Nowo-
scig, ktéra wkracza do smartfondw, sg serwisy social audio, gdzie

w pokojach toczg sie dyskusje na konkretne, czesto niszowe tematy.

Na koniec wazna uwaga: stuchanie dtuzszych plikdbw audio to obszar
zarezerwowany dla aplikacji. Strony optymalizowane pod mobile nadajg
sie do tego, duzo gorzej, bo wczesniej czy pozniej smartfon (a doktadnie
jego producent) wigczy tryb oszczednosciowy i po stuchaniu.

Nowoscia, ktora wkracza do smartfonow, sa
serwisy social audio, gdzie w pokojach tocza si¢
dyskusje na konkretne, czesto niszowe tematy.

Boj o stuchacza
w samochodzie

Areng, na ktorej odbedzie sie najwieksza walka o ucho stuchacza,
jest samochdd. W nowoczesnych autach ma on (stuchacz

a nie samochdd) juz dzis do wyboru radio FM, DAB+, kanaty
internetowe oraz pojedyncze pliki audio na rézne tematy.

Samochody dynamicznie komputeryzujg sie od kilku lat i nazywane
sg czwartym ekranem (po tv, komputerze i smartfonie), o ktéry zaczy-
najg zabiega¢ marketerzy. Potrzeba jednak z gorg dekady, by nowe
pojazdy zastgpity stare. Aut nie wymieniamy tak czesto jak smart-
fondw ani nie chowamy starych modeli na strych, jak telewizorow.



iab.

Obok rywalizacji o ucho trwa wyscig o to, jakie systemy operacyjne
bedg w samochodach: czy wtasne producentow, z ktorymi tgczyc
bedziemy nasz cyfrowy sSwiat w smartfonie, czy producenci zainstalujg
sobie zmodyfikowane systemy Google'a, Apple'a, Amazona lub inny,
jak Harmony od Huawei. Ktokolwiek nie zwyciezy - wszystkie samo-
chody bedg miec¢ w sobie komputer z internetem. Juz teraz tablice
rozdzielcze drozszych aut to ekrany wyrafinowanych komputerow.

W tanszych zas montuje sie wielkie tablety na tzw. panelu srodkowym.

Obok rywalizacji o ucho trwa wyscig o to, jakie

systemy operacyjne beda w samochodach.

Skad takie zainteresowanie audio w samochodach? Bo to mato wyko-
rzystana komercyjnie przestrzen: mozna promowac w niej towary

i ustugi, Swietnie wzmacnia¢ wizerunek oraz rozbudowac ecommerce
w oparciu o hiperlokalne oferty sklepow, koto ktorych kierowca
przejezdza. Obok tresci i ustug zawsze jest miejsce na reklame.

Dopdki w petni samoobstugowe samochody nie wejdg do masowego
uzycia, preferowanym przez producentow, prawodawcoOw oraz
kierowcow komunikacjg z cyfrowym Swiatem bedzie zawsze audio.

Domy

W czasach pandemicznych najwazniejszym miejscem, w ktorym
stuchalismy, byt dom. Na szczeScie powoli sie to zmienia. Zaszcze-
pieni wrécimy do petni aktywnosci poza domem. Moze bedziemy
oglada¢ mniej seriali, ale media dzwiekowe na tym nie stracg. Audio
jest bowiem najlepszym medium towarzyszgcym, zajmujgcym
tylko jeden zmyst i pozwalajgcym wykorzystac kazdg chwile jak
najlepiej na zdobywanie wiedzy, komunikacje czy rozrywke.
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Komputery i tablety to sprawdzone urzgdzenia, ktérymi sterujemy tym,
czego stuchamy. To samo dotyczy telewizorow. Nawet jesli same z siebie nie
radzg sobie z zarzgdzaniem cyfrowym audio, to wystarczy podpigc¢ do nich
jedng z setek wtyczek, przystawek, chinskich settopboxow i zmieniajg sie

w prosty komputer z funkcjonalng emisjg audio. Dzi$ zresztg sam odbiornik
obrazu to mato. Wiekszosc z jego uzytkownikow ma podpiety komputer,
tuner, dekoder, konsole. Wszedzie tam jest szeroki wybor tresci audio. Do
telewizoréw mozna dzis dokupic zestawy gtosnikow (tzw. soundbary) - je
takze mozna potgczyc albo z internetem, albo z telefonem/komputerem.

Komputery i tablety to sprawdzone urzadzenia,

ktorymi sterujemy tym czego stuchamy.

Od niedawna telewizory umiejg takze stuchac. Na pilocie mamy
specjalny guzik, ktory pozwala nam sterowac nim gtosem. Mozemy
wiec, mowigc i stuchajgc telewizora, ustawic kanat, nagrywanie lub
potgczyc sie z internetem za pomocg asystenta, np. Google'a.

Nowa grupa urzgdzen domowych to smartspeakery, minikomputery

o pieknym lub dziwnym wygladzie sterowane gtosem i podpiete do sieci
realizujgce rézne zadania. W Polsce przyjmujg sie bardzo powoli, moze
dlatego, ze na razie zaden z nich nie ma wgranego jezyka polskiego.

