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Badanie zrealizowane przez:



O badanivu

Cel badania

Zrozumienie, jak w codziennym zyciu rodzin v 9 jakosciowych wywiadéw diadowych, W badaniu jakosciowym uczestniczyty
zdobywana, utrzymywana i dzielona jest prowadzonych z rodzicem i dzieckiem. rodziny z dzie¢mi w trzech grupach
uwaga dzieci oraz jaka role odgrywajg w tym wiekowych:
telewizja, internet, streaming, krétkie v' Badanie ilosciowe CAWI z rodzicami na  dzieémi w wieku przedszkolnym,
probie n=450 (po 150 rodzicow dzieci w wieku
formy irozne ekrany. 4-6,7-9110-12 lat). * uczniami klas 1-3
* uczniami klas 4-6

Jak czytaé wyniki badania?

Badanie jakoSciowe pozwala zrozumie¢ mechanizmy, motywacje i kontekst zachowan, a badanie iloSciowe pozwala okresli¢ skale ich wystepowania w catej
populaciji.
Whnioski pokazujg powtarzajgce sie sposoby korzystania z medidw, typowe sytuacje i doSwiadczenia oraz najwazniejsze réznice miedzy badanymi rodzinami.

W analizie uwzgledniamy dwie uzupetniajgce sie perspektywy:
e dziecka -jego faktyczne wybory, zainteresowania, jezyk i sposob postrzegania tresci oraz reklam.
* rodzica - obserwacje zachowania dziecka, zasady domowe, obawy oraz oceny bezpieczenstwa i wartosci poszczegdlnych medidw.

Wypowiedzi uczestnikow traktujemy jako opis ich doswiadczen i sposobu odbioru mediéw. Nie sg one dowodem na wystepowanie zaleznosci
przyczynowych.
Rozpoznane wzory i hipotezy zweryfikowano z etapem iloSciowym badania. Na tej podstawie powstaty wnioski w raporcie jakoSciowo - iloSciowym.

Openfield TVN MEDIA



Charakterystyka badanych - CAWI

M4. Kim jest Pani/Pan dla dziecka? M1. Pteé dziecka

Ojcem [ 50% Chiopiec [ 51%
0

M2. Ktére z ponizszych urzadzen dziecko M3. Czy dziecko ma rodzenstwo, ktére mieszka z nim
ma na wtasny uzytek? przynajmniej przez czesc¢ tygodnia?

Telefon [ 56%

Tak, starsze rodzenstwo _ 38%
Tablet N 27%

Komputer lub laptop [N 25% Tak, mtodsze rodzernstwo _ 24%

Konsola I 19%

Tak, mtodsze i starsze rodzenstwo - 6%
Telewizor w swoim pokoju I 18%

Nie ma zadnego urzadzenia na wtasny uzytek [INEEGEGEEEEN 32% Nie [ 32%

N=450 Openfield TVN MEDIA



Glowne whnioski - etap jakosciowy

S

r

r

r
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Telewizor pozostaje waznym ekranem, ale nie oznacza to dominacji telewizji linearnej. Coraz czesciej stuzy do
ogladania streamingu, YouTube'a, sportu lub korzystania z konsoli.

Silne pochtoniecie ekranem nie jest rownoznaczne z jakosSciowag uwagg. Najwazniejszym wskaznikiem
zaangazowania jest slad po tresci: pamie¢, pytania, rozmowa, zabawa, rysowanie, nasladowanie albo
sSwiadomy powroét do materiatu.

Dzieci selekcjonujg tresci i momenty, ktore sg dla nich istotne. Dtuzsza fabuta moze wygrac z krotkimi filmikami, gdy
wigze sie z ulubionym bohaterem, aktualnym zainteresowaniem, premiera, sportem lub wspélhym
wydarzeniem.

Duzy ekran ma przede wszystkim wartoSc relacyjna i kontrolna. Utatwia wspdlne ogladanie i daje rodzicowi
wiekszg wiedze o repertuarze, ktory ogladajg dzieci.

Wspolne ogladanie zyskuje wartosc, gdy tworzy interakcje. Pytania, komentarze, ttumaczenie i rozmowa po
seansie sprawiajg, ze tresSc¢ zaczyna zyc¢ poza ekranem i pozostawia trwalszy slad.

Openfield TVN MEDIA



Gliowne whnioski - etap jakosciowy
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U mtodszych dzieci - dziecko wybiera tytut, lecz rodzic okresla platforme, katalog, urzadzenie, czas i dostep
do nowych tresci.

Wraz z wiekiem kontrola nie znika, lecz zmienia forme. Rodzic stopniowo przechodzi od nadzorcy repertuaru
do wyznacznika granic, wskazuje limity i reaguje na tresci. Duzg role odgrywajg rodzenstwo, rowiesnicy, tworcy
| rekomendacje platform, szczegdlnie u dzieci starszych.

Rodzinne zasady sg systemem, a nie jedng liczbg minut. Limity zalezg od urzadzenia, dnia, wakacji, podrdzy,
ogladania u dziadkéw i dostepnosci rodzicow. Wiekszos¢ rodzin ma i stosuje limity. Dzieci zgadzajg sie z nimi,
cho¢ prébuja negocjowac czas ogladania.

Wiek nie wyjasnia wszystkich réznic. Dostep do wtasnego urzadzenia, rodzenstwo, temperament, alternatywy
pozaekranowe i styl rodzicielskiej kontroli moga réznicowac dzieci silniej niz sama grupa wiekowa.

Nieche¢ do reklamy nie oznacza braku pamieci ani wptywu. Dzieci mogg nie lubi¢ reklam jako przerw,
a jednoczesnie zapamietywacé produkty i prosi¢ o zakup. W starszych grupach wptyw coraz czesciej przenosi
sie z klasycznych spotow na tworcoéw, unboxingi i rowiesnicze trendy.

Potencjat telewizji wynika z jakosci sytuacji ogladania. Najwiekszg wartosc¢ tworzy potgczenie duzego, wspolnego
ekranu, przewidywalnego repertuaru, petniejszej historii oraz tresci, ktore prowokujg rozmowe, emocje
| dalsze dziatanie.

Openfield
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Gltéwne whnioski - etap ilosciowy

L0

Telewizor pozostaje powszechnym ekranem niezaleznie od wieku dziecka - przynajmniej raz w tygodniu korzysta z niego
90% dzieci 4-6 lat, 89% dzieci 7-9 lat i 91% dzieci 10-12 lat. Jednoczesnie wraz z wiekiem gtownym ekranem coraz czesciej
staje sie telefon: jego udziat rosnie z 18% do 57%, podczas gdy telewizora spada z 69% do 15%.

Telewizor nie oznacza juz wytacznie telewizji. Najczesciej oglagdane sg na nim serwisy streamingowe (przez 51-59% dzieci
oraz YouTube (przez 41-45%). Telewizje ramowkowa na telewizorze oglada 41% najmtodszych i 35% dzieci w dwoch
starszych grupach - co plasuje telewizje ramoéwkowa na 3 miejscu. Wcigz wyzej, niz krotkie tresci czy gry.

Duzy ekran zachowuje wyrazng wartosé wspolnego ogladania i kontroli. W kazdej grupie wieku okoto 77-79% rodzicow
zgadza sie, ze na telewizorze tatwiej jest obejrze¢ cos razem, a podobny odsetek deklaruje, ze lepiej wie wtedy, jakie tresci
oglada dziecko.

Uwage skuteczniej utrzymuje tres¢ dopasowana do zainteresowan dziecka, ciekawa historia i znany bohater lub twérca niz
sama intensywnos¢ przekazu. Aktualne zainteresowania wskazuje 42-59% rodzicow, bohatera lub tworce 38-53%, a ciekawa
historie 36-51%, podczas gdy szybkg akcje i duzg liczbe bodzcow tylko 16-21%. Nie trzeba wiec doktada¢ bodzcow do tresci.

Telewizja zachowuje wazny atut reklamowy po stronie rodzica - zaufanie i bezpieczenstwo. Wiekszos¢ rodzicow nie
dostrzega wyraznej roznicy miedzy telewizjg a internetem, ale gdy juz wskazuje jedno srodowisko jako bardziej wiarygodne lub
bezpieczne, czesciej wybiera telewizje niz internet.

Reklama nadal dociera do dzieci, nawet jesli nie zawsze jest lubiana. W zaleznos$ci od wieku dzieci zwracajg uwage na
pokazywane produkty, a wraz z wiekiem miejsce kontaktu przesuwa sie z telewizji w strone internetu i tworcow. Telewizja jako

miejsce zobaczenia produktu, ktorym dziecko pozniej sie interesuje, spada z 51% w grupie 4-6 lat do 29% w grupie 10-12 lat,
podczas gdy internet rosnie z 35% do 48%, a tworcy internetowi z 10% do 29%.

Openfield TVN MEDIA



Jak zmienia sie korzystanie z mediow wraz z wiekiem?

WYMIAR PRZEDSZKOLNE KLASY 1 DO 3 KLASY 4 DO 6

DOMINUJACY
EKRAN

ZRODLO
TRESCI

AUTONOMIA

MECHANIZM
UWAGI

POWTORZENIE
| NOWOSC

WIELE
EKRANOW

Na podstawie badania jakosciowego

Telewizor jako kontrolowany ekran:
urzgdzenia osobiste uzywane
sytuacyjnie (wedtug limitéw).

Netflix/Disney+, znane bajki, Disney
Channel, Cartoonito.

Wybér tytutu w ramach waskiego
katalogu.

Bohater, akcja, zwierzeta, supermoce
i interaktywnosc.

Silne fazy tych samych bajek; nowosc¢
jest zwykle zatwierdzana przez rodzica.

Rzadko; czesSciej ekran i zabawa niz dwa
aktywne ekrany.

Telewizor nadal wazny, ale pojawiajg sie
modele alternatywne: wtasny telefon,
badz tablet, w wyjgtkach nawet smart TV.

Netflix/YouTube/Disney+, Disney Junior,
Nickelodeon, audio oraz bardziej
zroznicowane filmy i programy.

Umiarkowana autonomia wyboru; nadal
silna kontrola rodzicielska i limity.

Historia, bohater, zagadka, ulubiona
scena i emocje; selektywne
monitorowanie tresci.

Powtdrzenie nadal silne, lecz repertuar
stopniowo sie rozszerza.

Nadal rzadko; wyjatkiem jest tablet przy
tresSciach (u jednego z dzieci).

Wiecej urzadzen osobistych, lecz telewizor
pozostaje ekranem dtugich tresci, sportu
i wspolnych wydarzen.

TVN, Disney Channel, Nickelodeon, TVP Sport,
YouTube, twodrcey, gry, Netflix; rosnie udziat
rekomendacji spotecznych i algorytmicznych.

Wysoka autonomia tresciowa, lecz
nierbwnomierny czas i rézny wybér platform.

Aktualnos$é, twdrca, tozsamosé, motyw
rywalizacji, premiera; dtugi format wygrywa,
gdy jest trafnie dopasowany.

Wiecej nowych tresci, ale powroty do seriali
i ulubionych twércéw pozostajg wazne.

Czesciej przy telefonie/tablecie i mniej
angazujgcym telewizorze.

Openfield TVN MEDIA



Jak zmienia sie korzystanie z mediow wraz z wiekiem?

WYMIAR PRZEDSZKOLNE KLASY 1 DO 3 KLASY 4 DO 6

ROLA
RODZICA

ROWIESNICY
| RODZENSTWO

WSPOLNE
OGLADANIE

REKLAMA

GLOWNE
RYZYKO

Na podstawie badania jakosciowego

Nadzoruje katalog tresci, czas
i urzgdzenia. Obserwuje zachowanie
dziecka po seansie.

