


Konsumenci żyją w świecie wielu ekranów. Przeciętny Polak w 2020 
roku spędził każdego dnia przed ekranem telewizora 4 godziny i 21 
minut1, zaś polski internauta na przeglądanie zasobów sieci poświę-
ca około 2 godzin i 30 minut dziennie2. Zachowania tego typu zostały 
dodatkowo spotęgowane przez pandemię Covid-19, która zatrzymała  
w domach znaczną część z nas. Wszystkie dane jednoznacznie poka-
zują, że ten darowany czas w znacznym stopniu spędzony został przed 
najróżniejszymi ekranami. Rosła popularność serwisów streamingo-
wych, coraz więcej codziennych aktywności było przenoszonych 
do Internetu (dobrym przykładem są e-zakupy; wartość polskiego 
e-commerce w 2020 roku wzrosła o 42% w porównaniu do 20193).

Nowe realia wiążą się z nowymi wyzwaniami dla marketerów. Z jednej 
strony rozwój nowych formatów reklamowych, w tym często forma-
tów krótszych, bardziej przystępnych kosztowo, obniżył próg wejścia  
w świat reklamy wideo. Jednak z drugiej strony większy wybór wysoko- 
zasięgowych mediów wideo powoduje, że coraz trudniejsze staje się 
efektywne budowanie zasięgu w grupach celowych.
Taki stan rzeczy stawia przed reklamodawcami szereg trudnych py-
tań, z jakimi wcześniej nigdy nie musieli się zmagać. Jak planować  
i optymalizować przekaz reklamowy pomiędzy mediami, ekranami, 
platformami? Czy efekt, jaki wywiera na konsumenta kontakt z trwają-
cą 30 sekund reklamą, jest taki sam, niezależnie od tego, czy reklama 
jest obejrzana na ekranie sześćdziesięciopięciocalowego telewizora, 
czy na ekranie pięciocalowego smartfona? Czy powinniśmy inwesto-
wać w kosztowną produkcję 30-sekundowego spotu, czy też może-
my osiągnąć te same efekty, jeśli ściśniemy historię do 15- lub nawet 
6-sekundowego filmu, dedykowanego do Internetu? I wreszcie, jak 
na jakość kontaktu przekłada się urządzenie, na którym konsument 
konsumuje treści? Czy prawdziwe jest wyobrażenie, że indywidualne 
oglądanie treści na smartfonie sprzyja skupieniu, podczas gdy siedząc 
na kanapie przed telewizorem, konsumenci są eksponowani na szereg 
dystraktorów, odciągających ich uwagę od tego, co dzieje się właśnie 
na ekranie? Kto z nas potrafi udzielić wyczerpującej odpowiedzi na te 
wszystkie pytania? Otoczenie mediowe nigdy wcześniej nie było tak 
skomplikowane jak dziś, ale również nigdy wcześniej nie stwarzało tak 
wielu możliwości w zakresie optymalizacji.
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Zespół Google zwrócił się do Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR 
z propozycją objęcia patronatem cross-mediowego badania efektywności  
i uwagi w kanałach TV, VOD i YouTube „Crossmedia attention/effectiveness”.
Przyjęliśmy tę propozycję z dużym zainteresowaniem i w poczuciu dobrze ro-
zumianego interesu całej branży. Powołaliśmy ze strony Klubu Agencji Medio-
wych SAR komitet badawczy, złożony z doświadczonych badaczy – pracowni- 
ków agencji. W skład komitetu weszli: Sergiusz Geller – Havas Media Group, 
Dominik Wałęga – Performics, Michał Machnikowski – Mindshare, Katarzyna 
Kabiesz – Publicis Groupe (Data Science) oraz Członek Zarządu Klubu Agencji 
Mediowych SAR, Krzysztof Pełka – Media Group.

Projekt badawczy, który już na etapie tworzenia koncepcji badania angażuje 
środowisko agencji mediowych, jest dobrym przykładem kierunku, w jakim 
rynek powinien zmierzać, projektując badania nowych zjawisk mediowych czy 
konsumenckich.

Badanie najcenniejszej waluty, jaką dysponujemy – uwagi naszych konsu-
mentów – jest dla nas (jako organizatora konkursu Effie Awards) szczególnie 
ważne. Od ponad 20 lat SAR, w ramach konkursu Effie promuje, docenia  
i nagradza najbardziej efektywne kampanie reklamowe.

Multichannel i multiscreening to już od jakiegoś czasu powszechne zjawis-
ka, do których muszą dostosować się metody badawcze. Dla konsumenta to 
jeden świat, jednak nie oznacza to, że rejestruje te zjawiska z taką samą uwagą.  
Inicjatywa niniejszego projektu badawczego wychodzi naprzeciw potrze-
bom rynku i pozwala zweryfikować intuicje oraz praktyki planowania mediów  
w skomplikowanym ekosystemie.

Przeprowadzone badanie nie przyniesie na tym etapie przepisu na planowanie 
mediów w wielu kanałach, ale zbliży nas do zdefiniowania i skwantyfikowania 
ich synergii. Po raz kolejny uwaga branży zostanie zwrócona na potrzebę pracy 
nad formułą badań jednoźródłowych oraz nad trójstronną platformą porozu- 
mienia branżowego mediów, reklamodawców i agencji mediowych.

Paweł 
Tyszkie-
wicz, 
Dyrektor 
Zarzą-
dzający 
SAR

Codzienne decyzje marketerów dotyczące inwestycji w media są za-
tem podejmowane w warunkach dużej niepewności. Nie należy się 
więc dziwić, że kwestią, która spędza sen z powiek większości dyrek-
torów marketingu, jest właśnie wskaźnik zwrotu z inwestycji w media.  
Z badania przeprowadzonego przez Nielsena wśród dyrektorów marke- 
tingu wynika, że zaledwie 1 na 4 CMOs jest przekonany, że potrafi  
zmierzyć zwrot z inwestycji w media i działania sprzedażowe4. Widać 
zatem wyraźnie, że wiedza tego typu nie jest jeszcze powszechna 
wśród marketerów.

Próbując wprowadzić trochę porządku w ów skomplikowany świat 
wielu ekranów, chcemy przedstawić Państwu niniejsze badanie. Jest 
to unikalny na naszym rynku projekt badawczy, w który zaangażowały 
się trzy podmioty: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, 
Kantar oraz Google. Naszym głównym celem było zrozumienie, jak 
różni się efektywność marketingowej komunikacji ze względu na typy 
urządzeń ekranowych i typy kanałów mediowych (a także ich kombi- 
nacje) oraz w jaki sposób możemy te różnice wyjaśnić. Jako efektyw- 
ność w niniejszym opracowaniu rozumiemy wpływ reklamy na bu-
dowanie wskaźników zdrowia marki, nie zaś efektywność rozumianą  
w znaczeniu sprzedażowym. W projekcie nie braliśmy również pod 
uwagę aspektów kosztowych, zatem efektywność rozumiana jest jako 
skuteczność w budowaniu wskaźników markowych i te dwa słowa  
(efektywność i skuteczność) będą używane wymiennie. W projekcie 
skupiliśmy się wyłącznie na reklamie wideo, ponieważ reklama wideo 
jest najbardziej skutecznym medium budującym marki5.
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Oddajemy w Państwa ręce 
pierwsze tak kompleksowe  
badanie cross-mediowe w Pol-
sce: nigdy wcześniej w jednym 
projekcie nie kwantyfikowali-
śmy skuteczności komunikacji 
tak wielu mediów.

Ale badanie, choć pionierskie, 
jest zarazem bardzo praktycz-
ne: 10 kluczowych wniosków  
z badania to gotowe podpo-
wiedzi dla marketerów, jak mą-
drzej komunikować się z kon– 
sumentami, o których uwagę 
coraz trudniej.

Dziękuję Zespołom Stowarzy-
szenia Komunikacji Marketin-
gowej SAR i agencji badaw-
czej Kantar Polska za zaufanie. 
O potrzebie współpracy i po– 
szukiwania innowacyjnych roz– 
wiązań dla naszej branży proś- 
ciej jest mówić, trudniej jest je 
wdrożyć w życie. Nam się to 
udało.

Jedno badanie wiosny nie czy-
ni, ale wierzę, że nasza współ-
praca będzie zachętą dla 
branży do pracy nad jedno- 
źródłowym pomiarem mediów, 
którego w Polsce tak bardzo 
potrzebujemy.

Wraz z rosnącą liczbą informacji i bodźców 
trwa nieustanna walka o uwagę konsumentów 
– wszystko po to, abyśmy w przyśpieszającej 
rzeczywistości zwolnili i na chwilę skupili się 
na konkretnym przekazie.
W dzisiejszym świecie właśnie uwaga konsu-
mentów stała się podstawą do skuteczności 
marketingowej, a jej pomiar jest kluczowy dla 
zrozumienia współczesnego świata mediów  
i kanałów dotarcia.
Realizując od wielu lat projekty cross-medio- 
we, w których mierzymy skuteczność kam-
panii wielokanałowych, widzimy, jak dużą 
rolę odgrywa skupienie konsumenta na emi-
towanej kreacji w budowaniu wskaźników 
marki.
O unikalności tego raportu świadczy nie tylko 
kompleksowe spojrzenie na wiele kanałów, 
ale właśnie połączenie tych dwóch światów 
– skuteczności komunikacji i skupienia kon-
sumenta na przekazie. Dzięki zaprezentowa-
niu bezpośrednich obserwacji dotyczących 
konsumpcji reklam, wzbogaconych o wyniki 
efektywności ekspozycji jesteśmy w stanie 
przedstawić głębsze i holistyczne spojrzenie 
na odbiór reklam.
Mamy nadzieję, że niniejszy raport w jakiejś 
części przyniesie odpowiedzi na Państwa 
pytania dotyczące efektywności i konsump-
cji reklam wideo w mediach, a z pewnością 
będzie kolejnym ważnym głosem w temacie 
pomiaru jednoźródłowego komunikacji marke- 
tingowej.6 7
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Aby znaleźć odpowiedź  
na wszystkie pytania zasy-
gnalizowane we wstępie, 
przeprowadziliśmy w ra-
mach projektu dwa odręb-
ne, ilościowe badania kon-
sumenckie, zrealizowane 
przez firmę Kantar, do któ-
rych zaprosiliśmy łącznie 
4035 respondentów.
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Badanie zostało zrealizowane w schemacie eksperymen-
talnym. Próba składała się z n=3928 osób w wieku 16–65 lat, 
korzystających z Internetu. Była reprezentatywna ze 
względu na wiek, wykształcenie oraz płeć. Respondenci, 
przebywając w warunkach domowych, dostali od nas  
zadania polegające na oglądaniu różnego kontentu 
wideo w następujących mediach:

Badanie pierwsze

EFEKTY–
WNOŚĆ
KOMU-
NIKACJI

Telewizja

YouTube na komputerze

YouTube na smartfonie

Wideo osadzone na portalu  
informacyjnym (na smartfonie)

Lokalne serwisy VOD na komputerze

Respondentów przypisywaliśmy do grup (celek badaw-
czych) w sposób losowy, jednakże – aby znaleźć się w danej 
celce – respondent musiał na co dzień korzystać z dane-
go medium (tzn. żeby trafić do celki, w której testowali-
śmy efektywność YouTube’a, respondent musiał korzystać  
regularnie z tego serwisu). W zależności od celki mogliś- 
my poprosić respondenta w badaniu o korzystanie tylko 
z jednego medium (np. oglądaj przez cały czas telewizję) 
albo maksymalnie z dwóch różnych mediów (np. obejrzyj 
jeden program w TV, a następnie jeden film na YouTubie lub 
też jeden film na YouTubie na smartfonie, a następnie jeden 
film na YouTubie na komputerze). Serwisy VOD oraz wideo 
na portalach były testowane wyłącznie w powiązaniu  
z telewizją, ponieważ te media często planowane i kupowa-
ne są razem. YouTube testowany był w połączeniu z tele- 
wizją, jak i jako samodzielne medium (więcej szczegółów  
w załączniku metodologicznym na stronach 88-89).  
Respondent nie oglądał jednak „prawdziwej” TV czy 
„prawdziwego” YouTube’a, ale wchodził w interakcje z przy-
gotowanym przez nas mock-upem strony www lub aplika-
cji. Dzięki temu byliśmy w stanie w pełni kontrolować treści, 
które respondent ogląda, i w trakcie oglądania serwować 
mu te reklamy, których skuteczność chcieliśmy zbadać.