W USA sg prawie w kazdym domu i petnig funkcje radia z dodatkowymi
uzytecznymi funkcjami. Smartspeakery stajg sie popularne w wielu
krajach, gdzie dodaje sie je do abonamentu internetowego. Czy

i u nas dziadkowie bedg kupowac je wkrotce wnukom w marketach,
jako pomoc szkolng odpowiadajgcg na pytania lepiej niz oni?

Zrodla dzwicku

Wraz z cyfryzacjg wszystkie urzgdzenia stajg sie zrédtem dzwieku.
Od wielkiego ekranu wmontowanego w stot czy w sciane.
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poprzez smart okulary nowej generacji i gamerskie hetmy az
po mate smartwatche stuchajgce i méwigce - wszystkie te
urzgdzenia stajg sie dla nas zrodtem cyfrowego dzwieku.

Najwazniejszym narzedziem pozostajg stuchawki. Ich sprzedaz
stale rosnie. Sg coraz madrzejsze - usuwajg zbedny hatas,
wytawiajg nasz gtos, przekazujg do komputera nasze pytania,
a potem odbierajg odpowiedz. Rewolucjg byty mate stuchawki
bezprzewodowe (zndw ten Apple). Brak kabla, tatwos¢
potgczenia i tadowanie w kieszeni - wygoda wygrata.

Uzywamy stuchawek wszedzie. Na ulicy, podczas ¢wiczen, w szkole,
w pracy, na basenie. Czy to kwestia przyzwyczajenie, intymnosci
stuchania, jakosci dzwieku czy braku warunkow, by puszczad na gtos
- niemniej stuchawki na uszach w domu to nie dziwactwo, to norma.

Najwaznicjszym narzedziem pozostaja stuchawki.

Ich sprzedaz stale rosnie. Sa coraz madrzejsze.

Jesli ktos nie ma/nie chce stuchawek, to pozostajg

mu otwarte zrodta dzwieku jak:

+ gtosniki smartfonow i podpinane do nich przez bluetooth
zewnetrzne urzgdzenia do emisji dzwieku

+ gtosniki tabletow, laptopdw, komputerdw i podpinane
do nich gtosniki wszelkich urzgdzen RTV AGD

Liczby

Niestety nie ma dobrych danych pokazujgcych, jak rozktada sie
czas poswiecony stuchaniu w Polsce. Jak dzielimy go tu pomiedzy
audio konwencjonalne, ,oldskulowe” (wieza, ptyty, radio FM)
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Americans’ 13+ Share of Time
Spent Listening to Audio Sources

AM/FM Radio
42%

SiriusXM
9%

Podcasts 5%

Other 3%

i cyfrowe. Nie ma danych odnos$nie precyzyjnego podziatu w ramach
kategorii audio cyfrowego. Takie analizy typu share of ear (patrz
graf) sg robione w USA, gdzie narodzito sie radio i gdzie od zawsze
stuchalnos$¢ byta Swietnie badana. Moze wkrétce i u nas.

Jarostaw Slizewski
CDO w Grupa Radiowa Agory

Z branzg digitalowg zwigzany od pierwszej rewolugji
internetowej. Zaktadat Gazeta.pl, Sport.pl a potem takze

Wyborcza.pl, ktérg kierowat przez 2 lata, tworzgc pierwsze
produkty ptatnej dla tej marki. Byt tez wiceprezesem telewizji
Metro. Cyfryzowat duze rosyjskie wydawnictwo Olma/Newa.

Uczyt nowych mediow na Uniwersytecie we Lwowie.

Obecnie odpowiada za biznes cyfrowy Grupy Radiowe;

Agory, w tym najwiekszy udany projekt ptatnych

subskrypcji dla audio i podkastéw - TOK Premium.

Jest takze konsultantem Europejskiego Banku Odbudowy i Rozwoju.
Goérnoslazak i czechofil.



A
Sl R "L‘.
e : .:i i .}fg_;q?/r lrrl
< “% 1.-*‘ TR -

T
S T

Pomiar audio

Istotng kwestig w emisji Digital Audio jest ustalenie jej KPI na
wstepie zeby dgzy¢ do osiggniecia zamierzonego celu, w tym
celu nalezy dobrad najodpowiedniejsze metryki, na wynikach
ktorych okreslone zostanie zrealizowanie celu. Metody pomiaru
i raportowania dla kampanii digital audio sg uzaleznione od
sposobu konsumpcji dzwieku: streaming lub download media



iab.

Najczestsze metryki wykorzystywane w pomiarze
skutecznosci realizacji Digital Audio to:

Impresje - odstuchania - pierwsza i podstawowa metryka
pomiaru ilosci pojedynczych uruchomien strumienia audio.

Unikalni Uzytkownicy - (UU) - Unikalny Uzytkownik ma nam
odpowiedzieC na pytanie, ile w przyblizeniu réznych oséb
uruchomito strumien audio w danym okresie. Jeden uzyt-
kownik mogt uruchomic strumien raz lub kilkukrotnie.

Zasieg - reach - oddaje tgczng liczbe uzytkow-
nikdw, ktorzy uruchomili strumien audio.

