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networks that uses the advanced geolocation-based display of advertising messages. Thanks to advanced data

Accepted: September 2024 analysis and modern geolocation technologies, the proposed model enables the more precise planning and

optimisation of advertising campaigns. Advertisers can thus better understand the preferences and behaviours
Tables: 3 of audiences in different geographical regions. This allows the creation of more tailored and engaging content
Figures: 6 of programmes and advertisements, leading to higher levels of viewer engagement in the content presented and

References: 16 increasing the effectiveness of campaigns.

Materials and methods: For the purposes of the project, data from the IPTV advertising campaign covering from
50,000 to 500,000 displays between 23rd January 2024 and 20th March 2024 were used. The TERYT database and
the list of counties were used to increase the precision of target group targeting. Viewer rating and interaction data
were collected and analysed to assess the effectiveness of the campaign. The methodology included monitoring
the number of channel switches, advertising message views, complete views, the average display time of the
advertising message and unique reach in different time periods.

Results: The results of the test of the advertising campaign based on switching channels using a remote control
show that increasing the number of ad plays clearly improves the effectiveness of reaching the audience. In the
beginning, with fewer displays, the chances of an ad being noticed by viewers are moderate. However, as the
number of displays increases, these chances increase exponentially, reaching nearly 45% at 500,000 ad plays.
The analysis of these results is very important for the effective planning of advertising campaigns. Thanks to
these data, advertisers can determine more accurately the number of displays that needs to be planned in order
to achieve their marketing goals. The significant increase in the likelihood of reaching the audience with a bigger
number of displays indicates that investing in additional views can be cost-effective and lead to the better use of
the advertising budget.

Conclusions: The project confirmed that precise targeting and optimisation of the number of displays in IPTV
advertising campaigns significantly increase the effectiveness of the advertisements. The high rate of complete
views and the wide reach of the advertisements attest to the effectiveness of the strategy used. The test results
show that smart campaign planning in IPTV can lead to better audience engagement and the more efficient use

ORYGINALNY ARTYKUL of the advertising budget. These findings suggest that IPTV has great potential as a modern advertising medium,
NAUKOWY offering advertisers the tools to effectively reach specific target groups and increase their engagement.
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ciach IPTV, ktéry wykorzystuje zaawansowane mozliwosci wyswietlania komunikatéw reklamowych w oparciu
o geolokalizacje. Dzieki zaawansowanej analizie danych i nowoczesnym technologiom geolokalizacyjnym, pro-
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co prowadzi do wyzszego poziomu zaangazowania widzéw w prezentowane tresci oraz zwieksza efektywnos$¢
kampanii.

Materialy i metody: Do realizacji projektu wykorzystano dane z kampanii reklamowej w IPTV obejmujacej od
50 000 do 500 000 emisji w okresie od 23 stycznia 2024 roku do 20 marca 2024 roku. Wykorzystano baze TERYT
oraz liste powiatéw dla zwiekszenia precyzji targetowania grup celowych. Dane dotyczace ogladalno$ci i interakeji
widzéw byty zbierane i analizowane, aby oceni¢ efektywno$¢ kampanii. Metodologia obejmowata monitorowanie
liczby przetaczen kanatéw, wyswietlen komunkatu reklamowego, peinych wyswietlen komunikatu reklam-
owego (Complete Views), Sredniego czasu emisji komunikatu reklamowego oraz zasiegu unikalnych kontaktéw
w réznych przedziatach czasowych.

Wyniki: Wyniki testu kampanii reklamowej opartej na przetaczaniu kanatéw przy uzyciu pilota pokazuja, ze
zwiekszenie liczby emisji reklam wyraznie wptywa na poprawe skutecznos$ci dotarcia do odbiorcéw. Na poczatku,
przy mniejszej liczbie emisji, szanse na zauwazenie reklamy przez widzéw sa umiarkowane. Jednakze, wraz ze
wzrostem liczby emisji, te szanse rosng wyktadniczo, osiagajac blisko 45% przy 500 000 emisji. Analiza tych
wynikow jest niezwykle istotna dla efektywnego planowania kampanii reklamowych. Dzieki tym danym reklam-
odawcy moga doktadniej okresli¢, jaka liczbe emisji nalezy zaplanowa¢, aby osiagna¢ zamierzone cele market-
ingowe. Znaczacy wzrost prawdopodobienstwa dotarcia do odbiorcéw przy wiekszej liczbie emisji wskazuje, ze
inwestowanie w dodatkowe wy$wietlenia moze by¢ optacalne i prowadzi¢ do lepszego wykorzystania budzetu
reklamowego.

Whioski: Projekt potwierdzit, Ze precyzyjne targetowanie i optymalizacja liczby emisji w kampaniach reklam-
owych IPTV znaczgco zwiekszaja efektywno$¢ reklam. Wysoki wskaznik petnych wyswietlen oraz szeroki zasieg
reklam $wiadcza o skutecznos$ci zastosowanej strategii. Wyniki testéw pokazuja, Ze inteligentne planowanie kam-
panii w IPTV moze prowadzi¢ do lepszego zaangazowania widzow oraz bardziej efektywnego wykorzystania
budzetu reklamowego. Te ustalenia sugeruja, ze IPTV ma duzy potencjat jako nowoczesne medium reklamowe,
oferujac reklamodawcom narzedzia do skutecznego docierania do specyficznych grup celowych i zwiekszania ich

Zaangazowania.

Stowa kluczowe: TV, IPTV, reklama, grupy celowe

Introducion

In the age of digitalisation and the growing
popularity of television in distribution via IPTV
(Internet Protocol Television) technology, advertisers
face new challenges and opportunities. Traditional TV
advertising methods based on broad homogeneous
messages give way to more precise targeted campaigns
that can be tailored to specific audiences. One of the
key aspects of modern advertising strategies is the
ability to display geographically tailored messages,
allowing for even more precise and effective targeting
of potential customers. For the TV market, there is
a further step in the development of business models
based on technological solutions.

This article presents a predictive model for
advertising campaigns in IPTV networks that uses the
ability to display geographically displayed messages.
Based on advanced data analyses and state-of-the-
art geolocation technologies, the proposed model
allows for more effective planning and optimisation
of advertising campaigns. This allows advertisers to
better understand the preferences and behaviours of
audiences in different locations, leading to an increase
of engagement and message effectiveness.

The purpose of this paper is to present the
theoretical foundations of the model and its practical
applications and to discuss the benefits of the
implementation of geographically targeted messages
in IPTV advertising campaigns. The project completed
the implementation of the MVP (Minimum Valuable
Product). It was carried out with some of the operators
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W dobie cyfryzacji i rosnacej popularnosci telewi-
zji w dystrybucji za posrednictwem technlogii IPTV
(ang. Internet Protocol Television), reklamodawcy
staja przed nowymi wyzwaniami i mozliwo$ciami.
Tradycyjne metody reklamy telewizyjnej, oparte na
szerokim, jednorodnym przekazie, ustepuja miejsca
bardziej precyzyjnym, ukierunkowanym kampaniom,
ktére mozna dostosowac do okreslonych grup odbior-
cow. Jednym z kluczowych aspektéw nowoczesnych
strategii reklamowych jest mozliwo$¢ wyswietlania
przekazow geograficznie dopasowanych, co pozwala
na jeszcze bardziej precyzyjne i skuteczne dotarcie do
potencjalnych klientéw. Dla rynku telewizyjnego jest
kolejny krok w obszarze rozwoju modeli biznesowych
opartych na rozwigzaniach technologicznych.

Niniejszy artykut przedstawia model prognostycz-
ny kampanii reklamowych w sieciach IPTV, ktory
wykorzystuje mozliwosci wyswietlania wiadomosci
wyswietlonych geograficznie. Opierajac sie na zaawan-
sowanych analizach danych oraz nowoczesnych tech-
nologiach geolokalizacyjnych, proponowany model
pozwala na efektywniejsze planowanie i optymaliza-
cje kampanii reklamowych. Dzieki temu reklamodaw-
cy moga lepiej zrozumie¢ preferencje i zachowania
odbiorcow w roznych lokalizacjach, co prowadzi do
zwiekszenia zaangazowania i efektywno$ci przekazu.

Celem artykutu jest zaprezentowanie teoretycz-
nych podstaw modelu oraz jego praktycznych zasto-
sowan, a takze omowienie korzysci wynikajacych
z wdroZenia geograficznie targetowanych wiadomosci
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whose technological infrastructure allows them to
respond interactively to the rebroadcast message. We
will also look at the challenges and limitations of this
technology and future developments in this field.

The thesis set out in the paper is: Applying
a predictive model to advertising campaigns in IPTV
networks, which takes into account the possibility
of displaying geographically tagged messages, will
significantly increase the effectiveness of these
campaigns as measured by an increase in engagement
and conversion rates compared to traditional
homogeneous advertising campaigns.

The tests were conducted between 23" January
2024 and 20™ March 2024 and covered 50,000 to
500,000 ad plays, monitoring the duration of viewers’
contact with advertisements and analysing the
effectiveness and reach of these displays.

The tools used in the study were based on the
implementation of the project with IPTV operators, in
the space of some two-way fully integrative decoders
that enable the broadcast of advertisements during
the switching of channels on the remote control (the
“zapping” phenomenon)

Characteristics of IPTV networks

A modern and dynamically developing way of
providing television is the IPTV service, which allows
television signals to be transmitted over IP-based
broadband networks. In order to receive programmes
transmitted via IPTV, it is necessary to have a decoder
called an IPBox. Each such receiver has a unique IP
address to which the encoded video stream is sent,
allowing content to be delivered directly to the user
(Audytel). It is worth noting the distinction between
IPTV and Internet TV. Internet television includes
programmes and films that are transmitted over the
Internet and viewed using web browsers. In contrast,
IPTV does not download content directly from the
Internet. Instead, it uses a dedicated part of the
transmission network, ensuring higher quality and
stability of the transmitted video streams (Interactive
TV). Using broadband networks, IPTV increases the
bandwidth of various transmissions, enabling the
simultaneous use of the network on multiple devices.
This, in turn, allows the telecommunications industry
to offer new integrated service packages. The range and
diversity of services available thanks to technological
progress are changing the conditions of competition,
lowering the barriers to entry for new companies.
As a result, consumers increasingly often look for
attractive offers at affordable prices (OECD 2013).

w kampaniach reklamowych IPTV. Projekt zakonczyt
realizacje MVP, czyli Minimum Valuable Product. Byt
realizowany z cze$cig operatoréw, ktérych infrastruk-
tura technologiczna pozwala na interaktywne reago-
wanie na retransmitowany przekaz. Przyjrzymy sie
réwniez wyzwaniom i ograniczeniom zwigzanym z tg
technologia oraz przysztym kierunkom rozwoju w tej
dziedzinie.

Teza postawiona w pracy brzmi: Zastosowanie mo-
delu predykcyjnego do kampanii reklamowych w sie-
ciach IPTV, ktory uwzglednia mozliwo$¢ wyswietla-
nia geograficznie tagowanych wiadomosci, znaczgco
zwiekszy skuteczno$¢ tych kampanii, mierzong wzro-
stem wskaznikéw zaangazowania odbiorcéw i kon-
wersji w poréwnaniu do tradycyjnych, jednorodnych
kampanii reklamowych.

Testy byty przeprowadzone w okresie od 23 stycz-
nia 2024 roku do 20 marca 2024 roku i obejmowaty
50 000 do 500 000 emisji reklam, monitorujac czas
trwania kontaktu widzéw z reklamami oraz analizujac
efektywnosc¢ i zasieg tych emisji.