Po wypełnieniu „zadań mediowych” prosiliśmy responden-
ta o wypełnienie krótkiego kwestionariusza, w którym znaj-
dowały się pytania o stosunek do różnych marek (świado-
mość marki, znajomość komunikatu reklamowego, intencję 
zakupową, bliskość emocjonalną do marki itd.). Ponieważ 
badanie realizowane było w schemacie eksperymental-
nym, mieliśmy w nim także grupę kontrolną. Grupa kontrol- 
na realizowała dokładnie takie same zadania (np. oglądała 
telewizję, oglądała YouTube itd.) jednak w tym czasie była 
eksponowana na reklamy dla zupełnie innych, niemierzo-
nych przez nas marek. Porównując wyniki ankiety w grupie 
testowej do wyników w grupie kontrolnej, byliśmy zatem  
w stanie określić, ile wynosił „lift” w percepcji marek, na ile 
wcześniejszy kontakt z reklamą przekładał się na zmianę 
zmierzonych wskaźników zdrowia marki.
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nie widzi reklam

widzi reklamy
KP1 KP2

GRUPA
KONTROLNA

GRUPA
TESTOWA

PODEJŚCIE 
EKSPERY-
MENTALNE

Charakterystyka kontaktu z reklamą wiernie naśladowała rzeczywiste warunki: 
w przypadku telewizji był to dłuższy blok reklamowy, który przerywał oglą-
dany program, w przypadku VOD dłuższy blok reklamowy, wyświetlany przed 
żądanym kontentem. Wszyscy respondenci z grupy testowej podlegali dwu-
krotnej ekspozycji na testowaną kampanię, co nie musi oczywiście znaczyć, 
że dwukrotnie widzieli dokładnie tę samą reklamę. W zależności od grupy,  
w której się znaleźli, czasem mogli dwukrotnie zobaczyć wersję 30 s, a czasem 
wersję 30 s i np. wersję 6 s czy wersję 30 s, którą mogli pominąć po upływie 5 s.

w przypadku telewizji respondent 
miał kontakt z klasycznym 30 s  
filmem reklamowym wyświetla-
nym w bloku reklamowym, który 
przerywał oglądany kontent

w przypadku serwisu VOD był to 
analogiczny do TV 30 s film rekla-
mowy, niepomijalny, wyświetlony 
w bloku reklamowym przed rozpo-
częciem właściwego kontentu

w przypadku wideo na portalu był 
to analogiczny do TV i VOD 30 s 
film reklamowy, niepomijalny, wyś- 
wietlony samodzielnie przed roz-
poczęciem właściwego kontentu 
wideo na portalu (reklama in-stream)

w przypadku YouTube’a (zarówno 
w wersji mobilnej, jak i na deskto-
pie) formatów reklamowych było 
nieco więcej:

pomijalna reklama TrueView – 30 s 
film reklamowy (taki sam, jak w tele- 
wizji), który respondent mógł po-
minąć po upływie 5 s

reklama bumper – niepomijalna rek- 
lama trwająca 6 s

reklama niepomijalna – reklama 15 s, 
której nie można pominąć

Formaty testowanych reklam  
były specyficznie dobrane  
dla danego medium

I tak:

W badaniu uwzględ-
niliśmy cztery rzeczy-
wiste kampanie, które 
były emitowane nie 
wcześniej niż w roku 
2019 (ponieważ zależa-
ło nam, aby ich efekt 
miał możliwość zatarcia 
się w pamięci respon-
dentów). Wśród nich 
znalazły się: dwie mar-
ki reprezentujące sek-
tor telekomunikacyjny, 
jedna reprezentująca 
kategorię spożywczą 
(FMCG) i jedna z kate-
gorii handlu detalicz-
nego. Szukaliśmy marek 
masowych, z szeroką  
i różnorodną bazą kon-
sumencką, aby z góry 
nie alienować okreś- 
lonych grup respon-
dentów. Pamiętajmy 

jednak, że nie należy 
traktować badania jako 
testu tych konkretnych 
kampanii – zawsze 
podajemy rezultaty 
uśrednione dla wszyst-
kich marek i w żadnym 
miejscu nie patrzymy na  
wyniki dla poszczegól-
nych kampanii. Zgodnie 
z różnymi badaniami  
i metaanalizami wpływ 
samej kreacji na łączny 
efekt kampanii wynosi 
około 50%6. Dochodzi 
do tego efekt marki 
ważący w wynikach 
dostarczanych przez 
kampanię około 15%7. 
My zatem staraliśmy  się 
abstrahować od samej 
kreacji i marki, a skupić 
przede wszystkim na 
wpływie tej „brakującej 

części” gwarantowanej 
przez odpowiedni do-
bór mediów: ekranów 
/ urządzeń, platform, 
formatu reklamowego 
oraz ich kombinacji. Na-
szą główną osią porów-
nania były zatem wyniki 
skuteczności pomiędzy 
poszczególnymi grupa-
mi, w ramach których 
respondenci widzieli te 
same kampanie, które 
jednak serwowane były 
w różny sposób. Zało-
żono, że efekt kreacji 
ulega zniwelowaniu  
i że za zaobserwo- 
wane różnice odpowia-
dają wyłącznie czynniki 
mediowe.

Respondenci wypełniają wy- 
standaryzowaną ankietę online

Grupy kontrolne porówny- 
wane są z testowymi, aby 
zmierzyć efekt w mediach
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Badanie zostało przeprowadzone z wykorzystaniem techniki tzw. gaze track- 
ingu. Oznacza to, że osoby badane zostały poproszone o to, aby w trakcie  
badania założyły specjalne okulary (dostarczone przez firme Kantar) do oglą-
dania treści reklamowych. Okulary miały zamontowaną niewielką kamerę, 
rejestrującą wszystko, co znajduje się w polu widzenia respondenta. W mniej-
szym stopniu interesowało nas, jak konsumenci oglądają teleturnieje, seriale 
w telewizji czy filmy edukacyjne na YouTubie. My chcieliśmy się dowiedzieć 
przede wszystkim, jak zachowują się w momentach, kiedy na ekranie nie wyś- 
wietla się kontent, ale reklamy. Co robią wtedy konsumenci? Czy patrzą dalej  
w ekran, czy może zmieniają kanał telewizyjny, wychodzą, rozmawiają 
z innymi, wyciągają smartfona… W jakim odsetku czasu reklama, za którą  
zapłacił reklamodawca, rzeczywiście znajduje się w polu widzenia konsumen-
ta? Ile ekspozycji reklamowych jest „zmarnowanych”? Warto zwrócić uwagę, 
że nie pytaliśmy respondentów, jak się zachowują, tylko ich obserwowaliśmy, 
zaś jedyne „dane”, które od nich dostaliśmy, to nagrania wideo.

· telewizja
· YouTube na smartfonie
· YouTube na komputerze
·  Lokalne serwisy VOD  
na dowolnym urządzeniu  
(ta część próby, która regularnie korzysta z VOD)

Spodziewaliśmy się oczy– 
wiście, że badanie efek-
tywności pomiędzy me-
diami i ekranami pokaże 
nam zróżnicowane rezul-
taty. Chcieliśmy jednak 
zrozumieć, z czego wy-
nikają te różnice, w jaki 
sposób należy je interpre-
tować. W związku z tym 
równolegle z Badaniem 
1. przeprowadziliśmy Ba-
danie 2., dzięki któremu 
chcieliśmy zrozumieć, jak 
naprawdę zachowują się 

konsumenci w trakcie 
oglądania różnych me-
diów. W tym celu zbudo-
waliśmy niewielki panel 
liczący n=107 osób (zu-
pełnie inna grupa niż oso-
by zaproszone do pierw-
szej części projektu).  
W tym badaniu znalazły 
się osoby w wieku 18–65, 
korzystające z Internetu, 
oglądające telewizję  
i YouTube przynajmniej 
2–3 razy w tygodniu. Do-
datkowo połowa próby 

była regularnymi (przy-
najmniej 2–3 razy w ty-
godniu) użytkownikami 
lokalnych serwisów VOD 
(takich jak Player, Ipla 
itd.). Następnie osoby te 
otrzymywały przez kolej-
nych 7 dni proste zada- 
nia, polegające na oglą-
daniu różnych mediów 
w taki sposób, w jaki robią 
to na co dzień. Mediami 
tymi były:

KON–
SUMP–
CJA 
MEDIÓW

Badanie drugie
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Przykład 
materiałów 
wideo, jakie 
zgroma- 
dziliśmy  
w trakcie 
badania W kolejnej części niniejszego raportu zaprezen-

tujemy połączone wnioski z obu części badania. 
Przede wszystkim skupimy się na szczegółowym 
omówieniu rezultatów na temat efektywności 
i co z tego wynika dla marketerów. Natomiast 
wyniki z części poświęconej konsumpcji mediów 
zostaną przede wszystkim użyte w celu pogłę- 
bienia interpretacji danych dotyczących wielo- 
ekranowej efektywności.
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Badanie efektywności komunikacji zostało zrealizowane z wykorzys- 
taniem schematu eksperymentalnego, co oznacza, że najważniejszą 
miarą jest różnica (lift) wskaźników uzyskanych pomiędzy grupą testo-
wą a grupą kontrolną. Co to dokładnie oznacza? Spójrzmy na Wykres 
1., który prezentuje przykładowe wyniki porównujące rezultaty grupy 
testowej z wynikiem grupy kontrolnej dla celki, w której respondenci 
byli dwukrotnie eksponowani na reklamę telewizyjną:

 
 
 
 
 
Ponownie, w jaki spo-
sób czytać te wyniki?  
Z poprzedniego wy-
kresu pamiętamy, że 
podwójna ekspozycja 

osoby badanej na rekla-
mę telewizyjną podnio-
sła świadomość „top of 
mind” o 6 punktów pro-
centowych. Tutaj widzi-
my jednak, co dzieje się 
ze świadomością „top 
of mind”, kiedy rekla-
modawca zdecyduje 
się wspierać telewizję 
reklamą digital. Drugi 
słupek pokazuje, że  
w przypadku jednokrot-
nej ekspozycji respon-
denta na reklamę w TV  
i jednokrotnej ekspozy-
cji na reklamę w serwisie 
VOD świadomość „top 
of mind” rośnie aż o 16 
punktów procentowych, 
zaś w przypadku jedno- 

krotnej ekspozycji na 
reklamę w TV i jedno-
krotnej ekspozycji na 
reklamę in-stream to-
warzyszącą materiałowi 
wideo na portalu, ten 
wzrost wynosi 14 punk-
tów procentowych. 
Nieco uprzedzając koń-
cowe wnioski – widać  
z tego wyraźnie, że war-
to wspierać telewizję 
reklamą online wideo. 

