|AB Polska
TV + WWW = Razem Lepiej

Raport z badania (edycja Ill)

olska

1dD2 Kwiecien 2019




ie)

TV + WWW =Razem Lep

OPIS BADANIA

Rekrutacja:

CYFROWY

ringier
axel springer
HN s .

TIV[P|

TELEWIZJA POLSKA

Realizacja:

2 webankieta
iab:

Na potrzeby
niniejszego raportu
zrealizowano badanie
CAWI uzytkownikéw
internetu w wieku

15 i wiecej lat

Badana proba jest
reprezentatywna ze
wzgledu na pteé, wiek
i czestotliwosc
korzystania z sieci

Badanie zrealizowano
w pazdzierniku i listopadzie
2018 roku

Dobér préoby: RTS/ROS

Wielkos¢ proby:
N=1627

Badanie zostato
przygotowane we
wspotpracy Grupy
Roboczej IAB Polska
AudioVideo
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Przedmowa

Zapraszamy serdecznie do lektury raportu z trzeciej juz
edycji badania, ktére koncentruje sie na wspot-
konsumpcji ekrandw wsrdd polskich internautow.

/ badania wynika, ze multiscreening wciaz sie rozwija,
choc¢ postepujgca cyfryzacja zmienia istotnie jego
oblicze. Coraz mniej uzytkownikéw oglada tradycyjna
telewizje, a jednoczesnie rosnie rynek ustug mobilnych
i konsumpcja tresci audiowizualnych za ich
posrednictwem. Coraz czesciej dochodzi takze do
wspotkonsumpcji tresci pomiedzy ekranami cyfrowymi,
nie tylko w kontekscie tytutowej synergii TV+WWW.

Razem Lep

Wyniki badania wskazujg jednoznacznie, ze cho¢
charakter multiscreeningu sie zmienia i - co za tym
idzie - adaptacji ulega¢ bedg musiaty narzedzia
marketingowe, inwestycje w dziatania integrujgce
komunikacje w telewizji i internecie majg nie tylko
ogromny potencjat, ale sg wrecz niezbedne, aby
dostosowac sie do potrzeb konsumentow.

TV + WWW

PAWEL. KOLENDA
Dyrektor ds. badan
|AB Polska



Razem Lepiej

TV + WWW

4

Iska

iab

o]

op

Matgorzata Madej
Principal Specialist
Biuro Reklamy, Telewizja Polska S.A.

Dynamiczny postep technologii mobilnych oraz coraz
silniejsza ekspansja mediow cyfrowych najmocniej
oddziatujg na rozwoj rynku TMT (Technology Media
Telecom). Wyniki kolejnej edycji badania IAB Polska
LTV +WWW = Razem Lepiej” skupiajgcego sie na
percepcji internautéw na temat ich zachowan
dotyczacych korzystania ze srodkéw masowego
przekazu wpisujg sie w globalny trend spadku liczby
internautéw korzystajgcych z mediow tradycyjnych
i popularyzacji cyfrowego modelu dostepu do tresci,
ktérego centrum staje sie smartfon.

Intensyfikacja internetu mobilnego oraz rosngca
przepustowos¢ potgczen wspiera coraz szersze
upowszechnianie sie tresci multimedialnych. Odkad
technologia udroznita mozliwos¢ poszerzania
dystrybuciji tresci telewizyjnych o multiscreenowy
internet, wyraznie wida¢ wzrost aktywnosci internautéw
na rzecz ogladania pethnometrazowych produkcji
filmowych i audycji wideo w sieci. 60% respondentow
badania IAB Polska wskazato ogladanie filmow czy
programdw wsrdd najczestszych aktywnosci
wykonywanych online. Wliczajac takze heavy userow
krotkich filmikow wideo odsetek ten siega okoto 70%.
Nieprzerwanie widac jak silnie korelujg ze sobg telewizja
i internet w obszarze tresci - gdzie punktem styku sg
atrakcyjne i mocno pozadane produkcje telewizyjne czy
kinowe dostepne dzis praktycznie w kazdym miejscu

i czasie, na zyczenie uzytkownika.