Narzedzia wykorzystane w badaniu byty oparte na
realizacji projektu wraz z operatorami IPTV, w prze-
strzeni czesci dekoder dwukierunkowych, w peini in-
tegracyjnych umozliwionych emisje reklamy w trakcie
przetaczenia kanatéw na pilocie (zjawisko tzw. zap-

pingu).
Charakterystyka sieci IPTV

Nowoczesnym i dynamicznie rozwijajgcym sie spo-
sobem dostarczania telewizji jest ustuga IPTV, ktéra
umozliwia przesylanie sygnatu telewizyjnego przez
szerokopasmowe sieci oparte na protokole IP. Aby
moc odbiera¢ programy transmitowane za pomoca
IPTV, niezbedne jest posiadanie dekodera zwanego
[PBoxem. Kazdy taki odbiornik ma unikalny adres IP,
na ktory przesytany jest zakodowany strumien wi-
deo, co pozwala na dostarczanie treSci bezposrednio
do uzytkownika (Audytel). Warto zwréci¢ uwage na
rozréznienie IPTV z telewizja internetowa. Telewi-
zja internetowa obejmuje programy i filmy, ktére
s przesylane przez Internet i ogladane za pomoca
przegladarek internetowych. W przeciwienistwie do
tego, IPTV nie pobiera tresci bezposrednio z Interne-
tu. Zamiast tego korzysta z dedykowanej czesci sieci
transmisyjnej, zapewniajac wyzsza jakos¢ i stabilnos¢
przesytanych strumieni wideo (Interaktywna TV).
IPTV, korzystajac z szerokopasmowych sieci, zwieksza
przepustowos¢ réznych transmisji, co umozliwia jed-
noczesne korzystanie z sieci na wielu urzadzeniach.
To z kolei pozwala branzy telekomunikacyjnej na ofe-
rowanie nowych, zintegrowanych pakietéw ustug. Za-
sieg i r6znorodno$¢ ustug dostepnych dzieki postepo-
wi technologicznemu zmieniajg warunki konkurencji,
obnizajac bariery wejscia dla nowych firm. W rezulta-
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The provision of IPTV services requires the complex
integration of various industries and technologies,
including network, computer and video processing
fields. IPTV architecture must offer a wide range of
services such as live TV, video on demand (VOD), and
time-shifting services, all on one platform. In addition,
itmustsupportlocal and international user and service
certificates and provide an effective programming
guide (EPG) and secure content (Fmuser).

The provision of IPTV services requires the
integration of telecommunications network security,
the content of broadcasting and television networks
and Internet functions. IPTV differs from traditional
telecommunication, which focuses on person-
to-person interactions, offering a new model of
communication between the user and the machine. It
allows subscribers to tailor TV programmes to their
needs, control the speed of playback and watch content
at any time and anywhere. IPTV is characterised by
a more complex industrial network than traditional
services, covering content providers, service
network operators and end users. Using the existing
telecommunications or broadcasting infrastructure,
service network operators aggregate programmes
from content providers and deliver them to end users.
Content providers play a key role by offering engaging
material that attracts viewers (Fmuser).

The functional structure of the IPTV system consists
of the following elements, as shown in Figure 1.

-468 -

cie konsumenci coraz czesciej poszukujg atrakcyjnych
ofert w przystepnych cenach (OECD 2013).

Dostarczanie ustug [PTV wymaga skomplikowanej
integracji r6znych branz i technologii, w tym siecio-
wych, komputerowych oraz przetwarzania obrazu. Ar-
chitektura IPTV musi oferowac szeroki zakres ustug,
takich jak telewizja na zywo, wideo na zadanie (VOD),
oraz ustugi z przesunieciem w czasie, a wszystko to na
jednej platformie. Ponadto, musi obstugiwa¢ lokalne
i miedzynarodowe certyfikaty uzytkownikéw i ustug,
zapewnia¢ przewodnik po programach (EPG) oraz
bezpieczne tresci (Fmuser).

Swiadczenie ustug IPTV wymaga integracji bez-
pieczenstwa sieci telekomunikacyjnych, zawartosci
sieci nadawczych i telewizyjnych oraz funkcji interne-
towych. IPTV rézni sie od tradycyjnej telekomunika-
cji, ktora skupia sie na interakcjach miedzy osobami,
oferujac nowy model komunikacji miedzy uzytkowni-
kiem, a maszyng. Pozwala abonentom dostosowywac
programy telewizyjne do swoich potrzeb, kontrolo-
wac predkos$¢ odtwarzania i oglada¢ tresci w dowol-
nym czasie i miejscu. IPTV charakteryzuje sie bardziej
ztozong siecig przemystowa niz tradycyjne ustugi,
obejmujaca dostawcéw tresci, operatoréw sieci ustu-
gowych i uzytkownikéw konicowych. Operatorzy sieci
ustugowej, korzystajac z istniejacej infrastruktury te-
lekomunikacyjnej lub nadawczej, agregujg programy
od dostawcow tresci i dostarczajg je uzytkownikom
konicowym. Dostawcy tresci odgrywaja kluczowa role,
oferujac atrakcyjne materiaty, ktoére przyciagaja wi-
dzéw (Fmuser).

Funkcjonalng strukture systemu IPTV sktada sie z na-
stepujacych elementdw;, jak pokazano na Rysunku 1.
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Figure 1. Structure of the IPTV system in MPEG-4 format
Rysunek 1. Struktura systemu IPTV w formacie MPEG-4

Source: J. Oko, K. Liszewski, P. Sanpruch, Iptv - Aspekty Techniczne i Prawne Zabezpieczenia Tresci Przed Niepowotanym
Dostepem, , Ogélnopolska Konferencja INTERNET [Technical and Legal Aspects of Protecting Content against Unauthorised Ac-
cess, INTERNET Nationwide Conference] - Wroctaw 2005, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej [Publishing House

of the Wroctaw University of Technology).

Zrédto: J. Oko, K. Liszewski, P. Safipruch, Iptv — Aspekty Techniczne i Prawne Zabezpieczenia Tresci Przed Niepowotanym Doste-
pem, Ogoélnopolska Konferencja INTERNET - Wroctaw 2005, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej.

When analysing the structure of IPTV, itisimportant
to mention (Oko, Liszewski, Saripruch, 2005):

The headend is a key component of the interactive
TV system responsible for the broadcasting of content
in MPEG-4 format. [tincludes sections for broadcasting
TV channels, video servers with a disk array system
and management servers.

TV signal capture devices receive TV signals from
satellites or land-based transmitters in MPEG-2 DVB
format. The signal is then processed by a network of
converter devices and sent to encoders, which encode
it into MPEG-4 format in real time and send it to end
users in the multicast mode.

Off-line video preparation and encoding devices
are responsible for the video material and for its
offline encoding into MPEG-4 format. Once encoded,
this material is placed on broadcasting servers and
transmitted to end users in the unicast mode.

Remote broadcasting servers combined with a disk
array system, these servers form the foundation of
a virtual video rental facility. They complement the
main headend installation and can be distributed
closer to the edge of the network to optimise the
backbone network with the increasing number of
recipients in the given area.

Analizujac strukture IPTV nalezy wymieni¢ (Oko,
Liszewski, Sanpruch, 2005):

Stacja czotowa jest kluczowym elementem sys-
temu telewizji interaktywnej, odpowiedzialnym za
nadawanie tre$ci w formacie MPEG-4. Obejmuje ona
sekcje do nadawania kanatéw telewizyjnych, serwery
wideo z systemem macierzy dyskowych oraz serwery
zarzadzajace.

Urzadzenia do przechwytywania sygnatu telewi-
zyjnego odbieraja sygnat telewizyjny z satelitéw lub
nadajnikéw naziemnych w formacie MPEG-2 DVB.
Nastepnie sygnat jest przetwarzany przez sie¢ urza-
dzen konwertujacych i przesytany do koderéw, ktére
w czasie rzeczywistym kodujg go do formatu MPEG-4
i wysytaja w trybie multicast do uzytkownikéw kon-
cowych.

Urzadzenia do przygotowania i kodowania mate-
riatu wideo poza czasem rzeczywistym sg odpowie-
dzialne za materiaty wideo, za ich kodowane offline
do formatu MPEG-4. Po zakodowaniu, materiaty te sg
umieszczane na serwerach emisyjnych i transmitowa-
ne do uzytkownikow koncowych w trybie unicast.

Zdalne serwery emisyjne w potaczeniu z syste-
mem macierzy dyskowych, te serwery tworza funda-
ment wirtualnej wypozyczalni wideo. Uzupetniajg one
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The telecommunication operator’s backbone and
access network is responsible for the transport layer
for the video signal, enabling its efficient transmission.

The equipment is installed at the customer’s
premises, because the end user receives the video
signal via Set Top Box equipment. Additional services,
such as Internet, are available thanks to PC-class
devices via a DSL cable modem, which acts as a switch
and allows management from the system operator
level.

Management servers are responsible for
authentication, userauthorisationand billing, ensuring
the correct operation of the headend and other system
components. The system administrator also has the
ability to control Set Top Box class subscriber devices,
enabling remote management and technical support
for end users.

Technology obviously has a significant impact on
the popularity of this solution in terms of household
choices, so it is worth looking at forecasts due to the
business potential of IPTV distribution. The IPTV
market has seen significant growth in recent years as
telecommunications operators seek to expand their
services and increase customer loyalty. According to
the Reportlinker report, the value of the global IPTV
market is expected to reach USD 83.8 billion (EUR
77.5 billion) by 2030, representing a compound
annual growth rate (CAGR) of 5.8%. Additionally,
Omdia Research indicates that in the EMEA region
(Europe, Middle East and Africa), IPTV’s share in pay-
TV revenues is expected to increase to 39.3% by 2030
(Kruczek, 2023).

The dynamic growth of the IPTV market is driven
by a growing demand for more diverse and flexible
programme offers that can be tailored to individual
user preferences. Operators invest in infrastructure
and technology to provide higher image quality,
faster data transmission speeds and more intuitive
user interfaces. In addition, the development of
broadband Internet and the increased availability of
devices capable of receiving IPTV contribute to the
growing popularity of these services. As more and
more households switch to IPTV, telecommunications
operators and content providers continue to introduce
innovations in order to meet consumer expectations
and increase competitiveness on the market. Forecasts
for the coming years suggest that IPTV will play
an increasingly important role in the global media
landscape, attracting both new and existing users
through attractive content packages and enhanced
services (Kruczek, 2023).

Following UKE [Office of Electronic
Communications]’s Report on the State of the
Telecommunications Market in Poland in 2022, it is
estimated that the number of subscribers to television
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gtéwna instalacje stacji czotowej i moga by¢ rozmiesz-
czone blizej krawedzi sieci, co pozwala na optymaliza-
cje sieci szkieletowej przy rosnacej liczbie odbiorcéw
w danym obszarze.

Sie¢ szkieletowa i dostepowa operatora telekomu-
nikacyjnego odpowiada za warstwe transportowa dla
sygnatu wideo, umozliwiajac jego efektywne przesy-
anie.

Urzadzenia s3 zainstalowane u Kklienta, poniewaz
koncowy uzytkownik odbiera sygnat wideo za pomo-
cg urzadzen klasy Set Top Box. Dodatkowe ustugi, ta-
kie jak internet, sg dostepne dzieki urzadzeniom klasy
PC, poprzez modem kablowy DSL, ktéry petni funkcje
przetacznika i umozliwia zarzadzanie z poziomu ope-
ratora systemu.

Serwery zarzadzajace odpowiadajg za autentyka-
cje, autoryzacje uzytkownikéw oraz billing, zapew-
niajac poprawne dziatanie stacji czotowej i innych
elementéw systemu. Administrator systemu ma réw-
niez mozliwos¢ kontrolowania urzadzen abonenckich
klasy Set Top Box, co umozliwia zdalne zarzgdzanie
i wsparcie techniczne dla uzytkownikéw koncowych.