Takie właśnie ujęcie 
wyników będzie towa-
rzyszyło nam w dalszej 
części raportu.

Z punktu widzenia celów badania kluczowe jest porównanie liftów (grupa tes- 
towa – minus grupa kontrolna) pomiędzy poszczególnymi grupami responden-
tów, w zależności od tego, w jaki sposób nastąpił kontakt z testowanymi rekla-
mami (mix platform, formatów reklamowych, urządzeń).

W dalszej części raportu zatem, aby ułatwić analizę prezentowanych wyników, 
nie będziemy pokazywać danych dla grupy kontrolnej, a skupimy się wyłącz-
nie na porównywaniu zróżnicowanych efektów kampanii (czyli naszych liftów) 
w zależności od doboru mediów.
Spójrzmy na przykład takiego zróżnicowania zaprezentowany na Wykresie 2.

Przezroczyste słupki pokazują poziom wyników (uśrednionych dla wszystkich 
czterech przebadanych marek) w grupie kontrolnej. Oznacza to, że średnio  
poziom świadomości „top of mind” w grupie, która w trakcie badania nie  
widziała żadnej z testowanych reklam, wynosiła 38%, uśredniony poziom świa-
domości spontanicznej wynosił 60%, zaś świadomości wspomaganej 94%. 
Żółte słupki pokazują natomiast lift wskaźników pomiędzy grupą testową  
a kontrolną. A zatem wśród osób, które dwukrotnie widziały testowane rek- 
lamy w TV, świadomość „top of mind” wyniosła o 6 punktów procentowych 
więcej, kolejno także znajomość spontaniczna była wyższa o 12 punktów pro-
centowych, zaś znajomość wspomagana zaledwie o 3 punkty procentowe. 
Warto nadmienić, że relatywnie niski wzrost znajomości wspomaganej nie po-
winien nas zupełnie dziwić. Pamiętajmy, że w badaniu uwzględniliśmy duże 
i powszechnie rozpoznawalne marki – ich wyjściowa uśredniona znajomość  
wspomagana to 94%, a zatem trudno oczekiwać dalszych, spektakularnych 
wzrostów).

JAK CZYTAĆ 
WYNIKI?

Wykres 1. Przykładowe wyniki badania dla grupy testowej i kontrolnej

Wykres 2. Wzrosty (lifty) świadomości „top of mind” 
pomiędzy grupą testową a kontrolną dla dwukrotnej 
ekspozycji reklamy w różnych mediach
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DEFI–
NICJA
WSKA–
ŹNI–
KÓW
W całym raporcie, do opisania efektywności komunikacji, 
będziemy posługiwali się ośmioma metrykami dotyczą-
cymi percepcji marek. Pochodzą one bezpośrednio  
z pytań zadawanych w kwestionariuszu. Możemy je usze-
regować w trzy grupy:

Grupa 1 – Receptywność komu-
nikatu marketingowego 
 
·  Świadomość reklamy – % pozytywnych wskazań dla pytania: Czy w ciągu 

ostatnich 30 dni widziałeś(aś) reklamy marek [testowana kategoria]? Jeśli tak, 
to których marek?

·  Skojarzenia z przekazem – % poprawnych wskazań dla pytania: Która z na- 
stępujących marek, jeśli w ogóle, w swoich reklamach i kampaniach wyko-
rzystuje poniższe hasło: (...)

Grupa 2 – Górne poziomy funne-
lu / świadomość
 
·  Świadomość „top of mind” – % osób, które w pytaniu: Jaka marka przycho-

dzi Ci na myśl, gdy myślisz o [testowana kategoria]. Proszę wymienić wszys- 
tkie marki, które przychodzą Ci na myśl – wymieniły testowaną markę jako 
pierwszą

·  Świadomość spontaniczna – % osób, które w pytaniu: Jaka marka przychodzi 
Ci na myśl, gdy myślisz o [testowana kategoria]. Proszę wymienić wszystkie 
marki, które przychodzą Ci na myśl – wskazały reklamowaną markę

·  Świadomość wspomagana – % osób, które w pytaniu: Które z tych marek  
[testowana kategoria] znasz choćby ze słyszenia? – wybrały z pokazanej listy 
reklamowaną markę

Grupa 3 – Dolne poziomy funnelu 
/ wskaźniki brand equity
 
·  Przychylność do marki (brand favourability) – % wskazań odpowiedzi „bardzo 

lubię tę markę” na pytanie: Jak ogólnie oceniasz następujące marki [testowa-
na kategoria]?

·  Intencja zakupowa – % wskazań odpowiedzi „bardzo prawdopodobne” 
(topbox) na pytanie: Na ile prawdopodobne jest, że następnym razem kupu-
jąc / wybierając [kategoria], wybierzesz markę

·  Sympatia do marki (brand affinity) – % wskazań wartości z przedziału 80–100 
(na skali 1–100) jako odpowiedź na pytanie: Co czujesz wobec marki?, gdzie  
1 oznaczało „Nie cierpię”, a 100 oznaczało „Uwielbiam”
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Bazując  
na wynikach 
badania, 
wypraco-
waliśmy 10 
kluczowych 
wniosków 
dla marke-
terów do-
tyczących 
wieloekra-
nowej efek-
tywności 
komunikacji 
reklamowej. 
Przyjrzyjmy 
się im zatem 
po kolei: W
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Spójrzmy teraz na dane, które prowadzą nas do takiego wniosku. Na Wykresie 
3. widzimy wyniki (delty, czyli różnicę pomiędzy grupą testową a grupą kontro-
lną) dla osób, które zetknęły się z testowanymi reklamami wyłącznie w tele-
wizji. Przypominamy, że w całym badaniu testowaliśmy dwukrotną ekspozycję 
na reklamę, więc w tym przypadku respondent zobaczył reklamę dwa razy  
w telewizji. Widać zatem, że podwójny kontakt z reklamą pozytywnie przeło-
żył się na:

Świadomość reklamy

Poprawne skojarzenia  
z przekazem reklamowym

Świadomość spontaniczną

Świadomość wspomaganą

Telewizja jest skutecz-
nym kanałem, aby do-
trzeć do konsumenta  
z komunikatem rekla-
mowym oraz zbudować 
świadomość reklamo-
wanej marki, ale przy 
niskiej częstotliwości 
kontaktów trudno osią-
gnąć dobre efekty  
na dolnych poziomach 
funnelu

Należy zatem zadać sobie pytanie, z czego może wynikać niższa efektywność 
telewizji we wzmacnianiu dolnych poziomów funnelu? Z badania dotyczące-
go konsumpcji mediów dowiedzieliśmy się, w jaki sposób oglądana jest tele-
wizja, i możemy użyć tych wyników do interpretacji rezultatów na temat efek-
tywności.

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95%

Pomijamy tutaj wzrost 
dla świadomości „top 
of mind”, ponieważ ten 
wzrost jest statystycz-
nie nieistotny w odnie-
sieniu do grupy kontrol- 
nej.
Badana przez nas dwu-
krotna częstotliwość 
kontaktu z reklamą  
w telewizji pozwoliła  

na zwiększenie świado-
mości marki, ale nie dała 
efektów na dolnych  
poziomach funnelu. Nie 
oznacza to oczywiście, 
że kampania telewi-
zyjna nie jest w stanie 
osiągnąć tego efektu 
(np. poprzez wyższą 
częstotliwość kontaktu 
z przekazem8), niemniej 

jednak w naszym bada-
niu jej wynik był gorszy 
w tym zakresie w po-
równaniu do analogicz-
nej, dwukrotnej emisji 
reklamy w środowisku 
digitalowym, o czym 
przekonamy się już za 
chwilę.

Wykres 3. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą testo-
wą a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę w TV
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Najważniejsze spostrzeżenie mówi o tym, że widz nie zaw- 
sze ogląda telewizję z maksymalnym zaangażowaniem  
w odbierane treści, a w szczególności, kiedy tymi treścia-
mi są reklamy. W naszym badaniu w 86% sytuacji oglądania 
mediów konsumenci podejmowali różne próby uniknięcia 
kontaktu z reklamami: zmieniali kanał, wychodzili z po-
mieszczenia, korzystali ze smartfona, rozglądali się, rozma-
wiali z innymi osobami znajdującymi się w pokoju (szcze-
góły ich zachowania można zobaczyć na Wykresie 4.).  
W konsekwencji nie każda reklama telewizyjna, którą po-
kazaliśmy respondentom oglądającym TV w naturalnych 
warunkach, została przez nich obejrzana. Natomiast ci,  
do których reklama miała szansę dotrzeć, nie zawsze ode-
brali ją na odpowiednim poziomie zaangażowania i uwagi. 
Jeśli korzystali w tym czasie np. ze smartfona czy rozmawiali 
z inną osobą, mieli szansę bardziej usłyszeć reklamę niż ją 
zobaczyć i trudno mówić w tym przypadku, że świadomie 
przetworzyli i zinternalizowali komunikat przekazany w re-
klamie. W efekcie dwukrotny kontakt z reklamą w telewizji 
miał szansę pozytywnie przełożyć się na świadomość marki, 
natomiast znacznie trudniej było mu już budować brand 
equity.

Wykres 4. Zachowania w trakcie bloku reklamowego w TV

Zmiania kanał TV 63%

43%

24%

18%

17%

7%

Rozgląda się

Korzysta z drugiego 
ekranu

Inne zajęcie  
w trakcie

Wychodzi 

Wchodzi w interakcje 
z inną osobą

Wniosek ten nie jest oczywiście zaskoczeniem dla osób zajmujących się pla-
nowaniem kampanii mediowych. Mając na uwadze czynniki sygnalizowane 
przez raport (więcej dystraktorów, większy clutter, mniejsze zaangażowanie), 
profesjonalne kampanie telewizyjne planowane są na uzyskanie istotnie więk- 
szych częstotliwości kontaktu z reklamą, stając się zapewne wówczas w pełni 
efektywnym kanałem komunikacji dla wielu marek. W konsekwencji wymaga 
to jednak większej liczby emisji, co podnosi finansowy próg wejścia do tego 
medium i wydłuża czas pomiędzy startem aktywności a osiągnięciem oczeki-
wanego efektu.

Konstrukcja zaprezentowanego badania (analiza dwóch kontaktów), nie prze-
sądza więc o efektywności wysokobudżetowych kampanii, ale jego konkluzje 
mają, w mojej ocenie, dużą wartość dla działań o mniejszej skali inwestycyjnej.

Krzysz-
tof Peł-
ka, Stra-
tegic 
Director, 
Media 
Group, 
Klub 
Agencji 
Medio-
wych 
SAR
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Bezpośrednie porównanie reklamy online wideo do telewizyjnej nie zawsze 
jest możliwe, przede wszystkim ze względu na inne formaty stosowane w obu 
tych kanałach, np. reklamy online możliwe do pominięcia, których próżno szu-
kać w TV. Na potrzeby tej analizy spróbujmy jednak znaleźć digitalowy odpo-
wiednik, który jest najbardziej zbliżony do telewizyjnego. Będą nim zapewne 
niepomijalne reklamy in-stream, które pojawiły się w naszym badaniu. Przyj-
rzyjmy się zatem porównaniu efektywności:

Mówimy tutaj dokładnie 
o tych samych kampa-
niach, ale niedokładnie 
o tych samych spotach 
reklamowych. W tele- 
wizji testowane były 
standardowe wersje 30 s, 
zaś jako reklamy niepo-
mijalne (ze względu na 
wymogi platformy) uży-
liśmy filmów reklamo-
wych trwających 15 s. 

