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PODSUMOWANIE

Google posiada dominujacg pozycje na polskim rynku wyszukiwarek, kontrolujac 91,14% tego segmentu. Znaczna czes¢
wartosci generowanej w wyszukiwarce pochodzi z zapytan informacyjnych - wiele z nich opiera sie na tresciach
dziennikarskich, ktére dostarczajg wiarygodnych, kompletnych i trafnych odpowiedzi. Pomimo istotnego wktadu, jaki wnoszg
firmy medialne w jakos¢ wynikéw wyszukiwania Google, obecnie nie otrzymujg one zadnej rekompensaty finansowej. Ta
sytuacja skutkuje strukturalnym zaburzeniem réwnowagi, ktére negatywnie wplywa na stabilno$¢ finansowg i rozwdj
jakosciowych tresci dziennikarskich w Polsce. Celem niniejszego badania jest iloSciowe okreslenie wartosci ekonomicznej, jaka
tresci medialne generujg w wyszukiwarce Google w Polsce oraz zapewnienie opartej na danych podstawy do okreslenia
sprawiedliwego wktadu Google na rzecz polskich organizacji medialnych. Aby to osiggna¢, raporttgczy dane rynkowe dotyczgce
przychodow z wyszukiwania i udziatéw w wyszukiwarce z zakrojonym na szerokg skale eksperymentem behawioralnym online,

przeprowadzonym z udziatem 2062 polskich internautéw. W eksperymencie sprawdzono, jak obecnos¢ lub brak tresci


https://docs.google.com/document/d/1gLGve061Ucm3fmINskIugiO9_9lSbM7u/edit#heading=h.owf374z3b8kt
https://docs.google.com/document/d/11XtD_CZoC5K6-ZlAYzjGS1pw7wNA3fu1/edit#heading=h.kxwyxjjqlcuz
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medialnych w wyszukiwarce Google wplywa na zachowanie uzytkownikdw, ich satysfakcje, zaufanie, postrzegang jakos¢ i

gotowos¢ do ptacenia.

Wyniki sg jasne. 68% uzytkownikdw wyraznie preferuje wersje Google zawierajaca tresci medialne. Gdy takie tresci sg usuwane,
lojalnos¢ uzytkownikoéw spada o 4,1 punktu procentowego - wzgledny spadek o prawie 8%. Google jest rowniez postrzegany
jako znacznie bardziej kompletny, aktualny, godny zaufania i oferujacy wysokg jakos¢, gdy obecne s3 tresci medialne. Chociaz
ogolne zadowolenie pozostaje wzglednie stabilne, uzytkownicy wykazujg gotowos¢ do zaptacenia do 18% wiecej za Google,
gdy tresci dziennikarskie sg zintegrowane. Dane empiryczne wskazujg ponadto, ze obecnos$¢ tresci dziennikarskich istotnie

zwieksza retencje uzytkownikéw w ekosystemie Google oraz wydtuza czas ich zaangazowania na platformie.

Opierajac sie na tych ustaleniach, w raporcie obliczono godziwag wartos¢ tresci medialnych dla Google w Polsce. Wychodzac od
catkowitego przychodu z reklam w wyszukiwarce w wysokosci 577 min euro i stosujac udziat Google w rynku na poziomie
91,14%, szacowany przych6d generowany przez wyszukiwarke Google wynosi 525,88 min euro (dolna granica 473,29 - 578,46
mIin euro). Opierajac sie na miedzynarodowych standardach przypisywania wartosci dostawcom tresci i stosujac granice
wrazliwosci na kazdym etapie obliczen, szacuje sie, ze godziwy roczny wklad Google w polskie spétki medialne wynosi od
49,98 min euro do 119,04 min euro, przy obliczonej wartosci referencyjnej wynoszacej 78,67 min euro. Szczegétowy opis

metodologii i etapéw obliczen znajduje sie w sekgcji ,Wnioski” raportu.