Technologia oczywiScie ma znaczacy wptyw na po-
pularnos¢ tego rozwigzania w zakresie wyboru przez
gospodarstwa domowe, dlatego tez warto przyjrzec
sie prognozom z uwagi na potencjat biznesowy dys-
trybucji IPTV. Rynek IPTV odnotowat znaczgcy wzrost
w ostatnich latach, poniewaz operatorzy telekomuni-
kacyjni starajg sie rozszerzy¢ swoje ustugi i zwiekszy¢
lojalno$¢ Kklientéw. Zgodnie z raportem Reportlinker,
warto$¢ globalnego rynku IPTV ma osiaggna¢ 83,8 mi-
liarda dolaréw (77,5 miliarda euro) do 2030 roku, co
oznacza $rednioroczny wzrost (CAGR) na poziomie
5,8%. Dodatkowo, badania Omdia Research wskazu-
ja, ze w regionie EMEA (Europa, Bliski Wschéd i Afry-
ka) udziat IPTV w przychodach z telewizji platnej ma
wzrosna¢ do 39,3% do 2030 roku (Kruczek, 2023).

Dynamiczny rozwoj rynku IPTV jest napedzany
przez rosnace zapotrzebowanie na bardziej zréznico-
wane i elastyczne oferty programowe, ktére moga by¢
dostosowane do indywidualnych preferencji uzytkow-
nikdw. Operatorzy inwestujg w infrastrukture i tech-
nologie, aby zapewni¢ wyzsza jako$¢ obrazu, szybsze
predkosci transmisji danych oraz bardziej intuicyjne
interfejsy uzytkownika. Ponadto, rozwdj szerokopa-
smowego internetu oraz zwiekszona dostepno$¢ urza-
dzen umozliwiajacych odbiér IPTV przyczyniajg sie do
wzrostu popularnosci tych ustug. W miare jak coraz
wiecej gospodarstw domowych przechodzi na IPTV,
operatorzy telekomunikacyjni i dostawcy tresci kon-
tynuuja wprowadzanie innowacji, aby sprosta¢ ocze-
kiwaniom konsumentéw i zwiekszy¢ konkurencyjnos$¢
narynku. Prognozy na najblizsze lata sugeruja, ze IPTV
bedzie odgrywac coraz wieksza role w globalnym kra-
jobrazie medidw, przyciggajac zaréwno nowych, jak
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services reached 10.83 million in 2022, which means
that it remained at the level of 2021. Service revenues
increased by PLN 0.04 billion, reaching PLN 6.79 billion.
Cyfrowy Polsat had the largest market share in terms of
subscribers (28.1%), followed closely by Canal+ Polska
(19.5%). The most common form of access to services
was satellite TV (47.6%). IPTV’s share increased to
16.0% (UKE, 2021).

Given the growing trend in IPTV, this can be
expected to continue in the years to come. In 2026,
interest in this service would be expected to increase
to 22.8%, which means an increase by 6.8 percentage
points compared to 2022. Taking the upper confidence
limit into account, the forecast provides for an increase
by 7.4 percentage points in the number of IPTV users.
The forecasted dynamics of access to services is also
satisfactory. As Figure 2 indicates, the potential reaches
13.3% (UKE, 2022).

i obecnych uzytkownikéw dzieki atrakcyjnym pakie-
tom tresci i ulepszonym ustugom (Kruczek, 2023).

W $lad za raportem UKE Raport o stanie rynku
telekomunikacyjnego w Polsce w 2022 roku, okresla
sie, W 2022 roku liczba abonentéw ustug telewizyj-
nych wyniosta 10,83 miliona, co oznacza, Ze pozostata
na poziomie z 2021 roku. Przychody z ustug wzrosty
0 0,04 miliarda ztotych, osiagajac 6,79 miliarda zto-
tych. Cyfrowy Polsat mial najwiekszy udziat w rynku
pod wzgledem liczby abonentéw (28,1%), a zaraz za
nim Canal+ Polska (19,5%). Najcze$ciej wybierana
forma dostepu do ustug byta telewizja satelitarna
(47,6%). Udziat telewizji IPTV wzrost do 16,0% (UKE,
2021).

Biorac pod uwage rosngcy trend w zakresie telewi-
zji IPTV, mozna spodziewac sie jego kontynuacji w ko-
lejnych latach. W 2026 roku zainteresowanie tg ustuga
miatoby wzrosna¢ do 22,8%, co stanowi wzrost o 6,8
punktéw procentowych w poréwnaniu z 2022 rokiem.
Przy uwzglednieniu gérnej granicy ufnosci, prognoza
przewiduje wzrost liczby uzytkownikéw IPTV o 7,4
punktéw procentowych. Prognozowana dynamika do-
stepu do ustug réwniez jest zadowalajaca. Jak wskazu-
je Rysunek 2 potencjat siega 13.3% (UKE, 2022).

19,3%

2018 2019 2020 2021

e Telewizja IPTV e Gornagranica ufnosci

Figure 2. Access to TV services in terms of the number of users

e Prognoza

2022 2023 2024 2025

- Dolna granica ufnosci

Rysunek 2. Dostep do ustug telewizyjnych pod wzgledem liczby uzytkownikow
Source: UKE, Report on the State of the Telecommunications Market in 2021
Zrédto: UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2021 roku

Considering the forecasts for IPTV’s growth in terms
of the number of users, a significant growth rate can be
seen. The number of IPTV users is expected to increase
to 22.8% in 2026. This indicates a growing interest
and adoption of this technology, which is increasingly
popular due to its advantages, such as greater flexibility,
better image quality and a wide choice of on-demand
content. This growth can be driven by the increasing
demand for more interactive and personalised TV
services, as well as the development of network
infrastructure that enables more efficient and reliable
delivery of IPTV content to households (UKE, 2022).

Biorac pod uwage prognozy rozwoju telewizji
IPTV pod wzgledem liczby uzytkownikéw, mozna do-
strzec znaczacg dynamike wzrostu. Przewiduje sie, Ze
w 2026 roku liczba uzytkownikéw IPTV wzro$nie do
22,8%. To wskazuje na rosngce zainteresowanie i ad-
opcje tej technologii, ktdra jest coraz bardziej popular-
na dzieki swoim zaletom, takim jak wieksza elastycz-
nos¢, lepsza jakos¢ obrazu i szeroki wyboér tresci na
zadanie. Wzrost ten moze by¢ napedzany przez rosng-
ce zapotrzebowanie na bardziej interaktywne i zindy-
widualizowane ustugi telewizyjne, jak réwniez przez
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Figure 3. IPTV growth forecast in terms of the number of users

Rysunek 3. Prognoza rozwoju telewizji IPTV pod wzgledem liczby uzytkownikow
Source: UKE, Report on the State of the Telecommunications Market in 2022
Zrédto: UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2022 roku

Delivered over dedicated Internet connections,
IPTV services gain popularity in the pay-TV segment.
Traditional telecoms such as Orange Polska and Netia
offer these services, with the exception of acquired
Ethernet operators. Forecasts for this sector are varied.
Omdia predicts that the number of IPTV subscribers
in Poland will increase by 100,000 in 2025, reaching
1.4 million. However, data and forecasts from the
Office of Electronic Communications (UKE) suggest
that the IPTV segment is already much larger. In 2022,
16% of subscribers, or around 1.7 million people,
will use IPTV. UKE predicts a further increase in the
popularity of this form of pay-TV delivery. At the end
of 2023, 17.7% of users were expected to use IPTV,
and this figure could rise to 19.4% in 2024. The
largest company on the IPTV market is Orange Polska,
which served 867,000 IPTV subscribers at the end of
September. In total, it has 936,000 subscribers, which
means a decrease by 27,000 towards the previous
year (Parkiet, 2024).

Personalisation of advertising content

Personalisation in advertising introduces a new
level of promotion, marketing and branding. It involves
creating customised solutions and content that is
tailored to the needs and preferences of recipients. This
means that advertisements are tailored to consumers’
interests, preferences, habits and decisions.

Barbara Borusiak, Barttomiej Pieranski, Robert
Romanowski and Sergiusz Strykowski note that
‘the main source of data used in Big Data today is
the Internet. These data can come from a variety of
sources, such as websites visited (behavioural data),
search terms entered in search engines (e.g. Google,),
shopping history (transactional data), which includes
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rozwoj infrastruktury sieciowej, ktéra umozliwia bar-
dziej efektywne i niezawodne dostarczanie tresci [IPTV
do gospodarstw domowych (UKE, 2022).

Ustugi IPTV, dostarczane przez dedykowane 13-
cza internetowe, zyskuja na popularnosci w segmen-
cie ptatnej telewizji. Tradycyjne telekomy, takie jak
Orange Polska i Netia, oferuja te ustugi, z wyjatkiem
przejetych operatorow ethernetowych. Prognozy dla
tego sektora sg réznorodne. Firma Omdia przewidu-
je, ze w 2025 roku w Polsce liczba abonentéw IPTV
wzroénie o 100 tys., osiggajac 1,4 mln. Jednak dane
i prognozy Urzedu Komunikacji Elektronicznej (UKE)
sugeruja, ze segment IPTV jest juz znacznie wiekszy.
W 2022 roku z IPTV korzystato 16% abonentéw, czy-
li okoto 1,7 mln os6b. UKE przewiduje dalszy wzrost
popularnosci tej formy dostarczania ptatnej telewizji.
Pod koniec 2023 roku z IPTV miato korzysta¢ 17,7%
uzytkownikéw, a w 2024 liczba ta moze wzrosna¢ do
19,4%. Najwieksza firma na rynku IPTV jest Orange
Polska, ktora na koniec wrze$nia obstugiwata 867 tys.
abonentow IPTV. Lacznie posiada 936 tys. abonentdow,
co oznacza spadek o 27 tys. w poréwnaniu z rokiem
poprzednim (Parkiet, 2024).

Personalizacja tresci reklamowych

Personalizacja w reklamie wprowadza nowy po-
ziom promocji, marketingu i budowania marki. Polega
na tworzeniu indywidualnych rozwigzan i tresci, ktére
sa dostosowane do potrzeb i preferencji odbiorcow.
Oznacza to, ze reklamy sg dostosowane do zaintere-
sowan, preferencji, nawykow i decyzji konsumentéw.

Barbara Borusiak, Barttomiej Pieranski, Robert Ro-
manowski i Sergiusz Strykowski zauwazaja, ze ,gtéw-
nym zrédtem danych wykorzystywanych w ramach
Big Data jest obecnie Internet. Dane te moga pocho-
dzi¢ z réznych zrodet, takich jak odwiedzane strony
internetowe (dane behawioralne), wpisywane hasta
w wyszukiwarkach (np. Google,), historia zakupow
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the type of products purchased, their price and the
time of payment, and profiles on social networks
where users voluntarily share information such as
age, gender, interests, hobbies or religion’ (Borusiak,
Pieranski, Romanowski, Strykowski, 2015, pp. 38-39).

What is ad personalisation and what is its
purpose? Natalia Szwarc explains precisely that the
main idea behind personalisation is to make the
recipient feel that the offer is addressed specifically
to them, which creates an impression of uniqueness.
This in turn encourages him to take up the offer. In
today’s world of microcultures, where everyone sees
themselves as a unique individual, the individual
treatment of customers becomes particularly
important. Ad personalisation involves the use of
advanced technology and data analysis to understand
the behaviour, interests and preferences of individual
users (Szwarc, 2010).

