
wi´c ufundowane na przekonaniu wszystkich
graczy w obr´bie jednego medium, ˝e warun-
kiem poprawnego funkcjonowania rynku jest
minimalny poziom wspó∏pracy i porozumie-
nia pomi´dzy konkurentami. Ubocznym skut-
kiem takiego stanu rzeczy jest trudnoÊç, na
jakà napotykajà próby modernizowania czy
te˝ redefiniowania sposobu badania mediów –
zbyt wiele podmiotów obawia si´ w takich sy-
tuacjach naruszenia delikatnej równowagi 
interesów.

Drugi poziom to walka toczàca si´ pomi´-
dzy ró˝nymi mediami. Prasa, radio czy TV
starajà si´ powi´kszyç swój udzia∏ w „torcie
reklamowym”, czyli udzia∏ w ogólnych wydat-
kach reklamowych klientów. Nie trudno
zgadnàç, ˝e takie powi´kszenie udzia∏u np.
prasy w wydatkach klientów na reklam´ mu-
si odbywaç si´ kosztem innych mediów - gra-
czy tego samego rynku reklamowego. Bada-
nia tak˝e w tym miejscu pe∏ni´ wa˝nà rol´:
poszczególne standardy starajà si´ tak pre-
zentowaç badane medium, aby wypada∏o ono
atrakcyjnie na tle pozosta∏ych. Porównania te
– o czym si´ cz´sto zapomina – rzadko sà
uprawnione, ze wzgl´du na odmiennoÊç sto-
sowanych wskaêników, metod pomiaru i cha-
rakteru oddzia∏ywania ró˝nych mediów.
Wprowadzenie bardziej porównywalnych

miar zasi´gu
poszczególnych me-
diów czy wr´cz wspólnych standardów po-
miaru napotyka nie tylko na problemy meto-
dologiczne, ale tak˝e na opory zwiàzane
z przeciwstawnymi interesami poszczegól-
nych mediów.

Badania w konfrontacji ze zmianami pejza˝u
mediowego
Dzisiejsze badania mediów traktujàce kon-

sumentów w sposób jednowymiarowy albo ja-
ko telewidzów, albo jako radios∏uchaczy, albo
jako czytelników zaczynajà ujawniaç swoje
s∏aboÊci w zderzeniu z tempem przemian do-
konujàcych si´ na rynku mediów. Do niedaw-
na narzeka∏o si´ g∏ównie na fakt, ˝e stare,
sprawdzone metody badawcze s∏abo sobie ra-
dzà z fragmentaryzacjà widowni telewizyj-
nej, audytorium radia czy czytelników prasy.
Nie powinno to dziwiç, bowiem wi´kszoÊç
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badaniach mediów na Êwiecie, a tak˝e
w Polsce, od dziesi´cioleci panuje ustalo-

ny porzàdek. Wyglàda on z grubsza tak, ˝e
w∏aÊciciele poszczególnych rodzajów mediów
wczeÊniej czy póêniej dochodzà do porozu-
mienia mi´dzy sobà, co do koniecznoÊci stwo-
rzenia i utrzymywania wspólnego standardu
mierzenia zasi´gu oddzia∏ywania poszczegól-
nych rodzajów klasycznych mediów ATL:

■ Na wi´kszoÊci rozwini´tych rynków wi-
downi´ TV mierzy si´ za pomocà paneli
telemetrycznych (TAM);

■ Audytorium radia przewa˝nie mierzy si´
za pomocà cyklicznych lub ciàg∏ych ba-
daƒ dzienniczkowych lub Day After Re-
call (DAR);

■ Do pomiaru czytelnictwa prasy, z regu∏y,
wykorzystuje si´ ciàg∏e sonda˝owe bada-
nia face-to-face z prezentacjà winietek ba-
danych czasopism.

