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Wyniki badania ,TV+WWW-=Razem lepiej” ukazujg ogromny
potencjat tkwigcy we wspotpracy telewizji i internetu. Ich symbioza
jest widoczna z wielu perspektyw.

Analiza poréwnawcza TV i WWW wskazuje na uzupetniajacy
charakter wykorzystania tych nosnikow. TV jest konsumowana
bardziej pasywnie, w celach rozrywkowych, podczas gdy WWW
aktywnie, bardziej w celach informacyjnych. Jedynie nieznaczny
odsetek internautow podczas wspot-konsumpcji koncentruje sie
wytgcznie na jednym nosniku. Telewizja jest medium tta podczas
aktywnosci online albo staje sie inspiracjg do aktywnosci w sieci.

Komplementarny charakter wspoét-konsumpciji internetu i telewizji
potwierdzajg dane dotyczace intensywnosci kontaktow z mediami.
Wykorzystanie zasobdéw sieci wzrasta, a TV jest wsrod internautow
wcigz powszechna i ogladana regularnie, podczas gdy popularnosé
pozostatych klasycznych mediéw mocno spada. Juz 83% polskich
internautdow w wieku 15+ to multi-screeners. Wsréd nich prawie
wszyscy wspot-konsumujg TV i internet. Intensywnos¢ tej
konsumpcji dynamicznie wazrasta, gtownie dzieki nowoczesnym
urzgdzeniom z dostepem do sieci (smartfon, tablet).

Obserwujgc trendy rynkowe nalezy
spodziewa¢ sie dalszej dynamicznej
ekspansji zachowan wielo-platformo-
wych.

Pawet Kolenda
Dyrektor ds. badan, IAB Polska

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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JACEK DZIECIELAK one-l-

CEO Media Impact Polska
Czonek Zarzadu Grupa Onet.pl S.A.

Na telewizje i internet mozna spojrze¢ z dwdch perspektyw: jako
komplementarne mediowo kanaty komunikacji oraz jako narzedzia
0 zupetnie innych mozliwosciach. Z punktu widzenia reklamodawcy
najbardziej optymalne bedzie przyjecie obydwu perspektyw.
Kampanie, ktére maja charakter komplementarny do przekazu
telewizyjnego, to kampanie realizowane na formacie VOL (Video On
Line), czyli klasyczne spoty reklamowe emitowane w otoczeniu
krétkich lub dtugich form wideo. Biorgc pod uwage fakt, ze w reklamie
VOL jestesmy w stanie regulowaé¢ maksymalng czestotliwos¢ emisji,
koszt efektywnego dotarcia spotéw do grupy docelowej w wielu
przypadkach bedzie nizszy niz koszt budowania efektywnego zasiegu
w telewizji. Wyzwaniem internetu jest oczywiscie pokrycie grupy
docelowej i tutaj telewizja wygrywa zdecydowanie, ale oznacza to
tylko, ze poza szczegdlnymi wyjatkami i specjalnymi przypadkami,
realizacja kampanii w samym internecie jest na dzisiaj mato
efektywna. Inaczej rzecz ma sie z kampaniami telewizyjno-
internetowymi.

Obecnie realizacja kampanii audio-
wizualnej bez internetu jest w przypadku
wiekszosci dziatan marketingowych nie-
optymalna. Warto tez podkresli¢, ze prze-
wagg internetu w relacji do kampanii
telewizyjnej jest mozliwos¢ zaanga-
zowania konsumenta. Komunikat, ktory
dociera do konsumentéw przez TV, po-
winien by¢ réwnoczesnie  wsparty
kampanig w sieci.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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tradycyjne.

% internautow; N=4742

tradycyjna TV

TV+WWW=Razem lep

prasa drukowana
tradycyjne radio
internet w smartfonie
internet w tablecie
internet w smartTV

internet w konsoli

10%

8%

Wsrdd internautdéw wcigz najwiekszym
zasiegiem obok PC cieszg sie media

Wykorzystywanie mediow wsrdd internautow - kiedykolwiek

90%
88%

387%

B kiedykolwiek

0%

W pierwszej kolejnosci w badaniu
zapytano internautéw o to, z jakich
tradycyjnych mediéw korzystaja. Dla
celbw poréwnawczych przedsta-
wiono im takze liste sposobow
taczenia sie z internetem. Biorgc pod
uwage odpowiedzi o0soOb, ktére
. deklarowaty, ze korzystajg kiedy-
IAD: kolwiek z zaprezentowanych no$ni-

olska

25% 50% /5% 100%

kéw, zdecydowana wiekszosé wska-
zywata na tradycyjne media. Na ich
tle najbardziej wyrdznit sie internet
w smartfonie.