Deklaracje badanych potwierdzaja fakt silnego
przywiazania internautéw do konsumpcji mediow
telewizyjnych nawet w mtodszych grupach wiekowych.
Blisko 80% respondentéw ponizej 34 roku zycia to
rowniez widzowie TV, ktérzy chetnie ogladaja
propozycje wybranych stacji, a content serwowany
przez najwiekszych nadawcow jest rowniez dla nich
ciggle jednym z najatrakcyjniejszych i najmocniej
poszukiwanych w sieci.
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Odsetek widzow TV wsrdd internautdéw

w zaleznosci od wieku
Internauci 15+, N=1627; wskaznik zagregowany na podstawie skali
frekwencji z pominieciem odpowiedzi ,nigdy”
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Na swiat mediow silnie oddziatujg rowniez aspekty
socjologiczne - zycie ,w biegu”, potrzeba bycia ,na
biezaco”, ktore wzmacniaja panujacy juz od kilku
dobrych lat fenomen multiscreeningu. Z roku na rok
wzrasta liczba oséb korzystajgcych jednoczesnie z kilku
urzadzen. Wsrod respondentéw badania prawie wszyscy
(ponad 90%) to multiscreeners, ktérzy ze wzgledu na
panujace reguty konsumpcji mediéw umozliwiajg
praktyczny odbidr synergii marketingowej. Pasywnos¢

widza TV oraz aktywnosc¢ i interaktywnosc¢ uzytkownika
ICIb w konsumpcji internetowej wskazuja na silne
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przenikanie sie Swiata telewizji i internetu pod wzgledem
zaspakajania specyficznych potrzeb. Obydwa media
realizujg podobne pragnienia zwigzane z odpoczynkiem,
relaksem, rozrywkg czy dostepem do informaciji,

a wspotkorzystanie z obydwu mediow jednoczesnie
stato sie czyms zupetnie normalnym i powszechnym.
Blisko 85% badanych os6b zadeklarowato oglagdanie TV
podczas korzystania z sieci jako gtdwnej aktywnosci,

a niewiele mniej (80%) korzysta z internetu na wiecej niz
jednym urzadzeniu w tym samym czasie.
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Odsetek multiscreeners w latach
Internauci 15+; wskaznik syntetyczny, uwzglednia wszelkie modele
multiscreeningu: TV2>WWW, WWW->TV, WWW->WWW

2014 2018
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83%

Wieloekranowe preferencje uzytkownikéw stymulujg
do crossmediowego poszerzania wiedzy w kazdym
aspekcie zycia spotecznego i kreujg potrzeby zakupowe.
Ponad 60% badanych zadeklarowato aktywnosci
w sieci zwigzane z reklamowanymi markami
wywotanymi impulsem telewizyjnym - np. poszukiwato
online informacji na temat marek widzianych w TV,
sprawdzato ceny produktéw widzianych w TV, kupito
w internecie cos co byto zobaczone w TV czy tez
wykazato zainteresowanie reklama telewizyjna.

2 Tanieprzerwanie utrzymujaca sie synergia obu ekrandw

° bé daje bodziec do dalszych inwestycji w realizacje
e strategii marketingowych na obu ekranach.
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|zabela Kiwak
Customer Research & Insight Manager
Ringer Axel Springer Polska

Rywalizacja o uwage widza-uzytkownika nie byta
jeszcze tak silna jak obecnie. Zarazem jednak teoria
synergii wskazuje, ze - kolokwialnie rzecz ujmujac -
razem mozna zdziata¢ wiecej. Zjawisko to daje wieksze
szanse na odniesienie sukcesu i to wtasnie dzieki
synergii ekranow TV i WWW mozliwe jest
przeprowadzenie bardziej efektywnych dziatan
marketingowych. Tym bardziej istotng wiadomoscia dla
marketerow jest fakt, iz multiscreening - jak wynika

z badania IAB Polska - dotyczy juz 93% internautéw.
To 010 p.p. wiecej niz 4 lata temu.