Pierwsze przenikanie trendéw przez
kolegdow, kuzyndéw i tresci ogladane
u dziadkéw.

Bliskos$¢, bezpieczenstwo.

Zachecajg produkt, dynamiczna forma

i rzadkosc¢. Pojawiajg sie pierwsze zakupy
zobaczonych zabawek i produktow
spozywczych.

Pobudzenie zbyt dynamiczna trescia.
Mozliwe koszmary i lek przed
niektéorymi bajkami lub filmami.

Nadzoruje i ttumaczy. Jest wspotwidzem
oraz pilnuje zasad.

Rosnie wptyw szkoty, rodzenstwa i tresci
ogladanych u dziadkéw. Wptyw algorytmu
jest jeszcze ograniczony.

Rozmowa, edukacja emocjonalna
i rodzinny rytuat.

Bogatsza pamiec scen, osdéb i funkcji
produktu. Pojawiajg sie trendy i ched
posiadania tego co rowniesnicy.

Niespojnos¢é zasad, automatyczne
pochtoniecie bez faktycznej uwagi
i reklamy.

Pilnuje granic — jednak juz mniej,
obserwuje skutki. Rosnie rola zaufania
i reakcji po obejrzeniu tresci przez dziecko.

Kluczowi dla aktualnoscii jezyka. lch wptyw
bywa niewidoczny dla dziecka.

Rzadsze, ale znaczgce wydarzenie wokot
sportu, serialu lub premiery.

Produkty twércow, zainteresowanie
unboxingami i presja statusowa wsrod
rowniesnikow.

Niepetna wiedza rodzica, wiecej
urzadzen, korzystanie z wielu ekranéw
oraz wptyw komercyjny i spoteczny.

Openfield TVN MEDIA



Kto podpowiada nowe tresci?

Rodzic tworzy pierwszy katalog

Rodzice wybierajg platforme, wyszukujg bajki i okreslajg zestaw bezpiecznych propozycji. Dziecko podejmuje
decyzje przede wszystkim w ramach tego katalogu. Dziadkowie poszerzajg repertuar o stacje telewizyjne,
a rowiesnicy i starsze dzieci wprowadzajg pierwsze trendy, bohateréw oraz filmy oglagdane poza domem.

.jata i mama daja ograniczenia, jakie mogg sobie wybraC¢ . | sposrod
wymienionych przez mame i tate one moga sobie wybra¢ jakas bajke .”

Tala dziecka w wieku przedszkolnym

Repertuar zaczyna byé wspottworzony

Rodzic nadal aktywnie poleca, sprawdza i zatwierdza, ale rosnie znaczenie szkoty, kolezanek i kolegdw,
kuzynostwa oraz starszego rodzenstwa. Dziecko przynosi pomysty z zewnatrz, a nastepnie samodzielnie wraca

do ulubionych tytutéw. Podpowiedzi platform dziatajg gtéwnie w obrebie aplikacji wczesniej zaakceptowanych
przez rodzica.

Aktualnos¢ tworza rowiesnicy, rodzenstwo i twoércy

Zrédtem nowosci coraz czescie] stajg sie rozmowy w klasie, starsze rodzenstwo, YouTuberzy, premiery
I wspolne plany ogladania. W ten sposodob krgzg m.in. Genzie, MrBeast, Friendz, ,Outer Banks” oraz filmy
o ,Minecraft”, ,Fortnite” i pitce noznej. Algorytm wzmacnia zainteresowanie, ale dzieci nie zawsze
rozpoznajg, ze to on podsunat kolejny materiat.

»,INo I youtuberzy jak podpowiadajg, fo podpowiadajg o swoich, czesto o
swoich filmach, ktore na przykiad beda, fo witedy ogladam [...].”

Dziecko z klas 46
Openfield TVN MEDIA
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Z mediow
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Czestotliwos¢ korzystania z wybranych zrédet

Q1. Jak czesto w tygodniu dziecko korzysta z ponizszych Zrodet tresci lub rozrywki?

Zwykta telewizja - programy
ogladane wtedy, kiedy sg
nadawane (tzw. ramowka)

Serwisy streamingowe (np. Netflix,
Disney+, Max, Player)

YouTube lub YouTube Kids -
dtuzsze filmy

Krétkie filmy (np. TikTok, YouTube
Shorts, Instagram Reels)

Gry na telefonie, tablecie,
komputerze lub konsoli

Tresci do stuchania (audiobooki,
podcasty, stuchowiska)

N=150/150/150

4-6 lat

15% 16%

12% 19% 8% 50%

7% 32% 13% 36%

7%  23% 18% 37%
m Codziennie m Kilka razy w tygodniu
m Raz w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu
Nigdy

7-9 lat 10-12 lat

29% 7% 13%

7% 11%

12% 5%

19% 29% 7% 39%

35% 12% 13% %3%4%
7% 19% 15% 37% 9% 32% . 21% 25%
m Codziennie m Kilka razy w tygodniu m Codziennie ® Kilka razy w tygodniu
B Raz w tygodniu  Rzadziej niz raz w tygodniu m Raz w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu
Nigdy Nigdy

E> Mocna i stabilna pozycja telewizji, streamingu i YouTube. Udziat krétkich filmow i gier roSnie z wiekiem dziecka.
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U3 dzeni BT
Zywane urzgdzenia

Q2. Z ktdrych urzgdzen dziecko korzysta przynajmniej raz w tygodniu? (multi)

Telewizor pozostaje powszechnym
elementem domowego ekosystemu
ekrandw niezaleznie od wieku dziecka:

llosciowo potwierdza to wniosek z badania
jakosciowego, ze z wiekiem rodzic

Telewizor 90% 89% 91% korzysta z niego co tydzien okoto 9 na 10 przestaje kf)r!tr.olow?c pOJedyr,lczy ekranz
dzieci. Jednoczesnie wraz z wickiem a coraz czesciej musi zarzadzaé szerszym i
0 0 0 . . . .

Telefon 56% 79% 95% wyraznie rosnie znaczenie urzadzen bardZ|ej’ osobistym B

osobistych Disasscl:

Tablet 34% 38% 48% |

Komputer lub laptop 24% 47% 73% Korzystanie z mediow staje sie z wiekiem nie tylko bardziej wieloekranowe, ale tez bardziej
intensywne i zréznicowane. Wsrod dzieci 10-12-letnich codzienne lub kilkukrotne w tygodniu
Konsola do gier 21% 43% 46% korzystanie z gier deklaruje 87%, z krotkich filmow 75%, z YouTube’a 73%, a ze streamingu 64%.

Telewizja linearna nadal ma silng pozycje — korzysta z niej co najmniej kilka razy w tygodniu 75%
najstarszych dzieci, 64% dzieci w grupie 4-6 lat oraz 70% dzieci w grupie 7-9 lat.

Dziecko nie korzysta z zadnego z
tych urzadzen

0% 0% 0%

Najmtodsze dzieci czesciej niz starsze w ogdle nie korzystaja z krétkich filméw (50%) oraz gier
Inne 0% 0% 1% (36%), co wskazuje na wiekszg skutecznosSc¢ rodzicielskiej kontroli repertuaru na tym etapie.
W grupie 10-12 lat krétkie formaty i gry staja sie natomiast jednymi z najbardziej regularnych form
kontaktu z ekranem, co spdjnie rozwija jakosciowg obserwacje o rosngcym znaczeniu tworcow,

Q3. Z ktorego z tych urzadzen dziecko korzysta najczesciej* trendow i tresci mniej widocznych dla rodzica.

Telewizor 69% 37% 15%
Zaznaczone liczby pokazujg doktadnie, jak z wiekiem dziecko przenosi
Telefon 18% 43% 57% sie z duzego ekranu na maty - czesto pierwszy wtasny, indywidualny.
Tablet 9% 9% 6%
Komputer lub laptop 3% 8% 19%
Konsola do gier 1% 4% 3%

N=450 Openfield TVN MEDIA



Co dziecko oglgda na telewizorze?

Q4. Gdy dziecko korzysta z telewizora, co najczesciej na nim oglagda?

56%
Serwisy streamingowe (Netflix, Disney+ itp.) . ,,TeleW|zor” i ,,teleWIZja”
0 ° 7 o
to dwie rozne rzeczy.
3%
YouTube 45%
1%
Na ekranie telewizora dominujg dzis tresSci cyfrowe:
na pierwszym miejscu sa serwisy streamingowe,
41% ogladane przez 51-59% dzieci. Drugg pozycje zajmuje
Zwyktg telewizje (programy z ramowki) % YouTube, z wynikami na poziomie 41-45%.

5%
Klasyczna telewizja z programami ramoéwkowymi
znajduje sie na trzecim miejscu. Programy i bajki
ogladane sg najwiecej przez dzieci w wieku 4-6 lat (41%).

15%
2%

Gry z konsoli
Potwierdza to teze, ze telewizor jest przede wszystkim

ekranem, na ktorym dzieci ogladajg rézne tresSci, a nie
synonimem tradycyjnej telewizji.

3%
1%

Inne

J

m4-6lat m7-9lat m10-12 lat

N=450 Openfield TVN MEDIA



Rola poszczegolnych mediow

Q13. Ktdre zrddto tresci najlepiej pasuje do kazdego z ponizszych opisow?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat

Najdtuzej utrzymuje uwage
dziecka

5% 29% 29% 19% 8% 15% 24% 32% 15% 8% 11% B 21% 36% °/ 11%

Najlepiej nadaje sie do
wspolnego ogladania przez

17% 18%3'15% 22 17% 4% 13% 15%2I/o7%

rodzine

Jest najbezpieczniejsze i
najlepiej dopasowane do wieku i/ 41% 13% 24% 13% 3% 42% 15% 20% 13% 4% 43% el 17% 19%

dziecka

Najtrudniej dziecku przy nim 0 0 0 % 0 0 0 0 0 % FA) 0 13% F138% 35% 7% 0 16%
skoriczyé ogladad 11% 0 22% 29% 15% =+ 19% 15% 21% 34% 7% 0 16% 0 0 0 0 0 0

mGry m Streaming (np. Netflix, Disney+. HBO Max itp.) ® YouTube Telewizja (ramowka) m Krotkie filmy Zadne / trudno powiedzieé

§> Co to znaczy?

YouTube najmocniej zatrzymuje uwage i najtrudniej go przerwaé, ale nie oznacza to automatycznie najbardziej wartosciowej uwagi.

Streaming jest medium najbardziej rodzinnym i jest we wszystkich grupach wiekowych zdecydowanie najczesciej wskazywany jako najlepszy do wspdlnego
ogladania przez rodzine (57-64%). Streaming daje rodzicom takze najwieksze poczucie bezpieczenstwa.

Telewizja ramoéwkowa traci znaczenie wraz z wiekiem dziecka jako medium najdtuzej utrzymujace uwage - spada z 19% w grupie 4-6 lat do 6% w grupie
10-12 lat. Widac¢ tez, ze wypada lepiej niz krétkie tresci, szczegolnie w grupach 4-6 lat i 7-9 lat.

Rola krétkich filméw rosnie w starszej grupie wiekowej, choc i tak przegrywa z dtuzszymi formami tresci.

Widac rozbieznos¢ miedzy sitg angazowania a jakoscig uwagi: YouTube najmocniej przyciaga i zatrzymuje dziecko, ale streaming wygrywa tam, gdzie rodzic
mysli o wspoélnym ogladaniu, bezpieczenstwie i kontroli.