Warto zauwazy¢, ze ze wzgledu na
zastosowang technike  pomiaru
(CAWI), wszyscy badani korzystali
z komputeréw (przenos$nych badz
stacjonarnych).

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



/ perspektywy intensywnosci kontaktow
z danym medium, internet w PC
wyprzedzit tradycyjne radio, zas internet
w smartfonie prase drukowana.

Wykorzystywanie medidw wsrdd internautdéw - codziennie lub
prawie codziennie
% internautow; N=4742
tradycyjna TV 714%
internet w PC 67%
tradycyjne radio 59%
internet w smartfonie 34%
prasa drukowana 23%
internet w tablecie 9%
internet w smartTV 3%
internet w konsoli | 2%

TV+WWW=Razem lepiej

Codziennie lub prawie codziennie

0% 25% 50% 75% 100%
Liderem pozostaje wcigz tradycyjna telewizja.

miejscu nadal pozostaje telewizja,
tradycyjne radio ustagpito

Ranking zaprezentowany na
wczesniejszej  stronie  obejmuje

olska

deklaracje korzystania z mediéw
,kiedykolwiek”, bez odniesienia do
intensywnosci  kontaktow.  Jesli
jednak uwzgledni sie natezenie -
w szczegolnosci kontakt z danym
medium codziennie lub prawie
codziennie - ranking ten ulega
znacznej zmianie. O ile na pierwszym

intensywnoscig kontaktom z intern-
etem za pomocg PC, zas prasa
drukowana zostata  przegoniona
przez internet w smartfonach. Dane
te ukazujg komplementarny
charakter internetu i telewizji - cho¢
wykorzystanie sieci wcigz wzrasta,
TV jest wcigz bardzo popularna.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



TV+WWW=Razem lepiej

W ciggu ostatnich kilku lat spadt odsetek
internautow, ktorzy korzystajg regularnie
z tradycyjnych mediow. Najmniej

w przypadku telewizji.

Jak czesto korzystaszz...?
% aktywnych internautéw (korzystajacy z sieci przynajmniej kilka razy w tygodniu);
2011: N=1518, 2014: N=-4346

Regularnie: przynajmniej kilka razy w tygodniu

85%

TV

81%

78%
Radio

66% m 2011
58% m 2014
Prasa
41%
ol% 2&';% 5ol% 75I% 1ocl)%

deklarowato

Silna pozycja telewizji linearnej na tle
innych mediow jest widoczna takze
w poréwnaniu wynikow niniejszego
badania z pomiarem zrealizowanym
w roku 2011. Woéwczas 85% badane;j
grupy internautéw korzystajgcych
S zsieciregularnie - przynajmniej kilka

olska

razy w tygodniu -
czeste korzystanie z TV. W ciggu
ostatnich 3 lat wskaznik ten spadt
0 4 p.p. (na granicy btedu statysty-
cznego), podczas gdy w przypadku
tradycyjnego radia o 12 p.p,
a drukowanej prasy o 17 p.p.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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KRZYSZTOF BENIOWSKI uadp[ayer

online video advertising

Dyrektor sieci AdPlayer

Wyniki badania pokazujg, ze w codziennych zwyczajach Polakow

dokonata sie zmiana, przetamujgca tradycyjne wyobrazenie
o telewizji. Wyniki méwia, ze telewizja jest oglagdana najczesciej
“wspodlnie razem z rodzing, znajomymi” oraz “zeby tatwiej zasnac”.
Jedynie 29% badanych podczas ogladania TV nie robi niczego innego.
58% “uzywa internetu, a TV jest w tym czasie wtaczona” i to jest
najczestszy schemat jednoczesnego korzystania z internetu
i telewizji.
Skoro w schemacie korzystania z mediow typowym dla dzisiejszego
Kowalskiego internet ma pierwszoplanowg role (to z niego Kowalski
korzysta aktywnie), a telewizja jest medium tta (jest wtaczona),
przekaz reklamowy musi by¢ do tego schematu dostosowany.

Warto zatem pamietaé, ze pierwszy
w pemi swiadomy kontakt z klientem
przekaz reklamowy zdobywa
w internecie. To tam jest uwaga klienta
(nie widza, a uzytkownika). Telewizja
odgrywa natomiast role wzmacniajaca
zapamietanie tego przekazu. W ten
sposéb oba media efektywnie sie
uzupetniaja.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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TRESCI
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MARTA GRODNER Ad!Vice

Senior Marketing Manager

Kluczowe motywacje korzystania z telewizji lub internetu sa
zroznicowane. W przypadku internetu najczestszym powodem jest
poszukiwanie informacji, w przypadku telewizji - rozrywka oraz
odpoczynek. Koncentracja wytgcznie na ogladaniu telewizji zalezna
jest od wieku respondenta. Im internauta jest starszy, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze nie robi nic wiecej poza oglgdaniem
telewizji. Pomimo tych roznic, wspoét-konsumpcja obu mediow staje
sie stylem zycia. Aktywnosci cieszace sie wsrod internautow
najwiekszg popularnoscig w trakcie ogladania telewizji to jedzenie,
prace domowe (czesciej Panie) oraz rozmowy z rodzing. W nastepnej
kolejnosci plasuje sie korzystanie z internetu.

