TV jako

Michat Maszkiewicz/Millward Brown
Maciej Zigbrowski/TVN Medio

tvday = e



ICANTAR

TV JAKO POCZATEK
KONWERSACJI

tv’

POWERED BY TVN MEDIA



PUNKT WYJSCIA:

Jaka role odgrywa TV w n
Czy internet stanowi szan:

e
multitasking.

-

liniowy vs nieliniowy
dostep do tresci

| wiele ekranow \’.,',.‘ j
_ & o ‘ Rozwdj urzadzen
, MNogos¢ i powszechnosé mobilnych
nowoczesnych urzgdzen
nowe mozliwosci interakgji technologicznych

(aplikacje, media spotecznosciowe) -
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TEZA: Tresci TV istotnym elementem ksztaltujacym rzeczywistosé digital

(1| Tube I

tresci TV wsrod hasta powigzane z TV klipy z TV otwieraja wysoka liczba pobran i
najczesciej wsrod top ranking najczesciej interakcji w aplikacjach
ogladanych i wyszukiwan w Polsce ogladanych wideo 2nd screen
komentowanych

[CANTAR TVN MEDIA tv
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SOCIAL: Osobowosci i formaty TV silnie obecne w spotecznosciach

zasieg w
kanatach social

sredni AMR TV

Sredni zasieg
social media*

w rankingu
najpopu |al’niejszyCh *dane dla dnia premiery TV
marek na Snapchat pozytywnych opinii

[(ANTAR T V N M E D I A Zrodto: hash.fm, Brand24, NAM tV
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SEARCH: Formaty/w rukiwanych haset

-

RANKING GOOGLE ZEITGES

EURD2016 |

FRANCE

1.Euro 2016

2.Pokemon Go

3.Slither.io = ™
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5.Eurowizja 2016 A |l
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6.Donald Trump e Cifliane gl

Simgialka

7.Singielka

8.1IPhone 7

9. Wybory w USA
10. Deadpoaol

Zn!meist 2016 (Polska)
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MOBILE: sukces aplikacji 2nd screen

Liczba pobran aplikacji:

378 tys.

taczna liczba interakcji:

17,6 min / ‘&*, @
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Najpopularniejsze filmy wideo w Polsce w 2016 roku

-----

. »,Dzieciaki prosto z wiezienial." [Mam Talent]

. Dawid Podsiadto - Roast Kuby Wojewodzkiego

. Abstrachuje TV. Czego NIE mowia:

2

3

4. Pitbull. Niebezpieczne kobiety - zwi
5. Najlepszy film motywacyjny na swi
6. Legendy Polskie. Film TWA DOW
7. Blok Ekipa 74, odcinek specjalny
8. Smolensk — nowy oficjalny zwiastun fi
9. Was! Was! Was! (Cyber Marian feat. CzwartaFala)

10. Women Abuse Social Experiment

WIDEO: Klipy TV na pierwszych dwoch miejscach rankingu You Tube Rewind Polska w 2016 roku v’

ra . . . E - B b " . L POWERED BY TVN MEDIA
Zrodto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/youtube-rewind-2016-najchetniej-ogladane-filmy-i-teledyski-na-swiecie



CEL NADRZEDNY: biaGNOzA | OPISANIE RELACJI POMIEDZY MEDIAMI TV | DIGITAL

KLUCZOWE PYTANIA BADAWCZE:

01 02 03 0z 05

Ktore EKRANY Rola TV vs Digital MULTISCREENING: Znaczenie TV jako Rola i percepcja
ogladane sg I INTERAKCJE skala, czestotliwosc, INICJATORA REKLAMY

najczesciej ? Jak POMIEDZY urzadzenia, zwyczaje DZIALAN W SIECI w zachowaniach
wygladajg priorytety? MEDIAMI MULTISCREEN

[CANTAR TVN MEDIA
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SCHEMAT PROCESU BADAWCZEGO

DESK RESEARCH ORAZ

TWORZENIE HIPOTEZ
BADAWCZYCH

[CANTAR TVN MEDIA tv
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SCHEMAT PROCESU BADAWCZEGO

EKSPLORACJA

ETNOGRAFICZNA

[CANTAR TVN MEDIA tv
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SCHEMAT PROCESU BADAWCZEGO

OKRESLENIE SKALI POGLEBIENIE

ZJAWISKA ZIJAWISK
BADANIE BADANIE

PENETRACYJNE MULTISCREENEROW
CATIBUS CAWI

[CANTAR TVN MEDIA tv
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TV POZOSTAJE GLOWNYM EKRAN
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM




TV pozostaje gtdwnym ekranem w gospodarstwie domowym

88% 63% 54%

Wiek: 18-49 84% Wiek: 18-49 81% Wiek: 18-49 76%

40% 32%

Wiek: 18-49 47% Wiek: 18-49 43%

Istotnie wiecej/ mniej niz w grupie wiekowej 50+, poz. ist. 0,95

[CANTAR TVN MEDIA ogoinopoiskie badanie CATIBUS, N=1001 tv
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KANTAR MillWARDBROWN

2.