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



Rola telewizora

Q14. Na ile zgadza sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat
3% 3% 4%

49% 29% 1%

4% 3% 5%

35% 11% 5% 744 47% 31% % 2%

5% 5% 3%

Na telewizorze tatwiej nam cos

0, 0,
obejrze¢ razem %2% 37% 1¥/2% 3%

Gdy dziecko oglada na
telewizorze, lepiej wiem, jakie
bajki lub inne tresci widzi

Gdy moje dziecko moze

film albo serial

18% 29% 28% 17% 5%

W Zdecydowanie tak M Raczej tak B Zdecydowanie tak M Raczej tak = Zdecydowanie tak  m Raczej tak
® Ani tak, ani nie Raczej nie ® Ani tak, ani nie ® Raczej nie = Ani tak. ani nie Raczej nie
Zdecydowanie nie Nie dotyczy Zdecydowanie nie Nie dotyczy Zdecydowanie nie Nie dotyczy

Telewizor petni przede wszystkim funkcje wspdlnego i fatwego do kontrolowania ekranu. Niezaleznie od wieku dziecka 77-79% rodzicow
uwaza, ze na telewizorze tatwiej obejrze¢ cos razem, a taki sam odsetek deklaruje, ze lepiej wie wtedy, jakie tresci oglgda dziecko. Mnigj
jednoznaczna jest jego rola w wyborze dtuzszych tresci - czeste sieganie po film lub serial wskazuje 43-47% rodzicow. Gtdwng przewaga
telewizora jest wiec wspolne ogladanie i wieksza widocznos¢ tresci dla rodzica, a nie samo skfanianie dziecka do dtuzszego ogladania.

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



Sposob oglagdania
przez dzieci



Sposéb ogladania

Q5. Jak czesto w typowym tygodniu zdarzajg sie ponizsze sytuacje?

Dziecko oglada lub korzysta z tresci
samo

Dziecko oglada razem z rodzicem lub
opiekunem

Dziecko oglada razem z rodzehstwem

Catarodzina planuje wspélny seans
(film, serial, bajke, mecz, wydarzenie)

Telewizor jest wtgczony jako tto, a
dziecko robi cos innego

Dziecko korzysta z telefonu lub tabletu
lub innych ekranéw, ogladajac
jednoczesnie telewizor

N=150/150/150

4-6 lat

17% 11%

21% 19%

27% 11%

37%

13% 11% 25%

b%6% 17% 18%

m Codziennie
m Kilka razy w tygodniu
Nigdy

9%  23%

% 3%

33% 1% 26%

28% 18% 11%

13% 37%

54%

B Raz w tygodniu

Rzadziej niz raz w tygodniu

7-9 lat 10-12 lat

40 4%

21% 9% 25% 17% 11% 28% 9% 34%

- S

16% 11% 28% 33% 17% 11% 30% 12% 29%

27% 15% 11%

23% 18%

34%

11% 10%  23% 39% 10% 10% 30% 15% 34%

m Codziennie ® Raz w tygodniu m Codziennie ® Raz w tygodniu
m Kilka razy w tygodniu » Rzadziej niz raz w tygodniu m Kilka razy w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu
Nigdy Nigdy

Openfield TVN MEDIA



Konteksty urzgdzen

Rodzinne limity nie zawsze obejmuja caty ekosystem ekrandw, czasami tylko wybrane urzadzenia.

Ekran to dla dziecka jednoczesnie:
* rozrywka,
* odpoczynek,
e 7rodto wiedzy,
* rytuat.

Telefon
komarkowy

Viphadier's Sl nl b sal ey

By praws napricthee
drspci |podat, srptpe )

Telewizor ]

Tablet

i @l "

Telewizor coraz czescie| jest

ekranem, a nie telewizjq.
Telewizor lgczy sie z konsolg,

M mm iy wtabeep lede

MaCIgSoiy pedrwiDe

P el WALRSNE T LITZ s o
drsecin, rwiaszcza w grupes
i-3id-8

pojirad = i Shosarn
o blakss™ 4 -4 yioprersey
JTTreipll #wd el

Fi ol Foda] 1T L e
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Zmiana funkcji urzgdzenia
Telewizor =/ telewizja

—a

* Duzy ekran stat sie ,,obudowg” dla tresci z
réznych zrodet

* Najczestsze zrodto tresci: Netflix, Disney+,
YouTube, konsola, ramowka rzadziej
(czesto u dziadkow)

,,On oglada telewizor, a nie telewizje. To
réznica."
mama 12-letniego chiopca

80% Wartosc¢ duzego
Q ekranu
* Latwiej ustawi€ wspolny seans
* Wygoda, lepiej widoczny ekran
* Wspolny czas rodzinny / rytuat (przygotowanie

przestrzeni, koc, przekaski)

., Wtedy to jest takie wielkie wydarzenie"
mama /-letniego chtopca

Na podstawie badania jakosciowego

TV vs internet

Wspolny i widoczny PIREN Osobisty i trudny

Rola
telewizora

Dodatkowe funkcje telewizora
* Narzedzie organizacyjne dla rodzica
(tto, zajecie dziecka)
* Element kontroli rodzicielskiej - widocznoscé

repertuaru ,,na biezgco"

sposob ogladania

zadanie, czesto jako ,,wydarzenie”
(premiera, weekend)

» Klasyczna ramdéwka - sport, stacje dzieciece

z bajkami, dom dziadkéw (bajki)

do kontroli

Celowy ) Algorytmiczna
wybor podpowiedz
Dtuzsza fabuta ¢-» Fragmentaryczny

content

| > | Dwa rownolegte wzorce ogladania

* Rodzina razem na platformie - bajki/filmy na

Openfield

TVN MEDIA



Z wiekiem dziecko oglgda bardziej po swojemu,

ale nadal takze z rodzing

Badanie ilosciowe potwierdza kierunek zmian, a jakosSciowe wyjasnia, jak zmienia sie rola urzadzen.

DWA ROWNOLEGLE TRYBY OGLADANIA Nie zachodzi prosta zamiana TV na internet

Nowe sposoby ogladania sg doktadane do wczesnigjszych.
Dziecko moze by¢ jednoczes$nie samodzielnym uzytkownikiem i

Jakosciowka pokazuje, ze duzy ekran nadal uczestnikiem rodzinnego seansu.
sprzyja wygodzie, wspdlnemu rytuatowi i
widocznosci ogladanych tresci.

WSPOLNE Rodzic ¢ rodzinny seans ® duzy ekran

NIE ZNIKA

Telewizor staje sie bazg, nie zrodtem

Ten sam duzy ekran obstuguje streaming, YouTube, konsole i
ramowke. O jego roli decyduje wiec kontekst ogladania, a nie
wytgcznie rodzaj tresci.

INDYWIDUALNE Samodzielnosé ¢ drugi ekran ® wieksza prywatnos¢

lloScidowka pokazuje, ze wraz z
wiekiem coraz wyrazniej dochodza BTS2 T R Kontrola dotyczy catego ekosystemu

samodzielne i wieloekranowe

Rodzic zarzgdza juz nie jednym ekranem, lecz przeptywem tresci
sytuacje ogladania. gdza] jedny przepty

miedzy urzgdzeniami i sytuacjami ogladania.

WSPOLNY WNIOSEK

Telewizor pozostaje wspolng i widocznag przestrzenia ogladania, ale dziata dzis w coraz bardziej osobistym, wieloekranowym

srodowisku.

Synteza wynikow badania ilosciowego i jakosciowego. Openfield TVN MEDIA



Uwaga i zaangazowanie

Openfield TVN MEDIA



Motywatory wyboru tresci

Q11. Co najczesciej sprawia, Ze dziecko zaczyna ogladac jakas tresc i zostaje przy niej dtuzej?

Najwazniejszym
motywatorem wyboru
tresci jest zgodnosc z

Temat, ktory dziecko akurat lubi 59%

Ulubiony bohater lub znany tworca 53%
38% .
aktualnymi
36% [ ] ° °
Ciekawa historia lub fabuta 51% zainteresowaniami
42% .
dziecka
33%
Wspodlne ogladanie
29%

25% W grupie 7-9 lat szczegdlnie silne znaczenie majg ulubieni
Muzyka, piosenka lub charakterystyczne dzwigki bohaterowie i znani twoércy (53%) oraz ciekawa historia lub fabuta
(51%), co odpowiada jakosciowemu wnioskowi o roli identyfikacji

i emocjonalnego zaangazowania.
Szybka akcja, humor, duzo sie dzieje 9% . .. ) .. L.
21% U starszych dzieci rosnie znaczenie popularnych trendow i nowosci,
a takze wspdélnego ogladania, podczas gdy u najmtodszych wiekszg

\ N . 120/1 5% role odgrywaja muzyka, piosenkii charakterystyczne dzwiegki.
OWOSC, premiera 0
21% . . L. .. . e 1.

Oznacza to, ze wyboér tresci zmienia sie wraz z wiekiem: od
atrakcyjnosci sensorycznej i prostego przywigzania do bohatera,
Popularny trend 6% przez fabute, az po aktualnosé, trendy i spoteczna wartosé

27% ogladania.

%
6%

Trudno powiedzie¢

m4-6lat m7-9lat m10-12lat

N=450 Openfield TVN MEDIA



Jakos¢ uwagi dzieci

To, co dzieje sie po ogladaniu, lepiej niz samo skupienie pokazuje jakos¢ uwagi.

Wraz z wiekiem zmienia sie przede wszystkim dominujgca forma reakcji na tresé.

WIEK PRZEDSZKOLNY KLASY1DO 3 KLASY 4 DO 6

ogladanie @ emocje >
nasladowanie~> zabawa i ruch

TresSci sg przenoszone do codziennej
zabawy, powtarzania piosenek,
kwestii i zachowan bohaterow. Rodzic
tatwo obserwuje takze pobudzenie
lub trudnos$¢ wyciszenia. Dzieci w tej
grupie czesto oglgdajg te same bajki.

DOMINUJACA ZMIANA: zabawa i nasladowanie

Na podstawie badania jakosciowego

ogladanie lub stuchanie 2
wybor waznej sceny 2
pytania 2rysowanie
opowiadanie i tworzenie

Dziecko czeSciej interpretuje historie,
wraca do ulubionych fragmentéw
I taczy ja =z wtasng aktywnoscia.
Wazng role petni rodzic, ktory
ttumaczy tresci.

interpretacjai
tworczosé

kontakt z trescig @ rozmowa
z rowiesnikami 2 trendy >
powrot do tresci lub
dziatanie zakupowe

Slad staje sie bardziej spoteczny i mniej
widoczny dla rodzica. Tres¢ moze
wptywacé na jezyk, zainteresowania,
wspolne ogladanie, wyszukiwanie
produktow i prosby zakupowe.

Dzieci w tym przedziale wiekowym takze
majg swoje ulubione seriale, czujg
przywigzanie do serii.

relacje, tozsamos¢, trendy,
wptyw otoczenia

Openfield TVN MEDIA



Proces skupiania uwagi

» [akZe na pewno cos musi sigZwiekowo
wydarzyc, takiego nagtego, co ja tak zainteresuye,
oderwie. No i jak zna fabufte, no to sledzi miedzy
stuchem, co sie azieje.

| jak jest ta scena super fajna dla niej, no fo wtedy
Sle fak skupia na tej scenie.”