Podstawowym celem tak pomyÊlanych ba-
daƒ mediów by∏o i jest wytworzenie „waluty”
s∏u˝àcej do wyceny i porówny-
wania wartoÊci przestrzeni re-
klamowej, jakà dysponujà po-
szczególne stacje telewizyjne,
tytu∏y prasowe, stacje radiowe.
Jest to narz´dzie s∏u˝àce
przede wszystkim sprzedajà-
cym przestrzeƒ reklamowà.
Standardy badaƒ mediów obej-
mujàce osobno TV, osobno pra-
s´, osobno radio sà wygodne
dla w∏aÊcicieli mediów, bowiem
zaw´˝ajà porównania tylko do
mediów nale˝àcych do jednej kategorii; nie
u∏atwiajà natomiast marketerom poszukiwa-
nia optymalnego sposobu dotarcia do konsu-
mentów. Ten klasyczny sposób podejÊcia do

badaƒ mediów doczeka∏ si´ nawet ciekawego
okreÊlenia w j´zyku angielskim: media rese-
arch silo – badania jako silosy-zasobniki za-
wierajàce, ka˝dy, osobny gatunek ziarna.
Mo˝na te˝ o okreÊleniu media research silo
myÊleç w kategoriach militarnych, bowiem
s∏owo silos, zarówno w j´zyku polskim jak
i angielskim oznacza równie˝ podziemne in-
stalacje skrywajàce rakiety balistyczne prze-
noszàce g∏owice jàdrowe.

Walka (o pieniàdze pochodzàce z reklam)
mi´dzy mediami rozgrywa si´ na kilku pozio-
mach. Przyjrzyjmy si´ bli˝ej dwóm z nich. 

Poziom pierwszy to walka pomi´dzy po-
szczególnymi stacjami TV o maksymalizacj´
swoich udzia∏ów w bud˝etach klientów prze-
znaczanych na reklam´ telewizyjnà. Podobnie
poszczególne stacje radiowe walczà o jak naj-
wi´kszy udzia∏ w wydatkach klientów na re-
klam´ radiowà, a poszczególne czasopisma
o maksymalny udzia∏ w wydatkach klientów
na reklam´ prasowà. Batalie o wp∏ywy rekla-

mowe mi´dzy poszczególny-
mi graczami w obr´bie jed-
nego medium (prasy, radia
czy TV) odbywajà si´
w oparciu o system badaƒ
zdefiniowany i kontrolowa-
ny przez przedstawicieli te-
go medium, czyli na zasa-
dach podyktowanych przez
stron´ sprzedajàcà prze-
strzeƒ reklamowà. Ustalenie
wspólnego standardu jest
niezb´dne dla zbudowania

minimum wiarygodnoÊci wobec kupujàcych
i koƒczy wojny i spory prowadzone przy po-
mocy ró˝nych konkurujàcych ze sobà êróde∏
danych. Syndykatowe badania mediów sà
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w badaniach mediów?

Standardy badaƒ mediów obejmujàce osobno TV, osobno pras´, osobno radio sà wygodne dla
nie u∏atwiajà natomiast marketerom poszukiwania optymalnego sposobu dotarcia do konsumentów.

Consumer-Centric  engagement multitasking  multichannel  consumer 

touchpoints media convergence  audience fragmentation 

media clutter  integrated communication ad avoidance

interactivity podcasting blogging  PVR user generated content

texting  one2one ambient sponsoring RSS tagging

social networking long tail in-store  word of mouth viral web 2.0 VOD

Nowy paradygmat

Dzisiejsze badania
mediów traktujàce
konsumentów
w sposób jedno-
wymiarowy zaczynajà
ujawniaç swoje
s∏aboÊci w zderzeniu
z tempem przemian
dokonujàcych si´ 
na rynku mediów

W

Jan M. Kujawski

Dyrektor ds. Badaƒ
i Rozwoju.
Zwiàzany z MB SMG/KRC
niemal od poczàtku.
Zajmuje si´ przede
wszystkim badaniami
mediów. Prywatnie
mi∏oÊnik nart, ˝agli
i nurkowania.

▲

chmurka tagów  :-)

w∏aÊcicieli  mediów, bowiem zaw´˝ajà porównania tylko do mediów nale˝àcych do jednej kategorii; 