This makes it possible to provide them with content
that is the most relevant and interesting to them.
Algorithms analyse data from various sources, such
as viewing history, time or content analysis, to create
a profile of each user (Chmielewska, 2023, pp. 63-84).
In this way, despite the huge scale of the operation,
advertisers can effectively reach each customer with
an offer that is tailored to their individual needs. This
not only increases the effectiveness of advertising
campaigns, but also builds a stronger bond between
the brand and the customer, who feels noticed
and appreciated. The aim of ad personalisation,
therefore, is to create the impression that each
offer is tailored specifically to the recipient, which
increases their engagement and inclination to buy
or pay attention. In the digital age, where customer
interactions are automated and massive, the ability
to approach each user individually becomes a key
element of a successful marketing strategy (Szwarc,
2010). Understood in this way, the personalisation
of advertising primarily affects its effectiveness,
increasing consumer engagement with the brand and
improving communication between the buyer and the
brand. In addition, it is hugely significant for customer
satisfaction, enabling the customer to make purchasing
decisions more efficient, to buy more quickly and to
acquire products and services that are ideally suited
to their needs and expectations, which saves the time
necessary to search for the right products.

The benefits for the consumer include getting
information about promotions, consistency and
tailoring of promotional content and the elimination
of uninteresting or annoying ads. From the
organisation’s perspective, ad personalisation allows
it to build a customer knowledge base, including
customers’ address details and purchasing and
marketing preferences. This allows companies to

(dane transakcyjne), ktéra obejmuje rodzaj nabywa-
nych produktéw, ich cene i czas dokonania ptatnosci,
oraz profile na portalach spotecznos$ciowych, gdzie
uzytkownicy dobrowolnie udostepniajg informacje ta-
kie jak wiek, pte¢, zainteresowania, hobby czy wyzna-
nie” (Borusiak, Pieranski, Romanowski, Strykowski,
2015, s. 38-39).

Czym jest personalizacja reklam i jaki jest jej cel?
Natalia Szwarc precyzyjnie wyjasnia, ze gtéwnym za-
toZzeniem personalizacji jest sprawienie, by odbiorca
poczul, Ze dana oferta jest skierowana specjalnie do
niego, co wywotuje wrazenie wyjatkowosci. To z ko-
lei zacheca go do skorzystania z oferty. W dzisiejszym
Swiecie mikrokultur, gdzie kazdy postrzega siebie
jako unikalng jednostke, indywidualne traktowanie
klientow staje sie szczegoélnie istotne. Personalizacja
reklam polega na wykorzystaniu zaawansowanych
technologii i analizy danych, aby zrozumie¢ zacho-
wania, zainteresowania i preferencje poszczegoélnych
uzytkownikow (Szwarc, 2010).

Dzieki temu mozliwe jest dostarczanie im tresci,
ktore sg dla nich najbardziej relevantne i interesujg-
ce. Algorytmy analizujg dane pochodzace z réznych
zrodet, takich jak historia ogladania, czas czy anali-
za tresci, aby stworzy¢ profil kazdego uzytkownika
(Chmielewska, 2023, s. 63-84). W ten sposéb, mimo
ogromnej skali dziatania, reklamodawcy mogg sku-
tecznie dotrze¢ do kazdego klienta z oferta, ktéra jest
dopasowana do jego indywidualnych potrzeb. To nie
tylko zwieksza skuteczno$¢ kampanii reklamowych,
ale takze buduje silniejsza wiez miedzy marka a klien-
tem, ktéry czuje sie zauwazony i doceniony. Celem
personalizacji reklam jest wiec stworzenie wrazenia,
ze kazda oferta jest przygotowana specjalnie dla od-
biorcy, co zwieksza jego zaangazowanie i sktonno$¢ do
zakupu czy uwagi. W erze cyfrowej, gdzie interakcje
z klientami sg zautomatyzowane i masowe, umiejet-
nos$¢ indywidualnego podejscia do kazdego uzytkow-
nika staje sie kluczowym elementem skutecznej stra-
tegii marketingowej Szwarc, 2010). Tak pojmowana
personalizacja reklamy wptywa przede wszystkim na
jej skuteczno$¢, zwiekszajac zaangazowanie konsu-
menta w dziatania marki oraz poprawiajac komunika-
cje miedzy nabywcg a marka. Dodatkowo, ma ogrom-
ne znaczenie dla satysfakcji klienta, umozliwiajac mu
sprawniejsze podejmowanie decyzji zakupowych,
szybsze zakupy oraz nabywanie produktéw i ustug
idealnie dopasowanych do jego potrzeb i oczekiwan,
co oszczedza czas potrzebny na poszukiwanie odpo-
wiednich produktéow.

Korzysci dla konsumenta obejmuja uzyskanie in-
formacji o promocjach, sp6jnos¢ i dopasowanie tre-
$ci promocyjnych oraz eliminacje nieinteresujacych
lub irytujgcych reklam. Z perspektywy organizacji,
personalizacja reklam pozwala na budowanie bazy
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build trust, leading to more reliable and lasting
customer relationships. Personalisation also enables
the brand to be developed in line with ethical business
and communication rules, while taking care of the
confidentiality and privacy of customer data. All this
contributes to increasing competitiveness in the
market through the reputation of a reliable and loyal
company. The personalisation of advertising benefits
both consumers and companies. Consumers receive
content that is relevant and interesting to them, which
improves their advertising experience. Companies,
on the other hand, can better understand the needs
of their customers, build stronger relationships with
them and stand out in the market as reliable and
ethical businesses (Dare).

The personalisation of advertising in the TV market
has revolutionised the way in which viewers consume
advertising content. Thanks to advanced analysis and
big data technologies, TV broadcasters can now deliver
personalised content that s closely tailored to viewers’
interests, preferences and habits. This approach
enables the creation of more engaging and effective
advertising campaigns that are more responsive to the
needs of viewers. As a result, advertisements become
less relevant and more valuable to audiences, which
increases their effectiveness and has a positive impact
on brand image (Zawislinska, Chmielewska, 2021, pp.
37-52).

For companies advertising on TV, personalisation
represents a significant step forward in building
relationships with customers. The ability to target
advertisements precisely means that marketing
messages reach the right audience segments, which
in turn increases conversion and ROI (return on
investment) rates. Personalisation also allows the
collection and analysis of valuable data on consumer
preferences, which helps companies to better
understand their audience and adapt their marketing
strategies to changing trends and market expectations.
As a result, the personalisation of TV advertisements
not only improves the viewer experience, but also
reinforces the position of brands that use this
technology effectively.

Description of the ad personalisation project at
remote control switches - Project name: Reach
the Audience

Having two-way communication capabilities,
IPTV operators can send messages directly to the TV
screen. This opens up new opportunities to interact
with viewers, allowing tailored advertising content
and messages to be delivered in real time. Nielsen data
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wiedzy o klientach, obejmujgcej ich dane adresowe
oraz preferencje zakupowe i marketingowe. Dzieki
temu firmy moga zbudowa¢ zaufanie, prowadzace do
bardziej wiarygodnych i trwatych relacji z klientami.
Personalizacja umozliwia rowniez rozwijanie marki
zgodnie z zasadami etycznego biznesu i komunikacji,
dbajac jednoczesnie o poufnos¢ i prywatnos¢ danych
klientow. Wszystko to przyczynia sie do zwiekszenia
konkurencyjno$ci na rynku, poprzez posiadanie opinii
rzetelnej i lojalnej firmy. Personalizacja reklamy przy-
nosi korzysci zaré6wno konsumentom, jak i firmom.
Konsumenci otrzymuja tresci, ktére sg dla nich istotne
i interesujace, co poprawia ich doswiadczenia rekla-
mowe. Firmy natomiast moga lepiej zrozumie¢ potrze-
by swoich klientow, budowaé z nimi silniejsze relacje
oraz wyrézniac sie na rynku jako rzetelne i etyczne
przedsiebiorstwa (Dare).

Personalizacja reklamy na rynku telewizyjnym zre-
wolucjonizowata sposéb, w jaki odbiorcy konsumuja
tresci reklamowe. Dzieki zaawansowanym techno-
logiom analitycznym i big data, nadawcy telewizyjni
moga teraz dostarczac spersonalizowane tresci, ktére
sg $cisle dopasowane do zainteresowan, preferencji
i nawykow ogladajacych. To podej$cie umozliwia two-
rzenie bardziej angazujacych i efektywnych kampanii
reklamowych, ktore lepiej odpowiadaja na potrzeby
widzéw. W rezultacie, reklamy stajg sie mniej trafne
i bardziej warto$ciowe dla odbiorcéw, co zwieksza ich
skuteczno$¢ i pozytywnie wptywa na wizerunek mar-
ki (Zawislinska, Chmielewska, 2021, s. 37-52).

Dla firm reklamujacych sie w telewizji, personali-
zacja stanowi znaczacy krok naprzéd w budowaniu
relacji z klientami. Mozliwo$¢ precyzyjnego targeto-
wania reklam oznacza, Ze przekazy marketingowe
trafiajg do odpowiednich segmentéw widowni, co
z kolei zwieksza wskazniki konwersji i ROI (zwrotu
z inwestycji). Personalizacja pozwala rowniez na zbie-
ranie i analizowanie cennych danych o preferencjach
konsumentéw, co pomaga firmom lepiej zrozumiec
swoja publiczno$¢ i dostosowaé swoje strategie mar-
ketingowe do zmieniajacych sie trendéw i oczekiwan
rynku. W efekcie, personalizacja reklam telewizyjnych
nie tylko poprawia do$wiadczenia widzéw, ale takze
wzmacnia pozycje marek, ktére skutecznie wykorzy-
stujg te technologie.

Opis projektu personalizacji reklamy przy prze-
laczeniach na pilocie - Nazwa projektu: Reach the
Audience

Operatorzy IPTV, posiadajac mozliwo$¢ komuni-
kacji dwukierunkowej, moga wysyta¢ komunikaty
bezposrednio na ekran telewizora. To otwiera nowe
mozliwosci interakcji z widzami, pozwalajgc na do-
starczanie dopasowanych tre$ci reklamowych oraz
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shows that the average number of channel switches
per person is 9.7 per day. Assuming an average of 2.2
people per household, this results in approximately 22
channel switches per day. For IPTV users, this number
averages 43 switches per day, which clearly shows the
more dynamic way in which content is consumed with
this technology (Nielsen, 2023).

One of the technological challenges for IPTV
operatorsis to minimise delays when loading channels.
Currently, the average delay time is between 2 and
3 seconds, which is a key aspect of user experience.
Shorter loading times increase the satisfaction of
viewers and reduce the frustration of waiting for
content to be loaded. Operators constantly work to
improve the performance of their services, which
includes the optimisation of network infrastructure
and the introduction of new data compression
technologies. As a result, users can enjoy seamless
and fast access to a wide range of channels and on-
demand content, which makes the IPTV offer even
more attractive.

Main Project Objective: Engaging and
Concentrating Viewers While Switching TV Channels.

The use of a remote control to provide contact
with an advertising message while switching channels
is irreplaceable and difficult to achieve in an online
environment or in traditional advertising breaks. The
Reach the Audience project introduces innovative
technological solutions that enable the display of
advertising boards on TV screens exactly at the
moment when TV programmes are switched.

This project is aimed at the use of IPTV technology
to increase the effectiveness of advertising campaigns
by displaying advertisements strategically at the
time when viewers are most focused on the TV
screen and receptive to the message when switching
channels. Thanks to the return path, IPTV operators
can determine when and how often viewers change
channels, allowing for greater precision in ad
targeting. The operation of geographical segments
(counties) is analogous to online campaigns, the vast
majority of which is based precisely on geolocation.
The only difference is that the Reach the Audience
project did not profile users separately - it analysed
and addressed campaigns at the county level within
geographical segments.

Key project assumptions

Smart Analytics and Targeting - Using advanced
data analytics algorithms to determine viewer habits

komunikatéw w czasie rzeczywistym. Z danych Nie-
Isen wynika, ze $rednia liczba przetgczen kanatéw na
osobe wynosi 9,7 dziennie. Przy zalozZeniu, Ze w jed-
nym gospodarstwie domowym mieszka Srednio 2,2
osoby, daje to okoto 22 przetgczenia kanatéw dzien-
nie. W przypadku uzytkownikéw IPTV liczba ta wy-
nosi $rednio 43 przetgczenia dziennie, co pokazuje
wyraznie bardziej dynamiczny sposéb konsumowania
tresci w tej technologii (Nielsen, 2023).