Czestotliwosc¢ tej wspot-konsumpcji na przestrzeni ostatnich trzech
lat znacznie sie zwiekszyta, gtownie dzieki wzrostowi liczby urzadzen
z dostepem do internetu. Mozna
spodziewac sie takze dalszego rozwoju
tego trendu. Cho¢ do korzystania z sieci
wcigz najczesciej wykorzystywany jest
komputer przenosny badz stacjonarny,
do takich celow stuzy juz co trzeci
smartfon oraz prawie co drugie
urzgdzenie typu smartTV.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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& Ogladanie tresci audiowizualnych jest
€ jedng z najczestszych aktywnosci
()] . .
51 W SIECl.
r'ﬁ Co zwykle robisz w internecie? Wskaz najczestsze aktywnosci.
; % internautow; N=4742
3 wyszukiwanie /3%
1 e-mail /1%
E wideo online 59%
artykuty na portalach 56%
serwisy spotecznosciowe 54%
muzyka online
bankowosc¢ internetowa
zakupy przez internet
czytanie o produktach, ustugach
komunikatory
granie w gry
fora, grupy dyskusyjne
porownywarki cenowe
czytanie blogéw 22%
zamawianie jedzenia 5%
0% 25% 50% 75% 100%
Biorgc pod uwage ogromne portfolio dominuje wykorzystanie wyszukiwa-
produktow i ustug dostepnych on- rek oraz poczty elektronicznej. Poza
line, nalezy zwroci¢ uwage na nimi do Scistej czotéwki nalezy
rosngcg konsumpcje tresci wideo, ogladanie tresci wideo online.
obserwowang w wielu badaniach Przektada sie to na duzy potencjat
IAB Polska (m.in. IAB/Deloitte rynkowy dla wielu branz zwigzanych
. ¥ VideoExpert). WsSréod  najczedciej z produkcja i dystrybucjg tresci
Iab: wymienianych aktywnosci online wideo.
12 Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Komputer jest wcigz kluczowym
urzadzeniem wykorzystywanym do
konsumpcji wiekszosci produktow
| ustug cyfrowych, jednak...

Co zwykle robisz w internecie korzystajac z...?

/aznacz najczestsze aktywnosci.

% internautow, uzytkownikéw poszczegdinych urzadzen (N:PC-4461, smart.=2958, tab.=1121)

m tablet |
W smartfon g-ma.l
= PC wyszukiwanie

serwisy spotecznosciowe
wideo online

artykuty na portalach
muzyka online
bankowos¢ internetowa
granie w gry
komunikatory

czytanie o produktach, ustugach
zakupy przez internet
fora, grupy dyskusyjne
porownywarki cenowe
czytanie blogow
Zamawianie jedzenia

Rosngca popularnosé nowoczes-
nych urzadzen mobilnych z doste-
pem do internetu ma znaczny wptyw
na sposob uzytkowania tresci. Kazde

0% 25%

50% 75% 100%
Z urzadzen charakteryzuje sie
specyficznym sposobem uzytko-
wania, jednak majg one istotng role
takze w konsumpcji tresci wideo.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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PROCES ZAKUPOWY

zakupy

N 4
WIEDZA

bankowos$¢é

czytanie
artykutow

... howoczesne urzadzenia mobilne
znalazty swoje miejsce na cyfrowej
mapie ustug, w szczegdlnosci

w obszarach komunikacji i rozrywki,
a takze zdobywania wiedzy.

Analiza korespondenciji - co zwykle robisz w internecie
korzystajgc z...7 Zaznacz najczestsze aktywnosci.