W przypadku marketingu online tworzonego w oparciu
0 multiscreening réwnie wazna jak dni i godziny emisji
jest wiedza o tym, jakie sg najczestsze aktywnosci
uzytkownikdéw podczas ogladania telewizji czy
surfowania w internecie. Z perspektywy komercyjne;
szczegolny potencjat majg szeroko rozumiane tresci
wideo. Jak wynika z badania IAB Polska, oglagdanie
roznego rodzaju filmikéw, seriali czy filmow
petnometrazowych sg najczestszg - obok korzystania
z poczty email - aktywnoscig wykonywang w internecie.
Warto wiec podkresli¢ potencjat wizerunkowy oraz
lojalnosciowy contentu wideo. Z perspektywy marek
cenna i niezbedna jest takze wiedza, jakie kategorie

i w jakim kanale majg szanse zbudowacé wspomniany
efekt synergii i odniesc sukces.
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Aleksandra Pietrzyk-Zawadzka
Dyrektor ds. Branded Content Video
WP Brand Studio/Grupa Wirtualna Polska

Na polskim rynku widzowie nadal chetnie spedzajg
czas przed tradycyjnymi odbiornikami TV. Jednoczesnie
rosnie konsumpcja wideo online. Biorgc pod uwage
optymalizacje tresci ze zintegrowanym przekazem
marketingowym istotng grupg dla reklamodawcéw,
nadawcow i producentdw sg osoby oglgdajace wideo
zarobwno online, jak i offline.

Media w zakresie emisji wideo wzajemnie sie
uzupetniaja, co pozwala na osiggniecie oszczednosci
budzetowych w odniesieniu do kosztow produkciji.
Emisja w Swiecie offline i online oraz wykorzystywanie
roznic pomiedzy srodkami przekazu pozwalajg na
osiggniecie optymalnych rezultatow. Kluczowe s3 tu:
wychwycenie tzw. ,mikro momentu”, w ktérym
widz-uzytkownik oglada materiat oraz odpowiedz, czy
ma on dtuzszg chwile na caty odcinek programu w prime
time, czy potrzebuje krétkiego poradnikowego wideo.

Dobrym przyktadem komplementarnosci sg rozwigzania
non-standard video (m.in. lokowanie produktow,
audycje dedykowane, produkcje wideo przeznaczone do
emisji w VOD). Niestandardowe wideo w Swiecie online
angazuje uzytkownikow, pozwala na szczegotowe
targetowanie i zastosowanie rozwigzan BIG DATA.
Telewizja zas ze statg ramowka i przyzwyczajonym
widzem zaspokaja potrzeby medium towarzyszacego,

w ktorym tresci reklamowe buduja pozytywne
skojarzenia do pozostatych dziatan.
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Spadki widowni mediow
tradycyjnych kosztem nowych
mediow

W ciggu ostatnich czterech lat zaobserwowano istotne
spadki wsréd oséb deklarujgcych korzystanie

z tradycyjnych mediow. Jednoczesnie widoczny jest
przyrost odsetka uzytkownikow mediéw cyfrowych,

w szczegolnosci jesli chodzi o internet w smartfonie.
Wzrost w tym kanale wyniost 23 p.p.

Wykorzystanie mediow tradycyjnych i cyfrowych
Internauci 15+, N=1627; wskaznik zagregowany na podstawie skal
frekwencji z pominieciem odpowiedzi , nigdy”
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388%
79%

87%
/8%

tradycyjna TV

prasa drukowana

tradycyjne radio

internet w smartfonie

internet w tablecie

internet w smartTV m 2014

25%
m 2018

8%

internet w k l
internet w konsoli 9%
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Wsrdd aktywnosci online istotna
role stanowi ogladanie tresci
audiowizualnych

Ponad dwie trzecie badanych wsrdéd najczestszych
aktywnosci online wymienia te, ktére sg zwigzane
z oglagdaniem tresci AV.
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Kluczowe aktywnosci w sieci
Internauci 15+, N=1627; pytanie o ,najczestsze” aktywnosci

Razem Lep

korzystanie z e-mail 64%

ogladanie petnometrazowych filméw i programéw wideo* 60%
robienie zakupow przez internet  59%

obstuga bankowosci internetowej, konta 55%

czytanie artykutow na portalach, serwisach 54%

ogladanie krétkich filmikéw wideo* 53%

korzystanie z serwisdw spotecznosciowych 47%

korzystanie z porownywarek cen 46%

stuchanie muzyki online 45%

korzystanie z komunikatorow 45%

TV + WWW

czytanie o produktach, ustugach 45%
graniew gry 43%

odwiedzanie for, grup dyskusyjnych  41%
czytanie blogow 32%

zamawianie jedzenia przez internet  21%

* Ogotem - tresci
audiowizualne 0P%
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Ogladanie wideo nie jest juz
domeng komputeréw, w kategorii
short form przegonity je smartfony

Cho¢ dtuzsze materiaty AV sg wcigz zdecydowanie
czesciej ogladane na komputerach, smartfony dominujg
w ogladalnosci tzw. short form video. Na catej prébie
badanych ogladanie krétkich formatow AV na
inteligentnych telefonach deklarowato 49%. Zawezajac
probe do samych uzytkownikow smartfonéw odsetek
ten siegnat 56%. Uwzgledniajac tez tablety, short form
video definitywnie przestato wiec by¢ domeng PC.