Czestotliwos¢ - wydawcy mogg dostarczac liczbe dostarczonych
impresji oraz ich osiggniety zasieg w postaci czestotliwosci. Czesto-
tliwos¢ moze byc obliczona jako réznica ilosci odstuchan do ilosci
uzytkownikow ktorzy je wykonali, jesli cel kampanii jest wizerunkowy
(dtugo lub srednio okresowy) i zalezy nam, aby przekaz byt zapamie-
tany, warto zwrdoci¢ uwage na czestotliwosc kontaktu, co posrednio
powie nam wiecej o prawdopodobienstwie zapamietania przekazu.

impresje
unikalni uzytkownicy

= czestotliwosc

LTR (Listen-Thru Rate) - reprezentuje procent odtworzen reklamy,
ktore zostaty wystuchane w catosci. Na przyktad, jesli LTR jest wySwie-
tlany jako 97%. Oznacza to po prostu 97% z tych, ktérzy stuchali
audio, wystuchato jej w catosci, jest to wazna miara w przypadku
dtugich kreacji, podcastéw czy innych materiatdw specjalnych audio,
gdzie najwazniejsze informacje sg rownomiernie roztozone w jej
obrebie; rowniez jesli naszym celem jest zaangazowanie stuchacza,
LTR powie nam, na ile nasze kreacje przyciggaty uwage do konca.

I TR = liczba petnych odstuchan

~ Tliczba wszystkich odstuchari 100
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TLH - Total Listening Hours - Metryka mowigca jaka byta catkowita
liczba godzin, ktore stacja/wydawca transmitowat podczas sesji,

0 tgcznym czasie trwania co najmniej jednej minuty w podanym
okresie czasu. Wykorzystywana najczesciej do pomiaru ilosci czasu
spedzonego na stuchaniu stacji. Jest to rowniez dobra miara do spraw-
dzenia, jak popularna jest dana stacja poprzez podanie catkowitej
ilosci czasu w wyznaczonym okresie, w ktorym stacja byta stuchana.

liczba stuchaczy x minuty stuchania

TLH = minut w godzinie

Session start - SS - Liczba r6znych zgdan dotyczgcych
uruchomienia strumienia audio, o tgcznym czasie trwania
Co najmniej jednej minuty w podanym okresie czasu.

Active session - AS - Liczba aktywnych sesji, o tgcznym czasie
trwania wynoszgcym co najmniej jedng minute o dowolnym
czasie trwania w podanym okresie czasu.

Total Listening Hours

ASS = liczba godzin w danym czasie

Avarage Active Session - AAS - Catkowita liczba
godzin odstuchiwania (TLH) podzielona przez liczbe
godzin w raportowanym okresie czasu.

Bounce Rate - Wspotczynnik ilosci uruchomionych odtworzenh przez
uzytkownika, ktore trwaty ponizej jednej minuty. Metryka wyraza
jak duzy procent uruchomien streamu trwat ponizej jednej minuty.

ilos¢ odtworzen trwajgcych <1 m
ilosc wszystkich odtworzen

Bounce Rate = x 100

W przypadku podcastéw mierzenie efektywnosci jest
mozliwe tylko wtedy, gdy odtwarzacz klienta przeka-
zuje dane pomiarowe z powrotem do zrodta.
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Przy okreslaniu sukcesu kampanii podcastowej
nalezy wzig¢ pod uwage nastepujgce metryki:
* Odstuchania: ile razy zostat uruchomiony
odcinek, przez jakg ilos¢ uzytkownikow.
« Pobrania: ile razy seria/epizod jest pobierany i odstuchiwany.
« Zasieg stuchaczy: ile osob pobiera serie/odcinek.

Warto pamietac, ze przy analizie efektywnosci podcastow
mozna wykorzystac¢ rowniez miary social mediowe. Podcasty
nie wystepujg w prozni, zazwyczaj majg swoje strony w social
mediach, dystrybuowane sg poprzez wiele kanatow (Facebook,
Youtube i in.), wiec wszystkie miary, ktérymi oceniamy content
social mediowy (typu udostepnienia, polubienia, liczba
komentarzy), mozna réwniez wykorzystywac do oceny tego,
czy kampania audio przybliza nas do zatozonego celu.

Marcin Pyra

W branzy reklamy internetowej od ponad 7 lat. Ekspert ds.
realizacji kampanii audio i programmatic audio. W Grupie RMF
odpowiedzialny za rozwoj produktéw reklamowych audio

i display. Pracowat miedzy innymi w Grupie GG network, Goldbach
Audience, Agora, gdzie odpowiadat za techniczne aspekty realizacji
reklam, oraz Httpool Polska gdzie byt wsparciem technicznym
reklamodawcow Twittera i Linkedina w Polsce. Absolwent infor-
matyki ze specjalizacjg optymalizacji proceséw biznesowych

w Wyzszej Szkole Ekonomiczno-Informatycznej w Warszawie.
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- Wyzwania dla formatu