100.000 darmowych audycji/podcastów), ma-
teria∏y video (np. www.youtube.com), nieza-
le˝ne od w∏aÊcicieli marek witryny fanowskie
stajà si´ natychmiast dost´pne dla ka˝dego,
kto dysponuje dost´pem do internetu. O sile,
jakà mo˝e stanowiç ta pozornie amatorska,
oddolna twórczoÊç nawet w Polsce Êwiadczy
np. niebywa∏a liczba ods∏on (ponad
5.000.000!), jakiej doczeka∏ si´ filmik umiesz-
czony w serwisie youtube, w którym kandydat
na prezydenta Bia∏egostoku w ubieg∏orocz-
nych wyborach samorzàdowych, Krzysztof
Kononowicz, prezentuje swój program. Kla-
syczne media zainteresowa∏y si´ fenomenem
Kononowicza, dopiero wtedy, gdy w sieci osià-
gnà∏ on ju˝ swój szczyt popularnoÊci i przy-
czyni∏y si´ jedynie do podtrzymania zaintere-
sowania jego osobà. Z si∏y serwisów takich jak
youtube znakomicie zdaje sobie spraw´ wiele
Êwiatowych stacji telewizyjnych zabiegajàc,
i p∏acàc niebagatelne sumy, by wyeksponowaç
tam swoje programy tak, by zagwarantowaç
im – jeÊli nie wysokà oglàdalnoÊç – to przynaj-
mniej szans´ zauwa˝enia przez internautów.
Wszystkie te zjawiska, dodajmy, umykajà nie-
mal ca∏kowicie klasycznym badaniom mediów.

W nowym pejza˝u mediowym zmienia si´
nie tylko paleta mediów i platform, z których
korzystajà odbiorcy. Zmienia si´ tak˝e sposób
konsumowania mediów. Coraz wi´cej czasu od-
biorcy sp´dzajà wykonujàc wiele czynnoÊci na
raz i korzystajàc z wielu mediów jednoczeÊnie
(multi-tasking): surfujàc po internecie jednym
okiem zerkajà na telewizor lub jednym uchem
s∏uchajà radia; siedzàc przed telewizorem 
przeglàdajà pras´; przebywajàc z rodzinà jed-
noczeÊnie pozostajà w bliskim kontakcie
z przyjació∏mi i znajomymi poprzez komunika-
tory i sms-y, itd. Stàd takie wa˝ne dla markete-
rów przyciàgni´cie uwagi konsumentów
(engagement) staje si´ coraz trudniejsze.

Konsumenci otoczeni ze wszystkich stron
mediami i bombardowani reklamà majà coraz
wi´kszà trudnoÊç z zapami´taniem i przetwo-
rzeniem wszystkich komunikatów, które do
nich docierajà. W tych warunkach ogromnie
wzrasta znaczenie rad i rekomendacji (word
of mouth), jakie mogà uzyskaç od innych lu-
dzi: bliskich, znajomych a tak˝e ró˝nego typu
spo∏ecznoÊci (forów dyskusyjnych, serwisów
spo∏ecznoÊciowych, itp.) Wi´cej na ten temat
w tekÊcie Paw∏a Ciacka, w dalszej cz´Êci
numeru.

Marketerzy w coraz wi´kszym stopniu sta-
jà si´ Êwiadomi, ˝e skuteczne komunikowanie

si´ z konsumentami wymaga, by przekaz do-
ciera∏ do nich w odpowiedni sposób, w odpo-
wiednim miejscu i czasie – tak by by∏ po˝àda-
ny i mia∏ szans´ na uzyskanie zainteresowa-
nia odbiorcy.

W poszukiwaniu Consumer Touch Points
Za zmianami w pejza˝u mediowym posz∏y

zmiany w sposobie pracy i rozumowania
wÊród marketerów, strategów i domów me-
diowych. Zamiast mówiç o „planowaniu me-
diów’ coraz cz´Êciej mówi si´ o ’planowaniu
zintegrowanej komunikacji marketingowej”;
zamiast mówiç o media miksie, zasi´gu i cz´-
stotliwoÊci dotarcia coraz cz´Êciej mówi si´
o consumer touchpoints, czyli o potencjal-
nych punktach styku konsumenta z markà
i towarzyszàcym jej przekazem marketingo-
wym, który umieszczony mo˝e byç na dowol-
nej platformie (na przyk∏ad w sieciowej grze
Second Life). 