TV IINTERNET PRZENIKAJ
| UZUPELNIAJA WZAJEMNI

-

D %
ruga szansa*: Monika Mariotti o

ciqzy serialowej Moniky
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Internet stanowi dopetnienie telewizji

przewodnik - pierwotna inspiracja,

zacheta do poglebiania ZRODLO WIEDZY narzedzie do pogtebiania tresci
przezywanie grupowe LUDZIE przezywanie indywidualne
liniowos¢ - wyznacznik rytmu dnia CZAS nieliniowos¢
rekomendacja nadawcy/ ’ wybér konkretnych tresci
: . TRESCI :
duze pole do zaskoczen on-line

ICANTAR /11 [VWARDEROWN TVN MEDIA ___v
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3.

MULTISCREENING STAJE S
POWSZECHNY

A TV JEST GLOWNYM
ZRODLEM INSPIRAC



Jaka jest skala zjawiska?

16,5 min

Polakow korzysta

Z Internetu ,_
w powigzaniuz
ogladaniem TV |
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Ogolnopolskie badanie CATIBUS, N=1001
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O jakich zachowaniach mowimy?

Multiscreening - W tym samym czasie Odroczone w czasie

Zachowania niezwigzane z TV Zachowania Inspirowane TV

QSOBY
NIEINSPIRUJACE OSOBY WYKAZUJACE ZACHOWANIA

SIE TV INSPIROWANE TV

20 0 76%

ICANTAR MIllWARDBROWN TVN MEDIA ogonopolskie badanie CATIBUS, N=1001 tv'
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TV w dziataniach multiscreeningowych jest inspiracja,
ktora prowadzi do realizacji bardzo roznych potrzeb

DZIELENIE SIE / SPRAWDZANIE/

WYMIENIANIE WERYFIKOWANIE
INFORMACJAMI INFORMACJI
ROZMOWA / PRETEKST DO
NAWIAZANIA INTERAKCJI BYCIE
EKSPERTEM

SPEDZANIE CZASU

> BLISKIMI PELNE ZANURZENIE SIE POSIADANIE TEGO,
W OGLADANYCH CO WIDZI SIE W
TRESCIACH TELEWIZJ|

[CANTAR TVN MEDIA tv

lllllllllllllllll




Rozne powody multiscreeningu w réoznych grupach wiekowych

utrzymac kontakt z
przyjaciotmi

46%

podzieli¢ sie
ciekawostkami z TV

17%

skomentowac to, co
ogladam

15%

Portale aukcyjne
50%

Umieszczatem post o
tym co oglgdam

22%

Zaczatem obserwowac
profil zwigzany
z programem

20%

ICANTAR

TVN MEDIA

Portale informacyjne

51%

Sprawdzanie i weryfikacja
obejrzanych tresci

31%

Wiecej informacji o produkcie
pojawiajgcym sie w telewizji

29%

35-49

Istotnie wiecej/ mniej niz w totalu, poz. ist. 0,95

Badanie CAWI wsrod osob 16-49 lat, ogladajacych TV co najmniej raz w tygodniu

i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049
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KANTAR MillWARDBROWN

4,

OSOBY MULTISCREENUJACE
STANOWIA CENNA GRUP
DOCELOWA
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Osoby multiscreenujace stanowia cenna grupe docelowg —
miodszg i lepie] wyksztalcong

PLEC

MUIOTACREENERZY 0
wovic. N iif
. 0

- R 480
mezczyzna

46%

WIEK

0
18 do 24 lat . 1%

16% A

0
26 do 341t IO 20%

30%‘
0,
35 do 49 lat - 25%

28%

45%

26% v

50 lat i wiecej

ICANTAR /11 [VWARDEROWN TVN

M E D I A Ogolnopolskie badanie CATIBUS, N=1001

WYKSZTALCENIE

0,
podstawowe - 18%

8% \ 4

| B 25%
zasadnicze zawodowe

0,
Srednie - 4%

wyzsze
Y 30% A
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Inspirujacy sie telewizjg postrzegajg s;e czeécie‘j 15
jako trendsetterzy | early adoptersi