Były to skrócone wersje 
reklam telewizyjnych, 
nie miały żadnych do-
datkowych ujęć, co jest 
częstą praktyką wśród 
marketerów dostosowu-
jących reklamy telewi-
zyjne pod kątem kanału 
digital. Można zatem 
zaryzykować stwierdze-
nie, że telewizja była 
w „uprzywilejowanej” 

pozycji, ze względu na 
fakt, że łączny czas po-
tencjalnej ekspozycji 
konsumentów na treści 
reklamowe był dwukrot-
nie dłuższy (60 s vs 30 s), 
a jak przekonamy się  
z Wniosku nr 9 długość 
ekspozycji konsumenta 
na reklamę przekłada się 
finalnie na jej skutecz-
ność.

Pojedyncza impresja 
reklamy w środo- 
wisku digitalowym 
charakteryzuje się 
większą skutecznoś- 
cią w porównaniu  
do telewizji 

Podwójnej ekspozycji reklamy 
w telewizji
Podwójnej ekspozycji reklamy nie-
pomijalnej na platformie YouTube 
(mix desktop i mobile)

Wykres 5. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą  
testową a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę w TV  
i dwukrotnej ekspozycji na niepomijalną reklamę na platformie YouTube
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Świadomość reklamy

Świadomość „top of mind”

Przychylność do marki

Świadomość spontaniczna

Intencja zakupowa

Świadomość wspomagana

Sympatia

Skojarzenie z przekazem

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95% 3130
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PATRZĄC NA ZAPRE- 
ZENTOWANE WYNIKI, 
MOŻNA SFORMUŁO- 
WAĆ KILKA INTERESU-
JĄCYCH WNIOSKÓW

1
2

W naturalny sposób powstaje  
zatem pytanie, z czego mogą  
wynikać tak znaczne różnice  
w skuteczności oddziaływania 
reklamy w telewizji na YouTubie. 
Sformułujmy tutaj dwie hipotezy:

dwukrotny kontakt  
z reklamami nie-
pomijalnymi silniej 
wpływa na świa-
domość reklamy, 
natomiast słabiej na 
skojarzenia z prze-
kazem (być może  
w 15 s przekaz rekla-
my nie zawsze ma 
szansę się „przebić”)

w kwestii budowa-
nia świadomości 
marki obie platfor-
my pracują dość 
podobnie (niewiel-
ka przewaga w ob-
szarze świadomości 
„top of mind” dla re-
klamy digitalowej)

natomiast zdecydo-
wana przewaga re-
klam niepomijalnych 
na YouTubie uwidacz-
nia się w przypadku 
najważniejszych, 
dolnych poziomów 
funnelu, w obszarze 
których telewizja nie 
generowała żadnych 
wzrostów

Wpływ clutteru reklamowego w TV (długość bloku rekla-
mowego) – reklama w TV testowana była w bloku rekla-
mowym zarówno na pozycji pierwszej, jaki i na szóstej (to 
znaczy w środku bloku), a zatem w otoczeniu wielu innych 
reklam. Z innych badań wiadomo natomiast, że wysokie 
natężenie różnorodnych komunikatów reklamowych prze-
kłada się na ich niższą skuteczność9. Reklamie trudniej się 
przebić i zdobyć uwagę odbiorcy. Tymczasem w przypadku 
YouTub’a reklama nie była pokazywana w sąsiedztwie żad-
nych innych komunikatów, co mogło się przekładać na jej 
wyższą skuteczność

Różnice behawioralne i percepcyjne w sposobie odbiera-
nia treści pomiędzy telewizją a mediami digitalowymi. Już 
we wcześniejszym punkcie pisaliśmy, że konsumenci podej-
mują wiele zachowań, aby uniknąć kontaktu z reklamami. 
Porównajmy teraz te dane dla telewizji z kanałem digital 
(platforma YouTube), ale spójrzmy na to z innej perspek-
tywy, a mianowicie z punktu widzenia czasu reklamowe-
go, to znaczy, jak realnie widziana jest reklama w sytuacji, 
gdy telewizyjne wskaźniki oglądalności i digitalowe dane 
obejrzeń raportują, iż konkretny odbiorca miał kontakt  
z reklamą. Niech 100% oznacza całkowity czas reklamowy,  
na który konsumenci byli potencjalnie eksponowani w trak-
cie badania z wykorzystaniem nagrywających okularów.  
W jakim odsetku tego czasu ekran urządzenia (w zależności 
od zadania: telewizor, komputer lub telefon) znajdował się 
w polu widzenia konsumentów? Odpowiedź znajduje się na 
poniższym wykresie: 3332
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TV = 
76%

YT  
desktop = 
94%

YT mo-
bile = 
94%

Wykres 6. % czasu reklamowego z reklamą w polu widzenia w zależności od 
platform i urządzeń

Na Wykresie 6. widać, że w przypadku telewizji blisko ¼ czasu 
reklamowego to czas, kiedy ekran telewizora nie znajduje się 
w polu widzenia konsumentów. W przypadku YouTube’a to je-
dynie 6% całego czasu reklamowego (niezależnie od tego, czy 
konsument ogląda YouTube na komputerze czy na telefonie). 
Wynik dla telewizji uzyskany w naszym badaniu jest zbieżny  
z tym, co pokazują wyniki innych badań dotyczących tej tema-
tyki. W głośnym artykule opublikowanym przez firmę Lumen 
Research10 w 2020 roku zaprezentowano wnioski mówiące,  
że 74% 30–sekundowych reklam telewizyjnych spełnia znane  
z reklamy digitalowej kryterium „viewability”.

Warto podkreślić, iż owe 24% procent czasu, kiedy widz nie pa- 
trzy na telewizor, przez badania telemetryczne traktowane jest 
jako kontakt z reklamą. Zgodnie z definicją oglądania telewizji 
w badaniach telemetrycznych do naszych 100% wliczamy tylko 
tych widzów, którzy znajdują się w tym samym pomieszczeniu 
co telewizor (a nie np. wyszli w tym czasie z pokoju) i mają włą-
czony kanał z naszym blokiem reklamowym (a nie zmienili go 
w trakcie).

Tak znaczne różnice pomiędzy mediami wynikają przede 
wszystkim ze zróżnicowanego sposobu interakcji z poszcze-
gólnymi typami mediów. Telewizja, co do zasady, znacznie 
częściej traktowana jest jako „medium tła”, przy którym odbior-
ca / konsument wykonuje inne, poza oglądaniem, czynności,  
w związku z czym ekran odbiornika znajduje się znacznie rza-
dziej w polu widzenia konsumentów. Ponadto, telewizja często 
oglądana jest w towarzystwie innych osób, zatem w momen-
cie pojawienia się bloku reklamowego stosunkowo łatwo prze-
kierować uwagę na inną osobę.
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Co dokładnie robią konsumenci w trakcie oglądania telewizji, widać na Wykre-
sie 7. Pokazuje on strukturę czasu reklamowego, za który reklamodawca zapła-
cił, jednak ekran odbiornika telewizyjnego nie był widziany przez konsumen-
tów (wyniki sumują się do 100%, zaś 100% to całkowity czas reklamowy, który 
nie dotarł do konsumenta, czyli 24% łącznego czasu reklamowego w TV).

Z powyższych porównań wynika, że spora część reklam telewizyjnych nie 
jest „widziana” przez konsumentów, ponieważ zajmują się oni wówczas inny-
mi czynnościami (patrzą w inną stronę, korzystają z telefonu lub przenośnego 
komputera, rozmawiają z innymi osobami). Wartości te są znacznie mniejsze 
dla reklam wyświetlanych w środowisku digitalowym (w naszym przypadku 
była to platforma YouTube). Tym samym nie powinny nas zatem zaskakiwać 
wcześniejsze wyniki dotyczące efektywności. Z badania wynika, że telewizja 
oglądana jest mniej uważnie, konsument jest rozproszony, część czasu rekla-
mowego do niego nie dociera, zatem – możemy postawić hipotezę – aby 
uzyskać założony efekt, potrzebna jest większa niż w digitalu częstotliwość 
kontaktu (zaś efektywność pojedynczej impresji jest niższa). Dopiero wówczas 
komunikat reklamowy będzie się w stanie przebić do konsumentów i wywołać 
pożądany rezultat.

Wykres 7. Rozkład % czasu reklamowego dla TV, kiedy reklama nie znajduje się 
w polu widzenia

Rozgląda się 35%

29%

19%

8%

5%

4%

Drugi ekran

Interakcja: osoba

Reklama zasłonięta

Zajęcie w tle 

Interakcja: zwierzę

Nasze badanie pokazało, że w 1/4 czasu reklamowego w telewizji, ekran tele-
wizora nie znajdował się w polu widzenia konsumentów. Posiłkując się danymi 
Publicis Group na temat wartości rynku reklamowego w Polsce w 2020, mo-
żemy obliczyć, że owa 1/4 rynku reklamy TV przekłada się na równowartość 
ponad 940 mln PLN czyli prawie tyle, ile cała rodzima reklama radiowa i outdo-
roowa łącznie. Zachowania widzów, których skutkiem jest unikanie kontaktu  
z reklamami w tym medium, przekładają się oczywiście na wyniki efektywnoś- 
ci samych kampanii. A te pokazują, że pomimo dłuższego czasu spędzonego  
z reklamą (ze względu na powszechnie przyjęty 30” TV standard i też ze wzglę-
du na ograniczenia długości niepomijalnych reklam na YouTubie), TV przy  
w miarę rozsądnej dla przeciętnego konsumenta liczbie 2 kontaktów, co praw-
da buduje wskaźniki świadomościowe marki, ale jednocześnie nie generuje 
wzrostu intencji zakupowych. Stąd planowane częstotliwości kampanii telewi-
zyjnej muszą być dostosowywane do warunków ograniczonej uwagi, szcze-
gólnie jeżeli za swój cel przyjmują wzrost sprzedaży.

W przeciwieństwie do platform cyfrowych, ze szczególnym wyróżnieniem 
YouTube’a, w którym tylko 6% czasu reklamowego jest „nieefektywne”  
i dwukrotne powtórzenie komunikatu reklamowego wystarczy do podniesie-
nia wskaźników marki i w górnym, i w dolnym poziomie lejka zakupowego.

Warto dodać, że w eksperymencie nie wykorzystaliśmy w pełni technicznych 
możliwości, jakie daje nasza platforma, w zakresie targetowania czy personali-
zacji przekazu.

Iwona 
Piwek, 
Head of 
Video 
Sales, 
Google 
Poland
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Co ważne, w tym punkcie mówimy wyłącznie przez 
pryzmat efektywności i wzmacniania siły komunikatu 
reklamowego w komunikacji wieloekranowej. Dodat-
kowo można znaleźć szereg argumentów o konieczności 
korzystania z mediów digitalowych, patrząc przez pryz-
mat budowania zasięgu, co wynika ze znacząco krótsze-
go czasu oglądanie telewizji w młodszych grupach wie-
kowych oraz zmieniającego się sposobu konsumpcji TV 
– poza domem lub na wielu ekranach, jednak wykracza 
to znacząco poza zakres wniosków z niniejszego badania.