KOMUNIKACJA

e-mail D

o
X/

omunikatory

poréwnywarki
cenowe

olska

Q.

czytanie forow,

czytanie

czytanie
blogow

O

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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|ZABELA KOROS @WP. Pl

Specijalista ds. Badan i Analiz

Obecnie to komputery PC zaspokajaja najczesciej potrzeby
internautdéw i to zazwyczaj na nich jest wykonywana wiekszos¢
czynnosci zwigzanych z siecig. Wszystko wskazuje jednak na to, ze
juz za kilka lat smartfony oraz tablety bedg uzywane powszechnie
w tych wszystkich czynnosciach, ktére nie wymagajg czestego
korzystania z klawiatury i duzej precyzji ruchu, do ktorych nalezy
konsumpcja tresci wideo. Juz teraz widac, ze domeng urzadzen
mobilnych mogg sta¢ sie w jeszcze wiekszym stopniu rézne formy
rozrywki i komunikacji. Analizy wewnetrznych statystyk Grupy
Wirtualna Polska pokazuja, ze korzystanie z wersji mobilnych stron
jest bardziej rownomiernie roztozone w ciggu dnia niz w przypadku ich
tradycyjnych wersji. Klasyczne strony rzadziej odwiedzane sg miedzy
godzing 15 a 18, natomiast korzystanie z mobilnych stron
w tym czasie rosnie.

Internauci, cho¢ chetnie korzystaja
z dobrodziejstw internetu mobilnego,
nie majg do niego w petni zaufania.
Ciggle jeszcze niewielu uzytkownikéw
korzysta z bankowosci mobilnej oraz
m-commerce. Wigze sie to zaréwno |

z obawami o bezpieczenstwo, jak
rowniez z niedostosowaniem wielu
stron do urzadzen non-PC.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



Wsrod porownywalnych powodow
korzystania z TV oraz WWW wyrozniaja
sie: iInformacyjny charakter internetu

| prywatny aspekt telewizji.

Wybierz najczestsze powody, dla ktdrych ogladasz telewizje w

tradycyjnym telewizorze / korzystasz z internetu.
% internautow, uzytkownikow poszczegodinych mediow (TV: N=4241, WWW: N-=4742)

TV+WWW=Razem lepiej

Zeby znalezé interesujace informacje 20% 69% A
Dla rozrywki £90,
Odpoczynek, relaks
Zeby by¢ na biezaco 4
Dla zabicia nudy
Korzystanie z rodzing, znajomymi 41%‘
Zeby sie posmiac
W ramach pracy
Zeby sie zainspirowad 5%]7% 4
- TV Zeby tatwiej zasnaé 5%15%f
B WWW 0% 25% 50% 75% 100%
Analiza  powodow  uzytkowania konsumowana bardziej w celach
s mediow wskazuje na komple- rozrywkowych, podczas gdy WWW
. ig‘ mentarny sposdb  wykorzystania w celach informacyjnych.

IS badanych noénikéw: TV  jest

16 Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



Telewizja i internet to media wzgledem
siebie komplementarne, pierwsze
konsumowane bardziej pasywnie, drugie
w sposob aktywny.

Analiza korespondenciji - Wybierz najczestsze powody, dla
ktérych ogladasz telewizje w tradycyjnym telewizorze /
korzystasz z internetu.

TV+WWW=Razem lepiej

Ogladam wspadlnie z rodzing, znajomymi
Zeby tatwiej zasna¢

Odpoczynek, relaks
Dla zabicia nudy
Dla rozrywki

Zeby sie posmiac
Zeby by¢ na biezaco
/eby znalez¢ interesujace informacje

Zeby sie zainspirowaé

@ W ramach pracy

1AD:
17 Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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RAFAL JUNG GOLDBACH
AUDIENCE

Project Manager Video

Nieustanna zmiennosc¢ jest cechg szczegdlng w Swiecie rozrywki
i informacji, ktory znajduje sie na granicy dwdch mediow - telewizji
i internetu. W obszarze tych nosnikow zachodzg bardzo szybkie
zmiany.

Internet coraz czesciej oferuje nam mozliwosc rozrywki biernej,
podczas ktérej wystarczy wyciggna¢ sie wygodnie na kanapie.
Telewizja staje sie natomiast coraz bardziej interaktywna, wcigga
widza w Swiat spoza ekranu TV. Aktualnie nie potrzeba miec
Jelewizji”, by ogladac film - ta sama rozrywka jest dostepna przez
internet.

To jednak dopiero poczatek zmian. Uzytkownicy nadal beda
chcieli wiecej, szybciej i wygodniej, a do tego oczywiscie taniej. TV
i internet bedg musiaty poddac sie tym wymaganiom. Pozostaje
jedynie pytanie czy zmiany te spowodujg silniejszy podziat obu
medidw, czy - wprost przeciwnie -
coraz silniejsze sie ich przenikanie,
a w konsekwencji powstanie swoistego
ekosystemu ztozonego z obu.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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MATEUSZ DRZEWOSOWSKI INTERIAFD

Z-ca dyrektora pionu produktu reklamowego

Zjawisko multi-screeningu stato sie w ostatnim czasie jednym
z wazniejszych trenddw prezentowanych szeroko w mediach na
Swiecie. Badanie pokazuje, ze takze w Polsce jest ono znaczace - az
83% internautdéw mozna okresli¢ jako tzw. multi-screeners.