MyÊlenie w kategoriach consumer touch-
points sta∏o si´ na tyle powa˝nym wyzwa-
niem, ˝e Âwiatowa Federacja Reklamodaw-
ców – World Federation of Advertisers – opu-
blikowa∏a na ten temat specjalny dokument
pt: Blueprint for Consumer-Centric Holistic
Measurement, przygotowany przez grup´ ro-
boczà, w której sk∏ad weszli: Bernhard Glock
– P&G; Valerie Brass – Gillette; Giovanni Fa-
bris – McDonaldís; Adam Swann – Kellogg’s;
Ted McConnell – P&G. Z g∏osem tych osób nie
sposób si´ nie liczyç – reprezentujà one bo-
wiem najwi´kszych Êwiatowych reklamodaw-
ców i dysponujà astronomicznymi bud˝etami
marketingowymi. 
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u˝ywanych do dziÊ standardów mierzenia me-
diów powsta∏a w czasach, gdy liczba funkcjo-
nujàcych kana∏ów telewizyjnych, stacji radio-
wych, czy tytu∏ów prasowych by∏a radykalnie
ni˝sza. Ilustracjà zjawiska fragmentaryzacji
widowni telewizyjnej mogà byç aktualne dane
z badaƒ telemetrycznych AGB Nielsen Media
Research, z których wynika, ˝e ∏àczny udzia∏
w rynku oglàdalnoÊci czterech g∏ównych ka-
na∏ów TV (TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN) wyno-
si ok. 70%; reszta, czyli 30% przypada na d∏u-
gà list´ mniej lub bardziej wyspecjalizowa-
nych kana∏ów o niewielkim
udziale w rynku; wiele z nich
rozpowszechniane jest z po-
Êrednictwem kabla lub sateli-
ty. Medioznawcy przewidujà,
˝e fragmentaryzacja przeka-
zywanych przez media treÊci
b´dzie post´powaç dalej zgod-
nie z logikà tzw. long tail
(d∏ugiego ogona). Termin ten
ukuto dla zobrazowania zjawi-
ska polegajàcego na rosnà-
cym znaczeniu treÊci adreso-
wanych do wielu wàskich grup odbiorców,
które w sumie osiàgajà wi´kszy zasi´g ni˝ po-
jedyncze media o charakterze masowym.

Pochodnà fragmentaryzacji mediów jest ich
rosnàce zat∏oczenie przekazami reklamowy-
mi. Poniewa˝ za pomocà sfragmentaryzowan-
ych mediów trudniej dotrzeç z przekazem do
masowej widowni, dlatego trzeba zamieszczaç
coraz wi´cej reklam, ˝eby zbudowaç zak∏ada-
ny zasi´g i cz´stotliwoÊç kampanii. Kolejnym
efektem przepe∏nienia mediów przekazami
reklamowymi sà ró˝ne strategie konsumenc-
kie pozwalajàce na unikanie niechcianej
reklamy. 

W ostatnich latach do walki o uwag´ i czas
konsumentów w∏àczy∏y si´, rosnàce szybko
w pot´g´, nowe media i sposoby komunikacji:
internet i telefonia komórkowa. Technologie
te pociàgn´∏y za sobà dalszy lawinowy wzrost
liczby dost´pnych kana∏ów przep∏ywu treÊci
medialnych. Zjawisko to nazywane jest przez
niektórych badaczy i komentatorów dywer-
gencjà. 

Cz´Êciej jednak mówi si´ o konwergencji,
czyli o technologicznych, biznesowych i spo-
∏ecznych zmianach w sposobie dystrybuowa-

nia i konsumowania treÊci me-
dialnych. Z punktu widzenia
konsumenta termin ten ozna-
cza, ˝e ma on dost´p do intere-
sujàcych go treÊci wtedy, kiedy
chce i w taki sposób, który
w danym momencie najbar-
dziej mu odpowiada, majàc do
wybory wiele ró˝nych platform
medialnych. 

Konwergencja to tak˝e pro-
ces zachodzàcy po stronie
twórców treÊci medialnych po-

legajàcy na umieszczaniu tych samych lub po-
dobnych treÊci na ró˝nych platformach. Coraz
cz´Êciej mo˝emy znaleêç fragmenty progra-
mów TV na witrynach internetowych powiàza-
nych ze stacjà lub w serwisach przygotowywa-
nych specjalnie na potrzeby u˝ytkowników te-
lefonów komórkowych nowej generacji. Stacje
radiowe umieszczajà wybrane audycje w po-
staci Podcastów do pobrania i s∏uchania w do-
godnym czasie na odtwarzaczach mp3. Wy-
dawcy prasy poszukujà rozszerzenia zasi´gu
i mo˝liwoÊci docierania do odbiorców poprzez
wersje on-line swoich czasopism, specjalizo-
wane, dost´pne tylko online serwisy i materia-
∏y multimedialne, a tak˝e inwestujàc w rozg∏o-
Ênie radiowe, itd., itp.