Generalnie, niniejszy raport stanowi solidng podstawe merytoryczng, umozliwiajgcg ustanowienie trwatego oraz
sprawiedliwego mechanizmu rekompensat miedzy Google a sektorem polskich mediéw - zapewniajac, ze wartos¢ tworzona

przez tresci dziennikarskie jest sprawiedliwie dzielona w cyfrowym ekosystemie.
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1.KONTEKST BADAN W POLSCE

Google przeksztalcito sie w niezalezny cyfrowy ekosystem, ktory kieruje uzytkownikéw w strone wiasnych ustug, a z dala od
zewnetrznych stron internetowych - w szczeg6lnosci tych nalezgcych do mediéw informacyjnych. Ta dynamika ma gtebokie
implikacje: podczas gdy tresci dziennikarskie odgrywaja istotng role w zaspokajaniu potrzeb informacyjnych uzytkownikéw,
wartos¢ tworzona przez te tresci jest czesto zatrzymywana na platformie, co prowadzi do niedostatecznego wynagradzania

organizacji medialnych.

Nierobwnowaga ekonomiczna miedzy dostawcami tresci a platformami cyfrowymi stata sie centralng kwestia w
miedzynarodowych debatach politycznych. W ostatnich latach kilka krajow - w tym Kanada, Australia i cztonkowie Unii
Europejskiej - wprowadzito nowe ramy regulacyjne w celu zapewnienia uczciwego wynagrodzenia za tresci informacyjne.
Zmiany te wywotaty réwniez rosnace zainteresowanie analizami wartosci, jaka tresci medialne generujg dla dominujacych
platform, takich jak Google.

Co dzieje sie ze spoteczenstwem, gdy zaufane dziennikarstwo staje sie niewidoczne lub catkowicie znika z przestrzeni
cyfrowej?

Wolne i niezalezne media sg niezbedne dla zdrowej demokracji. Zapewniajg one obywatelom dostep do doktadnych,
zroznicowanych i zweryfikowanych informacji - zwtaszcza w czasach niepewnosci politycznej, spotecznej lub gospodarczej.
Gdyby tresci dziennikarskie nie byly juz dostepne za posrednictwem wyszukiwarek, znacznie pogorszytoby to zdolnos¢
spoteczenstwa do uzyskiwania informacji. Nie tylko ostabitoby to widocznos¢ wiarygodnych zrodet, ale takze grozitoby
wzmocnieniem niezweryfikowanych lub polaryzujacych tresci, czesto rozpowszechnianych za posrednictwem mniej
przejrzystych kanatéw, takich jak media spotecznosciowe. Zapewnienie statej obecnosci tresci dziennikarskich w wyszukiwarce

jest zatem koniecznoscig nie tylko ekonomiczng, ale takze demokratyczna.

W Polsce Google kontroluje ponad 90% (doktadnie 91,14%) rynku wyszukiwarek (StatCounter 2025) i odgrywa kluczowa role w
sposobie, w jaki uzytkownicy uzyskujg dostep do wiadomosci i informacji. W tym kontekscie Zwigzek Pracodawcow Wydawcow
Cyfrowych (ZPWC) zlecit FehrAdvice & Partners AG przeprowadzenie badania ekonomii behawioralnej w celu ilosciowego

okreslenia wktadu tresci dziennikarskich w sukces Google w Polsce

Gtébwnym celem tego badania jest zapewnienie opartych na dowodach podstaw do ustalenia sprawiedliwego wktadu
finansowego Google na rzecz polskich dostawcéw medidéw. £3czac dane rynkowe ze spostrzezeniami behawioralnymi, badanie
ma na celu informowanie o przysztych negocjacjach i przyczynianie sie do rozwoju zréwnowazonego Srodowiska mediow
cyfrowych w Polsce - w ktérym wysokiej jakosci dziennikarstwo bedzie nadal produkowane, finansowane i sprawiedliwie
wyceniane. Ostatecznie jest to nie tylko kwestia ekonomiczna, ale takze spoteczna: dostep do wiarygodnych tresci