Kluczowe aktywnosci w sieci per urzgdzenie
Internauci 15+, N=1627; odpowiedzi na pytanie o ,najczestsze” aktywnosci,
selekcja aktywnosci zwigzanych z tresciami wideo online

0% 20% 40% 60% 80%

60%
3%

Ogoétem
5

55%
PC

46%

Smartfon
49%

13%
17%

Tablet

B ogladanie petnometrazowych filmoéw i programoéw wideo

W ogladanie krotkich filmikow wideo
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We wszystkich modelach
multiscreen zaobserwowano
wzrosty aktywnosci

Biorgc pod uwage rézne typy zachowan multiscreen
(np. TV=2>WWW, czyli wspotkorzystanie z tych medidw,
gdy gtéwng aktywnoscig jest TV), we wszystkich
modelach zaobserwowano wzrosty na przestrzeni
ostatnich lat. Najwiekszy dotyczy jednoczesnosci
zachowan w dwoch urzadzeniach cyfrowych, co wynika
z wczesniej omawianej intensyfikacji konsumpcji

w urzadzeniach mobilnych. Ogélny wskaznik,
uwzgledniajagcy wszystkie modele, wzrdst

w omawianym okresie z 83% do 93%.

Odsetek poszczegolnych zachowan multiscreen

w latach
Internauci 15+; uzytkownicy poszczegélnych mediow

2014 2018
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Wyrazny jest wptyw telewizji
na aktywnosci w sieci zwigzane
z markami

Wyniki badania potwierdzajg, ze wyrazny jest impuls,
pod wptywem ktdrego widzowie telewizji podejmuja
rdznego rodzaju dziatania w sieci. 61% badanych
wymienito przynajmniej jedng z aktywnosci zwigzanych
z markami. Choc¢ dane te nie odnosz3 sie do frekwencji
tego typu dziatan, wskazujg na potencjat synergii

i mozliwosci wykorzystania w dziataniach
marketingowych - tym bardziej, ze na przestrzeni
ostatnich czterech lat widoczna jest nieznaczna
tendencja wzrostowa tego typu dziatan.

Czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie...

Internauci 15+, uzytkownicy TV

2014 2018

szukaé w internecie informacji na temat
43% 44%

marek widzianych w TV

szukaé w internecie informacji o tym,
42% 47%

co akurat ogladaszw TV

sprawdzac w internecie ceny produktow
41% 41%

widzianych w telewizji

kupic przez internet co$, co widziates(as
AR @) 5900 36%

w telewizji

szukaé w internecie reklam, ktoére
15% 20%

spodobaty Ci sie w telewizji

wysta¢ komus reklame telewizyjna, 3% 10%
0 o

albo linka do niej
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/wigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest
organizacjg zrzeszajgca 230 najwazniejszych firm polskiego
rynku internetowego, w tym najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje
interaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcéw.
Jego gtownym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku

w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego
narzedzia prowadzenia biznesu i komunikacji
marketingowej. Propaguje skuteczne rozwigzania
e-marketingowe i reklamowe oraz tworzy, prezentuje

i wdraza branzowe standardy jakosciowe. Przygotowuje
raporty, badania rynku online i poradniki, m.in. Raport
Strategiczny oraz AdEX, ktdérego wyniki sg bazg analiz
wydatkow reklamowych. Jest organizatorem konferencji
(Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (MIXX Awards),
warsztatéw i szkoleri (Akademia DIMAQ, IAB Internet
Week). Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest
DIMAQ - standard kompetenciji oraz program certyfikujacy
wiedze z dziedziny e-marketingu.

|IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig swiatowych
struktur IAB, cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab,

a takze Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowe]
|zby Gospodarczeji Business Center Club.

Wspotpraca marketingowa:

Agata Gotuchowska

Menadzer ds. komunikacji i marketingu:
a.goluchowska@iab.org.pl

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda

Dyrektor ds. badan:
p.kolenda@iab.orq.pl
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