◆

Kolejne wa˝ne poj´cie zwiàzane z dziejàcà
si´ na naszych oczach rewolucjà web 2.0 jest
niespotykana demokratyzacja w tworzeniu
treÊci przez zwyk∏ych u˝ytkowników sieci
(user-generated content). Umieszczone w sie-
ci przez zwyk∏ych u˝ytkowników utwory – blo-
gi, vlogi, zdj´cia (np. www.flickr.com), teksty
(w tym encyklopedyczne – patrz www.wikipe-
dia.org i inne, mieszczàce si´ w nurcie dzenni-
karstwa spo∏ecznego), utwory muzyczne (np.
www.myspace.com), inne publikacje au-
dio/podcasty (sklep apple’a iTunes specjalizu-
jàcy si´ w sprzeda˝y muzyki zawiera ponad
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„Podstawowà s∏aboÊcià (obecnych badaƒ mediów) jest brak koncentracji

na konsumentach oraz skupienie si´ na pojedynczych kana∏ach

komunikacji... 

Badania powinny stawiaç konsumentów w centrum zainteresowania

i dawaç odpowiedê na pytanie gdzie i kiedy sà oni otwarci na przekaz

dostarczany poprzez rozmaite kana∏y komunikacj”.

„The major weakness (of audience research) is the lack of consumer

focus and the silo approach... 

Research must start with the consumer and look where and when

they are receptive across all the different communications

channels.”

Bernhard Glock

Manager of Global Communications, P&G

Wnowym pejza˝u 
mediowym zmienia

si´ nie tylko paleta
mediów i platform,
z których korzystajà
odbiorcy. Zmienia si´
tak˝e sposób
konsumowania
mediów

▲
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tów, ale tak˝e noszenie przy sobie dzieƒ
w dzieƒ urzàdzenia PPM rejestrujàcego oglà-
danie TV i s∏uchanie radia, oraz dokowanie
tego urzàdzenia co wieczór w celu do∏adowa-
nia baterii i przes∏ania zgromadzonych da-
nych. Do tego dochodzà prowadzone okreso-
wo dzienniczkowe badania bud˝etu czasu
oraz specjalizowane badania s∏u˝àce pomiaro-
wi korzystania z innych ni˝ radio i TV me-
diów. Uff... Sporo tego!

IPA Touchpoints
Innà ciekawà prób´ wdro˝enia pomys∏ów

WFA w ˝ycie podj´∏a brytyjska organizacja
zrzeszajàca reklamodawców i przedstawicieli
Êwiata reklamy – Institute of Practicioners
in Advertising. Brytyjskie przedsi´wzi´cie
badawcze nosi nazw´ Touchpoints. Punktem
centralnym tego przedsi´wzi´cia jest reje-
stracja „tygodnia z ˝ycia” kon-
sumentów dokonywana za po-
mocà elektronicznego dzien-
niczka umieszczonego na palm-
topie i wype∏nianego przez re-
spondentów na bie˝àco, od
przebudzenia do zaÊni´cia, co
pó∏ godziny. Dodatkowo re-
spondenci wype∏niajà jeszcze
ok. 50 stronicowy kwestiona-
riusz. W fazie pilota˝u zrealizo-
wanego w roku 2005 i opubli-
kowanego wiosnà 2006 bada-
niem obj´to 5.000 osób. W ko-
lejnym kroku prób´ rozszerzono do 50.000
przypadków. Publikacja pierwszej pe∏nej edy-
cji badania Touchpoints przewidywana jest
na jesieƒ 2007.