informacyjnych jest niezbedny dla Swiadomej opinii publicznej i dziatajgcej demokradji.
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Niniejszy raport przedstawia petne wyniki badania. Opiera sie on na najnowoczesniejszym eksperymencie online z
reprezentatywng préba 2062 polskich internautéw i integruje aktualne dane rynkowe z oficjalnego raportu AdEx Benchmark
2023 (AdEx Benchmark Report). Eksperyment miat na celu zmierzenie behawioralnej i pienieznej wartosci tresci
dziennikarskich w rzeczywistych Srodowiskach wyszukiwania - zaréwno z tresciami medialnymi zintegrowanymi z wynikami,

jak i bez nich.

Projekt badania i podejscie naukowe zostaty zatwierdzone przez doradcow akademickich Ernsta Fehra, profesora
mikroekonomii i eksperymentalnych badan ekonomicznych na Uniwersytecie w Zurychu, oraz Stefano Brusoniego, profesora

zarzadzania technologia i innowacjami na ETH Zdrich.

Wyniki badania dostarczaja solidnych, opartych na danych dowodéw na to, w jaki sposéb tresci medialne ksztattujg zachowania
uzytkownikow, zaufanie, satysfakcje i gotowos¢ do ptacenia przez polskich uzytkownikéw Google. Co wazniejsze, stanowig one
konkretna podstawe dla przysztych krokéw i dyskusji miedzy organizacjami medialnymi, polskim spoteczenstwem i Google na

temat sprawiedliwego wktadu finansowego dla tresci dziennikarskich w polskim ekosystemie wyszukiwania.

2.0GOLNY ZARYS METODY EKSPERYMENTALNE])

Aby okresli¢ prawdziwg wartos¢ tresci dziennikarskich w ekosystemie wyszukiwarki Google w Polsce, w niniejszym badaniu
zastosowano metode ekonomii behawioralnej. Zamiast polega¢ wytacznie na ankietach dotyczacych postaw lub modelowaniu
spekulacyjnym, badanie zostato zaprojektowane w celu uchwycenia rzeczywistych zachowan uzytkownikéw w symulowanych,
ale bardzo realistycznych srodowiskach wyszukiwania. Pozwala to na wyciaggniecie solidnych wnioskéw na temat tego, w jaki
sposéb tresci dziennikarskie ksztattujg doswiadczenia uzytkownikéw, decyzje dotyczace wyszukiwania i ostatecznie

postrzegang wartos¢ Google jako platformy.

Metodologia badania oparta zostata na eksperymencie online, w ramach ktérego uczestnicy zostali losowo przypisani do
odmiennych warunkéw eksperymentalnych. Taka konfiguracja umozliwita bezposrednie pordéwnanie dwdch grup
uzytkownikoéw, ktorzy weszli w interakcje z wynikami wyszukiwania Google z treSciami dziennikarskimi, oraz tych, ktérzy ich
nie doswiadczyli. Taka struktura umozliwita wyodrebnienie konkretnego wptywu tresci medialnych na postrzeganie, dziatania

i preferencje uzytkownikéw.

Warto podkresli¢, ze w badaniu nie wykorzystywano hipotetycznych ani sztucznie generowanych interfejséw. . Zamiast tego
wyniki wyszukiwania wyswietlane uzytkownikom byty prawdziwymi wynikami Google uchwyconymi w okreslonym
momencie. Oznacza to, ze uczestnicy mieli stycznos¢ z prawdziwymi nagtéwkami, linkami i fragmentami - doktadnie tak, jak

pojawiaty sie one w wyszukiwarce Google danego dnia. Eksperymentalny interfejs replikowat wyglad i sposob dziatania
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wyszukiwarki Google, zapewniajgc uzytkownikowi naturalne i znajome doswiadczenie. Miato to zasadnicze znaczenie dla

zachowania autentycznosci zachowania i unikniecia stronniczo$ci wprowadzanej przez sztuczne konfiguracje.