Tata dziecka z klas 1-3

. .. Utrzymanie
Przyciagniecie .
uwagi
tworza bodzce: ruch, kolor, wymaga historii, szybkiej dziecko opowiada, pyta,
muzyka, humor, bohater, akcji, emocji, powtdrzenia, rysuje, bawi sie w bohateréw,
Szybka Zmiana, znana osoba identyfikacji, Ciekawego naS,ladee, wraca do hiStOfii,
bohatera albo aktualnego szuka produktu z bajki albo
zainteresowania rozmawia z rodzicem

Réznice miedzy grupami wiekowymi

U najmtodszych slad czesto przybiera forme zabawy, ruchu, piosenki lub powrotu do
bohatera. W klasach 1-3 czeSciej pojawia sie opowiadanie, rysunek, pytania i
monitorowanie znanej fabuty. W klasach 4-6 slad moze bycC spoteczny: rozmowa o serialu

ze znajomymi w szkole, czekanie na premiere, produkt tworcy lub trendy w internecie.

,COrka czeka teraz ngpremiere nowego sezonu. [...] Outer Banks. [...].
Juz sie tam umawiajg z kuzynka, ze beda oglagdac, a premiera ma byc o drugief w
nocy.”

Tata dziecka z klas—<b

Openfield TVN MEDIA



Zachowanie dziecka po obejrzeniu ciekawej tresci

Q12. Jak czesto po obejrzeniu ciekawej tresci dziecko zachowuje sie w ponizszy sposob?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat
1% 3% 2%

Opowiada, komentuje lub
rozmawia o tym, co obejrzato

3% 4% 1%

Zadaje pytania o to, co
zobaczyto

1% 3% 1%

Nasladuje bohateréw albo
wykorzystuje tres¢ w zabawie, PAY 7% 9%
rysowaniu, tworzeniu

2% 5% 3%

Chce obejrzec¢ te samag tresc¢ lub
fragment jeszcze raz

m Czesto W Czasami mRzadko © Nigdy  Trudno powiedzieé m Czgsto M Czasami M Rzadko ® Nigdy © Trudno powiedziec W Czesto ®Czasami mRzadko © Nigdy = Trudno powiedzie¢
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Jak dzieci reaguja na oglagdane tresci?

Nasladowanie \ W grupie dzieci 10-12 lat jest to najrzadsze zjawisko (12%).
bohaterow Najczesciej dzieci w grupie 4-6 lat (25%) nasladuja bohateréw pojawiajgcych sie
w programach i bajkach.

Czeste powracanie do tej samej tresci jest bardziej typowe dla dzieci 4-6-letnich oraz dzieci

w grupie 7-9 lat niz dla starszych. Nie oznacza to jednak zaniku tego zachowania. Wiekszos¢
starszych dzieci rowniez przynajmniej czasami chce ponownie obejrze¢ interesujacy materiat
lub jego fragment.

Opowiadanie i
komentowanie Jesli dziecko cos zainteresuje, to zdecydowanie zaczyna o tym opowiadac.

‘ Niezaleznie od wieku ponad 80% rodzicéw wskazuje, ze dziecko przynajmniej
czasami opowiada lub komentuje to, co obejrzato.

Openfield TVN MEDIA



Pamiec¢ po oglgdaniu

-PrzeZywa, duzo o nich pozZnie/

opowiada, co ogladal i widac /.
lakie rozemocfjonowanie U niego.”

~

@

Mama 6-letniego chtopca

Zainteresowanie trescig

Dzieci przenoszg tresci do codziennosci na rézne sposoby: Spiewaja
intro, rysujga, odgrywaja sceny, pytaja rodzica, opowiadajg o
fabule, chca kupic¢ produkt albo wracaja do odcinka.

Uchwycenie uwagi

Trwaty Slad nie musi wynikac¢ z dtugiego ogladania. Czasem kréotka
scena, piosenka albo reklama zostaje w pamieci silniej niz
dtugi seans.

Znaczenie ma moment

Z drugiej strony dtugi czas przed ekranem nie gwarantuje pamieci -
zwtaszcza gdy tresé leci w tle. Ten moment w bajce lub filmie to
dynamiczna akcja (moze pojawié sie tam muzyka, efekt
dzwiekowy), ktéry wpadnie w ucho dziecku, przyciggnie wzrok i
zostanie zapamietany.

Openfield TVN MEDIA


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1DUF2isFWsqVSYhbaACYtbgcLi_YjDqpE3GLQIVgkKQg/edit#gid=69851113

Dzieci nie nudzgq sie szybciej. Szybciej wybierajq.

Czy na przestrzeni lat zmienita sie percepcja dzieci? Czy szybciej sie nudza, czy szybciej selekcjonuja tresci?

- Common Sense Media, ,,The Common Sense Census: Media Use by Kids Zero to Eight” (2025) pokazuje,
ze catkowity czas ekranowy najmtodszych pozostaje wzglednie stabilny, ale zmienia sie sposdb jego

wykorzystania - rosnie udziat gier i krétkich form, a maleje tradycyjne ogladanie.

Jednoczesnie badanie Andersona, Lorcha, Fielda i Sandersa (1981) oraz meta-analiza Mallawaarachchi i

in. (2024) wskazujg, ze uwage dziecka buduje nie samo tempo przekazu, ale réwniez jego zrozumiatosc, rodzaj

tresci i kontekst ogladania.

- Nasze badanie pokazuje podobny mechanizm: dzieci potrafig zostac¢ przy dtuzszej tresci, jesli trafia ona w
ich zainteresowania, ma ciekawa historie albo waznego dla nich bohatera lub twdrce.

Whiosek: nie widaé podstaw, by méwi¢ o prostym ,,nudzeniu sie”. Dzieci maja dzis wiekszy wybor i tatwiejsza
mozliwos¢ zmiany materiatu, dlatego szybciej odrzucaja tresci, ktore ich nie interesuja. Gdy jednak tresc¢ jest
dobrze dopasowana, potrafi utrzymac ich uwage takze przez dtuzszy czas.

Whioski z desk researchu i badan wtasnych. Upenfield TVN MEDIA



Telewizja vs ustugi streamingowe

mocne i stabe strony



BUSINESS
T ROW

I
G

e a kids

U
o

= Zalety TV X Wady TV

@ Mocne strony: 0/0 Stabe strony

e Duzy, wspolny ekran - tatwiejszy nadzor : . , ,
B SR * Ramowka niedopasowana do rytmu dnia dziecka
e Sport i wydarzenia na zywo - unikalna » Dtugie bloki reklamowe - dzieci wprost tego nie
Wewnetrzne ailost lubia
* Wspélny rytuat rodzinny, poczucie » Brak personalizacji/rekomendacji dla dzieci
wydarzenia . . i . A
i ) ) ] : * Brak wyboru na zgdanie - nle mozna zatrzymac,
* L gczenie pokolen - wspolne siadanie na .
kanapie i ogladanie przewinac, wybrac¢ wtasnego tytutu
[ ] [ ]
V4 Szanse & Zagrozenia
* Wyraziste premiery jako ,wydarzenia" e Streaming: brak reklam, wyboér, mozliwos¢
(na wzor premier serialowych) zatrzymania - to gtdwne powody przewagi dla
« Tresci w telewizji sg oglagdane szczegdlnie rodzicow
Zewnetrzne u dziadkow e Dzieci definiujg ,telewizor" jako ekran
- Rosnaca potrzeba bezpiecznej YouTube/Netflix/Disney+ , nie nadawcy

e Rosngca rola tworcow i algorytmu jako tresci
do ogladania

* Malejgca rola ramowki poza sportem,
wiadomosciami i wizytg u dziadow

przewidywalnej i dopasowanej do wieku
alternatywy wobec otwartego internetu

Potencjat telewizji nie lezy w cofnieciu dzieci do ramoéowki, lecz w potaczeniu jej przewag (duzy ekran, wspolnota, wydarzenie na zywo)

Openfield TVN MEDIA



Wybor tresci

Q9. Kto najczesciej podejmuje ponizsze decyzje?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat

Decyzja o zakonczeniu
oglajdania lub grania 29% 7% 52% 13% 35% 10% 44% 11% I L2 Al =

Wybor gry 34% 19% 27% 20% 35% v 15% 6%10%

Wybor tworey 19% e 11% 29% = 17% 9% 12%

Wybdr konkretnej bajki, 27% 71 5% 37% 9% %10%

filmu lub programu

B Wspdlnie ® Gtéwnie dziecko B Wspdlnie ® Gtéwnie dziecko ® Wspalnie W Gtownie dziecko

» Gtéwnie rodzic / opiekun To zalezy od sytuacji m Gtéwnie rodzic / opiekun = To zalezy od sytuagcj Gféwnie rodzic / opiekun ' To zalezy od sytuacji

Wraz z wiekiem dzieci przejmuja coraz wieksza kontrole nad tym, co ogladaja i w co graja. Rodzic stopniowo wycofuje sie
z wyboru konkretnych tresci, ale nadal najczesciej pozostaje osobg, ktora decyduje o zakonczeniu ogladania lub grania.

N=150/150/150 Openfield

TVN MEDIA
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Zrédta informacji o nowosciach do oglgdania fo'sow

Q10. Skad dziecko najczesciej dowiaduje sie o nowych bajkach, filmach, programach, twdrcach lub grach? (multi)

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat

Tabela pokazuje, jak wraz z wiekiem
Od rodzica lub opiekuna 34% 23% zmieniajg sie zrodta inspiracji do ogladania

nowych tresci
Od rodzenstwa lub innych cztonkéw rodziny (np.
dziadkow, kuzynow)

Od kolezanek lub kolegdw 29%  WSsrdd dzieci w wieku 4-6 lat najsilniejszg
role odgrywajg rodzice lub opiekunowie

23% 32% 22%

Z propozycji podsuwanych przez platforme lub 29% 33% il (47%) oraz przedszkole lub szkota (43%),
aplikacje ° 0 0 co wskazuje na duzy udziat dorostych
w ksztattowaniu repertuaru dziecka.
Od YouTuberéw, influencerdéw lub innych twércéw 12% 19% 39%
* Po rozpoczeciu nauki szkolnej
Z reklam lub zapowiedzi 23% 33% 37% zdecydowanie rosnie znaczenie
rekomendacji rowiesniczych - wskazuje
. 0 e : B  EEO ..
Dziecko samo wyszukuje nowe tresci 18% 19% 29% Je,65 % dziec w wisku 7-9 lat | 55% dzieciw
wieku 1012 lat.
Z przedszkola lub szkoty 43% 23% 31%

W najstarszej grupie wyraznie zyskujg tez
twércy internetowi (39%), reklamy
i zapowiedzi (37%) oraz samodzielne
wyszukiwanie tresci (29%), co
odzwierciedla rosngcg autonomie dziecka
i wiekszg role indywidualnych urzadzen.

Trudno powiedziec

Inne

N=150/150/150

Wynik nie sumuje sie do 100%, poniewaz pytanie umozliwiato odpowiedz wielokrotnego wyboru Openfield TVN MEDIA



Z wiekiem zmienia sie nie tylko liczba ekranéow,

lecz przede wszystkim mechanizm wyboru

Rozwdj nie polega na prostym przejsciu od telewizji do internetu. Zmienia sie to, kto uktada repertuar dziecka: najpierw rodzic, potem
rodzenstwo i rowiesnicy, w koncu twoércy oraz algorytmy platform.

RODZENSTWO .
RODZIC T KLASA TWORCY

ALGORYTM

pierwszy kurator

pierwsze inspiracje spoteczny wzorzec osobiste autorytety automatyczna podpowiedz

1.  NAJMLODSI 2.  KLASY 1-3 3. KLASY 4-6

Wybodr z katalogu przygotowanego przez

Hybryda - rodzic nadal silny, ale pojawiaja
rodzica.