Duza skala tego zjawiska wskazuje badaczom, w jaki sposéb media
bedg konsumowane w przysztosci. Kolejne pokolenia bedg coraz
bardziej ,wieloekranowe®. Od najmtodszych lat przyzwyczajone s3
bowiem do jednoczesnego korzystania z wielu zrodet informacii.

Szczegolnie istotny z punktu widzenia reklamodawcow jest wysoki
odsetek internautéw korzystajacych z telewizji, ktérzy w internecie
szukaja informacji odnoszacych sie do tresci widzianych w TV - to az
/0% telewidzéw. 60% z nich szuka informaciji na temat marek.

Wobec powyzszych danych nie dziwi fakt, ze w ankiecie prze-
prowadzonej wsrod reklamodawcow przez Nielsen i Association of
National Advertisers, 88% ankieto-
wanych okreslito znaczenie zintegro-
wanych kampanii multi-screeningowych
jako ,bardzo duze”.




Multi-screening obejmuje rézne
sposoby konsumpcji tresci
W urzgdzeniach.

Korzystanie z urzadzen
» @, z dostepem do internetu

podczas ogladania TV

Korzystanie z TV podczas
@, » korzystania z urzadzen

z dostepem do internetu

Korzystanie z internetu
@, » @, w kilku urzadzeniach

jednoczesnie

TV+WWW=Razem lepiej

Nalezy takze wzig¢ pod uwage, ze:

internautow nie korzysta
z tradycyjnej telewizji

21 Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Oprocz zachowan multi-screen

w potgczeniu z TV, 50% internautow
deklaruje, ze korzysta z internetu w kilku
urzadzeniach jednoczesnie.

Jak czesto zdarza sie, ze korzystasz z internetu w kilku

urzgdzeniach jednoczesnie?
% internautow, N=4742

By B D

Ponad jedna trzecia takich -

internautow korzysta z kilku
ekrandw cyfrowych codziennie.

Wielokrotnie w ciggu dnia 16%
Codziennie lub prawie codziennie 19%
Kilka razy w tygodniu 21%
Raz na tydzien 6%
Kilka razy w miesigcu 1%
Raz na miesigc 3%
Rzadziej niz raz na miesigc 1%
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 18%

N= 2381

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



Biorgc pod uwage wszystkie
modele zachowan

internautow to
multi-screeners

TV+WWW=Razem lepiej

% internautow, N=4742

Multi Single

S @@
x "0 -

83,2% 16,8% 100%

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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WSsrod aktywnych internautow
ogladajacych TV odsetek multi-
screeners wzrost na przestrzeni ostatnich
3 lat. Zwiekszyta sie takze intensywnosc.

Korzystanie z urzadzen
» @' z dostepem do internetu
podczas ogladania TV

Jak czesto korzystasz z internetu podczas ogladania telewizji

w tradycyjnym telewizorze?
% aktywnych internautow (korzystajacy z sieci przynajmniej kilka razy w tygodniu); widzowie TV
2011: N=1472, 2014: N=4039

100% -
80% - , o
~ 14% ® Trudno powiedzieé
(0]
60% 1 .% 3% Rzadziej
40% Kilka razy w tygodniu
20% m Codziennie
| Kilka razy dziennie
0% y
2011 2014
Poréwnujac odsetek multi-screeners kolwiek deklaruje, ze podczas
w  modelu TV->WWW, nalezy ogladania tradycyjnej telewizji nie
zwrdci¢ uwage, ze ulegt on zmianie korzysta z sieci. Warto takze zwrdcic
w ciggu ostatnich 3 lat. Obecnie 18% uwage na fakt, iz znacznie
aktywnych internautéw deklaruja- zwiekszyta sie intensywnosé zacho-
cych ogladanie telewizji kiedy- wan multi-screen.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Duza intensywnos¢ zachowan multi-
screen spowodowana jest wzrostem
liczby urzadzen z dostepem do internetu,
w szczegolnosci smartfondw i tabletow.