Cz´Êç kwestionariuszowa Touchpoints
koncentruje si´ na zwyczajach zwiàzanych
z konsumpcjà szerokiej palety mediów oraz
identyfikacji stacji, kana∏ów, programów, ty-
tu∏ów prasowych, stron internetowych z któ-
rych respondenci korzystajà najcz´Êciej/cz´-
sto/rzadko/... Natomiast w dzienniczku re-
spondenci zapisujà co pó∏ godziny takie infor-
macje jak: 

■ Gdzie si´ znajdowali?
■ Co robili?
■ Z kim przebywali?
■ Czy i z jakich mediów korzystali?
■ W jakim byli nastroju?
Mimo zadawania zarówno w dzienniczku

jak i w kwestionariuszu doÊç szczegó∏owych
pytaƒ dotyczàcych korzystania z mediów,
w tym pytaƒ o oglàdanie konkretnych kana-

∏ów TV, s∏uchanie konkretnych stacji radio-
wych czy czytanie okreÊlonych tytu∏ów praso-
wych, dane te nie sà udost´pniane wprost
u˝ytkownikom, bowiem jednym z g∏ównych
aksjomatów politycznej poprawnoÊci przyj´-
tej przez IPA jest nienaruszanie standardo-
wych walut poszczególnych mediów. Ratingi
telewizyjne, wskaêniki s∏uchalnoÊci radia,
czytelnictwa prasy, chodzenia do kina itp. –
wszystkie do∏àczane sà do bazy danych To-
uchpoints za pomocà fuzji danych lub innej
statystycznej techniki integracji baz danych.
Po∏àczona baza danych zostanie udost´pnio-
na wraz z oprogramowaniem analitycznym
i mediaplanerskim pozwalajàcym na dobór
optymalnych strategii dotarcia do konsumen-
tów za pomocà kombinacji wielu ró˝nych me-
diów. Nierozwiàzana tu jednak pozostaje na-
dal kwestia nieporównywalnoÊci standardów

pomiaru audytorium stoso-
wanych przez ró˝ne media.

Warto na koniec wspo-
mnieç o jeszcze jednym, nie-
co odmiennym podejÊciu do
zintegrowanego planowania
komunikacji. 

Compose
Projekt pod nazwà Com-

pose zosta∏ stworzony
wspólnie przez firmy BMRB
International i PointLogic.
Jego zadaniem jest okreÊle-

nie wk∏adu, jaki wybrane kana∏y komunikacji
wnoszà do realizacji celów komunikacyjnych
marki. Projekt Compose jest realizowany na
podpróbie Target Group Index, dzi´ki czemu
mo˝e si´gaç do ogromnej iloÊci informacji ju˝
wczeÊniej zgromadzonych (tak˝e informacji
o zasi´gu i korzystaniu z szerokiego wachla-
rza mediów). Pytania dodatkowej ankiety
Compose podzielone sà na dwa bloki. 

Pierwszy z modu∏ów Compose dotyczy ka-
na∏ów komunikacji i wyszczególnia ich a˝ 28:
poczynajàc od TV, radia, prasy, a koƒczàc na
takich okazjach do zetkni´cia si´ z markà i jej
komunikacjà jak reklama w miejscu sprzeda-
˝y, porada znajomych lub fachowców czy stro-
ny www producenta. Ka˝dy z umieszczonych
w badaniu kana∏ów komunikacji poddawany
jest ocenie respondentów, na ile dobrze nada-
je si´ realizacji ró˝nych celów komunikacyj-
nych np. do przekazania szczegó∏owych infor-
macji o produkcie lub wytworzenia zaufania
do reklamowanego produktu, etc. 
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Jakie zatem cele stawia sobie dokument
opublikowany przez WFA? Najlepiej spraw-
dziç to si´gajàc do pe∏nego tekstu na stronie
internetowej WFA (http://www.wfanet.org/highli-
ghts/article_detail.asp?Lib_ID=1699); Poni˝ej przyto-
cz´ najciekawsze fragmenty tego swoistego
manifestu:

„Celem dokumentu [Blueprint for Consu-
mer-Centric Holistic Measurement] jest na-
kreÊlenie wizji, postawienie celów oraz wska-
zanie dzia∏aƒ zmierzajàcych w kierunku
stworzenia holistycznego pomiaru [mediów]”.

„Wizja: chcemy, by nasza wiedza o konsu-
mentach wykracza∏a poza demografi´ [...].
Chcemy dog∏´bnie poznaç multi-medialne za-
chowania konsumentów respektujàc jedno-
czeÊnie ich prywatnoÊç. Pozwoli to reklamo-
dawcom docieraç do docelowej grupy konsu-
mentów w sposób efektywny i skuteczny
w momencie, gdy sà oni otwarci na przekaz,
za pomocà interesujàcych treÊci, które s∏u˝à
interesom konsumentów.”