Jednym z wyzwan technologicznych dla operato-
row IPTV jest minimalizacja opdZnien przy tadowaniu
kanatéw. Obecnie przecietny czas op6znienia wynosi
od 2 do 3 sekund, co jest kluczowym aspektem do-
Swiadczenia uzytkownika. Krétsze czasy tadowania
zwiekszajg satysfakcje widzow i zmniejszajg frustracje
zwigzang z oczekiwaniem na zatadowanie tresci. Ope-
ratorzy nieustannie pracujg nad poprawa wydajnosci
swoich ustug, co obejmuje optymalizacje infrastruktu-
ry sieciowej i wprowadzenie nowych technologii kom-
presji danych. Dzieki temu, uzytkownicy moga cieszy¢
sie ptynnym i szybkim dostepem do szerokiej gamy
kanatéw i tresci na zadanie, co dodatkowo zwieksza
atrakcyjno$c oferty IPTV.

Gloéwny Cel Projektu: Angazowanie i Koncentra-
cja Widzéw Podczas Przetgczania Kanatéw TV.

Wykorzystanie pilota do zapewnienia kontaktu
z komunikatem reklamowym podczas przetgczania
kanatéw jest niezastgpione i trudne do osiagniecia
w Srodowisku internetowym lub w tradycyjnych prze-
rwach reklamowych. Projekt ,Reach the Audience”
wprowadza innowacyjne rozwigzania technologiczne,
umozliwiajgce wyswietlanie plansz reklamowych na
ekranach telewizoréw doktadnie w momencie przeta-
czania programow telewizyjnych.

Projekt ten ma na celu wykorzystanie technologii
IPTV, aby zwiekszy¢ skuteczno$¢ kampanii reklamo-
wych przez strategiczne wyswietlanie reklam w cza-
sie, gdy widzowie sg najbardziej skoncentrowani na
ekranie telewizora i podatni na przekaz - podczas
przetaczania kanatéw. Dzieki $ciezce zwrotnej, opera-
torzy IPTV moga okresla¢ kiedy i jak czesto widzowie
zmieniajg kanatly, co pozwala na zwiekszenie precy-
zji w targetowaniu reklam. Operowanie segmentami
geograficznymi (powiaty) jest analogiczne do kampa-
nii internetowych, ktére z zdecydowanej wiekszosci
opieraja sie wtasnie na geolokalozacji. Jedyna réznica
polega na tym, Ze projekt Reach the Audience nie pro-
filowat uzytkownikéw z osobna, tylko analizowat i ad-
resowat kampanie na poziomie powiatow w ramach
segmentdw geograficznych.

Kluczowe zalozZenia projektu

Inteligentne Analizy i Targetowanie - Wykorzysta-
nie zaawansowanych algorytmoéw analizy danych do
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in the dimension of geographical segments. The
system collects data on how often and at what time
of day users in the county switch channels, allowing
advertisements to be displayed at the optimum time.

Dynamic Ad Display - The technology allows
advertising boards to be displayed instantly when
a viewer changes a channel. The advertisements are
tailored and dedicated to a specific geographical area,
e.g. the counties where the advertiser’s stationary
outlets are located.

Interactivity and Personalisation - Ads can be
interactive, encouraging viewers to interact using
a remote control. Through geographic segmentation,
viewers in a particular geographical area receive
advertisements that are most relevant to them,
increasing the chance of engagement and a positive

response.
Effectiveness for advertisers - Increased
effectiveness of advertising campaigns through

precise targeting. Better return on investment (ROI)
thanks to displaying advertisements at the most
appropriate times. The ability to tailor advertising
content to viewers’ preferences, which increases its
attractiveness and effectiveness.

Values for viewers - Receiving more relevant and
interesting advertisements. Reducing the frustration
associated with random and irrelevant commercial
breaks. The ability to interact with advertisements,
making them more engaging and less intrusive.

The project was aimed at reaching effectively
90,000 households with advertisements, covering 319
counties across Poland. Thanks to state-of-the-art IPTV
technology and geographic targeting, the project gives
the possibility of broadcasting an impressive number
0f 13,500,000 advertising boards per month after MVP
testing. The reach during the project covered various
regions of Poland, allowing advertisements to reach
a wide demographic spectrum. It covered both urban
and rural areas, allowing for a better understanding
and adaptation of advertising content to local needs
and preferences. This has enabled advertisers to plan
more effectively the campaigns that will have a greater
impact on their target audiences.

The project assumed the broadcasting of 150 ads
per household per month, whichaddsupto 13,500,000
advertising boards per month. Such a high number of
displays regularly refreshes the memory of the brand
and builds its awareness among consumers.

The frequent display of advertisements at strategic
moments, such as switching channels, ensures that
advertisements are noticeable and more likely to
engage audiences. Using advanced IPTV technologies,
the project enabled the dynamic and flexible
management of advertising campaigns. Prepared
together with IPTV operators, the system allowed the
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okreslania nawykow widzoéw w wymiarze segmentéw
geograficznych. System zbiera dane na temat czesto-
tliwosci i pory dnia, w ktérych uzytkownicy w danym
powiecie przetaczaja kanaty, umozliwiajac wyswietla-
nie reklam w optymalnym momencie.

Dynamiczne Wyswietlanie Reklam - Technolo-
gia umozliwia natychmiastowe wyswietlanie plansz
reklamowych, gdy widz zmienia kanal. Reklamy sa
dostosowane i dedykowane do danego obszaru geo-
graficznego, np. powiatéw, w ktérych sa stacjonarne
punkty handlowe danego reklamodawcy.

Interaktywnos$¢ i Personalizacja - Reklamy moga
by¢ interaktywne, zachecajac widzéw do interakcji za
pomoca pilota. Dzieki segmentacji geograficznej, wi-
dzowie z danego obszaru geograficznego otrzymuja
reklamy, ktére sa dla nich najbardziej relevantne, co
zwieksza szanse na zaangazowanie i pozytywna reak-
cje.

Skuteczno$¢ dla reklamodawcéw - Zwiekszona
skuteczno$¢ kampanii reklamowych dzieki precyzyj-
nemu targetowaniu. Lepszy zwrot z inwestycji (ROI)
dzieki wyswietlaniu reklam w najbardziej odpowied-
nich momentach. Mozliwo$¢ dostosowania tresci re-
klamowych do preferencji widzéw, co zwieksza ich
atrakcyjnos$c i skutecznosé.

Wartosci dla widzéw - Odbieranie bardziej rele-
vantnych i interesujacych reklam. Redukcja frustracji
zwigzanej z przypadkowymi i nieistotnymi przerwa-
mi reklamowymi. Mozliwo$¢ interakcji z reklamami,
co czyni je bardziej angazujacymi i mniej ucigzliwymi.

Projekt miat na celu skuteczne dotarcie z rekla-
mami do 90 000 gospodarstw domowych, obejmujac
swoim zasiegiem 319 powiatéw w catej Polsce. Dzie-
ki nowoczesnej technologii IPTV oraz targetowaniu
gegoraficznemu, projekt po testach MVP pozwala na
emisje imponujgcej liczby 13 500 000 plansz reklamo-
wych miesiecznie. Zasieg podczas realizacji projektu
obejmowat réznorodne regiony Polski, dzieki czemu
reklamy mogty dociera¢ do szerokiego spektrum de-
mograficznego. Obejmowat zaréwno miejskie, jak
i wiejskie obszary, co pozwolito na lepsze zrozumie-
nie i dostosowanie tresci reklamowych do lokalnych
potrzeb i preferencji. Dzieki temu reklamodawcy mo-
gli efektywniej planowa¢ kampanie, ktére bedg miaty
wiekszy wplyw na docelowe grupy odbiorcéw.

Projekt zaktadat emisje 150 reklam na jedno go-
spodarstwo domowe w ciggu miesiaca, co sumuje sie
do 13 500 000 plansz reklamowych miesiecznie. Tak
wysoka liczba emisji pozwala na state przypominanie
o marce i budowanie jej $wiadomos$ci wsérdéd konsu-
mentow.

Czeste wyswietlanie reklam w strategicznych mo-
mentach, takich jak przetgczanie kanatéw, zapewnia,
ze reklamy sg zauwazalne i majg wieksze szanse na za-
angazowanie odbiorcow. Wykorzystujac zaawansowa-



The prediction model for advertising campaigns...

Model predykcji kampanii reklamowych...

identification of viewing habits so that advertisements
could be shown at the most appropriate times,
increasing their effectiveness. In addition, advanced
algorithms analysed data, making it possible to adapt
advertising content continuously to viewers’ changing
preferences.

Project results

Reaching 50,000 households, the potential to reach
90,000 households nationwide in 319 counties.

A high number of ad plays ensures the constant
presence of the brand in the minds of consumers.

The ability to tailor advertising content to the
specific needs and preferences of local audiences.

Displaying advertisements at strategic moments,
such as switching channels, increases the chances of
viewer engagement and positive response.

It should be emphasised that the project
represents an innovative and pioneering approach
to TV advertising on the Polish market, combining
modern technology with geographic targeting. Thanks
to the broad reach, the high number of displays and
dynamic campaign management, advertisers have
the opportunity to reach their audience and to build
stronger brand awareness effectively. The project
not only increases the effectiveness of advertising
campaigns, but also improves the experience of
viewers by providing them with more relevant and
interesting content.

The results of the test conducted in January -
March 2024

The test of a channel-switching campaign using
aremote control provided interesting resultsregarding
the probability of a record being drawn depending on
the number of ad plays. A detailed analysis of results
for various numbers of displays is presented below:

50,000 displays (1_results_ 50k) - The average
probability of a record being drawn was 4.45%. At
this stage of the campaign, the probability of contact
with an ad is relatively low, which indicates the need
to increase the number of displays for better reach.

75,000 displays (2_results_75k) - The probability
of a record being drawn increases to 6.67%. An
increase in displays by 25,000 results in a significant
increase in chances of reaching the audience.

100,000 displays (3_results_100k) - With 100,000
displays, the average probability of a record being

ne technologie IPTV, projekt umozliwiat dynamiczne
i elastyczne zarzgdzanie kampaniami reklamowymi.
Przygotowany wraz z operatorami [PTV system po-
zwalat na okre$lenie nawykoéw ogladania, dzieki cze-
mu reklamy mogty by¢ wyswietlane w najbardziej od-
powiednich momentach, zwiekszajgc ich efektywnos¢.
Dodatkowo, zaawansowane algorytmy analizowaty
dane pozwalajac na ciagte dostosowywanie tresci re-
klamowych do zmieniajgcych sie preferencji widzéw.

Efekty projektu

Dotarcie do 50 000 gospodarstw domowych, po-
tencjat do 90 000 gospodarstw domowych w catej Pol-
sce, obejmujacych 319 powiatow.

Wysoka liczba emisji reklam zapewnia statg obec-
no$¢ marki w §wiadomosci konsumentéw.

Mozliwo$¢ dostosowania tresci reklamowych do
specyficznych potrzeb i preferencji lokalnych odbior-
cow.

Wyswietlanie reklam w strategicznych momen-
tach, takich jak przetaczanie kanatéow, zwieksza szan-
se na zaangazowanie odbiorcéw i pozytywng reakcje.