Jak czesto - podczas ogladania telewizji w tradycyjnym

telewizorze - korzystasz z internetu w...?
% internautow; uzytkownicy poszczegoélnych urzadzen

100% -

30% -

60% -

7%  22%

40% 19 —

12% 15%

20% -

0% -

m Nigdy

B Trudno powiedzieé

Rzadziej

Kilka razy w tygodniu

16%

m Codziennie

| Kilka razy dziennie

PC smartfon tablet smartTV

Wspomniany wzrost intensywnosci
zachowan multi-screen ma swoje
znaczace zrodto w rosnacej popular-
nosci nowoczesnych mobilnych
urzadzen z dostepem do internetu -
w szczegoblnosci smartfondw i tab-
letéw. Cho¢ nie sg one jeszcze

tak popularne wsrod internautéw jak
PC (czy to stacjonarne, czy przeno-
$ne), jednak dzieki fatwosci obstugi
i dostepowi do zasobdéw sieci staja
sie one coraz bardziej istotne
w zjawisku multi-screening.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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JOANNA CIEMNIEWSKA

Specijalista ds. badan

pbi

.org.pl

Rozwdj technologiczny, wieksza dostepnos¢ internetu oraz

spadajgce ceny urzadzen (smartfony, tablety) sprawity, ze multi-
screening stat sie powszechnym sposobem konsumpcji tresci.
Ogladajac program telewizyjny internauci chetnie siegajg po telefon
czy tablet, aby poszuka¢ dodatkowych informacji na temat
ogladanego filmu czy osoby. Czesto sg rdownolegle obecni na
serwisach spotecznosciach, komentujagc na zywo lub dzielgc sie
opiniami ze znajomymi.
Stwarza to dla marketeréw szanse wyjscia ze swoim przekazem poza
jedno medium i realizowanie wieloplatformowych kampanii reklamo-
wych. To takze idealny sposob, by nawigza¢ komunikacje ,live” na
drugim ekranie.

Jednak tworzac tego rodzaju kampanie warto pamietac, ze odbiorca
tresci, korzystajgcy jednoczesnie z kilku ekrandw, przetacza miedzy
nimi swojg uwage, przez co komunikaty mogg by¢ przyswajane
wybidrczo. Czasami siegniecie po drugi
ekran moze by¢ tez podyktowane
znudzeniem tresciami prezentowanymi
na ,duzym ekranie”.

Dlatego wazne jest, aby marketerzy
tworzgc przekaz w wielu kanatach
pamietali nie tylko o spdjnosci dziatan,
ale takze o tym, by odbiorca otrzymat
angazujgcg tresc.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



KORZYSTANIE
Z TELEWIZJI
| INTERNETU

TV+WWW=Razem lepiej

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Tradycyjna telewizja to medium, ktore
towarzyszy wielu czynnosciom. Jedynie
29% deklaruje, ze podczas ogladania TV
nie robi niczego innego.

Wybierz najczestsze aktywnosci, ktore wykonujesz podczas

ogladania telewizji w tradycyjnym telewizorze.
% internautéw, osoby deklarujgce ogladanie tradycyjnej TV; N=4241

0%

25%

50% /5%

Jem

Prace domowe
Rozmawiam z rodzing
Korzystam z internetu

Nie robie nic wiecej
Wysytam sms’y
Rozmawiam przez telefon
Czytam prase

Korzystam ze spotecznosci
Gram w gry (PC, przenosne)
Ucze sie, pracuje
Korzystam z aplikacji

Telewizja jest medium, ktére jest
konsumowane podczas  wielu
aktywnosci. Muilti-screening nie jest
jedyng z nich, co wiecej, nie jest
najczestszg. Na pierwszym miesjcu
znajduje sie  bowiem jedzenie.
Pozostate aktywnosci s wymienia-

64%

ZWigzane
1% Z iInternetem

ne znacznie rzadziej, jednak
korzystanie z zasobdw sieci nalezy
do jednych z najczestszych. tacznie
wszystkie  aktywnosci  zwigzane
Zz internetem zostaty wymienione
przez 40% internautow-wizdzow TV.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Konsumpcja TV i WWW jest
w zdecydowanej wiekszosci przypadkow
jednoczesna i spontaniczna.

W jaki sposob zwykle korzystasz z internetu podczas oglgdania

telewizji w tradycyjnym telewizorze?
% internautow, multi-screeners TV+WWW; N=3341

uzywam internetu, a TV jest
w tym czasie wigczona

nie ma reguty

korzystam z internetu gtéwnie
w przerwach reklamowych

czekam, az skonczy sie to, co
ogladamw TV

trudno powiedzie¢

Wspdtkonsumpcja telewizji i inter-
netu jest silnie komplementarna.
Jedynie nieznaczny odsetek inter-
nautdw  wskazuje na  sposéb
konsumpcji, ktéry  swiadczytby
o koncentracji wytgcznie na jedynym
medium - 12% czeka, az skonczy sie

25% 50% /5%

58%

ogladany program telewizyjny, a 13%
siega po internet gtownie w przer-
wach reklamowych. Ta druga
odpowiedz jest szczegOlnie wazna
z  perspektywy  marketingowej.
Oznacza bowiem, ze multi-screening
nie kanibalizuje komunikacji TV.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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ANDRZEJ SZPALERSKI ©| DMnet

reklama w sieci

Zastepca Dyrektora ds. Badan

Badanie ,TV+WWW-=Razem lepiej” pokazuje, ze w odwrocie s3
media, ktore nie wymagajg interakcji konsumenta. Zaréwno telewizja,
radio, jak i prasa, coraz czesciej dostarczajg informacji, ktéra
pogtebiana jest dopiero w internecie.