Wspieranie  
komunikacji w TV 
za pomocą wideo 
online zwiększa 
efektywność  
komunikacji

Świadomość reklamy

Skojarzenie z przekazem

Wykres 8. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą testo-
wą a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę w różnych me-
diach

W pierwszej kolejności spójrzmy na wyniki pokazane na Wykresie 8., na podsta-
wie których sformułowaliśmy wniosek.
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Przychylność do marki

Intencja zakupowa

Sympatia
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Żeby podnieść wskaźnik świadomości reklamy, wystarczy po prostu 
przypomnieć się konsumentowi ze swoją marką – niezależnie od ka-
nału i wykorzystanego formatu reklamy

Świadomość marki – zgodnie w wynikami badania praktycznie 
wszystkie kombinacje TV z formatami digitalowymi przyniosły wyso-
kie wzrosty i to wzrosty wyższe niż te, które widzimy wyłącznie w TV

Dolne poziomy funnelu – zgodnie z wcześniej omawianymi analiza-
mi, dwukrotna ekspozycja reklamy w telewizji nie przekładała się na 
wzrosty wskaźników marketingowych na dolnych poziomach fun-
nelu. Teraz natomiast widać, że zastąpienie jednego kontaktu w TV 
kontaktem w medium digitalowym (na platformie VOD czy na portalu  
w formacie in-stream) skutkuje znaczącym wzrostem skuteczności. 
Natomiast w bardzo ograniczonym stopniu obserwujemy to zjawis- 
ko, jeśli mówimy o kombinacji TV+YouTube (czyli jeden kontakt w TV, 
jeden kontakt na YouTubie). Z czego to może wynikać? Z wysokim 
prawdopodobieństwem jest spowodowane przez następujące czyn-
niki:

telewizja – efektywność komunikacji zaniżona przez wysoki clutter, 
nieuważne oglądanie oraz znaczną część „zmarnowanego” czasu  
reklamowego

YouTube – adresuje wszystkie niedostatki telewizji jednak w prze-
ciwieństwie do pozostałych testowanych platform digitalowych 
charakteryzuje się krótszymi formatami reklamowymi, które przy  
jednokrotnym kontakcie z reklamą w danym medium nie wywołały 
pożądanego efektu (patrz wniosek nr 10 dotyczący zależności po-
między długością ekspozycji a efektem)

Podsumujmy 
najważniejsze 
wnioski z po-
wyższej ana-
lizy:

Transformacja digitalowa, również w świecie mediów, towarzyszy nam od 
dłuższego czasu. Pojawienie się kilkanaście lat temu pierwszych serwisów 
BVOD oraz SVOD, było jednak traktowane jako ciekawostka, a nie pełnoprawny 
element mediamiksu, który może stanowić realne wsparcie dla podstawowe-
go medium w tamtych czasach, jakim była telewizja.
Pandemia znacząco ugruntowała zmianę w myśleniu o roli komunikacji wideo 
online, nie tylko w młodszych grupach celowych. Poszukiwanie większej ilości 
treści, bardziej różnorodnych, zmęczenie informacjami na temat Covid-19, spo-
wodowało znaczący wzrost konsumpcji serwisów VOD oraz platform streamin-
gowych (ponad 30% Polaków deklaruje wzrost czasu konsumpcji; dane 6 fala 
Koronabus, Havas Media Group), a także spadek zasięgu generowanego przez 
telewizję tradycyjną (ok. 4% na przestrzeni 2 ostatnich lat; dane AGB Nielsen).
Taka zmiana w sposobie konsumpcji mediów powoduje, że trudno w tym mo-
mencie wyobrazić sobie skuteczną kampanię wideo, niewykorzystującą syner-
gii mediów offline oraz online. Zarówno ze względu na korzyści w postaci wyż-
szego zasięgu oraz niższego kosztu jego budowy, ale też większe możliwości 
precyzyjnego targetowania komunikatu. To, co jednak kluczowe, to możliwość 
zwiększenia skuteczności prowadzonych działań poprzez dobór mediamiksu 
w ramach mediów wideo, w zależności od KPI danej kampanii reklamowej,  
o czym dobitnie przekonują nas wyniki niniejszego badania.

Sergiusz 
Geller, 
Head of 
Video, 
Havas 
Media 
Group 
Poland, 
Klub 
Agencji 
Medio-
wych 
SAR
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Efekt synergii, czyli 2+2=5. Co to konkretnie oznacza? 
Otóż dla budowania świadomości marki większą sku-
tecznością charakteryzuje się komunikacja na YouTubie 
łącznie z TV niż działania reklamowe na każdej z tych plat-
form z osobna. Innymi słowy, lepszy efekt osiąga jeden 
kontakt w TV i jeden kontakt na YouTubie niż odpowied-
nio dwa kontakty w TV lub dwa kontakty na YouTubie. 
Przekonajmy się o tym:

Połączenie TV  
z reklamą na 
YouTubie bardzo 
dobrze sprawdza 
się przede wszyst-
kim w przypadku 
górnych pozio-
mów funnelu, 
gdzie widać  
wyraźny efekt  
synergii

Świadomość „top of mind”

Świadomość spontaniczna

Świadomość wspomagana
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Na Wykresie 9. widać wyraźnie, że jakkolwiek świadomość marki wzrastała 
praktycznie w każdej sytuacji, to jednak większe wzrosty generowało połącze-
nie TV z YouTubem, przede wszystkim z formatami TrueView oraz reklamami 
niepomijalnymi.

Wykres 9. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą testową 
a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę w różnych mediach

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95% 4948
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Szereg analiz wskazuje na wiele elementów, które mają wpływ na budowę 
świadomości marki i generowanie popytu, czyli górną część funnelu. W tym 
kontekście synergia TV i YouTube’a nie jest z pewnością zaskoczeniem, ale ra-
port ten pokazuje to bardzo klarownie i prowokuje do myślenia, czy przy dal-
szych zaawansowanych optymalizacjach oraz możliwościach bardziej zindy-
widualizowanego targetowania, jak również personalizacji przekazu, YouTube 
ma szanse wyprzeć TV? Jakkolwiek myśl ta może wydawać się odważna,  
to jednak gros marketerów poszukuje najbardziej efektywnego sposobu do-
tarcia, szczególnie w obliczu zmieniającej się struktury polskiego społeczeń- 
stwa. Dlatego dalsze analizy, zwłaszcza badanie jednoźródłowe całościowej 
konsumpcji mediów w Polsce, w którego koncepcje zaangażowały się między 
innymi Google i SAR, będą kluczowe dla spójnego pomiaru kontaktu konsu-
menta mediów z reklamą.

Dona-
ta Wo-
lińska, 
Chief 
Digital & 
Marke-
ting Of-
ficer at 
L’Oréal 
Poland 
Baltic
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Przychylność do marki

Intencja zakupowa

Sympatia
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Na Wykresie 10. widać, że te warunki spełnia reklama na VOD (w naszym ba-
daniu testowane łącznie z TV, gdyż w praktyce te media często planowane  
i kupowane są razem) oraz część formatów YouTube’a, przede wszystkim  
reklamy, w których łączny czas ekspozycji był dłuższy. 

Wykres 10. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą te-
stową a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę w różnych 
mediach

Do tej pory w naszej analizie skupialiśmy się przede 
wszystkim na budowaniu świadomości i efektywności na 
górnych poziomach funnelu. Co jednak, jeśli celem rekla-
modawcy jest przede wszystkim wzmacnianie relacji 
emocjonalnej z marką? Jakie kanały i formaty reklam-
owe mogą okazać się wówczas najbardziej skuteczne? 
Na podstawie wcześniejszych wniosków możemy się 
spodziewać, że będą to przede wszystkim media, które 
zapewniają zaangażowanie w odbiór treści na wysokim 
poziomie oraz odpowiednio długi czas ekspozycji, aby 
odbiorca miał możliwość zapoznać się z komunikatem 
reklamowym.

Aby skutecz-
nie wpłynąć na 
dolne poziomy 
funnelu, najbar-
dziej efektywna 
jest reklama na 
YouTubie wyko-
rzystująca dłuż-
sze formaty oraz 
kombinacja TV  
z VOD

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95%
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Zatrzy-
majmy się 
na chwilę, 
aby lepiej 
zrozumieć 
bardzo do-
bre wyniki 
dla VOD. 

Wykres 11. % czasu reklamowego z reklamą w polu widzenia w zależności od 
platform i urządzeń

TV = 
76%

YT  
desktop = 
94%

VOD = 
76%

YT mo-
bile = 
94%
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Wykres 12. Rozkład % czasu reklamowego dla VOD, kiedy reklama nie znajduje 
się w polu widzenia

Wróćmy do prezentowanego wcześniej wykresu obrazującego, w jakim odset-
ku czasu reklamowego ekran znajduje się poza zasięgiem wzroku konsumenta 
i dołóżmy do niego VOD (patrz Wykres 11.). Jak widać, „oglądalność” reklam 
na VOD kształtuje się na poziomie TV. Z czego wynika ten rezultat? Stanie się 
to jasne, kiedy spojrzymy na to, co konsumenci robili w brakujących 24% czasu, 
kiedy na VOD emitowane były reklamy, a oni ich nie widzieli (patrz Wykres 12.)

W przypadku VOD jed-
nym z głównych po-
wodów „marnowania” 
płatnego czasu reklamo-
wego jest wychodzenie  
z pokoju. Tego typu 
zachowanie obserwo-
waliśmy w badaniu bar-
dzo często. Konsument 
włączał serwis VOD 
(zazwyczaj na kompu-
terze, rzadko na smarfo-
nie), wybierał treść do 
obejrzenia, która zwykle 
poprzedzona była dłuż-
szym, niepomijalnym 
blokiem reklamowym. 
Konsument wówczas 

wychodził z pomiesz-
czenia i wracał dopiero 
na sam koniec bloku. 
Dla przypomnienia, ana-
logicznych zachowań  
w TV nie traktowaliśmy 
jako „straty”, bowiem 
zgodnie z założenia-
mi pomiaru telewizji 
tego typu sytuacje nie 
są zliczane jako kontakt  
z reklamą. Warto także 
zauważyć, że kontakt  
z reklamami emitowa-
nymi na VOD rzadko jest 
zakłócany przez inne 
osoby (w przeciwień-
stwie do TV). Nasuwa się 

więc wniosek, że treści 
VOD znacznie częściej 
oglądane są przez widza 
samotnie, zaś telewizja 
gromadzi podczas oglą-
dania szersze grono wi-
dzów. W przypadku VOD 
konsument miał bowiem 
swobodę wyboru urzą-
dzenia, na którym będzie 
oglądał te treści, i w tym 
przypadku dominował 
komputer, co naturalnie 
ograniczało obecność 
innych osób w tej sytu-
acji.