Badanie wykracza poza tradycyjne badanie opinii, mierzac rzeczywiste zachowania: wyniki, ktére klikneli uzytkownicy, jak
bardzo byli zadowoleni z dostarczonych informacji, jak wiarygodne byty dla nich tresci, czy ponownie wybraliby Google i ile
byliby sktonni zaptaci¢ za wyszukiwarke taka jak Google w réznych warunkach pod wzgledem tresci. Podstawowa logika
zaktada, ze postrzegang przez uzytkownikéw wartos¢ tresci medialnych mozna przetozy¢ na udziat w catkowitej wartosci

ekonomicznej generowanej przez platforme.

W poréwnaniu z tradycyjnymi ankietami ta metoda behawioralna pozwala na identyfikacje efektéw przyczynowych, a nie
tylko korelacji. Obserwujgc decyzje podejmowane w czasie rzeczywistym w kontrolowanym $rodowisku, badanie online
pozwala uchwyci¢ behawioralne znaczenie tresci dziennikarskich i okresli¢ ilosciowo ich wktad w zadowolenie uzytkownikéw i
wartos¢ platformy. Metodologia ta jest szczegélnie odpowiednia w przypadku pytan, w ktorych deklarowane preferencje
moga réznic sie od rzeczywistych zachowan - i gdzie decyzje uzytkownikéw zalezg w duzej mierze od kontekstu i prezentacji.
Niniejsze ramy eksperymentalne opierajg sie na podobnych badaniach przeprowadzonych wczesniej w Szwajcarii, Austrii,

Holandii i Danii oraz dostosowujg sprawdzong metodologie do polskiego kontekstu.

3.DOGLEBNA ANALIZA BADANIA ONLINE

Badanie online przeprowadzono na reprezentatywnej probie 2062 uzytkownikéw Internetu w Polsce, zréwnowazonej pod
wzgledem ptci, wieku (18-74 lata), regionu i typu urzadzenia (komputer stacjonarny lub telefon komorkowy). Uczestnicy zostali
losowo przydzieleni do jednego z dwdch warunkéw eksperymentalnych: doswiadczenie wyszukiwania w wyszukiwarce Google
z tre$ciami dziennikarskimi ("Z mediami") i jedno bez tresci dziennikarskich ("Bez mediéw"). Taka konfiguracja umozliwita

przyczynowg izolacje wptywu tre$ci medialnych na zachowanie i postrzeganie uzytkownikéw.

Interfejs zostat zaprojektowany tak, aby jak najbardziej przypominat prawdziwg strone wynikéw wyszukiwania Google. Co
wazne, wyniki wyszukiwania nie byty fikcyjne ani sztucznie skonstruowane. Byty one oparte na rzeczywistych zapytaniach
Google, zarejestrowanych w okreslonym momencie. Zapewnito to wysoki poziom poprawnosci. W warunkach ,Z mediami”
uwzgledniono autentyczne fragmenty i linki do polskich serwiséw informacyjnych; w warunkach ,Bez mediow" takie wyniki
redakcyjne zostaly usuniete lub zastgpione neutralnymi, niedziennikarskimi tresciami. Uktad i struktura interakcji byty

identyczne w obu wariantach.

Kazdy uczestnik mégt wybrac jeden z trzech tematéw wyszukiwania, na podstawie swoich osobistych zainteresowaf:
1. Wybory prezydenckie w Polsce.

2. Inflacja i rozwoj sytuacji gospodarczej w Polsce w 2025 r.

3. Iga Swiatek.
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Po zakonczeniu wyszukiwania w Google w wybranym przez siebie temacie uczestnicy zostali poproszeni o udzielenie
odpowiedzi na zestaw usystematyzowanych pytan. Badanie mierzylo szeroki wachlarz wynikéw behawioralnych i

poznawczych, w tym:

* Zachowanie zwigzane z kliknieciami (np. zero kliknie¢, klikniecia w tresci zintegrowane z Google, w linki zewnetrzne).
+ Gotowos¢ do ptacenia za staty dostep do odpowiedniego doswiadczenia Google.