Nalezy podkresli¢, ze projekt stanowi innowacyj-
ne i pionierskie podejscie do reklamy telewizyjnej na
rynku Polskim, taczac nowoczesng technologie z tar-
getowaniem geograficznym. Dzieki szerokiemu zasie-
gowi, wysokiej liczbie emisji i dynamicznemu zarza-
dzaniu kampaniami, reklamodawcy maja mozliwo$¢
skutecznego dotarcia do swoich odbiorcéw i budo-
wania silniejszej §wiadomos$ci marki. Projekt nie tyl-
ko zwieksza efektywnos$¢ kampanii reklamowych, ale
takze poprawia doswiadczenia widzow, dostarczajac
im bardziej relevantne i interesujace tresci.

Wyniki przeprowadzonego testu w miesigcach
styczen - marzec 2024 r.

Test kampanii z przetgczania kanatéw przy uzy-
ciu pilota dostarczyt interesujacych wynikéw doty-
czacych prawdopodobienistwa wylosowania rekordu
w zaleznosci od liczby emisji reklam. Ponizej przed-
stawiono szczeg6towa analize wynikéw dla réznych
ilosci emis;ji:

50 000 emisji (1_wyniki_50k) - Srednie prawdo-
podobienstwo wylosowania rekordu wyniosto 4,45%.
Na tym etapie kampanii, prawdopodobienistwo kon-
taktu z reklamg jest relatywnie niskie, co wskazuje
na koniecznos$¢ zwiekszenia liczby emisji dla lepszego
Zasiegu.

75 000 emisji (2_wyniki_75k) - Prawdopodobien-
stwo wylosowania rekordu wzrasta do 6,67%. Wzrost
emisji o 25 000 skutkuje znacznym zwiekszeniem
szans na dotarcie do odbiorcéw.
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drawn reaches 8.90%. The campaign becomes more
effective, with an almost 9% chance of contact with
the ad.

150,000 displays (4_results_150k) - Increasing the
number of displays to 150,000 results in an increase
of probability to 13.35%. This is a significant leap,
indicating an improvement in the effectiveness of the
campaign.

200,000 displays (5_results_200k) - With 200,000
displays, the probability of a record being drawn is
17.80%. Achieving this level of display significantly
increases the chances of reaching a wide audience.

250,000 displays (6_results_250k) - The
probability increases to 22.25% with 250,000 displays.
This clearly shows that the campaign is gaining full
momentum, steadily increasing the coverage.

300,000 displays (7_results_300k) - A further
increase of the number of displays to 300,000
increases the probability to 26.69%. The campaign
reaches a point where more than a quarter of viewers
are likely to see the ad.

400,000 displays (8_results_400k) - With 400,000
displays, the average probability of a record being
drawn is 35.59%. A significant increase in the number
of displays largely increases the effectiveness of the
campaign.

500,000 displays (9_results_500k) — The maximum
number of displays tested - 500,000 - leads to
probability at the level of 44.49%. This shows that
almost half of the audience is exposed to the ad with
a very high number of displays.

The results of the pilot-switching campaign
test show that increasing the number of ad plays
significantly improves the likelihood of reaching the
audience. Initial values indicate moderate chances,
which increase significantly with the number of
displays, reaching almost 45% at 500,000 displays.
This data is crucial for planning effective advertising
campaigns, allowing for the optimal use of the
advertising budget and the maximisation of the reach.

100 000 emisji (3_wyniki_100k) - Przy 100 000
emisji, Srednie prawdopodobienstwo wylosowania re-
kordu osigga 8,90%. Kampania staje sie bardziej efek-
tywna, z prawie 9% szansg na kontakt z reklama.

150 000 emisji (4_wyniki_150k) - Zwiekszenie
liczby emisji do 150 000 skutkuje wzrostem prawdo-
podobienstwa do 13,35%. Jest to znaczny skok, wska-
zujacy na poprawe skutecznos$ci kampanii.

200 000 emisji (5_wyniki_200k) - Przy 200 000
emisji, prawdopodobienstwo wylosowania rekordu
wynosi 17,80%. Osiggniecie takiego poziomu emisji
znaczaco zwieksza szanse na dotarcie do szerokiego
grona odbiorcéw.

250 000 emisji (6_wyniki_250k) - Prawdopodo-
bienstwo wzrasta do 22,25% przy 250 000 emisji. To
wyraznie pokazuje, Zze kampania nabiera petnego roz-
pedu, zapewniajac coraz wiekszy zasieg.

300 000 emisji (7_wyniki_300k) - Dalsze zwiek-
szenie liczby emisji do 300 000 powoduje wzrost
prawdopodobienstwa do 26,69%. Kampania osigga
punkt, w ktérym ponad jedna czwarta widzéw ma
szanse zobaczy¢ reklame.

400 000 emisji (8_wyniki_400k) - Przy 400 000
emisji, Srednie prawdopodobiefistwo wylosowania
rekordu wynosi 35,59%. Znaczny wzrost liczby emisji
skutkuje duzym wzrostem skuteczno$ci kampanii.

500 000 emisji (9_wyniki_500k) - Maksymalna
testowana liczba emisji, 500 000, prowadzi do praw-
dopodobienstwa na poziomie 44,49%. To pokazuje,
Ze przy bardzo duzej liczbie emisji, niemal potowa od-
biorcow ma kontakt z reklama.

Wyniki testu kampanii z przetgczania na pilocie po-
kazujg, ze zwiekszanie liczby emisji reklam znaczgco
poprawia prawdopodobienistwo dotarcia do odbior-
cow. Poczatkowe wartosci wskazujg na umiarkowa-
ne szanse, ktére znaczaco rosng wraz z liczba emisji,
osiagajac prawie 45% przy 500 000 emisji. Te dane sg
kluczowe dla planowania efektywnych kampanii re-
klamowych, pozwalajgc na optymalne wykorzystanie
budzetu reklamowego i maksymalizacje zasiegu.

Table 1. Personalised Advertising Displays - results for March 2024
Tabela 1. Personalizowane Emisje Reklamowe - wyniki za marzec 2024

Average probability of a record being drawn /

DGty Lot 2 Srednia z prawdopodobienstwo wylosowania rekordu
1_results_50k / 1_wyniki_50k 4.45%
2_results_75k / 2_wyniki_75k 6.67%
3_results_100k / 3_wyniki_100k 8.90%
4 results_150k / 4_wyniki_150k 13.35%
5_results_200k / 5_wyniki_200k 17.80%
6_results_250k / 6_wyniki_250k 22.25%
7_results_300k / 7_wyniki_300k 26.69%
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Average probability of a record being drawn /

iy i 2 Srednia z prawdopodobienstwo wylosowania rekordu
8_results_400k / 8_wyniki_400k 35.59%
9_results_500k / 9_wyniki_500k 44.49%

Source: Own elaboration.
Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Figure 4. Summary of average test results - March 2024
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Rysunek 4. Podsumowanie $rednich wynikdw testu - marzec 2024

Source: Own elaboration.
Zrodto: Opracowanie wtasne.

The test shows that the greater the reach of the
campaign (e.g. 400k or 500k results), the higher the
average costs of both ad plays and unique viewer
acquisition. The blue and orange bars, which represent
the costs of ad plays, are considerably higher than the
grey, yellow and light blue bars, indicating that the
cost of reaching unique audiences is relatively lower,
but ad plays generate higher costs with a greater
reach.

In the context of the project’s objectives, the results
show that the greater reach allows a wider audience
to be reached, but involves higher advertising costs.

Z przeprowadzonego testu wynika, Ze im wiekszy
zasieg kampanii (np. 400k czy 500k wynikéw), tym
rosng Srednie koszty zaréwno emisji reklam, jak i zdo-
bywania unikalnych odbiorcéw. Niebieskie i pomaran-
czowe stupki, ktére reprezentuja koszty emisji reklam,
znacznie przewyzszaja szare, zotte i jasnoniebieskie,
co wskazuje, Ze koszt dotarcia do unikalnych odbior-
coéw jest wzglednie nizszy, ale emisje reklam generujg
wyzsze koszty przy wiekszym zasiegu.

W kontekscie zatozen projektu, wyniki pokazu-
ja, ze wiekszy zasieg pozwala na dotarcie do szerszej
grupy odbiorcéw, ale wigze sie z wiekszymi kosztami
reklamowymi.

Sample statistics for the test on 23/01/2024 08:56:00 - 20/03/2024 20:42los_500k. /
Przykladowe statystyki dla testu w dniach 23.01.2024 08:56:00 - 20.03.2024 20:42los_500k.

Liczba 2 i wiecej sek. emisji |
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Figure 5. Analysis of the number of displays in the test
Rysunek 5. Analiza liczby emisji w ramach testu
Source: Own elaboration.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Figure 5 shows the number of ad plays in two
categories within the test conducted.

Rysunek 5 przedstawia liczbe emisji reklam w dwéch
kategoriach w ramach przeprowadzonego testu.
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1. 2 and more seconds of Displays. This result
shows that a total of 397,128 ads with a length
of 2 or more seconds were played in the
test. This means that a significant part of the
campaign involved longer advertising formats,
suggesting a strategy based on more elaborate
advertising messages.

2. Number of 6-second displays. Here we see
that 305,766 short 6-second ads were played.
Shorter formats tend to be more concise and
can be used to convey key information quickly,
suggesting greater efficiency in reaching the
audience in a shorter time.

Both shortand longer ad formats were widely used,
indicating the versatility of the advertising strategy to
reach audiences through a variety of message forms
and lengths.

600 000
500 000
400 000
300 000
200 000
100 000
0 [ — [ =

0 sec. 1 sec. 2 sec.

3 sec.

1. Liczba 2 i wiecej sek. Emisji. Wynik ten poka-
zuje, ze w teScie wyemitowano tacznie 397 128
reklam o dtugosci 2 sekund lub wiecej. Ozna-
cza to, ze znaczgca cze$¢ kampanii obejmowata
dtuzsze formaty reklamowe, co sugeruje stra-
tegie oparta na bardziej rozbudowanych ko-
munikatach reklamowych.

2. Liczba 6-sekundowych emisji. Tutaj widzimy,
ze wyemitowano 305 766 krotkich, 6-sekun-
dowych reklam. Krétsze formaty sg zwykle
bardziej zwiezte i mogg by¢ uzyte do szybkiego
przekazywania kluczowych informacji, co su-
geruje wieksza efektywno$¢ przy dotarciu do
odbiorcy w krotszym czasie.

Zarowno krotkie, jak i dtuzsze formaty reklam byty
szeroko stosowane, co wskazuje na wszechstronno$¢
strategii reklamowej, umozliwiajacej dotarcie do wi-
dzéw za pomoca réznych form i dtugosci przekazu.

4 sec. 5sec 6 sec. taczna
liczba
emisji

Figure 6. Number of displays depending on the duration of contact with the advertisement
Rysunek 6. Liczba emisji w zalezno$ci od czasu trwania kontaktu z reklamg

Source: Own elaboration.
Zrodto: Opracowanie wtasne.