Zawsze jestem
zainteresowany(a)
nowg modg

i trendami Nieinspirujacy sie tv 23%

Technologicznie

jestem zawsze ,na biezgco”
— znam nowosci i jako
jeden z pierwszych je

wyprébowuje Nieinspirujgcy sie tv 22%

S pewne stwierdzenia, ktoérych ludzie uzywajg do
opisywania siebie samych oraz swoich postaw wobec
zycia. Postugujgc sie skala, prosze wskazac¢ czy i na
ile zgadza sie Pan(i)z kazdym z tych stwierdzen. —
Zdecydowanie lub raczej sie zgadzam

:(ANTAR T v N M E D I A Badanie CAWI wsrod oséb 16-49 lat, oglgdajgcych TV co najmniej raz w tygodniu tv

i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049
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Osoby czesto multiscreenujace s bardziej aktydne,
korzystajgce z rozrywek sa otwarci na nowosci produktowe,
a telewizja inspiruje ich do kupowania nowych produktow

» " 4

CZESTO RZADKO
MULTISCREENUJE MULTISCREENUJE
(min. potowe czasu
ogladania tv) l‘

Zwykle kupuj
“oduaye,  35% 43%

samej marki

e

Spedzam czas wolny

chodzgc do kawiarni, 24% 9%

restauracji, dyskoteki
Spedzam czas wolny 0

chodzgc do kina 2 2 /0 1 2%

Programy i seriale

e do caponeria 2D%0 18%

nowych produktow

Istotnie wiecej niz w drugiej grupie, poz. ist. 0,95
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Badanie CAWI wsrod osob 16-49 lat, ogladajgcych TV co najmniej raz w tygodniu i Multiscreenujgcych lub Quantumujacych; 049



KANTAR MillWARDBROWN .
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MULTISCREENING NIE ODDAL
OD TV A NAWET BUDUJE WYZ

ZAANGAZOWANIE



Multiscreening nie oddala od TV a nawet jest
powiazany z wyzszym zaangazowaniem w tresci TV

CZESTO MULTISCREENUJE
(min. potowe czasu glgdania tv)

Pozwala mi sie 7 7%

zrelaksowac
Rzadko multiscreenuje 70%

Jest dla mnie 76%

zrodtem rozrywki
Rzadko multiscreenuje 68%

Pozwala na
poznanie zycia 60%
innych ludzi
Rzadko multiscreenuje 46%
Dostarcza mi
duzo wrazen 54%

Rzadko multiscreenuje 46%

Jest dla mnie

zrédtem nowych 49%

wzorcow i trendéw _ N E__. =3 ,
Rzadko multiscreenuje 33% Sl ’ -

Prosze ocenié na ile nastepujgce stwierdzenia pasujg do telewizji? — TOP2BOX: Zdecydowanie lub raczej pasuje Istotnie wiecej niz w drugiej grupie, poz. ist. 0,95

K ANTAR ‘ TVN MEDI] A Badanie CAWIwsrod oséb 16-49 lat, ogladajacych TV co najmniej raz w tygodniu tv

i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049

POWERED BY TVN MEDIA



Czestotliwos¢ multiscreenowania powigzana jest z bardziej aktywng konsumpcja TV

CZESTO MULTISCREENUJE
(min. potowe czasu ogladania tv)

Czy zdarza sie Panu(i) po jakim$ czasie od zobaczenia w telewizji?

Sprawdzi¢, co inni

napisali na temat 30%

programu, ktory
oglagdatem  Rzadko multiscreenuje 23%

ZaczaC obserwowac

profi\konto zwigzane 24%

Z programem w mediach
spotecznosciowych Rzadko multiscreenuje 18%

Zostawi¢ komentarz 1 7 %

na stronie programu
Rzadko multiscreenuje 6%

Istotnie wiecej niz w drugiej grupie, poz. ist. 0,95

i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049

I(ANTAR ‘ T v N M E D I A Badanie CAWI wsrod osob 16-49 lat, oglgdajgcych TV co najmniej raz w tygodniu tv

POWERED BY TVN MEDIA



Osoby multiscreenujace sg bardziej lojalne wobec
ogladanej stacji i rzadziej przetagczajq na inny ka

Ktore ze stwierdzen najlepiej opisuje Pana/i zachowania podczas bloku reklamowego w telewizji?