Rozgląda się 24%

36%

2%

35%

Drugi ekran

Interakcja: osoba

Wyjście

Porównanie wyników dla dolnych poziomów funnelu 
pomiędzy reklamą w TV a kombinacją TV+VOD nasuwa 
pytanie, z czego wynika znacząco wyższa skuteczność 
opcji TV+VOD? Przecież w obu przypadkach konsumen-
ci widzieli te same reklamy, trwające dokładnie 30 s oraz 
stopień koncentracji ich uwagi był analogiczny (brak róż-
nic w widzialności reklam pomiędzy TV a VOD). Hipote-
zą, która tłumaczy rozbieżne wyniki, może być natomiast 
różny charakter konsumpcji treści, przede wszystkim wy-
nikający z różnej intencjonalności odbioru treści. W przy-
padku VOD konsument ogląda dokładnie te treści, na jakie 
w danej chwili ma ochotę, dokonuje wyboru w aktywny 
sposób, podczas gdy w przypadku telewizji oglądanie 
ma często charakter pasywny. Ten różny sposób interakcji  
z komunikatem może się przekładać na jego nierówną 
skuteczność.

PAMIĘTAJMY WRESZCIE, ŻE DOLNE POZIOMY FUNNE-
LU BARDZO SKUTECZNIE BYŁY PODNOSZONE RÓWNIEŻ 
PRZEZ PODWÓJNĄ EKSPOZYCJĘ REKLAMY NA YOUTUBIE, 
WYKORZYSTUJĄCĄ DŁUŻSZE FORMATY (MOŻLIWE DO 
POMINIĘCIA REKLAMY TRUEVIEW ORAZ REKLAMY NIE-
POMIJALNE). JAK WIDZIELIŚMY NA WCZEŚNIEJSZYCH 
WYKRESACH, W PRZYPADKU YOUTUBE’A STOSUNKO-
WO MAŁO CZASU REKLAMOWEGO JEST „MARNOWA-
NE” – PRZEZ ZDECYDOWANĄ WIĘKSZOŚĆ CZASU EKRAN 
ZNAJDUJE SIĘ W POLU WIDZENIA KONSUMENTÓW.  
DODATKOWO DŁUŻSZY CZAS EKSPOZYCJI UMOŻLIWIŁ 
WYBRZMIENIE KOMUNIKATÓW W PEŁNI, CO PRZEŁOŻY-
ŁO SIĘ NA ICH WIĘKSZĄ SKUTECZNOŚĆ.
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Badanie cross-media to kolejny głos w dyskusji na temat zrozumienia roli wi-
deo na ścieżce zakupowej. Nie każdy marketer może sobie pozwolić na prze-
prowadzenie modelowania ekonometrycznego, które dałoby mu precyzyjną 
odpowiedź na to pytanie. Dlatego wyniki tego badania w zakresie wpływu  
poszczególnych platform, ich kombinacji ze sobą, formatów reklamowych oraz 
długości spotów to informacje, które warto wziąć pod uwagę na etapie plano-
wania budżetów na kampanie.

Liczę na to, że zastosowanie w praktyce tych wniosków zwiększy efektywność 
sprzedażową prowadzonych przez klientów kampanii.

Dominik Wałęga, Dyrektor 
ds. rozwoju biznesu  
i produktu, Performics

58 59

W
n

io
se

k 
p

ią
ty



Krótkie formaty 
reklamowe dedy-
kowane dla kana-
łów digital, same 
lub w połącze-
niu z telewizją, są 
skutecznym na-
rzędziem do pod-
noszenia świado-
mości marki

Świadomość reklamy

Świadomość „top of mind”

Przychylność do marki

Świadomość spontaniczna

Intencja zakupowa

Świadomość wspomagana

Sympatia

Skojarzenie z przekazem

Wykres 13. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą testo-
wą a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę w TV oraz dwu-
krotnej reklamy typu bumper ads na platformie YouTube

Jednym z formatów typowo digitalowych testowanych w badaniu był tzw. 
bumper – 6-sekundowa, niepomijalna reklama, dostępna na platformie YouTu-
be, stworzona z myślą o wykorzystaniu jej na urządzeniach mobilnych. Jak 
widzieliśmy wcześniej, bumpery (same lub w połączeniu z telewizją) bywa-
ły niewystarczające (lub robiły to słabiej niż inne kombinacje mediów), aby 
wzmacniać dolne poziomy funnelu. 6 sekund w niektórych sytuacjach może 
okazać się zbyt krótkim czasem, by przekazać odbiorcy rozbudowany komuni-
kat marketingowy. Tymczasem krótkie formaty sprawdzają się doskonale, jeśli 
chodzi o budowanie świadomości marek (patrz Wykres 13.). Dlatego w sytuacji, 
gdy naszym celem jest zbudowanie przede wszystkim świadomości marki (np. 
w sytuacji launchu nowego produktu), wówczas krótsze digitalowe formaty 
mogą okazać się wystarczające. W takiej sytuacji warto kierować się kryterium 
kosztowym. Jeśli porównywalny efekt możemy osiągnąć za pomocą reklamy 
trwającej zaledwie kilka sekund, może nie ma sensu inwestować w produkcję 
trwającą pół minuty?
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Bumper ads to format reklamy z dużym potencjałem, zwłaszcza w środowis- 
ku mobile, i – jak pokazuje nasze badanie – może świetnie sprawdzić się  
w budowaniu świadomości marki. Jednakże to format, który wymaga sporej 
kreatywności, tak, aby 6-sekundowa treść została zauważona i zapamiętana 
przez odbiorcę. Z roku na rok obserwujemy coraz więcej kampanii, które świet-
nie wykorzystują możliwości bumperów. Taka sytuacja powinna cieszyć zarów-
no marketerów, którzy mają szansę skutecznie dotrzeć do dużej grupy odbior-
ców przy zachowaniu efektywności kosztowej, jak i konsumentów, którzy nie 
są obciążeni zbyt długim przekazem reklamowym.

Znaczenie reklam typu bumper ads można uznać za jeszcze większe, jeśli 
uświadomimy sobie, jak trudno jest utrzymać uwagę użytkownika na dłużej.  
I tu znów możemy odnieść się do wyników naszego raportu, do części doty-
czącej pomiarów zachowań w trakcie konsumpcji mediów. Projekt ten udo-
wodnił, że praktycznie wszyscy konsumenci omijają reklamy (w 86% nagrań 
miało miejsce przynajmniej jedno przerwanie oglądania reklam). W tym kon-
tekście krótkie formaty powinny zyskiwać na popularności, ponieważ są mniej 
inwazyjne, co powinno pomóc w utrzymaniu uwagi odbiorców.

Joanna 
Woś, 
Ac- 
count 
Ma-
nager, 
Kantar 
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razem z reklamą TV

razem z 6 s niepomijalną reklamą 
typu bumper na YouTubie

dwukrotna ekspozycja tej samej 
reklamy w formie TrueView  
(co dawało konsumentowi szansę 
na jej dwukrotne pominięcie)

Możliwe do pominięcia 
po 5 s reklamy na YouTu-
bie działają na świado-
mość nawet wtedy,  
kiedy są pomijane
Jednym z formatów reklam, które znalazły się w badaniu, 
były pomijalne reklamy TrueView, dostępne na platfor-
mie YouTube. W ich przypadku konsument ma możliwość 
pominięcia reklamy po upływie 5 s. Warto pamiętać, że  
w przypadku pominięcia reklamodawca nie ponosi kosz-
tu emisji (koszt jest naliczany w sytuacji pełnego obejrze-
nia lub po upływie 30 s – w zależności, które zdarzenie 
następuje szybciej). W badaniu formaty TrueView były 
testowane w różnych kombinacjach:

Przyjrzyjmy się bliżej ostatniej sytuacji, w której konsument dwukrotnie widział 
reklamę TrueView. Liczba konsumentów, którzy pomijali reklamę, zależy od 
urządzenia, co widać na Wykresie 14.

Skip in both Skip only in 2nd. Non-skipSkip only in 1st.

Na smartfonach 31% badanych nie pominęło reklamy za żadnym razem, nato-
miast na desktopie było to 40%. Natomiast 35%–37% pominęło reklamę w obu 
przypadkach (oczywiście jako pominięcie rozumiemy przerwanie w pierwszym 
możliwym momencie, nawet po upływie 5 s, jak i bliżej końca spotu. Większość 
pominięć następowała jednak nie później niż po upływie 15 s. Jeśli ktoś dotrwał 
do połowy, z reguły miał tendencję, aby obejrzeć reklamę do końca).

Wykres 14. Zachowania konsumentów w przypadku pomijalnej reklamy na 
YouTubie

31%
40%

29% 15%

5%

8%

35%

SKIP: 
69%

SKIP: 
60%

37%

MOBILE 
2 X TRUEVIEW

DESKTOP 
2 X TRUEVIEW
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Tabela 1. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą testową 
a kontrolną w zależności od pominięcia reklam na platformie YouTube

Widać tutaj, że nawet w sytuacji, kiedy konsumenci dwukrotnie pominęli rekla-
mę (a reklamodawca w związku z tym nie poniósł żadnego kosztu), skutkowało 
to istotnymi wzrostami na górnych poziomach funnelu. Przede wszystkim rosła 
świadomość reklamy oraz świadomość spontaniczna marki. Oczywiście wzro-
sty w grupie „skip” są niższe niż w grupie „non–skip”, co szczególnie jest wi-
doczne dla wskaźnika skojarzenia z przekazem reklamowym. Osoby, które po-
mijały reklamę, nie zawsze bowiem miały okazję zrozumieć, jaki jest jej przekaz.

Przyjrzymy się teraz różnicom 
wyników w dwóch grupach: 
Grupa „non-skip” – konsumenci, którzy ani razu nie po- 
minęli reklamy

Grupa „skip” – konsumenci, którzy pominęli reklamę raz 
lub dwa razy

Mobile TrueView x2 Desktop TrueView x2

Skip Non-skip Skip Non-skip

Świadomość 
reklamy 25% 28% 14% 25%

Skojarzenie  
z przekazem 8% 14% 8% 15%

Świadomość 
„top of mind” 7% 11% 5% 22%

Świadomość 
spontaniczna 11% 11% 13% 24%

Świadomość 
wspomagana –1% –6% –3% 2%

Przychylność  
do marki 13% 10% 2% 9%

Intencja 
zakupowa 4% 8% 1% 11%

Sympatia 11% 17% 4%  11%

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95%
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Przycisk skip oddziela od siebie dwa światy – reklamy TrueView i bumpery. 
Ale skoro skuteczne są te drugie (skuteczność reklamy bumper w budowaniu 
świadomości została udowodniona w tym raporcie we wniosku 6.), wynik po-
twierdzający skuteczność reklam TrueView, nawet pominiętych, w budowaniu 
świadomości marki również nie powinien stanowić zaskoczenia – czas trwania 
bumpera i niepomijalnej części reklamy TrueView jest prawie taki sam (różni się 
o 1 sekundę).
Natomiast to, że dłuższy kontakt z reklamą pozwala na budowanie wskaźników 
dolnego funnelu, jest intuicyjne. Stąd osoby, które nie pominęły reklamy, miały 
wyższe wskaźniki z dolnego funnelu i ogólnie lepsze wyniki. To wszystko świad-
czy o wyjątkowości formatu TrueView, ponieważ łączy w sobie zwinność rekla-
my Bumper, potencjał reklamy Non-skip i możliwości wideo kontentu.
Niezależnie od tego, czy mówimy o krótszym, czy o dłuższym kontakcie,  
to w obu przypadkach badaliśmy reklamy, które były dostosowane do formatu 
– czy to do wymogów bumpera, czy też do specyfiki TrueView. Dzięki naszym 
lokalnym i globalnym doświadczeniom wiemy natomiast, że dostosowanie  
kreacji do kontekstu YouTube’a ma olbrzymi wpływ na jej skuteczność.
Zatem ważne pytanie brzmi, co z kreacjami, które nie zostały stworzone pod 
YouTube’a, lub takimi, których potencjał został zaniedbany poprzez niedosto-
sowanie do formatu TrueView? Warto więc inwestować w dostosowanie kre-
acji do formatu i kontekstu, ponieważ to przełoży się w jeszcze większym stop-
niu na skuteczność kopii.