+ -

‘ digital audio w roku 2021

W roku 2021 marki beda stawiaé na rozwdj strategii audio

i zagtebiac sie w takie obszary jak tworzenie bardziej anga-
zujacych tresci oraz odnajdywanie skutecznych metod inte-
rakcji z odbiorca. Przyspieszy rozwéj reklamy podcastowej

w kierunku bardziej wydajnych, ukierunkowanych i bezpiecz-
nych sposobdéw dotarcia do stuchaczy. Dynamicznie bedzie
rozwijac sie technologia audio chatbotéw, czy asystentéw
gtosowych, a przed marketerami stang kolejne wyzwania,

dotyczgce efektywnego wdrazania wchodzgcych na rynek

rozwigzan do planowanych strategii marketingowych.
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Sytuacja spowodowana pandemig, coraz to nowe ograniczenia w prze-
mieszczaniu sie doprowadzity do znaczgcych zmian w zachowaniu
konsumentéw wzgledem mediow. Ogromne znaczenie dla marketerow
w kontekscie skutecznosci komunikatéw reklamowych bedzie miata
zmiana w sposobie, w jaki konsumujemy tresci z otoczenia, i ktérym
poswiecamy coraz mniej uwagi. Jeszcze 10 lat temu czas niezbedny

do skoncentrowania sie na danym zadaniu u przecietnej osoby
wynosit 12 sekund, aktualnie spadt do juz 8 sekund. Reklamy stang

sie bardziej spersonalizowane i kontekstowo bardziej dopasowane

do Srodowiska stuchacza. | chociaz ludzie nadal stuchajg tradycyj-
nego radia AM / FM, tresci audio zawarte w takich formatach jak
podcasty, czy seriale dzwiekowe, szybko zyskujg na popularnosci,

a radio, jako medium (réwniez internetowe) wcigz pozostaje jednym

z najbardziej zaufanych i bezpiecznych dla marki srodowisk.

Ogromne znaczenie dla marketerow
w kontekscie skutecznosci komunikatow
reklamowych bedzie miata zmiana w sposobie,

w jaki konsumujemy tresci z otoczenia

Jakie czynniki wplywaja na
rozwoj audio programmatic?

Zainteresowanie rozwojem audio programmatic wcigz rosnie, a wynika
ono przede wszystkim z wiekszych mozliwosci targetowania opartego
na bardziej precyzyjnych danych o odbiorcach oraz na mozliwosci
zakupu wiekszej ilosci powierzchni reklamowej w jednym miejscu.
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Kolejnym z czynnikdw, ktéry ma w istocie najwiekszy wptyw

na rozwoj branzy jest rozdrobnienie rynku wydawcow
powierzchni audio. Aktualnie platformy zautomatyzowanego
zakupu zapewniajg dos¢ ograniczony dostep do powierzchni.

Poza gtdwnymi platformami strumieniujgcymi tresci audio, czy
kilkoma duzymi grupami mediowymi, powierzchnie audio sg
rozproszone pomiedzy wielu drobnych dostawcow ustug, stacji
radiowych, tworcow tresci podcastowych, z ktérych kazdy ma witasny
spos6b pomiaru zasiegu. Ale i to sie powoli bedzie zmieniac.

Kolejnym z czynnikow, ktory ma w istocie najwickszy
wplyw na rozwoj branzy jest rozdrobnienie

rynku wydawcow powierzcehni audio.

W 2020 r. jedna z najwiekszych platform streamingowych Spotify,
zapowiedziata wprowadzenie technologii dynamicznego podmieniania
reklam Streaming Ad Insertion na podcastach (na razie tylko na
rynku niemieckim i brytyjskim) co oznacza, ze uzytkownicy stuchajgcy
tego samego podcastu, ustyszg rozne tresci reklamowe, bo skierowane
do nich na podstawie ich zainteresowan, wieku, ptci, czy lokalizacji.

Z kolei w lutym br. serwis poinformowat o wprowadzeniu kolejnego
rozwigzania: platformy do monetyzacji podcastéw - Spotify Audience
Network (na razie tylko w USA), skierowanej zarbwno do podcasteréw,
chcacych monetyzowacd swoje tresci, jak i do reklamodawcow.

Dostep do tresci audio jest dzis powszechny, a dzieki dyna-
micznym zmianom na rynku urzgdzen do odstuchu odbiorcy
mogg stuchac tego, co lubig i tam gdzie chcg, wiec konsumpcja
dzwieku rosnie w bardzo szybkim tempie. Dla reklamodawcow
oznacza to jednak, ze juz najwyzszy czas dostrzec potencjat,
jaki niesie ze sobg to medium. Dlatego koniecznoscig stat sie
rowniez wiarygodny pomiar efektywnosci tego kanatu.
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|IAB Digital Audio Buyer’s Guide 2.0 rekomenduje stosowanie
wskaznikow stuzgcych do ilosciowego okreslenia zasiegu i skutecz-
nosci kampanii. Aktualnie poza tradycyjnym CTR wykorzystuje

sie podstawowe wskazniki zwigzane z odtwarzaniem reklamy

i stuzgce do okreslenia ile razy reklama zostata ustyszana, a takze
wskaznik LTR mowigcy o tym, ile razy reklama zostata odtworzona
do samego konca. Niemniej mnogos¢ otaczajgcych nas urzgdzen
zarowno w domu, jak i poza nim, ekranow, komputeréw, aplikacji
mobilnych oraz sposobdw z ich korzystania sprawia, ze tradycyjne
wskazniki w odniesieniu do pomiaru efektywnosci audio po prostu
nie odzwierciedlajg interakcji uzytkownika z przekazem i nie mogg by¢
gtownym miernikiem sposobu, w jaki odbierany jest przekaz audio.