Wieksza rola rowiesnikow, tworcow i
sie wtasne Sciezki.

platform; rodzic zarzgdza raczej granicami
niz repertuarem.

ZMIANA ROLI RODZICA

KONTROLER —> NEGOCJATOR — STAWIA GRANICE

Openfield TVN MEDIA



Co wybierajqg dzieci

Streaming i internet odpowiadajg na potrzebe wyboru ,,,tu i teraz":
pozwalajg samodzielnie wybrac tres¢, zatrzymac¢ jg, wrdocié do
ulubionego fragmentu lub szybko zmieni¢ materiat. Zwieksza to
dopasowanie do zainteresowan dziecka, ale sprzyja tez szybkiemu
przetgczaniu, rekomendacjom algorytmicznym i mniejszej
widocznos$ci dla rodzica.

Telewizja zyskuje przede wszystkim jako duzy, wspélny i widoczny
ekran. Sprzyja rodzinnym seansom, komentowaniu i tatwiejszej
kontroli tresci, szczegdlnie gdy ogladanie ma charakter wydarzenia:
filmu, sportu, premiery lub ulubionego serialu czy tresci
naukowych, uczgcych o czyms, majacych przekaz.

WIEK PRZEDSZKOLNY: KLASY 1-3: KLASY 4-6:

dominuje zwykta telewizja i kanaty dla dzieci pojawiajg sie bardziej zr6znicowane modele - internet i urzagdzenia osobiste zyskujg na

lub kontrolowany streaming na telewizorze; od wtasnego smart TV i YouTube'a po gry lub znaczeniu, ale telewizor nadal wygrywa przy
dziecko wybiera tre$é z katalogu wczes$niej ograniczenie obrazu na rzecz audiobookéw. dtuzszej fabule, sporcie i wspolnym ogladaniu.
zatwierdzonego przez rodzica. Pojawia sie duze zainteresowanie shortsami i

influencerami.

,»No bo mozna sobie wybrac bajki, jakie si¢ chce. Nie ma [O telewizorze]: ,,Jo na pewno, bo wtedy siedzimy razem. Patrzymy

reklam. [...]. Mozna zatrzymad." na to samo. [...]. Weryfikacja na biezgco."
Tata dziecka w wieku przedszkolnym Tata dziecka z klas 1-3

Streaming i internet wygrywajqg elastycznosciq, a telewizja

duzym ekranem, wspélnosciqg i przewidywalnosciq.

Openfield TVN MEDIA



Co oglgdajag dzieci?

Informacje zebrane na podstawie badania jakosciowego, tytuty wymienionych tresci pochodzg z wypowiedzi respondentow

PRZEDSZKOLE

KLASY 1-3

KLASY 4-6

Na stacjach TV: ,Swinka Peppa”, ,,Psi Patrol”, ,Bluey” i ,,SuperKoty”. Rodziny kojarza te bajki z kanatami dzieciecymi
(Disney Channel i Cartoonito), ale nie przypisujg kazdego tytutu do konkretnej stacji. Wczesniej pojawiato sie rowniez
4fun Kids. Telewizja stuzy takze do ogladania sportu. Na telewizorze z aplikaciji: ,,Puffin Rock”, ,,Bing”, ,,Kicia Kocia”,
»,Ciekawski George”, ,,LEGO Ninjago”, ,,My Little Pony”, ,,Smerfy”, ,Grzmotomocni”, ,Syreny z Mako”, ,,Mario”, ,,Sonic
Prime 3”, ,,Spytaj Madroboty”, ,,Ada Bambini, naukowczyni”, Blippi, ,Zwierzece zagadki”, ,,Oktonauci”, ,,Gigantosaurus”
i ,,Byto sobie zycie”.

I~

Na stacjach TV: na Disney Junior pojawia sie ,,Pat i Swiat”, a z Polsat JimJam rodzina kojarzy ,,Ciekawego George’a” oraz
»Nawet nie wiesz, jak bardzo cie kocham”. Na Nick Jr./Nickelodeon ogladana byta ,Barbapapa”. Na tradycyjnych
kanatach pojawiajg sie réwniez ,Bluey”, ,Myszka Miki”, ,Biedronka i Czarny Kot” oraz ,,Bolek i Lolek”. W jednym
z wywiadéw wymieniono rowniez Nickelodeon oraz Puls Kids i TVP Kids. Na telewizorze z aplikacji lub w innych
zrodtach: ,,Carmen Sandiego”, ,Zwierzece zagadki”, ,Scooby-Doo” , My Little Pony”, ,She-Ra”, ,,Mia i ja”, ,Harry
Potter”, ,,Gwiezdne wojny”, ,Avatar”, ,Lilo i Stitch”, ,Trolle 2”, ,Trolle 3”, ,Minionki”, ,,Aladyn”, ,Vaiana”, ,K-popowe
towczynie demondw” i ,,Ostry dyzur”. Pojawiajg sie takze ,,MasterChef”, ,Dmuchacze szkta”, ,Wojna kwiatow”, kanat
Nastii na YouTube oraz audiobook ,,Szkota szpiegow”.

Na stacjach TV: na Nickelodeon ogladany jest ,Harmidom”. Wsrod bajek ogladanych wczesniej na Disneyu
i Nickelodeon pojawiajg sie ,,SuperKoty”, ,,44 Koty”, ,,Grzmotomocni” i ,Niebezpieczny Henryk”. W tej grupie stacje
stuzg réwniez do ogladania meczéw na TVP Sport oraz programow rodzinnych: ,,Mam Talent” na TVN i ,Dancing with
the Stars”. Na telewizorze z aplikacji: ,,Outer Banks”, ,Stranger Things”, ,,Drive to Survive”, ,Rodzinka.pl”, ,LEGO
Friends”, ,,Bluey” i ,,Alvin i Wiewiorki”. Na YouTube pojawiajg sie MrBeast, Genzie, Friendz, Sagi, SzamanFN, filmy o
»Minecraft” i ,Fortnite” oraz krotkie filmy pitkarskie. ,,Roblox” i ,Brawl Stars” wystepujag w rozmowach przede
wszystkim jako gry.
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Repertuar niemal w catosci
wybrany i zatwierdzony przez
rodzica; edukacyjne tresci
najchetniej przenoszone do
rozmowy.

Repertuar szerszy i bardziej
zréznicowany; rodzic wcigz
nadzoruje, ale dziecko
samodzielnie wraca do
ulubionych tytutow.

Repertuar wspottworza
rowiesnicy i twdrcy; dtugi format
wygrywa tylko przy silnym,
aktualnym kontekscie
spotecznym lub
zainteresowaniach.

Openfield
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GRUPA WIEKOWA CO OGLADA KOMENTARZ
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Reklamy i wplyw
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Reakcja dziecka na reklamy

Q16. Jak dziecko reaguje na reklamy?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat
5% 3% 3%

Narzeka na reklamy
albo chce je pomingc /
przewingé

9% 5% 7%

4% 1% 2%

Zwraca uwage na
pokazywane produkty
w reklamach

10%

m Czesto m Czasami m Czesto m Czasami W Czgsto m Czasami
m Rzadko Nigdy m Rzadko m Nigdy ® Rzadko " Nigdy
Trudno powiedzieé Nie dotyczy = Trudno powiedziec Nie dotyczy Trudno powiedzie¢ Nie dotyczy

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



Che¢ posiadania produktu z reklamy

Q17. Jak czesto w ciggu ostatnich 4 tygodni zdarzyty sie ponizsze sytuacje?

Dziecko opowiedziato Pani/Panu o produkcie z reklamy

10-12 lat 19% 30% 10% 35%
ZIC  17% 38% 11% 24% » Najmtodsi najrzadziej dochodzg do zakupu
. . 0 .
4-6 lat - P r— p— W.gru pie 4-6 la.t potowa roo!zmow (50 {o) de.klarUJe, z<aT z?kup po
zainteresowaniu reklama nie zdarzyt sie ani razu - najwiecej ze
mRaz mKilkarazy mCzesto = Trudno powiedzie¢ = Nigdy wszystkich grup.

Dziecko poprosito o kupienie produktu

10-12 lat 21% 21% 7% 40%
7-9 lat 25% 32% 7% 27% » Najbardziej aktywna grupa to 7-9 lat
4.6 lat — E— - p— Na. kazdym etapie grupa. ta mé najnizszy odse’fel.< O.deWIedZI
,higdy”: 24% przy opowiadaniu, 27% przy prosbie i 38% przy
mRaz mKilkarazy mCzesto m Trudno powiedzieé = Nigdy zakupie.

Zainteresowanie dziecka skonczyto sie zakupem produktu

10-12 lat 15% 20% 0 14% 46%
7-9 lat 17% 38% Im blizej zakupu, tym rzadsza decyzja
Wedtug rodzicow o produkcie z reklamy opowiedziato przynajmniegj
- 0] 0 0 (o) o)
4-6lat 7% °0% raz 56-66% dzieci, o zakup poprosito 49-66%, a zakupem skonczyto

sie u 33-45%.

mRaz mKilkarazy mCzesto Trudno powiedzieé Nigdy

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



Jakie produkty z reklam trafiajg do rozmowy, prosby i zakupu

Q17a. Co to byt za produkt? Prosze krotko napisac, co dziecko chciato kupi¢ po zobaczeniu tego w mediach.

23%
Klocki i LEGO 19%
19%
' 14%
Zwvnoéé i 13%
napoje
8%
11%
Inne zabawki 7%
7%

B Opowiedziano Poproszono ® Kupiono

INNE ZABAWKI - ROZWINIECIE KATEGORII

lalki i produkty Barbie

maskotki, figurki i postacie: Pokemon, Minionki, Stitch, Funko Pop, Koci Domek Gabby
samochodziki i pojazdy, w tym Hot Wheels

gry i produkty gamingowe: Roblox, gry komputerowe i konsolowe

gniotki, slime i masy plastyczne

pitki

pozostate zabawki, ktérych nie mozna doktadniej sklasyfikowac

Odpowiedzi bez wskazania produktu: 18% przy prosbach i 19% przy zakupach; w 12% odpowiedzi
zakup nie zostat potwierdzony. Trzy pokazane kategorie obejmujg 47% odpowiedzi przy opowiadaniu,
39% przy prosbach i 34% przy zakupach, reszta to odpowiedzi ogdlne i pojedyncze kategorie.

® Dziecko opowiedziato o produkcie z reklamy

Wsréd produktow, o ktorych dzieci opowiadaty po kontakcie z reklamg, dominowaty
klocki, czesto LEGO (23%). Druga waznag grupa byty zywnosc¢ i napoje (14%),
przede wszystkim lody, stodycze, chipsy, napoje sygnowane przez tworcow, takie
jak Wojanek i Goat, oraz produkty McDonald’s. Kategoria innych zabawek (11%)
obejmowata przede wszystkim lalki i produkty Barbie, maskotki i figurki,
samochodziki i Hot Wheels, gry, gniotki, slime oraz pitki. Pojedynczo wskazywano
takze elektronike, odziez, kosmetyki i ksigzki. Czes¢ odpowiedzi miata charakter
ogolny, np. ,,zabawka” lub ,,nie pamietam”, co ogranicza mozliwos¢ identyfikacji
produktu.