Dawniej byliSmy w stanie sprawdzi¢ tresci uzyskane w danym
medium tylko poprzez inne medium, a prywatne opinie byly
konfrontowane wytgcznie w najblizszym otoczeniu. Dzis kazda
informacja dzieki urzadzeniom przenosnym moze w kilka-
-kilkanascie sekund by¢ zweryfikowana, zaopiniowania, pogtebiona
przez sprawdzenie zrodta czy kontekstu. W ten sposéb zachowujemy
sie tez w momencie zetkniecia sie z komunikatem komercyjnym.

Wspodt-konsumujagc TV oraz internet jestesmy w stanie
momentalnie uzyskac interesujgce nas informacje na temat produktu
reklamowanego w TV, poréwnac ceny i zakupi¢ go dostownie w kilka
sekund. Opinia, ze reklama telewizyjna jest coraz mniej skuteczna to
powazne naduzycie.

Badanie |IAB Polska pokazuje ze TV
jest konsumowana pasywnie, ale jest
czesto  pierwotna  dla  procesu
zakupowego i to od niej wywodzi sie
impuls aktywnego sprawdzenia
informacji, co konczy sie czesto
zakupem produktu w internecie.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Impuls: TV 2> WWW

internautow korzystajacych z tradycyjnej
telewizji kontynuuje w sieci oglagdanie
tresci widzianych w TV

Czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie:
% internautow, osoby deklarujgce ogladanie tradycyjnej TV; N=4241

0% 25% 50%

szukaé w internecie informaciji
na temat marek widzianych w
TV

szukac¢ w internecie informacji
o tym, co akurat oglagdasz w
TV

sprawdzac w internecie ceny
produktow widzianych w
telewizji

43%

42%

41%

kupiC przez internet cos, co

widziate$(as) w telewizji 29%

szukacé w internecie reklam,
ktore spodobaty Ci sie w
telewizji

/wigzane
Z markami:

60%

wystac¢ komus reklame
telewizyjna, albo linka do niej

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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KRZYSZTOF KREJTZ ﬁ’g OP[

Kierownik Lgboratorlum"lntera,ktywnych Technolggu w Osrodku OSRODEK PRZETWARZANIA INFORMAC)
Przetwarzania Informacji - Panstwowym Instytucie Badawczym

Badanie , TV+tWWW-razem lepiej” pokazuje uksztattowany model
konsumowania tresci w wielu mediach jednoczesnie, szczegdlnie
w kontekscie biernego oglgdania telewizji i aktywnego korzystania
z internetu. Widoczny jest réwniez wyrazny wzrostowy trend multi-
screeningu: telewizja + wiele ekranéw wykorzystywanych do réznych
funkcjonalnosci internetu. Z jednej strony stwarza to nowe
mozliwo$ci dla reklamodawcéw i marketerow (aktywne poszukiwanie
informacji o markach widzianych w telewizji pozwala na pogtebianie
wiedzy na temat ofert i dokonywanie bardziej racjonalnych wyboréw
konsumenckich), jednak z perspektywy psychologii taki model
stwarza réwniez wyzwania, na ktore producenci tresci reklamowych
powinni umie¢ odpowiedzie¢. Przede wszystkim wyzwaniem jest
koniecznos¢ budowania checi aktywnego poszukiwania informacii.
/ drugiej strony model wielo-ekranowego korzystania z mediow
online moze u uzytkownika powodowaé zwiekszony wysitek
poznawczy.

Wyniki badania jako jedne z pier-
wszych na sSwiecie pokazujg empiry-
cznie te wymagania i ich determinanty
w modelu intelektualnej rozrywki”
stworzonym przez dwoje hiszpanskich
medioznawcdw: José Ignacio Latorre-
Sentis oraz Marie Terese Soto-Sanfiel
w artykule “Intelectual Entertainment”.
Opisali oni grupe uzytkownikdéw me-
diow online, ktérzy szczegblng przy-
jemnosc¢ czerpig z rozwigzywania zaga-
dek, zastanawiania sie nad fabutg nar-
racji w ksigzkach i serialach telewi-
zyjnych oraz z poszukiwania informaciji.