Figure 6 illustrates the number of ad plays in
respect of the length of viewer contact with the ad (0
to 6 seconds) and the total number of plays. The X-axis
represents the length of time for which the viewer is
in contact with the ad, starting from 0 seconds (no
contact), through successive time intervals, up to
a maximum of 6 seconds. The Y-axis represents the
number of ad plays for each time category. The range
from 0 seconds to 5 seconds shows a small number
of plays for ads to which the viewer was exposed for
a short time (1 to 5 seconds). On the other hand, the
highest number of plays concerned ads with a length
of 6 seconds, which suggests that these formats were
used most frequently in the campaign. The total
number of plays shows the total number of ads played,
amounting to nearly 600 000, which gives an overall
picture of the scale of the campaign conducted.
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Rysunek 6 ilustruje liczbe emisji reklam z podzia-
tem na dtugos¢ trwania kontaktu widza z reklamg (od
0 do 6 sekund) oraz taczng liczbe emisji. 0§ X przed-
stawia czas kontaktu widza z reklamg, rozpoczynajac
od 0 sekund (brak kontaktu), przez kolejne interwaty
czasowe, az do maksymalnie 6 sekund. 0§ Y repre-
zentuje liczbe emisji reklam dla kazdej z kategorii
czasowych. W przedziale od 0 sekund do 5 sekund
wida¢ niewielka liczbe emisji dla reklam, ktére miaty
bardzo krotki kontakt z widzem (od 1 do 5 sekund).
Natomiast najwieksza liczba emisji dotyczyta reklam
o dtugosci 6 sekund, co sugeruje, ze byly to najczesciej
wykorzystywane formaty w kampanii. ft.aczna liczba
emisji pokazuje catkowita liczbe wyemitowanych re-
klam, wynoszacg blisko 600 000, co daje ogdlny obraz
skali przeprowadzonej kampanii.
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The most frequently chosen advertising format was Najczesciej wybieranym formatem reklamowym
shorter 6-second spots, which can be more effective in  byly krétsze, 6-sekundowe spoty, ktére moga by¢ bar-
communicating key messages quickly. dziej efektywne w szybkim przekazywaniu kluczo-

wych informacji.

Table 2. Geographic reach of the advertising campaign - contacts 1+ (2 seconds or more)
Tabel 2. Geograficzny zasieg kampanii reklamowej - kontakty 1+ (2 sekundy i wiecej)

Province / Wojewodztwo County / Powiat Quantity / Ilos¢
LOWER SILESIA / DOLNOSLASKIE Wroctaw 22,770
SILESIA / SLASKIE Tarnogoéra 16,423
OPOLE / OPOLSKIE Krapkowice 14,972
SUBCARPATHIA / PODKARPACKIE Jasto 11,897
LUBLIN / LUBELSKIE Biata Podlaska 11,204
amOROL
£ODZ / LODZKIE Opoczno 9,217
MASOVIA / MAZOWIECKIE Radom 9,001
LOWER SILESIA / DOLNOSLASKIE Ktodzko 8,787
SILESIA / SLASKIE Zywiec 8,673
SILESIA / SLASKIE Cieszyn 8,513
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Krakow 8,264
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Dabrowa Tarnowska 7,410
MASOVIA / MAZOWIECKIE Otwock 7,347
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Krakow 7,238
MASOVIA / MAZOWIECKIE Miawa 6,959
MASOVIA / MAZOWIECKIE Minsk Mazowiecki 6,557
SILESIA / SLASKIE Bielsko-Biala 6,516
MASOVIA / MAZOWIECKIE Warsaw 6,470
W"Yéigé%g?‘éilfg / Czarnkéw-Trzcianka 6,444
SWII%I}I‘]:(‘)OKPP?ZL\‘{SS%E/ Brzesko 5,175
SILESIA / SLASKIE Zabrze 4,915
RO
WIELKOPOLSKIE Poana #330
LOWER SILESIA / DOLNOSLASKIE Wroctaw 4,326
SILESIA / SLASKIE Gliwice 4,294
AmOROLA
SILESIA / SLASKIE Gliwice 4,103
SUBCARPATHIA / PODKARPACKIE Jarostaw 4,003
LUBLIN / LUBELSKIE Lukdéw 3,966
MASOVIA / MAZOWIECKIE Nowy Dwoér Mazowiecki 3,963
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Province / Wojewddztwo County / Powiat Quantity / Ilo$¢
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Bochnia 3,757
S%EEFTOOK‘;RZ@%;E / Busko-Zdrj 3,584
LUBLIN / LUBELSKIE Radzyn Podlaski 3,343
SILESIA / SLASKIE Mikotéw 3,232
SUBCARPATHIA / PODKARPACKIE Brzozéw 3,151
MASOVIA / MAZOWIECKIE Wotomin 2,931
SILESIA / SLASKIE Bytom 2,924
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Wadowice 2,886
POMERANIA / POMORSKIE Wejherowo 2,826
SUBCARPATHIA / PODKARPACKIE Bieszczady 2,791
KIEX%%?P%B&EOR&I\I?I% / Bydgoszcz 2,672
WIELKOPOLSKIE Leszno 2,649
MASOVIA / MAZOWIECKIE Pruszkéw 2,638
PODLASIE / PODLASKIE Kolno 2,633
LUBUSKIE / LUBUSKIE Wschowa 2,587
LOWER SILESIA / DOLNOSLASKIE Ole$nica 2,483
No data / Brak danych No data 2,476
LOWER SILESIA / DOLNOSLASKIE Bolestawiec 2,445
OPOLE / OPOLSKIE Opole 2,424
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Limanowa 2,414
MASOVIA / MAZOWIECKIE Western Warsaw 2,350
LUBUSKIE / LUBUSKIE Zary 2,234
SUBCARPATHIA / PODKARPACKIE Krosno 2,232
MALOPOLSKA / MALOPOLSKIE Tarnéw 2,207
MASOVIA / MAZOWIECKIE Piaseczno 2,174
oL KA
LUBLIN / LUBELSKIE Putawy 2,083

Source: Own elaboration.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Table 2 shows the reach of ad plays in various
counties and provinces in Poland, measuring the
number of viewer contacts with an ad lasting 2 seconds
or longer. The data are grouped according to provinces
and encompass both larger cities and smaller regions,
allowing a fuller understanding of the geographical
scope of the advertising campaign. The greatest reach
was achieved in the Wroctaw County, which was
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Tabela 2 przedstawia zasieg emisji reklam w po-
szczego6lnych powiatach i wojewddztwach w Polsce,
mierzac liczbe kontaktow widzéw z reklamg trwajaca
2 sekundy lub dtuzej. Dane s3 pogrupowane wedtug
wojewo6dztw i obejmuja zaréwno wieksze miasta, jak
i mniejsze regiony, co pozwala na petniejsze zrozumie-
nie geograficznego zasiegu kampanii reklamowe;j. Naj-
wiekszy zasieg osiggnieto w powiecie wroctawskim,
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exposed to ads 22,770 times. The Tarnowskie Gory
County (16,423 contacts) and the Krapkowice County
(14,972 contacts) rank next, which shows a high
interest in advertisements in these areas.

These data provide valuable information for
advertisers, enabling them to target precisely
advertising campaigns in the most effective regions.
Differences between urban and rural regions are
apparent, allowing advertising content to be better
tailored to local audiences.

ktéry odnotowat az 22 770 kontaktéw z reklama. Ko-
lejne miejsca zajmuja powiat tarnogorski (16 423 kon-
taktow) oraz powiat krapkowicki (14 972 kontaktéw),
co pokazuje duze zainteresowanie reklamami w tych
obszarach.

Dane te dostarczajg cennych informacji dla rekla-
modawcdéw, umozliwiajac im precyzyjne targetowanie
kampanii reklamowych w najbardziej efektywnych re-
gionach. Widoczne s réznice miedzy regionami miej-
skimi a wiejskimi, co pozwala na lepsze dopasowanie
tresci reklamowych do lokalnych odbiorcow.

Table 3. Stations/Channels - coverage 1+ (contact lasting 2 seconds or more) for stations with the highest number of plays
Tabel 3. Stacje/Kanaty - zasieg 1+ (kontakt trwajacy 2 sekundy lub wiecej) dla stacji o najwyzszej liczbie wyswietlen

TV channel / Kanal TV Quantity / ilos¢ TVP Sport 1,747
TVP 1 55,708 TVP Kultura 1,715
TVP 2 50,057 Tele 5 1,706
TVN24 37,029 TVP Kobieta 1,543

TV4 24,317 Polsat Rodzina 1,522
TVN 7 15,102 TVP Historia 1,435
AVIOS.tv 12,524 Comedy Central 1,347
TTV 12,374 Nickelodeon Polska 1,217
Puls 2 10,904 EWTN 1,214
TV6 Polsat Doku 1,178
Polsat News 6,716 Polsat Play 1,176
wPolsce.pl 6,516 Nowa TV 1,162
TV Trwam 5,948 TLC 1,144
TV Puls 4,760 Polonia 1 1,085
HGTV 4,685 Polsat Cafe 1,049
Zoom TV 4,654 ID 1,046
TVN Turbo 4,333 Polsat News 2 1,036
Eurosport 1 4,057 Paramount Channel 1,025
TVP Info 3,905 4FUN Kids 940
Polsat 2 3,621 Eurosport 2 932
Stopklatka TV 3,578 Discovery Science 924
TVP ABC 3,303 Polsat Sport Extra 916
WP 3,218 France 24 ENG 915
Disney Junior 2,961 Polsat News Polityka 881
TVN24 Biznes i Swiat 2,817 Super Polsat 869
Fokus TV 2,741 Eska TV Extra 851
TVP Polonia 2,439 Kino Polska 836
Polsat Film 2,182 TVP Dokument 817
TVP Seriale 2,126 Wydarzenia 24 817
Disney Channel 2,124 TVP NAUKA 812
wPolsce 1,999 DTX 794
Polsat Sport 1,998 Ale Kino+ 776
TVS 1,935 BBC Cbeebies 746

Source: Own elaboration.
Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Table 3 shows the number of viewers’ contacts
with an ad lasting 2 seconds or longer on different
TV channels in Poland. This coverage includes both
mainstream stations and more niche themed channels,
which provides advertisers with valuable information
on the visibility of their content in different segments
of the TV market.

The highest reach of ads was recorded on TVP 1
and TVP 2 channels, where the number of contacts
was 55,708 and 50,057 respectively. News channels,
such as TVN24 (37,029) and Polsat News (6,716),
also achieved significant results, demonstrating the
growing role of news in generating audiences for
advertisements.

In contrast, thematic channels such as TVN Turbo
(4,333), Eurosport 1 (4,057) and HGTV (4,685)
attract more specialised audiences, which can be
beneficial for advertising campaigns targeting specific
demographics. Channels for children, such as Disney
Junior (2,961) and Nickelodeon Polska (1,217), also
recorded a distinct audience share, which can be
valuable for brands addressed to families and children.
This table shows how a variety of TV channels can
achieve a significant advertising reach, from the largest
national stations to more niche channels. These data
can help advertisers plan and adapt their campaigns
better, choosing those stations that best suit their
marketing goals and audience profile.

Conclusions and observations after the project
test

Preliminary results indicate that randomised
advertising campaigns generate results that are almost
identical to those obtained under real conditions.
Viewer rating distributions and the number of unique
set-top boxes (STBs) remain similar to the baseline
data. The higher the number of ad plays, the closer we
get to a situation where advertisements are displayed
on each unique device. This means that, over time,
greater market saturation and more even audience
reach can be achieved, which was the objective in the
baseline.

One of the challenges is that the probability of
a record going into analysis becomes very high in the
case of larger estimates, for example 300,000 plays.
This can lead to somewhat distorted analytical results,
as the system requires even more baseline results
from subsequent campaigns to achieve full analytical
precision.

In order for an advertising campaign to be fully
effective and precise, it is necessary to collect more
baseline results from successive campaigns. Only then
will it be possible to obtain a complete analytical tool
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Tabela 3 przedstawia liczbe kontaktéow widzéw
z reklamg trwajacg 2 sekundy lub dtuzej na réznych
kanatach telewizyjnych w Polsce. Zasieg ten obejmuje
zaréwno stacje ogélnodostepne, jak i bardziej niszowe
kanaty tematyczne, co dostarcza reklamodawcom cen-
nych informacji na temat widocznosci ich tresci w réz-
nych segmentach rynku telewizyjnego.

Najwiekszy zasieg reklam odnotowano na kana-
tach TVP 1 i TVP 2, gdzie liczba kontaktéw wyniosta
odpowiednio 55 708 i 50 057. Kolejne na li$cie kanaty
informacyjne, takie jak TVN24 (37 029) i Polsat News
(6 716), rowniez osiggnety znaczace wyniki, co poka-
zuje rosnaca role wiadomosci w generowaniu widow-
ni dla reklam.