® Dziecko poprosito o kupienie produktu

W prosbach o zakup najczesciej pojawiaty sie klocki i LEGO (19%). Wysoki udziat
miaty takze odpowiedzi, w ktérych dziecko sygnalizowato zainteresowanie lub
prosbe, ale nie okreslono produktu (18%). Wsréd nazwanych produktéw istotna
grupe stanowity zywnosé i napoje (13%), w tym lody, stodycze, chipsy, nhapoje
Wojanek i Goat oraz produkty McDonald’s. Inne zabawki (7%) obejmowaty lalki i
Barbie, maskotki i figurki, samochodziki i Hot Wheels, gniotki, slime, pitki oraz
gry. Rzadziej pojawiaty sie ubrania, kosmetyki, elektronika i ksigzki.

Zainteresowanie dziecka zakonczyto sie zakupem produktu

Wsréd zakupdéw najczesciej pojawiaty sie klocki i LEGO oraz zakupy bez okreslenia
produktu - w obu przypadkach po 19% odpowiedzi. W 12% przypadkéw odpowiedz
nie potwierdzata zakupu lub nie wskazywata konkretnego produktu. Wsrod
nazwanych zakupdéw znalazty sie przede wszystkim zywnos$¢ i napoje (8%), miedzy
innymi lody, stodycze, chipsy i napoje, a takze inne zabawki (7%), w tym
maskotki i figurki, lalki i Barbie, gniotki i slime, samochodziki, Hot Wheels oraz
gry. Pojedyncze zakupy dotyczyty réwniez odziezy, kosmetykow, elektroniki
i ksigzek.

Openfield TVN MEDIA



Miejsce styku dziecka z reklamgqg

Q18. Gdzie dziecko najczesciej widzi produkty, ktorymi potem sie interesuje? (multi, max. 3)

4-6 lat 7-9 lat 1012 lat
W reklamach w telewizji 51% 45% 29%
W reklamach w internecie 35% 47% 48% Wraz z wiekiem reklamo ) Swiat
dziecka przenosi sie z telewizji
W materiatach tworcow lub influencerow 10% 21% 29% do internetu i relacji
W filmach typu unboxing, test, recenzja 9% 9% 15% SpOtecznyCh'
W bajkach, filmach, serialach lub programach 11% 15% 10%
Dla najmtodszych  telewizja pozostaje
W grach 7% 13% 794 gtéwnym, tatwiej kontrolowanym przez rodzica
miejscem kontaktu z produktami, natomiast
U kolezanek, kolegéw lub innych dzieci 25% 27% 33% u dzieci 10-12-letnich wigkszg role odgrywaja
reklamy online, twodrcy internetowi oraz

wptyw reklam staje sie mniej bezposSredni
i mniej widoczny dla rodzicéw, poniewaz
czesciej pojawia sie przy okazji ogladanych
treSci, rozmow i aktywnosci w internecie.

7%

Trudno powiedziec

Dziecko nie interesuje sie produktami widzianymi w
mediach

Inne

N=150/150/150

Wynik nie sumuje sie do 100%, poniewaz pytanie umozliwiato odpowiedz wielokrotnego wyboru Openfield TVN MEDIA
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Reklama - telewizja vs. internet X

Q19. Prosimy o ocene ponizszych stwierdzen.

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat
2% 3%
Reklamom z ktérego Zrodta ufa
Pani/Pan jako rodzic bardziej? 13% 25% 57% 15% 2o o8% Zlo 10% et 61% I
1% 2%
Ktére reklamy uwaza Pani/Pan za
bezpieczniejsze dla dziecka? REAL 32% 54% 1% 19% | 18% 59% 15% = 21% 57% 0

3%
Produkty, ktérych dziecko czesciej
chce, czesciej pochodzg z...? &L 26% 51% 7% 17% 53% % 8% 14% 51% 7%

W Zdecydowanie TV

, Wiekszos¢é rodzicow nie widzi wyraznej réznicy miedzy telewizjg a internetem, ale gdy
m Raczej TV . . , . . . . . . .
o wskazuje jedno srodowisko jako bardziej wiarygodne lub bezpieczne, zdecydowanie
Tak samo / nie widze rdznicy Lo . ..
m Racze internet czesciej wybiera telewizje.

Zdecydowanie internet ) ) ) ) ) ) ) o
W przypadku checi posiadania produktu przez dziecko wraz z wiekiem znaczenie telewizji

i internetu sie wyrownuje, a u dzieci w wieku powyzej 10 lat internet zaczyna dominowac.
Natomiast wsrod mtodszych dzieci dominuja reklamy z TV.

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



Reklama - telewizja vs. internet

Q20. Na ile zgadza sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami?

4-6 lat

Reklamy w telewizji sg dla mnie
bardziej wiarygodne nizto,co  EAL
pokazujg tworcy internetowi

26% 14% 4%4%

Dziecku trudniej rozpoznac
reklame, gdy produkt pokazuje
lub poleca twdrca internetowy

14% 24% 10% 3% 11%

Moje dziecko chce miec rzeczy,

ktore sg reklamowane przez gz kL) 13% 9% 15%
tworcow internetowych
Moje dziecko chce miec rzeczy,
7% 32% 37% 10% 7% 7%

ktére sg reklamowane w telewizji

B Zdecydowanie tak H Raczej tak
m Ani tak, ani nie Raczej nie
Zdecydowanie nie Nie dotyczy

N=150/150/150

7-9 lat 10-12 lat

16% 23% 4% 13% 21% 43% 7%5%

I 29% 13% 26% 39%

16% 29% 5%5%

13% 27% 5% 9% 11% 30%

9% 31% 7%3%

® Zdecydowanie tak W Raczej tak m Zdecydowanie tak ® Raczej tak
B Ani tak, ani nie H Raczej nie  Ani tak, ani nie 2 Raczej nie
1 Zdecydowanie nie Nie dotyczy Zdecydowanie nie Nie dotyczy

Openfield TVN MEDIA



NAJWAZNIEJSZY PARADOKS BADANIA b2

’ Nie lu bIQ reklam?” # ,re klama nie wptywa 99 »INie lubie re.klan.v, bo Wtedy;?c'iz'n'iej; lec?a bajki. []
Ale czasami mozna zobaczyc jakies fajne zabawki.”

Niechec¢ do reklam nie chroni przed ich wptywem. Dziecko w wieku przedszkolnym (46 lat)

Dlaczego reklama zostaje w pamieci? Co rodzic akceptuje, a czego nie?
AKCEPTUJE NIE AKCEPTUJE
01 Muzyka i powtarzalne hasto - mocniej niz marka < rzadkie reklamy przy sporcie % dtugie bloki reklam
v tresciedukacyjne w tresci straszgce lub niedopasowane
02 Znana osoba lub twoérca w reklamie do wieku

S rozmowa o celu reklamy X presja zakupowa

03 U mtodszych: dynamika, scena i produkt > marka ,Ten, kto to wyprodukowat, chce ci przede wszystkim sprzedaé i zarobié. [...] Ty musisz

sama wiedzieé, czy potrzebujesz tego. Mama dziecka z klas 13

Czy reklama tworzy ,,chce to mie¢”? Tak, ale to jeden z kilku czynnikéw.

ZAUWAZENIE 5 PRAGNIENIE 5 WZMOCNIENIE 5 ZAKUP
spot lub produkt czesto na chwile tworca, koledzy, trend za zgodg dorostego
KLASY 4-6 ROWIESNICY | RODZENSTWO MLODSI
YouTuber mochniejszy niz spot wzmachniaja pragnienie produkt wazniejszy niz marka

Openfield TVN MEDIA



Rodzic i dziecko - rézne perspektywy

Uwaga
Limity

Reklamy

Bezpieczenstwo

oy

Dobry materiat to taki, ktory jest ciekawy i trudno go
wytgczyc.

Limit jest odczuwany gtéwnie jako moment
przerwania oglgdania. Dziecko prosi o kolejny
odcinek lub dodatkowe minuty.

Reklamy przeszkadzajg, poniewaz opdzniajg powrot
do bajki. Jednoczesnie dziecko zauwaza zabawki,
stodycze i inne produkty.

Dziecko ocenia konkretng bajke lub film, a nie cate
medium.

Wazne jest, czy dziecko cos zapamiegtuje, rozmawia
o0 materiale i jak zachowuje sie po ogladaniu.

Limit ma porzadkowacé korzystanie z ekrandw.
Rodzice dopuszczajg jednak wyjatki, np. podczas
wakacji, podrozy lub przy konczeniu odcinka.

Rodzice dostrzegajg wptyw reklamy, nawet gdy
dziecko go nie deklaruje. Negatywnie oceniajg
reklamy stodyczy oraz produktéw zbednych.
Akceptujg reklamy krotkie i dopasowane do wieku.

Telewizja jest postrzegana jako bezpieczniejsza od
otwartego internetu, poniewaz programy i reklamy
sg bardziej przewidywalne, a wspolny ekran utatwia
kontrole.

Dziecko ocenia przede wszystkim biezgca atrakcyjnos¢ ogladania.
Rodzic zwraca uwage na skutki, czas, bezpieczenstwo oraz wptyw reklam.

Openfield TVN MEDIA



Jak projektowac reklame, ktora dociera i zostaje w pamieci? o cRou

01

Marka od pierwszych sekund - jedna, spojna mysl

O zapamietaniu marki silniej niz sama widocznos¢ decydujg kreacja i wczesne pojawienie sie
rozpoznawalnego sygnatu marki. Najwazniejszego komunikatu nie warto zostawiac na finat.

Dentsu, Attention Economy (2022-2024)

02

Zrozumiaty rytm zamiast zwiekszania liczby efektéow

Uwage dziecka kieruje przede wszystkim zrozumiatoSc tresci. Spokojniejszy, czytelny przekaz ma
wiekszg szanse wyrdznic¢ sie wsrod bodzcow i zosta¢ zaakceptowany przez rodzica.

Andersoniin. (1981); Mallawaarachchiiin. (2024)

03

Kreacja atrakcyjna dla dziecka, akceptowalna dla rodzica

Produkt w reklamie zauwaza co najmniej czasami 57% dzieci 4-6 lat, 61% dzieci 7-9 lat i 45%
dzieci 10-12 lat. Skuteczna kreacja powinna tgczyc¢ atrakcyjnos¢ dla dziecka z poczuciem sensu
i bezpieczenstwa dla rodzica.

Badanie ilosciowe TVN Media, Q16, N=450; Think with Google (2025/26)

Rodzice preferuja: krotkie reklamy, dopasowane do wieku dziecka i promujgce zdrowe
produkty, rodzinne doswiadczenia oraz niosgce pozytywne przestanie.

Zrédta desk research: Anderson i in. (1981); Mallawaarachchi i in. (2024); Dentsu, Attention Economy (2022-2024); Think with Google (2025/26).

SINESS
GROW

Nie wiecej bodzcow, lecz wiecej sensu,
rozpoznawalnosci i wspolnego kontekstu.

NAJWAZNIEJSZA ZASADA

Reklama nie musi
krzyczec¢, aby
zostata zapamietana.

Najwiekszg szanse ma przekaz prosty,
rozpoznawalny od poczatku i osadzony w
bezpiecznym, wspolnym kontekscie
ogladania.

