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Stanowisko
Komitetu Sterujgcego Koalicji Marketerzy dla Lepszych Badan
oraz Klubu Mediowego SAR
w sprawie fuzji danych telemetrycznych z panelu Nielsena
z danymi o ogladalnosci in home oraz out of home Gemiusa.

Przedstawiciele strony zakupowej reprezentujgcy reklamodawcéw oraz agencje mediowe z uwagay
wystuchali prezentacji przeprowadzonej przez pp. Agnieszke Gosiewska oraz Marcina Bagarda

w dniu 12 sierpnia br. Stoimy na stanowisku, ze wszystkie dziatania poszerzajgce dostep

do rzetelnych danych o konsumpcji medidw powinny by¢ intensywnie wspierane przez strone
zakupowag, poniewaz sg w interesie catego rynku komunikacji marketingowej w Polsce. Wyzsza
efektywnos¢ planowania kampanii mediowych oznacza wzrost inwestycji w mediowe kanaty
komunikacji.

Majac na uwadze wspomniang powyzej rzetelno$é danych przekazywanych na rynek
przez renomowang agencje badawczg, pragniemy podzieli¢ sie kilkoma watpliwosciami.

I

Pierwsza z nich ma fundamentalne znaczenie. W trakcie prezentacji Nielsen potwierdzit,

ze nie dysponuje informacjg o tym, iz panel i dane dostarczane przez Gemiusa byty audytowane
przez niezalezny podmiot, ktory posiada doswiadczenie w zakresie audytu paneli telemetrycznych
oraz metodologii z nimi zwigzanych. O ile nam wiadomo, powstanie panelu Gemiusa nie zostato
tez poprzedzone badaniem zatozycielskim. Z tego powodu fuzja danych audytowanych z danymi
nieaudytowanymi w naszej ocenie jest niezgodna z powszechnie obowigzujgcymi standardami
badan.

Il.

Gemius zbiera dane o ogladalnosci postugujgc sie metodg audiomatchingu. Z przykroscia
stwierdzamy, ze decydujac sie na wykorzystanie tych danych Nielsen nie wziat pod uwage
rekomendacji sformutowanych przez szerokie porozumienie przedstawicieli nadawcéw
telewizyjnych, radiowych oraz wydawcéw internetowych w ,Zatozeniach zintegrowanego
pomiaru konsumpcji medidw w Polsce” z marca 2020, gdzie za preferowang metode zbierania
danych o konsumpcji medidéw zgodnie uznano watermarking. Przy okazji warto zwréci¢ uwage,
ze zastosowanie réznych miernikdw do rejestracji konsumpcji tego samego medium z duzym
prawdopodobienstwem moze skutkowaé pojawieniem sie overlapéw albo luk pomiarowych.

.
Transparencja i zaufanie do partneréw biznesowych to kolejny aspekt, na ktéry chcielibysmy
zwréci¢ uwage. Podejmujac decyzje o launchu produktu, ktéry moze skutkowaé zmiang waluty,
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wg ktorej rozlicza sie caty rynek komunikacji marketingowej w Polsce, agencja, ktéra ma
decydujacy wptyw na stabilno$¢ tej waluty powinna poprzedzi¢ taki krok bardzo szeroka
konsultacja. Ubolewamy, ze tak sie nie stato.

V.

Podobnie rzecz ma sie z odpowiedzialnoscig za jakos¢ tego produktu. Nie mozemy zgodzi¢ sie

z komunikatem, ze Nielsen bierze odpowiedzialno$¢ tylko za czes¢ danych i za proces fuzjowania.
To troche tak, jakby producent samochodu nie brat odpowiedzialnosci za przednie zawieszenie,
ktére dostarcza mu podwykonawca.

Podsumowujac, jesteSmy rozczarowani, ze renomowana agencja badawcza wystawia na sprzedaz
produkt, o ktérym od poczatku wiadomo, ze nie spetnia powszechnie uznawanych standardéw -

z petng Swiadomoscia, ze ten ruch moze zachwiac walutg, wg ktérej rozlicza sie rynek komunikacji
marketingowej w Polsce. Mamy jednak nadzieje, ze firma Nielsen nie postawi na szali catej
swojej dotychczasowej reputacji i rozwazy jeszcze raz te decyzje.

Tym bardziej, ze w zasiegu reki znajdujg sie rozwigzania, ktére wydajg sie rozsgdng alternatywa.
Najwtasciwszym krokiem bytoby dostarczanie danych o ogladalnosci tv OOH przez tego samego
dostawce, ktéry od lat raportuje ogladalnosé in home, czyli firme Nielsen. Wiadomo przeciez,

ze takie badania Nielsen prowadzi w innych krajach. Druga mozliwos¢ to przeprowadzenie audytu
panelu i danych dostarczanych przez firme Gemius. Zleceniodawcg takiego audytu powinna by¢
firma, ktdra finalnie bierze odpowiedzialnos¢ za produkt z danymi o oglagdalnosci in home

oraz out of home.

Na zakoniczenie chcielibySmy powtérzyé, ze jako strona zakupowa nadal bedziemy aktywnie
wspierali wszystkie dziatania agencji badawczych zmierzajgce do poszerzania dostepu
do rzetelnych danych o konsumpcji medidéw.

Komitet Sterujacy Koalicji Marketerzy dla Lepszych Badan

Klub Mediowy SAR

Koalicja Marketerzy dla Lepszych Badan to porozumienie reklamodawcow zaangazowanych w proces
poprawy standardu badan mediow w Polsce. Wiecej informacji na stronie:
https://iaa.org.pl/inicjatywa/koalicja-marketerzy-dla-lepszych-badan/

Koalicje wspiera organizacyjnie i komunikacyjnie IAA Polska Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy.
Klub Mediowy zrzesza przedstawicieli agencji mediowych bedacych cztonkami SAR. Wiecej informacji
na stronie: https://sar.org.pl/kluby/
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