* Prawdopodobienstwo ponownego uzycia Google w podobnym kontekscie.

* P6Zniejsze zachowania zwigzane z wyszukiwaniem (tj. gdzie uczestnicy zwréciliby sie w nastepnej kolejnosci w poszukiwaniu

informacji).
« Charakterystyka demograficzna dla segmentacji kontekstowe;j.

Oprocz bezposrednich pytan i sledzenia zachowan ocena online zawierata dwa narzedzia z ekonomii behawioralnej w

celu uzyskania gltebszego wgladu w podstawowe przekonania i ukryte postawy:
Test Asocjacji (AT-Test)

Aby wykroczy¢ poza okreslone przez siebie samych postawy, uczestnicy wypehnili test asocjacji. Poproszono ich o jak najszybsze
i intuicyjne reagowanie na zestaw krétkich stwierdzen oceniajacych. Kierunek (zgoda lub niezgoda) i szybkos¢ odpowiedzi
zostaty przeanalizowane w celu wykrycia automatycznych skojarzen poznawczych. Odpowiedzi te zapewniajg wglad w
prawdziwe przekonania i reakcje emocjonalne uczestnikéw, nawet jesli nie sg one Swiadomie wyrazane. Metoda ta jest szeroko

stosowana w ekonomii behawioralnej do odkrywania ukrytych mechanizméw zaufania, preferencji i niecheci.

Ocena tozsamosci na podstawie kontekstu

W ocenie online wykorzystano réwniez techniki kontekstowe, aby umozliwi¢ uczestnikom projekcje siebie w rzeczywistych
sytuacjach informacyjnych. Zostali oni poproszeni o ocene, w jakim stopniu ich wtasne doswiadczenie wyszukiwania jest
zgodne z ich oczekiwaniami dotyczacymi jakosci, przejrzystosci, niezaleznosci i wiarygodnosci. Oceny te odzwierciedlaja, czy
uzytkownicy postrzegajg ,dopasowanie” miedzy ich wartosciami a srodowiskiem informacyjnym. Pomaga to uchwycic nie tylko

satysfakcje funkcjonalng, ale takze dopasowanie oparte na wartosciach - coraz wazniejszy czynnik zaufania cyfrowego.

taczac obserwowalne zachowania z intuicyjnymi i opartymi na wartosciach ocenami, projekt eksperymentalny umozliwit
identyfikacje efektow przyczynowych, a nie tylko korelacji. Zapewnia to solidne i zniuansowane zrozumienie tego, w jaki sposdb

tresci dziennikarskie przyczyniaja sie do postrzeganej i rzeczywistej wartosci wyszukiwarki Google w Polsce.
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4. TESTOWANE HIPOTEZY

Badanie eksperymentalne zostato zaprojektowane w celu przetestowania zestawu pieciu hipotez, ktére odzwierciedlajg
kluczowe zatozenia behawioralne i ekonomiczne dotyczace roli tresci dziennikarskich w wyszukiwarce Google. Kazda hipoteza

odnosi sie do konkretnego aspektu doswiadczenia uzytkownika, percepcji lub dynamiki platformy.
1. Priorytety i oczekiwania uzytkownikéw

Duza cze$¢ oséb w Polsce polega na Google w poszukiwaniu informacji dotyczacych biezacych spraw. Szukajgc informacji,

priorytetowo traktujg jako$¢, wszechstronnosé, zaufanie, niezaleznos¢, aktualnos$c i wsparcie.
2. Zatrzymanie w ekosystemie Google

Duza czes¢ uzytkownikéw pozostaje w ekosystemie Google, gdy tresci medialne sg zintegrowane, poniewaz znajduja

odpowiedzi bezposrednio w ekosystemie Google.
3. Doswiadczenie uzytkownika ,,Bez mediow”

Google pozbawiony tresci dziennikarskich jest przez uzytkownikédw oceniany jako mniej atrakcyjny oraz mniej
satysfakcjonujacy, poniewaz jest postrzegany jako nizszej jakosci, mniej wiarygodny i mniej kompletny w poréwnaniu do

Google z treSciami medialnymi.