Michał 
Zajdel, 
Head of 
Media & 
Digital, 
Kantar 
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Inaczej działają 
te same reklamy 
na desktop i mo-
bile. Lekka prze-
waga desktopu 
w obszarze budo-
wania świadomo-
ści, podczas gdy 
mobile jest bar-
dziej skuteczny 
we wzmacnianiu 
dolnych pozio-
mów funnelu
Reklamy emitowane na platformie YouTube w naszym badaniu były testowa-
ne zarówno na desktopie, jak i na urządzeniach mobilnych. Możemy porównać 
skuteczność komunikacji pomiędzy urządzeniami, eliminując wpływ innych 
czynników (takich jak format reklamy), patrząc na dane zaprezentowane na 
Wykresie 15.:
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Świadomość „top of mind”

Przychylność do marki

Świadomość spontaniczna

Intencja zakupowa

Świadomość wspomagana

Sympatia

Skojarzenie z przekazem

Wykres 15. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą  
testową a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na platformie YouTube 
(desktop i mobile)

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95% 7170
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Wykres 16. Rozkład % czasu reklamowego dla YouTube mobile oraz desktop, 
kiedy reklama nie znajduje się w polu widzenia

YouTube mobile:

YouTube desktop:

Jak pamiętamy z wcześniejszych wykresów (patrz Wykres 6.) YouTube na mo-
bile, jak i YouTube na desktop nie różnią się z punktu widzenia „zmarnowanego” 
czasu reklamowego. Z czego zatem wynikają tak duże różnice w efektywności 
komunikacji? Przeanalizujmy, jak zachowują się konsumenci w czasie reklamo-
wym, kiedy nie patrzą na ekran (Wykres 16.). Tu kryje się różnica, tłumacząca 
różną skuteczność.

Wnioski są bardzo klarowne: Desktop ma pewną przewa-
gę w budowaniu świadomości marki (przede wszystkim 
większe wzrosty w obszarze świadomości spontanicz-
nej). Natomiast widzimy znaczną przewagę mobile we 
wzmacnianiu dolnych poziomów funnelu (w budowaniu 
brand equity).

Rozgląda się

Rozgląda się

70%

40%

3%

13%

4%

1%

3%

27%

14%

14%

Drugi ekran

Drugi ekran

Interakcja: osoba

Interakcja: osoba

Scroll

Scroll

Wyjście

Wyjście

W przypadku wersji mobile sytuacja 
wygląda zupełnie inaczej. Jakkol-
wiek łączna ilość „zmarnowanego” 
czasu była taka sama, w większości 
przypadków konsumenci patrzyli  
w inną stronę niż na ekran, więc tre-
ści reklamowe tak czy inaczej do nich 
docierały. Treści na mobile zazwyczaj 
ogląda się samotnie, samo urządzenie 
wymusza skupienie (aplikacja unie-
możliwia przeglądanie innych treści), 
w efekcie komunikat reklamowy od-
bierany jest z większym zaangażowa-
niem i uwagą, zaś dwa kontakty oka-
zują się wystarczające, aby podnieść 
wskaźniki brand equity.

Widzimy tutaj zasadniczo, że zachowania konsumentów w trakcie 
reklam różnią się znacząco w zależności od urządzenia, na którym 
oglądane są treści. W przypadku desktopu mamy znacznie więcej 
zachowań, które aktywnie angażują konsumenta w inne czynności, 
odciągając tym samym jego uwagę od komunikatu reklamowego.  
W 27% czasu reklamowego poza zasięgiem wzroku konsumenci scrol-
lowali platformę YouTube, poszukując innych treści, w 13% czasu nato-
miast korzystali z innego ekranu (zazwyczaj smartfona). Te wszystkie 
czynności powodowały, że ich uwaga była w innym miejscu, zatem 
nie mieli szans odpowiednio przeprocesować komunikatu reklamowe-
go. Nie należy się zatem dziwić, że reklama powodowała wzrost świa-
domości marki, jednak dwie ekspozycje okazały się niewystarczające, 
aby przełożyć się na wzrosty wskaźników brand equity.
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Wyniki badania potwierdziły istotne różnice behawioralne w sposobach re-
cepcji kontentu, zachowaniach i interakcjach z reklamą pomiędzy użytkowni-
kami urządzeń stacjonarnych i mobilnych. Jak doskonale wiemy, każdy z tych 
kanałów (desktop, mobile) rządzi się swoimi prawami i sprzyja efektywnej reali-
zacji nieco innych celów kampanijnych.
 
W dalszej optymalizacji kampanii digitalowych ogromną rolę będzie więc 
odgrywała wiedza i doświadczenie marketerów. Istotne będzie, aby planu-
jąc aktywności mediowe marek, potrafili umiejętnie dopasować cele i formy 
przekazów reklamowych do pory dnia, w której użytkownicy korzystają z kon-
kretnych urządzeń, a także do aspektów technicznych i funkcjonalnych, które  
w istotnym stopniu determinują stopień zaangażowania konsumenta w kontakt 
z marką.

Kata-
rzyna 
Kabiesz, 
Data In-
tegra-
tion Ma-
nager, 
Publicis 
Groupe 
Poland
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Długość kontaktu 
konsumenta z re-
klamą przekłada 
się na efektyw-
ność komunikatu 
reklamowego

Tak sformułowany wniosek wymaga jednak dodania kil-
ku zastrzeżeń. Jak mogliśmy zorientować się na podsta-
wie zaprezentowanych wcześniej wyników, nie w każdej 
sytuacji łączna długość ekspozycji na komunikat będzie 
czynnikiem przesądzającym o całkowitej skuteczności 
reklamy. Gdyby tak było, wówczas oczywiście najbardziej 
skuteczna okazałaby się telewizja, w przypadku której  
respondent miał kontakt z testowanymi reklamami trwa-
jący 60 sekund.

Sens tego punktu jest inny. Dłuższa 
ekspozycja na reklamę będzie skut-
kowała wyższą skutecznością przy 
założeniu niezmienności pozosta-
łych czynników (platform, formatów 
reklamy, urządzeń, na których zos- 
tała obejrzana reklama). Aby udo-
wodnić ten wniosek, musieliśmy 
zatem wyizolować efekt pozosta-
łych zmiennych i skupić się wyłącz-
nie na długości kontaktu z reklamą. 
Jedyną szansą, aby porównywać 
„jabłka z jabłkami” okazało się za-
tem spojrzenie na grupy badawcze, 
które w trakcie badania widziały po-
mijalne reklamy TrueView na plat-
formie YouTube. W tym przypadku 
mierzyliśmy bowiem precyzyjnie,  
w którym momencie reklama zos- 
tała pominięta przez konsumenta,  
i jesteśmy w stanie określić, jaki był 
łączny czas ekspozycji. Spójrzmy 
zatem na grupę, której dwukrotnie 
pokazywaliśmy pomijalną reklamę 
TrueView. Przypominamy, że jest to 
format umożliwiający pominięcie 
reklamy po upływie 5 sekund. A za-
tem łączny czas ekspozycji mógł 
wynosić od 10 sekund (pominięcie 
obu reklam w pierwszym możliwym 
momencie)11 do 60 sekund (obejrze-
nie obu reklam do końca, bez pomi-
jania).

Spójrzmy na Tabelę 2., jak kształtuje 
się zależność pomiędzy długością 
kontaktu z reklamą a jej efektywnoś- 
cią na przykładzie reklam TrueView 
na platformie YouTube.
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Tabela 2. Wzrosty (lifty) wskaźników marketingowych pomiędzy grupą testową 
a kontrolną w przypadku dwukrotnej ekspozycji na reklamę pomijalną na plat-
formie YouTube, w zależności od łącznej długości czasu ekspozycji

12–15 se
k.

16–29 se
k.

30
–36 se

k.
37–59 se

k.
60

 se
k.

N
 (g

u
p

a ko
n

-
tro

ln
a / g

ru
p

a 
te

sto
w

a)
492/114

492/135
492/122

492/126
492/170

Św
iad

o
m

o
ść

 
re

klam
y

19%
1

24%
29%

25%
28%

Sko
jarze

n
ie

  
z p

rze
kaze

m
3%

10
%

14%
19%

17%

Św
iad

o
m

o
ść

 
„to

p
 of m

in
d

”
8%

–7%
10

%
19%

19%

Św
iad

o
m

o
ść

 
sp

o
ntan

iczna
10

%
–5%

3%
22%

20
%

Św
iad

o
m

o
ść

 
w

sp
o

m
ag

ana
1%

–4%
–1%

3%
–1%

Przyc
hyln

o
ść

  
d

o
 m

arki
6%

4%
5%

 9%
12%

Inte
n

c
ja 

zakup
ow

a
–2%

3%
7%

9%
9%

Sym
p

atia
0

%
5%

7%
12%

15%

 
ŁĄ

C
Z

N
A

 D
ŁU

G
O

ŚĆ
 KO

N
TA

K
TU

 Z
 REK

LA
M

Ą

Nawet krótkotrwały, trwający zale-
dwie kilka sekund kontakt z reklamą 
pozytywnie przekłada się na górne 
poziomy funnelu (świadomość re-
klamy, świadomość spontaniczna),  
co jest spójne z wnioskiem numer 7).

Im dłuższa ekspozycja, tym wyższe 
poziomy wskaźników z górnych po-
ziomów funnelu. Wartością granicz-
ną jest próg nieco powyżej pół minu-
ty (co w praktyce oznacza albo jedno 
pełne obejrzenie spotu i pominięcie 
drugiego, albo obejrzenie dwóch 
spotów mniej więcej po połowie).

W tabeli analizujemy dane dla pięciu różnych czasów ekspozycji. 
Zwróćmy uwagę, że pierwszy przedział, 12–15 sekund, to natychmia-
stowe lub niemal natychmiastowe pominięcie reklamy w pierwszym 
możliwym momencie (lub z kilkusekundowym opóźnieniem). Ostatni 
przedział, 60 sekund, to pełne obejrzenie dwóch reklam, bez pomijania.

Na tej podstawie należy sformułować następujący wnio-
sek dla marketerów. W sytuacji, kiedy konsument ma 
szansę pominąć reklamę, należy tak budować kreację, 
aby maksymalizować zaangażowanie i uwagę odbiorcy 
w celu utrzymania go przed ekranem jak najdłużej. Każ-
da sekunda dodatkowego kontaktu z reklamą owocuje 
wzrostem świadomości marki, jak i lepszym nastawie-
niem konsumenta do niej.

NAJWAŻNIEJSZE 
WNIOSKI Z TEJ 
ANALIZY TO:

– statystycznie istotny wzrost vs grupa kontrolna, poziom ufności 95%
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Wniosek ten doskonale ilustruje to, czego przesłanki mogliśmy zaobserwować 
już w poprzednich punktach – im dłuższa ekspozycja, tym wyższa efektyw-
ność wpływająca kolejno: na górne poziomy funnelu, przy krótkiej ekspozy-
cji, aż po dolną jego część przy ekspozycji wydłużonej. Bardzo ciekawie w 
tym świetle prezentują się wyniki dla osób, które w pierwszej możliwej chwili 
pomijały reklamy (a o czym mogliśmy się już przekonać we wniosku 7.) – sku-
pienie się na odliczaniu do możliwości ich pominięcia powodowało, że krótki  
czas wyświetlania tak oglądanej reklamy był wystarczający, by wpłynąć na 
wskaźniki świadomości marki. 