Podczas emisji dzwieku czesto emituje sie klikalne plansze
towarzyszgace, jednak w praktyce niewiele z nich ma szanse
zostac kliknietych, poniewaz wiekszos¢ urzadzen, na ktérych
odstuchiwane sg tresci to urzgdzenia mobilne, znajdujgce sie np.
w kieszeni, z zablokowanym ekranem. Jest to najprostszy przyktad
tego, ze standardowy CTR, nie jest wiarygodnym odzwiercie-
dleniem interakcji uzytkownika z przekazem dzwiekowym.

A gdy jeszcze zostanie uzyty, jako proxy do atrybucji, moze
wprowadzi¢ w btad, co do faktycznej efektywnosci kampanii.

Rodzi sie wiec zapotrzebowanie na narzedzia bardziej rozbu-
dowane, jakosSciowe, mierzgce poziom zaangazowania, i ktére
pomogg reklamodawcom lepiej zrozumiec ich odbiorcéw. Trendem
odpowiadajgcym temu zapotrzebowaniu jest targetowanie
kontekstowe. Na przyktad przy tresciach podcastowych
reklamodawca ma do wyboru wiele kategorii o0 bogatej tresci,
ktore moze uwzglednic lub wykluczyc¢ ze swojej strategii.

W 2019 roku MRC na podstawie badania ,Edison Research Share of
Ear Study” okreslito standard wskaznika pomiaru stuchalnosci Audible
Ad Impression, a eksperci IAB TechLab opracowali najnowszg wersje
Open Measurement SDK 1.3, w ktorym za emisje odstuchang uwaza
sie odtworzenie reklamy audio bez wyciszenia, przez co najmnie;
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dwie sekundy. Do niedawna réwniez nie mozna byto zidentyfikowac
sciezki zakupowej uzytkownika, ktory korzystajgc z roznych urzgdzen
odstuchowych, dokonywat zakupu produktu na jednym urzadzeniu,

a ktorego reklame ustyszat wczesniej na innym. To ograniczenie
zainspirowato do powstania m.in. takich rozwigzan, jak pomiar Audio
Cross-Device. Technologia ta umozliwia reklamodawcom mierzenie
kampanii audio na poziomie wielu platform, okre$lenie wzorcow
odstuchu i potgczenie wszystkich punktéw styku miedzy urzgdzeniami.

Nadchodzace zmiany
w dywersyfikacji
kanalow dotarcia

Obecnie tresci audio mozna odstuchiwac zarowno w aplikacji
mobilnej, jak i za pomocg przegladarki internetowej. W obu przy-
padkach zachowanie uzytkownikdw mozna analizowac dzieki danych
o sesji zawartych w plikach cookie lub za pomocg tzw. third-party
cookies. Jednak i tu spodziewane sg zmiany. Na razie nie wiadomo
jaki wptyw na wyniki kampanii digital bedzie miato usuniecie IDFA
z systemu iOS, czy zablokowanie obstugi cookies w popularnej
przeglagdarce Chrome. Faktem jest, ze zmianie ulegnie sposob
zarzgdzania kampanig oraz mozliwosci jej optymalizacji, a zaréwno
wydawcy aplikacji, jak i reklamodawcy bedg musieli znalez¢ bardziej
kreatywne sposoby, aby moc przetrwad na rynku. Sporym wyzwa-

Na razie nie wiadomo jaki wplyw na wyniki
kampanii digital bedzie mialo usuniecie IDFA
z.systemu 10S, czy zablokowanie obstugi

cookies w popularnej przegladarce Chrome.
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niem bedzie w tym kontekscie, koniecznos¢ dywersyfikacji kanatow
dotarcia do odbiorcoéw za pomocg innych platform niz dotychczas.

Integracja audio
z.innymi mediami

Wraz ze wzrostem Swiadomosci, iz reklama dZzwiekowa nie musi
by¢ samodzielnym kanatem, ale czescig zintegrowanego podej-
scia reklamowego, pojawiajg sie rowniez strategie pozwalajgce
marketerom na kreatywne, cross-mediowe wykorzystanie
potencjatu rynku digital. Jedng z nich jest potgczenie w kampanii
reklamowej przekazu dzwiekowego z retargetowanymi rekla-
mami banerowymi, wyswietlanymi tylko tym uzytkownikom,
ktorzy wczesniej mieli mozliwos¢ ustyszenia spotu. W bardzie;
ztozonych projektach tworzy sie serie podcastéw, majgcych za
zadanie zbudowanie wizerunku marki, czy zwiekszenie zaan-
gazowania wsrod uzytkownikow (np. mitosnikéw serialu). Daje
to marketerom mozliwos¢ ponownego skierowania reklamy

i budowania zaangazowania u odbiorcow w kolejnych sezonach.