„Cele: poprowadziç transformacj´ systemu
pomiaru audytoriów [mediów] tak, by objà∏
on rosnàcà z∏o˝onoÊç zachowaƒ zwiàzanych
z korzystaniem z mediów przez konsumen-
tów. Chcemy dok∏adniej przewidywaç si∏´ od-
dzia∏ywania i synergiczne dzia∏anie mediów,
a tak˝e udoskonaliç i wystandaryzowaç pod-
stawowe wskaêniki, tak aby porównywanie
i wybór mediów mog∏y byç prowadzone z za-
ufaniem”.

„Potrzeby: Dzisiejszy model mass marke-
tingu jest atakowany, poniewa˝ staje si´ co-
raz mniej efektywny. Musi si´ on zmieniç,
w przeciwnym razie nasza zdolnoÊç budowa-
nia marek ulegnie erozji [...]. Towarzyszàce

marketingowi systemy badaƒ muszà porzuciç
swoje mono-medialne podejÊcie i dostosowaç
si´ do pomiaru multi-mediowego”. 

Praktyczne implikacje manifestu WFA
Postulaty reklamodawców zawarte w doku-

mencie WFA wy∏o˝one zosta∏y jasno, choç
w sposób doÊç ogólny. 

Project Apollo
Jednà z pierwszych prób prze∏o˝enia ogól-

nych dyrektyw WFA na j´zyk praktyki badaw-
czej podjà∏ w USA The Nielsen company we
wspó∏pracy w firmà Arbitron. Wspólne przed-
si´wzi´cie, nad którym prace rozpocz´to
w maju 2005 ochrzczono jako Project Apollo.
W lutym 2007 firmy og∏osi∏y, ˝e do prowadze-
nia dalszych prac nad tym projektem powo∏u-
jà spó∏k´ Apollo LLC. Do po∏owy roku spó∏ka
ma podjàç ostatecznà decyzj´, czy ich wspól-
ny produkt badawczy trafi do sprzeda˝y. 

Projekt Apollo ∏àczy technologi´ panelu
konsumenckiego HomeScan A.C. Nielsena
(zachowania zakupowe) z technologià pasyw-
nego pomiaru mediów (Portable People Me-
ter) rozwijanà przez Arbitron. Docelowo pa-
nel 5000 gospodarstw obejmujàcy 11.000
konsumentów ma zostaç w ramach projektu
Apollo rozszerzony do 30.000 konsumentów.
Technologia firmy Arbitron na obecnym eta-
pie pozwala na pasywny pomiar jedynie pro-
gramów TV i audycji i/lub rekalm radiowych
odbieranych przez konsumentów. Dane o ko-
rzystaniu z innych mediów uzupe∏niane sà za
pomocà dodatkowych badaƒ (dzienniczko-
wych i sonda˝owych) prowadzonych wÊród
uczestników panelu. 

Losy projektu Apollo z pewnoÊcià warto b´-
dzie z uwagà obserwowaç. Z jednej strony
Nielsen wraz z Arbitronem próbujà wykre-
owaç zupe∏nie nowà wartoÊç w badaniach me-
diów i konsumpcji zapowiadajàc dostarczenie
prawdziwie jednoêród∏owych danych na te-
mat zakupów i konsumpcji mo˝liwie ró˝no-
rodnych mediów. Z drugiej jednak strony fir-
my te ryzykujà coÊ, czego stara si´ unikaç
zdecydowana wi´kszoÊç instytutów prowa-
dzàcych dowolne badania panelowe – obarcze-
nie/prze∏adowanie panelistów dodatkowymi
czynnoÊciami/udzia∏em w dodatkowych zada-
niach badawczych, które mogà os∏abiç wol´
udzia∏u w panelu. Do codziennych obowiàz-
ków panelistów w projekcie Apollo nale˝eç
b´dzie bowiem nie tylko skanowanie kodów
kreskowych ze wszystkich nabytych produk-
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Na naszych oczach
dorasta nowe
pokolenie m∏odych
konsumentów,
których styl
korzystania z mediów
i komunikowania si´
jest diametralnie inny
ni˝ w pokoleniu ich
rodziców

▲



Drugi modu∏ Compose dotyczy produktów
nale˝àcych do kilkudziesi´ciu ró˝nych kate-
gorii. Zadaniem badania w tej jego cz´Êci jest
ustalenie si∏y ró˝nych czynników w procesie
podejmowania decyzji o zakupie produktów
nale˝àcych do poszczegól-
nych kategorii. 