OGLADA TV, ALE NIE
MULTISCREENING MULTISCREENINGUJE
Przetgczam
na inny kanat 43% 53%
telewizyjny
Zostaje w
pokoju, ale 0
korzystam z 23 A) 3%
innego
urzgdzenia
elektronicznego

Istotnie wiecej/ mniej niz w grupie niemultiscreenujgcej, poz. ist. 0,95

[CANTAR TVN MEDIA ogsinopoiskie badanie CATIBUS, N=1001 tv
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KANTAR MillWARDBROWN

0.

OSOBY MULTISCREENUJACE
SA BARDZIEJ PODATNE
NA REKLAMY




Reklama jest jedna z gtownyc
do poszukiwania info

RANKING

O aktorach lub sportowcach - 23%

O reklamowanych produktach lub ustugach 22%

Szukam pogtebionych informacii, felietonéw i analiz - 20%
Szczegobtowe przepisy kulinarne - 19%

O miejscach - restauracje, bary, hotele, miasta . 14%

O wydarzeniach pokazywanych w telewizji . 14%

Czy program jest dostepny w serwisie VOD w Internecie . 12%

O ubraniach, ktére majg na sobie aktorzy i prezenterzy . 10%
Doktadniejsze instrukcje ,zrob to sam” l 9%
O firmach — historia, tradycja, renoma I 9%
O ofercie podrozniczej I 8%

Ws$rdd osdb, ktdre robity w Internecie zwigzane z tym, co ogladali w telewizji w tym samym czasie

I(ANTAR ‘ T v N M E D I A Badanie CAWI wsrod oséb 16-49 lat, ogladajacych TV co najmniej raz w tygodniu tv

i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049

POWERED BY TVN MEDIA



Niemal wszyscy przyznaja sie do inspirowania sie
reklamami, badz produktami z TV w Internecie

Jak czesto zdarza sie Panu korzystaé z Internetu pod
wptywem reklamy lub pokazywanego produktu?

93%

przyznaje sie
do inspirowania
reklamag

W$&rdd osoéb, ktore Multiscreenujg

KANTAR 1M[[WARDEROWN | TVN MEDIA S oo i s ooy o e o tv
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Lubig reklamy

CZESTO MULTISCREENUJE

(min. potowe czasu ogladania tv)

Reklama moze byc¢ 0
fajnym tematem 43 /O
do rozmowy .

Rzadko multiscreenuje 29%

Reklamy sg ciekawym 4 1 %

zrodtem wiedzy
0 produktach Rzadko multiscreenuje 34%

Bloki reklamowe

nie przeszkadzajg mi 35%

w ogladaniu
programuw TV Rzadko multiscreenuje 28%

.

Istotnie wiecej/ mniej niz w grupie niemultiscreenujgcej, poz. ist. 0,95

Badanie CAWI wsrod oséb 16-49 lat, ogladajgcych TV co najmniej raz w tygodniu
[(ANTAR T V N M E D I A i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049 —tv

POWERED BY TVN MEDIA



Reklama przykuwa bardziej uwage multiscreenerow ale pod warunkiem,
ze jest intrygujaca i dopasowana do ich potrzeb

Inspirujace sie TV

Ciekawa sciezka
dzwiekowa w
reklamie przycigga

mojg uwage Nieinspirujgcy sie tv 45%

Zwracam uwage
na reklamy, ktore
dotyczg mnie i
moich potrzeb  Nieinspirujacy sie tv 32%

[(ANTAR T V N M E D I A Ogolnopolskie badanie CATIBUS, N=1001 tV
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Reklama TV wywiera silniejszy wptyw na multiscreeneréw na roznyc

Co robi Pan\i w Internecie pod wptywem reklamy lub produktu po zakonczeniu ogladania telewizji?

CZESTO RZADKO
MULTISCREENUJE  MULTISCREENUJE

(min. potowe czasu
ogladania tv)

Czesto zwracam

uwage na reklamy 37% 28%

w telewizji

Reklama inspiruje

mnie do poszukiwania 41% 30%

informacji o produkcie

Sprawdzam ceny

w poréwnywarkach 5 7 % 4 5 %

cenowych

Czesto kupuje

dukty,
ktérychp:gkll;n% 3 7 % 2 9

mi sie podoba

Av Istotnie wiecej niz w drugiej grupie, poz. ist. 0,95

Badanie CAWI wsrod osob 16-49 lat, ogladajgcych TV co najmniej raz w tygodniu
I<ANTAR ‘ T v N M E D I A i Multiscreenujgcych lub Quantumujgcych, N=1049 —tv
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