Sztuczna inteligencja
a personalizacja reklam audio

Wraz ze wzrostem Swiadomosci konsumentéw oraz indywidu-
alizacjg ich zachowan pojawito sie zjawisko marketingu sperso-
nalizowanego. Wykorzystujgc fakt wzrostu konsumpcji audio,
coraz bardziej powszechne jest wykorzystanie Al do tworzenia
pozytywnych wrazenh zwigzanych z markg, potencjalnie dopaso-
wanych do preferencji i nastrojow uzytkownika, aby jak najdtuzej
utrzymac jego kontakt z danym brandem. Sztuczna inteligencja
ma rowniez zastosowanie w procesie dopasowywania utworow do
danej grupy odbiorcow poszerzajgc grono fanow danego artysty
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i stwarzajgc nowe mozliwosci dla tworcow tresci oraz reklamo-
dawcow szukajgcych muzyki, ktéra pasowataby do ich marki.

Nowe formaty digital audio

W bezpiecznym dla marek srodowisku, jakim sg na przyktad podcasty,
marki majg znakomite warunki do angazowania wielu, zréznicowanych
demograficznie odbiorcow. Stosunkowo nowym formatem o istotnym
znaczeniu dla tych marketerow, ktorzy bedg potrafili go wykorzystac
jest reklama podcastowa. W zwigzku z tym, ze zmienia sie sposob
podejscia do samej komunikacji z klientem, nie wystarczy wykre-
owanie samej zachety do zakupu, wyzwaniem jest wykreowanie
tresci angazujgcych emocjonalnie i dopasowanych kontekstowo
do otoczenia. Ich celem ma by¢ angazowanie odbiorcow oraz zmiana
ich w aktywnych uzytkownikédw o wspolnych zainteresowaniach oraz
majgcych podobne doswiadczenia. Dzis, chcgc dotrzec¢ do swojego
odbiorcy trzeba dostosowac dzwiek tak, aby odpowiadat danej
sytuacji, otoczeniu, kontekstowi. To, co brzmi dobrze w jednym,
niekoniecznie bedzie dziata¢ w innym otoczeniu. Dla branzy digital
audio to nie lada wyzwanie, ale i szansa na dtugofalowy rozwa;.

Dyzis, cheace dotrzec do swojego odbiorey
trzeba dostosowac dzwick tak, aby odpowiadat

dangej sytuacji, otoczeniu, kontekstowi.

Jakby na poparcie tej tezy obserwujemy szybko rosngcg popular-
nosc¢ tresci podcastowych, dedykowanych konkretnym grupom
odbiorcow: mitosnikom historii, motoryzacji, mtodym rodzicom,

czy osobom dbajgcym o zdrowie i sylwetke. Ich popularnosc¢ wzrasta
réwniez z racji tego, ze odstuchiwane sg gtdwnie na urzgdzeniach
mobilnych, ktore kazdy uzytkownik ma przy sobie w réznych sytu-
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acjach dnia codziennego, w drodze do pracy, czy podczas joggingu.
Ponadto dostepnych jest coraz wiecej i coraz bardziej jakoSciowych
tresci, ktére odpowiadajg niemal kazdemu zainteresowaniu,

stagd tak duza wartos$¢ marketingowa tego formatu oraz tatwosc

w precyzyjnym dotarciu do odpowiedniej grupy uzytkownikow.

Jak wynika z badania Nielsen dla Storytel z pazdziernika 2018 roku
podcasty sg bardziej popularne wsrdd ludzi mtodych (19-29 lat)
oraz mieszkancow duzych i Srednich miast, a znajomosc¢ tego
formatu deklaruje juz 25% uzytkownikow Internetu.

Formatem, ktory nie traci na wartosci jest natywna reklama
radiowa odczytywana przez lektora. | chociaz podcasty sg
stosunkowo nowym medium reklamowym, to reklamy przed
wiasciwym materiatem audio odczytywane przez lektora

nie sg nowym pomystem. Wskaznik zaufania do polecanych
przez nich marek jest wyzszy bo prowadzacy zwykle wydajg
sie bardziej autentyczni i zaangazowani, a zautomatyzowanie
handlu takimi reklamami bytoby prawdziwym przetomem.

FFormatem, ktory nie traci na wartosci jest natywna

reklama radiowa odczytywana przez lektora.

Rynek digital audio rosnie réwniez dzieki rozwojowi technologii.
Ostatnie 2 lata to spory wzrost popularnosci urzadzen z asystentem
gltosowym (chodzi tu o tzw. inteligentne gtosniki typu Alexa czy
Google Home). Wg Accenture sprzedaz inteligentnych gtosSnikéw
wzrosta w 2018 roku o 125%, a wg Global Market Insight, ma

rosngc 34% rocznie. Polska na razie odstaje jeszcze iloscig zaku-
pionych urzgdzen od reszty Swiata, jednak nalezy spodziewac

sie, ze w momencie, kiedy wirtualni asystenci gtosowi zaczng

mOowic¢ po polsku i u nas nastgpi znaczny wzrost sprzedazy.
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Nieunikniony zatem bedzie rozw0j kolejnego nowego formatu,
opartego na Al: interaktywnych reklam gtosowych, ktore wcho-
dzityby w interakcje z uzytkownikiem i umiatyby interpretowac
odpowiedzi na zadane pytanie, np. w celu zaprezentowania zalet
reklamowanego produktu. Na rynku amerykanskim, urzgdzenia
aktywowane gtosem posiada juz okoto 31% konsumentow. Wkrotce
wazniejsze niz kiedykolwiek, stanie sie to, aby marki mogty z nimi
~rozmawiac”. Bardzo prawdopodobny jest zatem wzrost zaintere-
sowania marek tworzeniem wtasnego profilu gtosowego, tzw.
soundbrandingiem, a co za tym idzie, wdrazania technologii 360
Reality Audio do tworzenia immersyjnych, przestrzennych dzwiekow
reklamowych, dopasowanych do wrazen wizualnych, angazujgcych
uwage i inicjujgcych konkretne dziatania wsrod odbiorcow.