Mniej bodzcoéw > wiecej uwagi > wieksza
szansa ha pamiec¢ marki

Openfield TVN MEDIA



Zasady i kontrola

rodzicielska




BUSINESS
T R

Zarzagdzanie korzystaniem dziecka z ekranéow L

Q6. W jaki sposob zwykle zarzgdza Pani/Pan korzystaniem dziecka z ekranow?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat
i . 63% Sli ié jeci idaé, 2 i i
Ograniczam tgczny czas przeo! o S —_— | 63% Jc.asI! .zestaW|c oba UJQC'Ia, widag, zc? wiek dzu‘eck‘a'\
ekranami e silniej wptywa na sposdb zarzadzania ekranami niz
b 530 ptec¢ rodzica.
Qstalam pory lub sythaCJe, kle,dy — S — m 0
dziecko moze korzystac z ekranow
_ 379, W grupie 4-6 lat rodzice najczesciej ograniczajg fgczny
Ograniczam dostep do wybranych 27% 42% 37% -,4% ’ czas przed ekranami, ustalajg konkretne pory
urzgdzen, aplikacji lub platform .. £ e . . . .
korzystania i czesciej ogladajg razem z dzieckiem.
. : 5704 : . . .
Sprawdzam nowe tresci, zanim - 31% 3% 1o 70 er:\Z Ze. wzrostem wieku r.osnle .znacz.enle bardziej
dziecko je obejrzy poérednich form kontroli, takich jak blokady
ialski 40% rodzicielskie oraz rozmowa o tym, co dziecko oglada.
Korzystam z blokad rodZ|C|el.sk,|ch. lub 4% 3504 (5 m 0
ustawien wieku
5 - tresci do ogladani 300 Przy dzieciach 10-12-letnich wyrazniej widac¢ tez
robontje tresct do ogdazi:cnlz 34% 33% 20% S 27% ’ wieksze zaufanie do dziecka i nieco mniejszg potrzebe
bezposredniego nadzoru.
o I 36%
Ogladam razem z dzieckiem 38% 38% 29% . 833% ’ o ' o ' o -
Roznice miedzy matkami i ojcami sg mniejsze niz
i iecki D 46% miedzy grupami wiekowymi, ale matki czesciej
Rozmawiam z dzieckiem o tym, co 37% 44% 43%  Emm 0

oglada

Opieram sie gtownie na zaufaniu do
dziecka

Nie stosuje statych zasad ani kontroli

Inne

N=450

17%

® Matkg m Ojcem

deklarujg bardziej aktywne formy kontroli, zwtaszcza
rozmowe i wspolne ogladanie.

Ojcowie nieco czesSciej opierajg sie na zaufaniu, co
sugeruje bardziej zdystansowany model nadzoru,
choc¢ ogdlny wzorzec jest podobny po obu stronach.

Openfield TVN MEDIA



Ekranowe negocjacje i reakcje na wyznaczone granice

Q7. Jak czesto w ciggu ostatnich 4 tygodni zdarzaty sie ponizsze sytuacje?

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat

Dziecko prosito o dokonczenie
tresci lub przedtuzenie czasu gEEA) 33% 35% 13% 8% 7% 22% 13% 8% PRY 15% 13%
przed ekranem

Dziecko protestowato lub
ztoscito sie, gdy trzeba byto R0 2L 27% 25% 17% 7% 19% 27% 25% 5% 19% 24% 23% 29%
skonczyc¢ ogladac

Po skonczeniu ogladania na

jednym urzgdzeniu dziecko  IEFIAE 0 150, 49% 4% 22% 19% 33% 5% 22% 28% 21% 24%
probowato przejs¢ nainne

urzadzenie

Zgodzita sie Pani / zgodzit sie 6% 579% 17% 16% | : . . .
Pan na wyjatek od ustalonych EF4N AL 20% 31% 21% > . . ° 3% 25% 21% 35% 16%
zasad
ienni i m Codzienni ™ Raz w tygodni
B Codziennie B Raz w tygodniu B Codziennie H Raz w tygodniu odziennie az w tygodniu
o Ki : . . = Kilk tveodni Rradziel nis weodni
= Kilka razy w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu Kilka razy w tygodniu Rzadzie] niz raz w tygodniu @ razy W tygodnid zadzle) iz raz witygodnid
Ni Nigd
Nigdy igdy igdy
§> Im starsze dziecko, tym mniej walczy o ekran ztoScig, a czeSciej szuka sposobu, zeby korzystac dalej. Protest przy konczeniu oglagdania nie

pojawit sie u 17% dzieci 4-6 lat i 29% dzieci 10-12 lat, natomiast prébe przejscia na inne urzadzenie rodzice odnotowali u 51%
najmtodszych i 76% najstarszych dzieci. Prosby o ,jeszcze chwile” sg naatomiast powszechne w kazdym wieku (dotyczg 87-92% dzieci).

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



e o Y °® USINESS
Kontrola rodzicielska - TV vs. urzgdzenia osobiste R lons

Q8. Jak dobrze wie Pani/Pan, co dziecko oglada lub z czego korzysta na roznych urzgdzeniach?

B
T

4-6 lat 7-9 lat 10-12 lat

Na telewizorze
21% 6% 32%

Na telefonie

28% 11% 2% 13% 0 2% 9% 23% % 2%2%

Na tablecie

21% 4% 2340 28% 1% 37% 4% 2% 29%

Na komputerze lub

laptopie LIRS (2902% 39% 62%  28% 6 3% 10%

Na konsoli do gier 15% 5%L% 42% 40% 3%2% 30%

B Bardzo dobrze wiem m Raczej wiem W Bardzo dobrze wiem W Raczej wiem ® Bardzo dobrze wiem m Raczej wiem m Czesciowo wiem
m Czgsciowo wiem Raczej nie wiem B Czesciowo wiem H Raczej nie wiem
Nie wiem Dziecko nie korzysta Raczej nie wiem Nie wiem Dziecko nie korzysta
Nie wiem Dziecko nie korzysta

We wszystkich grupach wiekowych i przy wszystkich urzadzenia rodzic posiada duzg wiedze o konsumowanych przez
dziecko tresciach. Dopiero od 10 roku zycia kontrola zaczyna w bardzo powolnym tempie spadac. Najlepiej rodzice
wiedza, co dzieci ogladaja, na telewizorze.

N=150/150/150 Openfield TVN MEDIA



Rodzice ustalajg konkretne pory i czas
korzystania z ekrandw. Zasady s3
bezposrednio pilnowane, a rodzic
kontroluje zarowno urzadzenie, jak i
tresc.

»Rano te pot godzinki, 45 minut
wieczorem i 30 minut konsolki.”

Mama dziecka w wieku przedszkolnym

Limity w réznych grupach wiekowych

PRZEDSZKOLE KLASY 1-3 KLASY 4-6

Limity nadal sg wyrazne, ale czeSciej

zalezg od funkcji urzgdzenia i sytuacii.

Inaczej traktowane sg bajki, gry,
audiobooki lub wspdlne ogladanie.
Pojawiajg sie tez negocjacje i wyjatki.

,Ja mam na tablecie 20 minut |
moge wtedy oglgdad.”

Dziecko z klas 1-3

Limity sg czesciejtagodzone lub
dotycza tylko jednego urzgdzenia.
Rodzice rzadziej kontrolujg kazdg tresé
| czesciej opierajg sie na zaufaniu. W
czesci rodzin nie wiedzg doktadnie, co
dziecko oglada na telefonie lub
tablecie.

Vs

»Dziewczyny nie majg zadnych
blokad pozaktadanych. Ufam im i
mam nadzieje, ze nic takiego nie

ogladajg.”

Mama dziecka z klas 4-6

Openfield

TVN MEDIA



Czego rodzice szukajg w mediach?

Tresci dla dzieci, ktore beda tez niosty za sobg wartosc¢ (naukowag, sportowa, tresci z przekazem, zdrowe nawyki w
reklamach, dobre zachowania bohaterdéw, tresci o emocjach, przyrodzie, rywalizaciji).

b 7

W wywiadach pozylywnie pojawiaja sie m.in.Bluey’, ,Byfo sobie zZycie’, ,SpytalMadroboty’, ,Ada Bambini, naukowczynr, ,Ciekawski
George’, Blippi, sport, programy przyrodnicze i eksperymenty, programy zachecajgce do cwiczern w czasle ogladania.

Bajek, seriali i filmow, ktore nie beda powodowacé, ze dzieci sa zbyt przeboccowane (dzieje sie tak, gdy w tresciach
jest za duzo dynamicznych akciji).

L,Brakufe lakich ftagodnie/szych bajek, bo owszem, mternecie jest duzo bajek edukacyjnych, ale czesto jest fez tak, Ze te bajki baradzo
przebodzcowujgaziecko. Kiedys [...] kadry byty spokojniejsze, tam sie mniej dziafo.”
Mama dziecka w wieku przedszkolnym

Rad od specjalistow, psychologow, ktore stresci (jakie bajki, stacje w telewizji) warto pokazywac dzieciom.

.1 na przyktad jakby byta laka stacja, gazie faktycznie sg lakie fotalnie zwykte takie bajki, gdzie specjalista powie. alkegamy, fo jest fajne,
fo mysle, Ze wtedy mozna byfoby bardzo mocno rozwazyc, zeby dzieci ogladaty tylko te bajki i nic innego.”
Tala dziecka z klas3

Openfield TVN MEDIA



Czego rodzice szukajg w mediach?

Bezpieczenstwa w tresci. Zaufanie buduja telewizja dziecieca, zamkniety katalog na streamingach, profil dzieciecy,
oznaczenia wieku, rozpoznawalny nadawca.

, To jest lepsze. Przez wydawce. A tutaj przyktad jakis najprostszy. Moga sobie obejrzec¢ w telewizji na programie dla deigdieéPepe a

moga sobie zobaczyc na YouTube SwinRepew wydaniu wulgarnym, gdzie ona caty czas bluzga i kinie,
Tata dziecka z klas 4—6

Pojawianie sie w reklamach zdrowych produktow (np. warzyw) , wartosciowych rzeczy, typu wyjazdy z dzie¢cmi do
ciekawych miejsc.

,INO takie, kftore promujg takie wartosci. Inne, tak? Jakies gry, ktore s3... Logiczne. Ale takie rzeczy nie sprzedajg srafagwde. Albo jezeli
mowimy o Zywnosci czy napojach to cos co jest zdrowe, tak? Co nie zawiera... Jakichs niedobrych sktadnikow. To takie powyrriyesci dla

dzieci, ktore jeszcze niosg za sobg przestanie.”
Mama dziecka z klas 4—6

Krétkich reklam, aby dziecko nie musiato dtugo czekac na bajke, bo jest to rzecz, ktora je odpycha od telewizji

naziemnej.

,INie wiem, czy w ogole dzieci to ogladajg, bo te bloki reklamowe sg dfugie, wiec one, nie wiem, wychodzag albo biorg felefoe patrzg na fo.”
Tata dziecka z klas 4—6

Openfield TVN MEDIA



Podsumowanie
i reckomendacje




Podsumowanie etapu jakosciowego i ilosciowego

02

04

Telewizor pozostaje waznym ekranem, ale nie oznacza to dominacji telewizji linearnej. Coraz czesciej stuzy do
oglagdania streamingu, YouTube'a, sportu lub korzystania z konsoli.

Silne pochtoniecie ekranem nie jest rownoznaczne z jakosciowg uwagg. Najwazniejszym wskaznikiem

zaangazowania jest slad po tresci: pamiec¢, pytania, rozmowa, zabawa, rysowanie, nasladowanie albo
sSwiadomy powroét do materiatu.

Dzieci selekcjonujg tresci i momenty, ktére sg dla nich istotne. Dtuzsza fabuta moze wygrac¢ z krotkimi filmikami,

gdy wigze sie z ulubionym bohaterem, aktualnym zainteresowaniem, premierg, sportem lub wspolnym
wydarzeniem.

Duzy ekran ma przede wszystkim wartos¢ relacyjna i kontrolng. Utatwia wspolne ogladanie i daje rodzicowi
wiekszg wiedze o repertuarze, ktory ogladajag dzieci.