Z kolei kanatly tematyczne, takie jak TVN Turbo (4
333), Eurosport 1 (4 057) i HGTV (4 685), przyciagaja
bardziej wyspecjalizowane grupy odbiorcéw, co moze
by¢ korzystne dla kampanii reklamowych skierowa-
nych do konkretnej demografii. Kanaty dzieciece, takie
jak Disney Junior (2 961) i Nickelodeon Polska (1 217),
réwniez zanotowaty wyrazny udzial w ogladalnosci,
co moze by¢ wartosciowe dla marek skierowanych do
rodzin i dzieci. Tabela ta pokazuje, jak r6znorodne ka-
naty telewizyjne moga osigga¢ znaczacy zasieg rekla-
mowy, od najwiekszych stacji narodowych po bardziej
niszowe kanaly. Dzieki tym danym, reklamodawcy
moga lepiej planowac¢ i dostosowywac swoje kampa-
nie, wybierajac te stacje, ktore najlepiej odpowiadaja
ich celom marketingowym oraz profilowi odbiorcéw.

Whioski i obserwacje po tescie projektu

Wstepne wyniki wskazuja, ze losowe kampanie
reklamowe generuja wyniki, ktére sg niemal identycz-
ne z tymi uzyskiwanymi w rzeczywistych warunkach.
Rozktady ogladalnosci oraz liczba unikatowych deko-
deréw (STB) pozostaja zblizone do danych bazowych.
Im wieksza liczba emisji, tym bardziej zblizamy sie do
sytuacji, w ktorej reklamy sg wyswietlane na kazdym
unikatowym urzadzeniu. Oznacza to, Ze z czasem moz-
na osiggna¢ wieksze nasycenie rynku i bardziej réw-
nomierne dotarcie do odbiorcéw, co byto celem w ba-
zie wyjSciowe;j.

Jednym z wyzwan jest to, ze przy wiekszych es-
tymacjach, na przyktad przy 300 tysigcach emisji,
prawdopodobienstwo, ze dany rekord trafi do analizy,
staje sie bardzo wysokie. Moze to prowadzi¢ do nieco
znieksztatconych wynikéw analitycznych, poniewaz
system wymaga jeszcze wiekszej liczby bazowych wy-
nikéw z kolejnych kampanii, aby osiggna¢ petng pre-
cyzje analityczna.

Aby kampania reklamowa mogta by¢ w petni sku-
teczna i precyzyjna, konieczne jest gromadzenie wiek-
szej liczby bazowych wynikéw z kolejnych kampanii.
Tylko wtedy bedzie mozna uzyska¢ petne narzedzie
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that accurately reflects actual market conditions. As
the number of ad plays and the volume of campaigns
increases, the system will be able to model and predict
results more precisely, providing more reliable and
useful data for future campaigns.

The development of the analytical tool is based
on continuous data collection and the improvement
of estimation methods. Each successive campaign
provides new information that helps to understand
better audience behaviours and the effectiveness of
ad plays. In the long term, this approach will enable
a more sophisticated and precise tool that will be
indispensable to the planning and optimisation of
advertising campaigns in the IPTV environment.

The first results are promising, showing that
randomised campaigns can realistically reflect real-
world conditions. However, in order for an analytical
tool to be fully effective, further data collection and
building a base of results from further campaigns are
necessary. As a result, it will be possible to achieve
full precision in the analysis and optimisation of
advertising campaigns over time.

Conclusions

IPTV has huge potential in revolutionising the
way in which consumers watch TV content. By using
an advanced Internet infrastructure, IPTV offers
flexibility and personalisation that is unattainable for
traditional TV broadcasters. It enables the delivery of
on-demand content, interactivity and more precise
ad targeting, which increases viewer engagement.
IPTV’s potential also lies in its ability to integrate with
other digital services, making it possible to create
a comprehensive multimedia platform. From the
perspective of advertisers, IPTV offers the opportunity
to reach specific demographic groups more effectively.
As more and more households gain access to high-
speed Internet, the IPTV user base also grows,
making it an increasingly attractive medium for both
consumers and companies looking for modern ways
to promote their products and services.

In the test project carried out, the focus was on
using IPTV’s capabilities to increase the effectiveness
of advertising campaigns through geographic
targeting and optimising the number of ad plays.
Covering the period from 23" January to 20% March
2024, the tests focused on the analysis of 50,000 ad
plays. The time of viewers’ exposure to ads and their
reach were monitored, making it possible to assess
the effectiveness of the campaign. The results were
unequivocally positive: as many as 68.8% of the
advertisements were displayed in full, confirming
the high level of audience engagement. The average

analityczne, ktére doktadnie odzwierciedli rzeczy-
wiste warunki rynkowe. W miare zwiekszania liczby
emisji i ilosci kampanii, system bedzie mégt lepiej mo-
delowac¢ i przewidywac¢ wyniki, dostarczajac bardziej
wiarygodne i uzyteczne dane dla przysztych kampanii.

Rozwoj narzedzia analitycznego opiera sie na cig-
glym zbieraniu danych i udoskonalaniu metod es-
tymacji. Kazda kolejna kampania dostarcza nowych
informacji, ktére pomagajg w lepszym zrozumieniu
zachowan ogladalnosci i skutecznosci emisji reklam.
W dtuzszej perspektywie, takie podejscie umozliwi
stworzenie bardziej zaawansowanego i precyzyjnego
narzedzia, ktére bedzie niezastgpione dla planowania
i optymalizacji kampanii reklamowych w Srodowisku
IPTV.

Pierwsze wyniki sg obiecujgce, pokazujac, ze lo-
sowe kampanie moga realistycznie odzwierciedla¢
rzeczywiste warunki. Jednakze, aby narzedzie anali-
tyczne byto w pelni efektywne, konieczne jest dalsze
gromadzenie danych i budowanie bazy wynikéw z ko-
lejnych kampanii. Dzieki temu, w miare uptywu czasu,
mozliwe bedzie osiggniecie petnej precyzji w analizie
i optymalizacji kampanii reklamowych.

Podsumowanie

IPTV posiada ogromny potencjat w rewolucjoni-
zowaniu sposobu, w jaki konsumenci ogladajg tresci
telewizyjne. Dzieki wykorzystaniu zaawansowanej in-
frastruktury internetowej, IPTV oferuje elastycznos¢
i personalizacje, ktore sg nieosiaggalne dla tradycyjnych
nadawcow telewizyjnych. Umozliwia dostarczanie tre-
$ci na zadanie, interaktywnos$¢ oraz bardziej precyzyj-
ne targetowanie reklam, co zwieksza zaangazowanie
widzow. Potencjat IPTV tkwi réwniez w jego zdolnosci
do integracji z innymi ustugami cyfrowymi, co pozwa-
la na stworzenie kompleksowej platformy multime-
dialnej. Z perspektywy reklamodawcéw, IPTV oferuje
mozliwos¢ skuteczniejszego docierania do specyficz-
nych grup demograficznych. W miare jak coraz wiecej
gospodarstw domowych zyskuje dostep do szybkiego
internetu, ro$nie rdwniez baza uzytkownikéw IPTV, co
czyni go coraz bardziej atrakcyjnym medium zaréwno
dla konsumentéw, jak i dla firm poszukujacych nowo-
czesnych sposobéw na promocje swoich produktéw
i ustug.

W przeprowadzonym projekcie testowym, skon-
centrowano sie na wykorzystaniu mozliwosci IPTV do
zwiekszenia skuteczno$ci kampanii reklamowych po-
przez targetowanie geograficzne oraz optymalizacje
liczby emisji. Testy obejmujgce okres od 23 stycznia
do 20 marca 2024 roku, skupity sie na analizie 50 000
emisji reklamowych. Monitorowano czas kontaktu wi-
dzo6w z reklamami oraz ich zasieg, co pozwolito na oce-
ne efektywnosci kampanii. Wyniki byty jednoznacznie
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time of spot play was 4.79 seconds, indicating the
effectiveness of ad play planning. The highest number
of unique contacts for one-off displays reached 18,049
devices, demonstrating that the campaign achieved
a wide reach, with each successive ad play allowing
the campaign to reach unique audiences more and
more effectively.

The tests confirmed that geographical targeting
and optimisation of the number of ad plays are key
success factors of IPTV advertising campaigns. The
high level of complete views and the large audience
reach indicate that such strategies can significantly
increase the effectiveness of campaigns, leading to
the better use of advertising budgets and increased
audience engagement. Based on these results, it can
be concluded that the development of geographic
targeting systems in IPTV should be continued and
expanded. The use of these technologies on a wider
scale and the further analysis of audience habits can
lead to even more effective and tailored advertising
campaigns. The introduction of more advanced data
analysis systems, as well as the further development
of personalisation features, are the key directions that
canincrease the value of IPTV’s offer on the advertising
market.

The thesis of the project has been confirmed.
Geographical targeting and the optimisation of the
number of ad plays have significantly increased the
effectiveness of IPTV advertising campaigns. The high
rate of complete views and the wide reach among
viewers confirm that smart campaign planning in
IPTV leads to better viewer engagement and the more
efficient use of the advertising budget. Tests have
shown that the geographical targeting strategy is a key
success factor in modern TV marketing. The next step
will be to increase the number of decoders in IPTV
distribution.
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pozytywne: az 68,8% reklam zostato wyswietlonych
w catosci, co potwierdza wysokie zaangazowanie
odbiorcéw. Sredni czas emisji spotu wyniést 4,79 se-
kundy, co wskazuje na skuteczno$¢ planowania emisji.
Najwieksza liczba unikalnych kontaktéw dla jednora-
zowych wys$wietlen wyniosta 18 049 urzadzen, co po-
kazuje, Zze kampania osiagneta szeroki zasieg, a kazda
kolejna emisja pozwalata na coraz skuteczniejsze do-
cieranie do unikatowych odbiorcow.

Testy potwierdzity, ze geograficzne targetowanie
i optymalizacja liczby emisji sa kluczowymi elemen-
tami sukcesu kampanii reklamowych w IPTV. Wysoki
poziom petnych wyswietlen oraz duzy zasieg wsréd
odbiorcéw wskazujg, ze takie strategie moga zna-
czaco zwiekszy¢ efektywnos$¢ kampanii, co prowadzi
do lepszego wykorzystania budzetéw reklamowych
i zwiekszenia zaangazowania widzéw. Na podstawie
tych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze rozwoj systemow
targetowania geograficznego w IPTV powinien by¢
kontynuowany i rozbudowywany. Zastosowanie tych
technologii w szerszej skali oraz dalsza analiza na-
wykow widzéw moga prowadzi¢ do jeszcze bardziej
efektywnych i dopasowanych kampanii reklamowych.
Wprowadzenie bardziej zaawansowanych systeméw
analizy danych, a takze dalsze rozwijanie funkcji per-
sonalizacyjnych, to kluczowe kierunki, ktéore moga
podnie$¢ warto$¢ oferty IPTV na rynku reklamowym.

Zostata potwierdzona teza projektu. Targetowanie
geograficzne i optymalizacja liczby emisji znaczaco
zwiekszyty efektywno$¢ kampanii reklamowych IPTV.
Wysoki wskaznik petnych wyswietlen oraz szeroki za-
sieg wsrdd odbiorcow potwierdzaja, ze inteligentne
planowanie kampanii w IPTV prowadzi do lepszego
zaangazowania widzow i efektywniejszego wykorzy-
stania budzetu reklamowego. Testy wykazatly, ze stra-
tegia targetowania geograficznego jest kluczowym
czynnikiem sukcesu w nowoczesnym marketingu
telewizyjnym. Kolejnym etapem bedzie zwiekszenie
liczby dekoderéw w dystrybucji IPTV.
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