Nieunikniony zatem bedzie rozwo;
kolejnego nowego formatu, opartego na Al:
interaktywnych reklam glosowych, ktore

wchodzityby w interakeje z uzytkownikiem

Istotne stanie sie takze wykorzystanie dzwieku w budowaniu
wizerunku marek we wszystkich mozliwych punktach styku z uzyt-
kownikami. Tu wcigz jest jednak wiele do zrobienia, ale badania
potwierdzajg, ze uzytkownicy duzo lepiej zapamietujg marki,

ktore wykorzystujg muzyke, jako element swojego brandingu.

Nowe rynki dla digital audio

Wraz z rozwojem rynku ustug asystentow gtosowych obserwujemy
ekspansje w obszarze systemow audio montowanych w samocho-
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dach i podtgczonych do sieci. Dane demograficzne dotyczgce uzyt-
kownikdw korzystajgcych z tego typu urzgdzen, to obiecujgcy rynek
dla reklamodawcow, a im lepsze zrozumienie nabywecy, tym wieksza
szansa na dostarczenie odpowiednio spersonalizowanego komunikatu.

Dotyczy to rowniez uzytkownikow korzystajgcych z mobilnych
aplikacji gamingowych. Wykorzystanie ich niecheci do ptacenia
za gry i stosunkowo wysoki wspotczynnik akceptacji nieinwazyj-
nych reklam, ktére pozwalatyby na kontynuowanie gry sprzyja
rozwojowi tego formatu i jest kolejnym, choc¢ z pewnoscig nie
ostatnim, obiecujgcym obszarem wzrostu dla branzy.

Magda Stepinska-Ponganis

Digital Supervisor w MOVlads

Z branzg komunikacji marketingowej zwigzana od poczgtku
swojej kariery zawodowej. Na poczatku, jako account
manager i research manager w agencji reklamy outdoor,
media planner w domu mediowym, project manager w jednej
z najwiekszych organizacji pozarzagdowych skupiajgcych
przedstawicieli wszystkich uczestnikow branzy marketingowej
w Polsce, a obecnie, jako digital supervisor, specjalizuje sie

w kampaniach digital realizowanych dla reklamodawcéw
zarowno na terenie Polski, jak i na rynkach zagranicznych.

Podczas przygotowywania publikacji, korzystatam z ponizszych materiatow:
* |IAB Europe Attitudes to Programmatic Advertising Report 2020, 09'2020;
+ Accenture Digital Consumer Survey, Time to Navigate the Super My way"”, '2018;
+ Badanie Nielsen na zlecenie Storytel, ,Polscy Internauci o podcastach”
Badanie CAWI. Etap 1 na grupie reprezentatywnej internautéw w wieku
19-49 lat (n=1023), w pazdzierniku 2018 roku. Etap 2 na grupie uzytkow-
nikéw podcastéw w wieku 19-49 lat (n=278) w listopadzie 2018 roku;
+ https://www.voices.com/blog/voice-dialogue-ads/, Using Voice Dialogue
Ads to Engage Your Audience, Keaton Robbins, 05’ 2019;
+ https://nowymarketing.pl/a/30116,strategia-na-przelomie-2020-2021-cz-3, 12'2020;
+ Marcomnews, Audio Brand Trends 2021:,,How the sound of
brands will change next year”, Michele Arnese, 11'2020;
+ |AB Digital Audio Buyer’s Guide 2.0, 2019;
+ Edison Research ,Share of Ear Study”,2019;
* AdsWizz Podcast Trends Report 2020, 01'2021;
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(Case study:
Polkomtel Sp. z o.0.

Cel.

Kampania digital tgczgca emisje spotéw audio
w najwiekszych radiowych platformach interneto-
wych oraz emisje retargetowanego display’a.

Kampania zostata przygotowana przez sie¢ AUDIOads latem 2020 r. na
zlecenie domu mediowego Polsat Media i dotyczyta nowej oferty jednej
z najwiekszych sieci GSM w Polsce. Jej celem byto zwiekszenie zainte-
resowania potencjalnych nabywcéw smartphonem Samsung Galaxy.

Dzialania reklamowe.

Emisja 15 sekundowych spotéw audio byta jednym z elementéw
kampanii. Nowoscig byto tu unikalne potgczenie przekazu reklamo-
wego w formie spotdw digital audio oraz retargetowanej klikalnej
planszy towarzyszacej. Grupe docelowg stanowili stuchacze, ktérzy
mieli kontakt z reklamg audio i w celu utrwalenia przekazu emito-
wano im przypominajgcg, spersonalizowang kampanie display.

Efekty kampanii.