Wspolne ogladanie zyskuje wartosc, gdy tworzy interakcje. Pytania, komentarze, ttumaczenie i rozmowa po
seansie sprawiajg, ze tresS¢ zaczyna zy¢ poza ekranem i pozostawia trwalszy Slad.

Openfield TVN MEDIA



Co zmienito sie w swiecie uwagi dzieci?

1. Dzieci maja dzis wiecej ekranow i
wiecej mozliwosci wyboru, ale duzy
ekran nie znika.

Wraz z wiekiem ro$nie znaczenie telefonu i innych
urzgdzen osobistych, jednak z telewizora
przynajmniej raz w tygodniu korzysta okoto 9 na 10
dzieci w kazdej grupie wiekowe;j.

3. Najmocniejsze przyciagniecie uwagi
nie zawsze oznacza najlepsza uwage.

YouTube jest wskazywany jako medium, ktore
bardzo mocno zatrzymuje dziecko, ale to nie znaczy,
ze pozostawia najlepszy Slad. Wartos¢é tresci lepigj
pokazuje to, co dzieje sie pdzniej: pamieé,
rozmowa, pytania, powrot do materiatu czy
dziatanie.

2. Dzieci nie tyle ,,nie potrafig sie
skupié¢”, co szybciej wybieraja to, co jest
dla nich warte uwagi.

Dtuzsza tresS¢ nadal potrafi wygrac, jesli odpowiada
zainteresowaniom dziecka, ma ciekawa historie,
ulubionego bohatera albo staje sie wydarzeniem.
Dlatego sama dtugos¢ materiatu nie przesadza

0 zaangazowaniu.

4. Wraz z wiekiem rosnie autonomia
dziecka, a rodzic zmienia swoja role.

Rodzic coraz rzadziej wybiera konkretng tresc,

ale nadal ustala granice i ocenia bezpieczenstwo
tego, co dziecko oglada. W swiecie indywidualnych
urzgdzen coraz wazniejsze staje sie wiec dla niego
to, czy moze widziec¢ i kontrolowaé srodowisko
kontaktu dziecka z trescia.

Openfield
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Dlaczego telewizja nadal ma znaczenie

dla reklamodawcy?

Telewizja nadal daje markom cos wiecej niz sam kontakt z dzieckiem. Daje kontakt w srodowisku, ktére rodzic widzi, rozumie
i tatwiej akceptuje.

Ramoéwka nadal ma skale. Nawet w grupie 10-12 lat z telewizji linearnej co najmniej kilka razy w tygodniu korzysta 75% dzieci. Nie jest wiec
medium wypartym przez internet — funkcjonuje obok streamingu, YouTube’a, gier i krotkich form.

TV daje wspoélny kontekst. Okoto trzech czwartych rodzicéw w kazdej grupie wieku zgadza sie, ze na telewizorze tatwiej jest obejrze¢ cos
razem. Podobnie wielu deklaruje, ze przy tym ekranie lepiej wie, jakie tresci widzi dziecko.

Ramoéwka daje przewidywalnosé. Jej ograniczeniem jest brak petnej swobody wyboru, ale doktadnie ta sama cecha moze by¢ wartosciag dla
rodzica: repertuar jest bardziej uporzgdkowany, tresci nie sg podsuwane w nieskonczonym, algorytmicznym ciggu, a sSrodowisko jest
tatwiejsze do kontrolowania. W jakoSciowym etapie szczegdlnie mocno wybrzmiewaty tez sport, wydarzenia na zywo, premiery i rodzinny
rytuat jako naturalne przewagi telewizji.

Telewizja ma wyrazny atut po stronie zaufania i bezpieczenstwa. \W poréwnaniu telewizji z internetem rodzice czesciej kierujg sie w strone
TV, gdy pytamy o zaufanie i bezpieczenstwo reklam. Jednoczesnie wraz z wiekiem dziecka internet, tworcy i rowiesnicy coraz mocniej
wptywajg na zainteresowanie produktami.

Openfield
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Telewizja daje markom cos wiecej niz sam zasieg

Dzieci korzystajg dzis z wielu ekranow i zrodet tresci, ale telewizja nadal
pozostaje waznym elementem ich codziennosci. Jej znaczenie nie
polega na tym, ze zawsze najmocniej przycigga uwage, ale na tym, w
jakich warunkach ten kontakt sie odbywa.

Telewizja czesSciej tworzy wspolng sytuacje ogladania, jest bardziej
widoczna dla rodzica i daje mu wieksze poczucie kontroli nad tym, co
dziecko oglada. To sprawia, ze reklama pojawia sie w bardziej
przewidywalnym i akceptowalnym otoczeniu.

g

Dla marki oznacza to mozliwos¢ dotarcia do dziecka w momencie,
ktory nie jest tylko kolejnym bodzcem na osobistym ekranie, ale
czescia wiekszego doswiadczenia (programu, filmu, wydarzenia czy
wspolnego ogladania).

Telewizja i internet maja
dzis ré6zne mocne strony.
Internet daje wiekszy
wybor i personalizacije, a
telewizja wspolny
kontekst ogladania,
przewidywalnos¢ i
wieksze poczucie
kontroli po stronie
rodzica.

Openfield
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Co to oznacza dla reklamodawcy?

Reklama jest zauwazana mimo
niecheci do przerw.

Wraz z wiekiem miejsce kontaktu

przesuwa sie z telewizji do internetu
i tworcow.

Telewizja zachowuje mocnhy atut

zaufania i bezpieczenstwa po stronie
rodzica

E> Whiosek: WsSrod najmtodszych telewizja jest miejscem kontaktu z produktami dla 51%, a internet
dla 35%; wsrod 10-12-latkdw sytuacja sie odwraca — 29% telewizja, 48% internet, 29% tworcy.
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Opole | Wroctaw | Warszawa

TELEFON

+48 720 815 270
ADRES E-MAIL

office@openfield.pl

ZESPOt BADAWCZO-ANALITYCZNY
Weronika Hipnarowicz
Andrea Polanski

Maciej Maj
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JAKOSCIOWA UWAGA
NA KAZDYM EKRANIE

OFERTA TVN MEDIA
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Nie tylko docieramy, ale tworzymy wartosciowy kontekst

kontaktu marki z rodzing

WARTOSCIOWA TRESC: NASZA OFERTA:
ZOSTAJE ) JAKOéClovyE
W PAMIECI | ZNANE TRESCI
WYWOLUJE ) BEZPIECZNE SRODOWISKO
EMOCJE REKLAMOWE
PROWOKUJE ) KONTAKT Z DZIECMI
ROZMOWE | RODZICAMI
JEST CZESCIA ) WSPOLNY
WSPOLNEGO CZASU EKRAN




Jestesmy liderem w dotarciu do najmtodszych widzow,

docieramy do ponad potowy dzieci w wieku 4-12

10 1.

KANALOW UDZIAL KANALOW PREMIUM TV
FAMILIJNYCH WSROD DZIEC]
W WIEKU 4-12 LAT

34.. 1,35..

SREDNIA MINUTOWA SREDNI MIESIECZNY ZASIEG
OGLADALNOSC \WSROD DZIECI WSROD DZIEC]
W WIEKU 4-12 LAT W WIEKU 4-12 LAT

Dane: NAM (PL2000 & OOH TSV+2d), I-VIIl 2026, SOA z SHR%,, COV, ATS, A4-12, 6:00-20:59
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ROZNe dzieci, rozne potrzeby, o eRow

jedno portfolio

MLODZIEZ

Cartoon Network ’

Teen Nick ) JUNIOR MUSIC

80 Nickelodeon
Disney XD

Nicktoons 5 [ O

o= Disney Channel E
(@) 1|
0. 40 ) 80 100 120 140 ) E
o 100 o
— N
T <
o teleTOON+ >
o

120 Cartoonito

JUNIOR CHANNEL

. Puls 2

TVP ABC

MiniMini+

Polsat JimJam

Nick Jr Disney Junior

BBC CBeebies

DZIECI

Dane: NAM (PL2000 & OOH TSV+2d), H1'26, SHR% A4-12, AFF W4-12, A4- 7 VS A4-12, 6:00-20:59




Docieramy do dzieci na kazdym ALY,
etapie dziecinstwa

c T o o 2 e ) ) e e e e e e L

CHLOPIEC
PREMIUM

DZIECKO
PREMIUM

* S
I

A 4-12

DZIEWCZYNKA
PREMIUM

34 min

PREMIUM

1 ,3 m I n JUNIOR

e e e e e —

Dane: NAM (PL2000 & OOH TSV+2d), I-VIII 2026, COV, ATS, A4-12,; AFF vs A4-12, 6:00-20:59
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Wartoéciowa uwaga dzieci pojawia sie czesto o erow
w obecnosci rodzicow

e —— — — — — — — — — — — — — e

ZASIEG

RODZINA

e

W 20-59

35 min

ATS

2,8 min

Ccov

e ————— — — — — — — — — — — — — — —— — — —— — — — . — — — — — — — ———————

KOBIETA
PREMIUM

W 20-54 c50k+

ATS

—_——— —f—— — — — — — — — — — — — — — — — N — — — S e — —— — —— — — —

Dane: NAM (PL2000 & OOH TSV+2d), I-VIIl 2026, ATS, COV, 06:00-20:59
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Budujemy uwage poza telewizjg o e oW
— 14 kanatéow familijnych na YouTube



https://www.youtube.com/@Atomowki
https://www.youtube.com/@disneyjuniorpolska
https://www.youtube.com/@NickelodeonPolska
https://www.youtube.com/@disneyxdpolska
https://www.youtube.com/@natgeokids
https://www.youtube.com/@NickJrPoland
https://www.youtube.com/@CartoonitoPL
https://www.youtube.com/@Disney_Polska
https://www.youtube.com/@MarvelHQPolska
https://www.youtube.com/@StarWarsKids
https://www.youtube.com/@Niesamowity%C5%9BwiatGumballa
https://www.youtube.com/@Ben10Polsku
https://www.youtube.com/@cartoonnetworkPL/
https://www.youtube.com/@disneychannelpolska

Bezpieczne, licencyjne tresci | skala kontaktu

na kolejnym ekranie

13 min

SUMA SUBSRKYPCJI
W PORTFOLIO

S Aully

MIESIECZNE WYSWIETLENIA
W PORTFOLIO

Dane: Social Blade, 08.2026
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. POPULARNE |
' IROZPOZNAWALNE |
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| DO DZIECI |
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Przyciggaomy uwage mrodych widzow formatami,
ktorych nie sposéb przeoczy¢

SIMBA
B |
I I
: 4 o ’
| |
| |
: i |
| IsN 1l |
. C.HANNEL. i - ; ! | : :
! PR A<, | | !
| . | '
, A\ | | |
i \ {HIMai:nklalknwa. Utyto efektéw specjalnychis 5 i i i
'\\ HALFSCREEN i | DZIEN ZABAWY NICKELODEON ;
N MGA N 2025 v


https://www.youtube.com/watch?v=zx51tsBve-c&list=PLE8lHhU8bhMpsDrSdobGRL_2eBBBYZkjS&index=158
https://www.youtube.com/watch?v=v8U7Rca5hUc&list=PLE8lHhU8bhMpsDrSdobGRL_2eBBBYZkjS&index=162
https://www.youtube.com/watch?v=GN4aGI0cV1s&list=PLE8lHhU8bhMqLuvnM3X9lUs-dwQ8ZyifB&index=5

ZOSTANMY
W KONTAKCIE

rekloma@tvn.pl
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