Jakość kreacji odgrywa kluczową rolę w skutecznej komunikacji i w związku  
z tym relacja długości ekspozycji do jej efektywności nasuwa od razu skojarze-
nia z konstrukcją formuły efektywności wypracowanej przez Google’a. Składa 
się ona z następujących po sobie etapów: Attract, Brand, Connect oraz Drive. 
Kreacje przygotowane na jej podstawie powinny zatem w pełni wykorzysty-
wać możliwości wynikające z zaobserwowanej relacji: przyciągnięcie uwagi 
widza (Attract) wraz z mocnym brandingiem (Brand) we wczesnym etapie  
reklamy wzmocni świadomość marki, a zbudowanie emocjonalnej więzi (Con-
nect) z jasnym wezwaniem do działania (Drive) w dalszej części kreacji pozwoli 
na wyższe wzrosty wskaźników brand equity.

Paweł 
Kuca, 
Digital  
Re- 
search 
Expert, 
Kantar 
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Przeanalizowaliśmy różne wnioski dotyczące komunikacji 
reklamowej, dające wskazówki dla marketerów przy pla-
nowaniu i budowie kampanii. Warto jeszcze wspomnieć 
o jednym aspekcie będącym ważną składową takiego 
przepisu na sukces. O kontekście, w jakim prezentowane 
są reklamy.

Kontekst,  
w jakim reklama 
jest wyświetlana, 
ma znaczenie

W omawianym projek-
cie podczas wypełnia-
nia ankiety respondenci 
byli proszeni o ocenę 
atrakcyjności wybrane-
go przez nich, obejrza-
nego materiału wideo 
(np. teleturnieju telewi-
zyjnego, fragmentu vlo-
ga itd.). Sprawdziliśmy, 
czy są jakieś zależności 
między oceną ogląda-
nego kontentu, a wyni- 
kami, jakie testowane 
marki osiągnęły w oma-

wianych wskaźnikach 
percepcji (receptywno-
ści komunikatu, świado-
mości i brand equity). 
Taką analizę przepro-
wadziliśmy na danych 
zagregowanych ze 
wszystkich testowanych 
kombinacji, uwzględnia-
jąc zarówno platformę 
TV, jak i YouTube.

Grupę osób z ekspozy-
cją na reklamę (wyświe-
tlaną w okolicznościach 

prezentacji dłuższego 
materiału wideo12) po-
dzieliliśmy w zależności 
od stopnia oceny atrak-
cyjności obejrzanego 
kontentu. Następnie  
porównaliśmy, jak takie 
wydzielone grupy róż-
nią się pod względem 
percepcji ocenianych 
marek, a wyniki tego 
możemy zobaczyć na 
Wykresie 17.

Widać wyraźnie, że osoby, którym materiał podo-
bał się najsilniej, cechowały się również najlepszą 
oceną testowanych marek – zarówno na górnych, 
jak i dolnych poziomach funnelu. Wraz ze spadkiem 
poziomu atrakcyjności kontentu osłabia się ocena 
reklamowanego brandu w różnych wymiarach.

Takie wyniki pozwalają nam potwierdzić tezę, że nieza-
leżnie od typu kanału komunikacji, na odbiór reklamo-
wanej marki ma wpływ to, w jakich warunkach i w jakim 
kontekście pojawia się reklama. Atrakcyjny i angażujący 
materiał wideo wpływa na ocenę samej reklamy i przed-
stawianej w niej marki, podnosząc tym samym skutecz-
ność komunikatu marketingowego. Treści, przy których 
pojawia się reklama wideo, mają zatem znaczenie i po-
winny być kontrolowane przez marketerów. Ekspozycja 
reklam w niewłaściwym kontekście może przełożyć się 
na ich niższą skuteczność.

Wykres 17. Ocena marek w różnych wskaźnikach w zależności od podobania się 
materiałów, przy których wyświetlana była reklama

64%

56%

30%

22%
24% 25% 26%

Ad awarness Message  
association

Brand Favo-
urabiliry – TB

Purchase 
internet – TB

Affinity

30% 30%
34%

– Top 2 box: Bardzo mi się podobał + Raczej mi się podobał

– Low 2 box: Raczej mi się nie podobał + Bardzo mi się nie podobał
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Ostatni wniosek z naszego badania pokrywa się w dużej mierze z wiedzą, jaką 
marketerzy powinni posiadać już od dłuższego czasu. Treści, przy których wy-
świetlane są reklamy, nie są bez znaczenia, jeśli idzie o sposób odbioru tych 
reklam przez konsumentów. Już w latach 70. realizowano badania, wskazujące 
na wyższy wskaźnik zapamiętywalności reklamy nadawanej przy ulubionych 
programach konsumentów13. Oczywiście początkowo tego typu badania ogra-
niczone były do telewizji, jednak w ostatnich latach te wnioski zostały rozcią-
gnięte również na digital, co nabrało szczególnego znaczenia w czasach wzro-
stów popularności reklamy kupowanej w modelu programatycznym. Badacze 
pokusili się również o wyjaśnienie tego mechanizmu. Jedna z interpretacji 
wyższej skuteczności reklamy umieszczanej przy lubianych treściach tłumaczy  
ją wyższym poziomem uwagi odbiorców14. Lubiane treści są po prostu kon-
sumowane z większą uwagą, co przekłada się na wyższą uwagę w odbiorze 
reklam, a to – jak widzieliśmy także w naszym badaniu – powoduje większą 
skuteczność.

Właściciele marek planujący działania marketingowe muszą zatem brać także 
pod uwagę charakter i jakość treści, przy których pojawią się ich reklamy. Plat-
formy oferujące materiały jakościowe, które budują zaangażowanie odbiorców 
i są konsumowane z wysoką uwagą, powinny być traktowane priorytetowo.

Michał 
Prota-
siuk, 
Market 
Insights 
Mana-
ger CEE, 
Google
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Niniejszy raport jest pierwszą na polskim rynku tego typu próbą kom-
pleksowego zmierzenia się z tematem skuteczności wieloekranowej 
komunikacji. Badanie daje wiele cennych wskazówek dla marketerów 
w zakresie sposobu odbioru przez konsumentów przekazów reklamo-
wych na różnych platformach, urządzeniach i różnej wielkości ekra-
nach. Raport nie udziela oczywiście odpowiedzi na wszystkie pytania, 
a stanowi jedynie pierwszy krok na ścieżce dalszej eksploracji. Kolejne 
pytania nasuwają się same: jak zmienia się efekt komunikacji w zależ-
ności od częstotliwości kontaktów z reklamą i czy jest to uzależnio-
ne od typu urządzenia? Jak wygląda skuteczność komunikacji wideo  
na platformach social media w porównaniu do telewizji, VOD czy 
YouTube’a? Mamy nadzieję, że wkrótce pochylimy się również nad 
tymi zagadnieniami i podzielimy się z Państwem wynikami tej pracy  
w kolejnej odsłonie naszego raportu.

Na koniec chcieliśmy zwrócić uwagę na jeszcze jedną, palącą kwes- 
tię. W raporcie piszemy dużo na temat efektów synergii pomiędzy 
mediami. Jednak jeśli wiemy na przykład, że nasz spot najlepiej działa 
w telewizji wzmocniony emisją na YouTubie, to samo reklamowanie 
się w obu mediach może nie wystarczyć. Potrzebujemy jeszcze wie-
dzy, że docieramy z komunikatem do tych samych konsumentów,  
a nie do dwóch oddzielnych, nienakładających się zbiorów osób.

Dziś nie mamy takiej pewności i bazujemy głównie na przypuszcze-
niach i nadziei, że odpowiednio duże inwestycje w różnych kanałach 
komunikacji dadzą w efekcie poszukiwaną synergię. Ale w czasach, 
gdy efektywność jest kluczem do osiągnięcia biznesowego sukcesu – 
nadzieja i przypuszczenia to zdecydowanie za mało.

Dlatego, w naszej ocenie, zaprezentowane wyniki wskazują, jak  
kluczowa i pilna staje się potrzeba powstania na naszym rynku badań  
jednoźródłowych obejmujących swym pomiarem zarówno telewizję,  
jak i Internet, i np. radio. Dopiero wtedy, gdy będziemy w stanie wi-
dzieć efekty naszych działań w różnych mediach jako całość, a nie jak 
dziś, jako kilka rozłącznych światów – dopiero wtedy zaprezentowane  
w raporcie wnioski będziemy w stanie zamienić na zoptymalizowane  
i efektywne kampanie marketingowe.
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Grupa Typ celki Numer celki Typ grupy testowej Ekspozycja 1 Format reklamy Ekspozycja 2 Format reklamy N=

Celki testowe

TV
1 TV spots 1 TV 30” spot TV 30” spot 200

2 TV spots 2 TV 30” spot TV 30” spot 200

TV + YouTube

3 TV spots + YT mobile TV 30” spot YT mobile Bumper 200

4 TV spots + YT mobile TV 30” spot YT mobile TrueView 150

5 TV spots + YT desktop TV 30” spot YT desktop Bumper 150

6 TV spots + YT mobile TV 30” spot YT mobile Unskippable 100

7 TV spots + YT mobile TV 30” spot YT mobile Unskippable 100

8 TV spots + YT desktop TV 30” spot YT desktop Unskippable 100

9 TV spots + YT desktop TV 30” spot YT desktop Unskippable 100

YouTube

10 YT mobile YT mobile TrueView YT mobile Bumper 150

11 YT mobile YT mobile TrueView YT mobile TrueView 150

12 YT mobile YT mobile Unskippable YT mobile Unskippable 100

13 YT mobile YT mobile Unskippable YT mobile Unskippable 100

14 YT mobile YT mobile Bumper YT mobile Bumper 200

15 YT desktop YT desktop TrueView YT desktop TrueView 150

16 YT desktop YT desktop Unskippable YT desktop Unskippable 100

17 YT desktop YT desktop Unskippable YT desktop Unskippable 100

18 YT desktop/mobile YT mobile Bumper YT desktop Bumper 200

TV + VOD
19 TV + VOD deesktop 1 TV 30” spot VOD desktop 30” spot 150

20 TV + VOD deesktop 2 TV 30” spot VOD desktop 30” spot 150

TV + portal  
horyzontalny

21 TV + Portal mobile TV 30” spot Portal mobile in-stream 150

22 TV + Portal mobile TV 30” spot Portal mobile in-stream 150

Celki kontrolne

TV 23 TV n/a n/a n/a n/a 100

TV + YouTube
24 TV + YT mobile n/a n/a n/a n/a 50

25 TV + YT desktop n/a n/a n/a n/a 50

TV + VOD
26 TV + VOD n/a n/a n/a n/a 50

27 TV + VOD n/a n/a n/a n/a 50

TV + portal  
horyzontalny

28 TV + portal n/a n/a n/a n/a 50

29 TV + portal n/a n/a n/a n/a 50

YouTube
30 YT mobile n/a n/a n/a n/a 50

31 YT desktop n/a n/a n/a n/a 50
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