Dzieki szeroko zakrojonej akcji, przekaz reklamowy audio wyemito-
wany zostat przez sie¢ AUDIOads ponad 330 tys. razy, a wskaznik
LTR (czyli odsetek wystuchanych do korca spotéw) osiggnagt poziom
ponad 90%. Emisje audio realizowano na najwiekszych radiowych
platformach internetowych: open fm, Eska Go, TOK FM, TUBA FM,
RADIOZet, RMF ON oraz na serwisie streamingowym Spotify.
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Retargetowany display wyemitowano tgcznie 49 tys. razy, a wskaznik
CTR (wskazuje, jaki jest procentowy stosunek ilosci kliknie¢ do

ilosci wyswietlen reklamy) osiggnat poziom 2,2%. Emisje display
realizowano na serwisach open fm, RMF FM, TOK FM/TUBA FM.

Potgczenie reklamy audio w Internecie z nowymi mozliwosciami
docierania do grup docelowych i targetowania powoduje, ze jest to
stosunkowo nowe podejscie do znanych strategii, stosowanych przez
marketerow i bedgce komplementarnym do tradycyjnej juz formy
reklamy digital, czyli reklamy banerowej. Dodatkowy efekt , przypo-
mnienia” w postaci emisji displaya retargetowanego, po kontakcie

z reklamg dzwiekowg ma za zadanie utrwali¢ przekaz reklamowy.

Wykorzystane formaty:

Baner retargetowany, format .png,

120 x 600 px, 300 x 250 px, 300 x 600 px, 750 x 200 px, 750 x 300 px
emisja:

open fm, RMF ON, TOK FM, TUBA FM, Eska Go

ograniczenia:

capp 3UU/1 tydzien

Efekty:

49 tys. odston, CTR: 2,2%

Spot 15 sek., pre-roll,

emisja:

open fm, Eska Go, TOK FM, TUBA FM, RADIOZet, RMF ON, Spotify.
ograniczenia:

capp 3UU/1 tydzien

Efekty:

330 tys. emisji, LTR: 90%
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(Case study:
ING Bank Slaski

ING Bank Slaski SA w swojej lutowej kampanii przetestowat nowe
narzedzie jakim jest programmatic audio. Kampania na platformie
RMFon.pl osiggneta satysfakcjonujgce dla klienta efekty - ponad
90% spotdéw zostato wystuchanych od poczatku do konca.

Lutowa kampania ING Banku Slgskiego promowata produkty dla
przedsiebiorcéw, a jej celem byto wygenerowanie wzrostéw atrybutow
dla marki. Reklamodawca zdecydowat sie przetestowad programmatic
audio jako rozszerzenie dziatan, dzieki ktérym dotart do os6b konsu-
mujgcych radio nie poprzez tradycyjne odbiorniki, lecz przez internet.

.Celem kampanii byto przetestowanie nowego miejsca emisji reklam
jakim sg playery radiowe w polskim internecie i jednoczesnie zbadanie
mozliwosci ptyngcych z programmatic audio. Zauwazamy w nim duzy
potencjat. To nie tylko nowy sposéb dotarcia do uzytkownikow, ale
takze, a moze przede wszystkim - efektywny kanat budowania szero-
kiego zasiegu” - mowi Adrian Kornacki, Digital Manager w MullenLowe
MediaHub, ktére realizowato kampanie w imieniu ING Banku Slaskiego.

»Szukanie nowych sposobdw na dotarcie do klientéw (i tych obecnych,
jak i tych przysztych), to koniecznos¢ w dzisiejszych czasach, ale tez
wyzwanie. Juz od dtuzszego czasu obserwujemy rosngce zaintereso-
wanie podcastami i radiem internetowym. Dlatego tez bez wahania
wyprébowaliSmy programmatic audio, a obiecujgce efekty rozbudzity
nasz apetyt na wiecej takich dziatan w przysztosci” - komentuje
Paulina Zontek-Szewczyk, Marketing Expert w ING Banku Slgskim.

W kampanii wykorzystano RMFon.pl - platforme internetowg Grupy
RMF oferujgcg streamy rozgtosni eterowych (RMF FM, RMF MAXXX,
RMF Classic) i blisko 100 tematycznych kanatow internetowych.
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Zastosowano formaty pre-roll i mid-roll audio, a emisja miata miejsce
we wszystkich stacjach portalu. Kampania zostata zrealizowana
programatycznie w modelu zakupu programmatic guaranteed (zakup
z gory okreslonej liczby odston po wczesniej ustalonej stawce).

Efekty to 2,9 mIn emisji, z czego ponad 90% byto
wystuchanych w catosci (LTR - 93%). Zasieg kampanii
wynidst 774 tys. unikalnych uzytkownikow.

~Emisja cieszyta sie wysokg odstuchalnoscig, statystyki wskazujg
na ponad 90-procentowy prég petnych odtworzen materiatow
audio. Co wiecej - uzytkownik stuchajgcy radia online jest
skupiony na tym, co styszy, a dzieki emisji audio jego odbidr
reklamy jest bardziej skupiony na przekazie reklamy. Widzimy
ogromny potencjat zaréwno w catym segmencie audio, jak rowniez
emisjach progamatycznych. Cieszymy sie, ze w szerokim spek-
trum mozliwosci digital, pojawiajg sie nowe miejsca emisji, ktére
zblizajg nas do uzytkownikéw"” - komentuje Adrian Kornacki.
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