Z∏o˝enie wszystkich tych
elementów pozwala wykro-
czyç poza dobór mediów
oparty tylko na takich
wskaênikach jak mo˝liwoÊç
zbudowania zasi´gu i cz´sto-
tliwoÊci dotarcia przy okre-
Êlonym dopuszczalnym koszcie (reach, frequ-
ency, CPT). Compose pomaga dokonywaç de-
cyzji o doborze mediów z uwzgl´dnieniem ce-
lów kampanii oraz tego, do jakiej kategorii na-
le˝y reklamowany produkt. Compose pomaga
mediaplanerom na doÊç wst´pnym, ale nie-
zmiernie wa˝nym, strategicznym, etapie pra-

cy nad planem dzia∏aƒ komunikacyjnych.
Dzi´ki temu narz´dziu jest mo˝liwe dobranie
do media mixu bardziej efektywnych kana∏ów
przekazu i wykorzystanie naturalnych syner-
gii pomi´dzy w∏aÊciwoÊciami poszczególnych
kana∏ów a treÊcià przekazu i celami kampanii. 

A co z Polskà?
W swoim tekÊcie stara∏em si´ zwróciç uwa-

g´ na wybrane, niektóre tylko zjawiska za-
chodzàce na Êwiecie we wspó∏czesnych me-
diach, technologiach informacyjnych i sposo-
bach ich funkcjonowania w spo∏eczeƒstwie.
Zjawiska te, choç w wielu przypadkach opóê-
nione o kilka lat w stosunku do najbardziej
rozwini´tych rynków nie omijajà tak˝e Pol-
ski. Pociàg zmian p´dzi tak˝e u nas. Na na-
szych oczach dorasta nowe pokolenie m∏o-
dych konsumentów, których styl korzystania
z mediów i komunikowania si´ jest diametral-
nie inny ni˝ w pokoleniu ich rodziców. 

Wystarczy spojrzeç na wykres obrazujàcy
liczb´ u˝ytkowników internetu we-
d∏ug wieku i intensywnoÊci korzy-
stania z sieci. WÊród m∏odych ludzi
w wieku 15-24 zarówno penetracja
jak i cz´stotliwoÊç korzystania z in-
ternetu dorównujà podobnym
wskaênikom dla wielu krajów Eu-
ropy Zachodniej. Obecnie korzysta-
nie z internetu w Polsce uzale˝nio-

ne jest niemal liniowo od wieku: wÊród 18-lat-
ków korzystanie z Internetu deklaruje 80%
respondentów; odpowiednio wÊród 25-latków
– 55%, wÊród 35-latków 43%, wÊród 45-lat-
ków – 30%, a wÊród 55-latków – 19%. Tak˝e
intensywnoÊç korzystania silne uzale˝niona
jest od wieku internautów – im m∏odsi, tym
wi´cej godzin tygodniowo sp´dzajà w sieci. 

Penetracja telefonii komórkowej dawno
przegoni∏a penetracj´ telefonii stacjonarnej
i szybko zmierza w kierunku pe∏nego nasyce-
nia, co wraz ze zmianami technologicznymi
w telefonii komórkowej szeroko otwiera
drzwi mobilnym formom komunikacji rekla-
mowej / marketingowej. 

Przyk∏ady wzrostu znaczenia nowych me-
diów i kana∏ów komunikacji z naszego w∏a-
snego podwórka mo˝na by mno˝yç. Warto
w tym kontekÊcie postawiç pytanie, jak my
w Polsce poradzimy sobie z opisem tej nowej
rzeczywistoÊci mediowej. Sàdz´, ˝e nadszed∏
czas na powa˝nà debat´ na ten temat. Ser-
decznie do niej Paƒstwa zapraszam ju˝ teraz!

Jan M. Kujawski
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Liczba u˝ytkowników Internetu wed∏ug wieku
i tygodniowy czas korzystajnia z Internetu
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