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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& |nternet to medium wspierajace rozwo
Q@
£ intelektualnej rozrywki.
() . .
N O kazdym z ponizszych stwierdzen powiedz, na ile sie z nim
O . .
¢ zgadzaszlub nie zgadzasz. (1-zdecydow. nie, 7-zdecydow. tak)
| % internautéw; N=4742; $rednia ocen
§ Jak czesto korzystasz z internetu?
3 m Codziennie lub prawie codziennie B Rzadziej
; Jezeli nie rozumiem jakiegos
b= tekstu czytam go ponownie
Dobra ksigzka wymaga od
czytelnika myslenia
Lubie rozwigzywac zagadki
Rozwigzanie zadan
wymagajacych myslenia
sprawia mi przyjemnosé
1 2 3 4 5 6 7
W badaniu , TVtWWW-=Razem lepiej” myslenia sprawia mi przyjemnosé”.
widzimy, ze grupe mitosnikow Osoby te to wiekszosci uzytkownicy
intelektualnej  rozrywki  stanowig internetu, u ktérych trend multi-
gtéwnie intensywni  uzytkownicy screeningu rysuje sie najwyrazniej.
internetu oraz Swiadomi uzytkow- Mozemy wiec zadac pytanie - czy
nicy smartfonéw. Przyktadowo, jestesmy Swiadkami narodzin
wiekszos¢ z nich odpowiedziata, ze nowego konsumenta, dla ktorego
zgadza sie ze stwierdzeniem ,dobra prosty przekaz marketingowy nie
ksigzka to taka, ktéra wymaga od wystarczy do podjecia decyzji
s uzytkownika mys$lenia” lub zakupowej czy decyzji 0 zaangazo-
o 1 = ,rozwigzanie zadan, ktére wymagaja waniu w marke?
1A:

34 Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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Podtoze badawcze

Pierwotng inspiracjg niniejszego raportu byt projekt
‘TV & Online: Better Together’ zrealizowany w 2008 roku
przez |IAB UK oraz thinkbox.tv.

- B
p thinkbox
TV & Online: Better Together

Trzy lata pozniej IAB Polska zaadaptowat ten model
badawczy realizujac projekt pod nazwa
,,TV"‘WWW = aZem Iepiej”. Dynamiczny rozwaj
rynku online i TV spowodowat, ze PO kolejnych 3 latach
zdecydowalismy sie powtorzy¢ badanie.

- TV+WWW

iab: =Razem lepiej

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI



Nota metodologiczna

Metodologia: CAWI

Realizacja: ROS, na przestrzeni reklamowe]
partnerdw badania obejmujgcych zasiegiem
100% polskich internautow:

— AdVice

— Goldbach Audience

— Grupa Gazeta.pl

— |IDMnet

— Interia

— Onet

— GWP

* Fieldwork: OPI/PBI, 6-31 maja 2014

 N=4/42, proba internautow 15+,
z wykorzystaniem wagi analitycznej,
reprezentatywna ze wzgledu na ptec, wiek,
wyksztatcenie, wielkos¢ miejscowosci
zamieszkania oraz czestotliwosc¢ korzystania
Z Slecl

« Maksymalny btgd oszacowania na poziomie
ufnosci 95% =1,2%

TV+WWW=Razem lepiej

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI
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o
epolska

|AB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim
rynku interaktywnym, technologicznym

i reklamowym od 2000 roku. Od 2007 roku dziata
jako Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowe;
|IAB Polska. Wsrod cztonkow zwigzku znajdujg sie
m.in. najwieksze portale internetowe, sieci
reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan stowarzyszenia jest
szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie metod
wykorzystania internetu. IAB ma za zadanie
informowac o jego potencjale reklamowym,
pokazywac skuteczne rozwigzania, tworzy¢

| prezentowac standardy jakosciowe, uswiadamiac
klientom, czego powinni oczekiwac od tego medium
| od rynku ustug internetowych oraz jakie
wymagania powinni stawia¢ agencjom,
Swiadczacym te ustugi. Dziatania stowarzyszenia
majg tworzy¢ forum prezentacji najnowszych
Swiatowych publikacji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania Internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych - Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan:
p.kolenda@iab.org.pl

Kontakt dla mediéw - Szymon Kuc, Koordynator ds. marketingu i PR:
s.kuc@iab.orqg.pl

Partnerzy: AdVice, Goldbach Audience, Grupa Gazeta.pl, GWP, IDMnet, Interia, Onet, OPI, PBI


mailto:pkolenda@iab.com.pl
mailto:szkuc@iab.com.pl