4. Lojalnos¢ wobec platformy i gotowos¢ do zaptaty

Google bez mediéw jest rzadziej wybierany przez uzytkownikdw i wigze sie z nizszg gotowoscia do zaptaty.
5. Dtugoterminowe skutki dla platformy

Bez tresci medialnych Google ponosi diugoterminowe szkody, poniewaz uzytkownicy migrujg z ekosystemu Google.

Hipotezy te zostaty przetestowane przy uzyciu zaréwno miar behawioralnych, jak i miar nastawienia w ramach

kontrolowanego, eksperymentalnego projektu. Ponizsza sekcja przedstawia empiryczne wyniki oceny online.
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5.WYNIKI BADANIA ONLINE

HIPOTEZA NR 1: GOOGLE JEST DOMINUJACYM PUNKTEM DOSTEPU DO INFORMAC]I, A UZYTKOWNICY BIORA POD
UWAGE DZIENNIKARSKIE STANDARDY JAKOSCI PODCZAS OCENY WYNIKOW.

Badanie potwierdza, ze wiekszos$¢ polskich uzytkownikéw korzysta z Google jako gtéwnego zrédta informacji o biezacych
wydarzeniach. Oceniajgc przydatnos¢ wynikow wyszukiwania, uzytkownicy stosujg wielowymiarowga soczewke jakosci - ponad
90% respondentdw twierdzi, ze wszechstronnosé, jakosé, zaufanie, aktualnosé, niezaleznos¢ i zrozumiatos¢ sg kluczowe
przy ocenie wartosci wynikow wyszukiwania. Ten wzorzec podkresla, ze uzytkownicy nie tylko szukajg szybkich odpowiedzi, ale

oczekujg spetnienia standardéw dziennikarskich - standardéw, ktére sg zwykle spetniane przez profesjonalne tresci medialne.

HIPOTEZA NR 2: DUZA CZESC UZYTKOWNIKOW POZOSTAJE W EKOSYSTEMIE GOOGLE ZE ZINTEGROWANYMI TRESCIAMI
MEDIALNYMI.

Wyniki jednoznacznie wskazujg, ze integracja tresci dziennikarskich znaczaco zwieksza retencje uzytkownikéw w obrebie
ekosystemu Google.Gdy media sg uwzgledniane w wynikach wyszukiwania, 61% uzytkownikéw albo pozostaje w Srodowisku

Google, albo znajduje odpowiedz bez wykonywania jednego klikniecia - w poréwnaniu do 55% bez mediéw.
Ten wzrost o 6 punktéw procentowych jest znaczacy. Odzwierciedla on zmiane zachowan:

+ Badanie online wykazato, ze uzytkownicy sg bardziej sktonni do pozostania na platformach nalezagcych do Google (np.

YouTube, Mapy), gdy dostepne sg media (14% vs. 10%).

+ Zachowanie typu ,zero-click” - oznaczajace, ze uzytkownicy od razu znajdujg to, czego potrzebujg - jest réwniez nieco

powszechniejsze w przypadku obecnosci mediéw (47% w poréwnaniu z 44%), co jest pokazane w badaniu online.

+ Co wazne, réznica ta zostata zaobserwowana w eksperymencie behawioralnym online: zewnetrzne strony internetowe -
zwtaszcza ,inne strony internetowe” - byty odwiedzane znacznie czesciej w warunkach ,,bez mediéw" (43%) w poréwnaniu do
warunkéw ,,z mediami” (5%). Podkresla to zmiane w zachowaniu uzytkownikéw, gdy tresci dziennikarskie sa usuwane z

wynikéw wyszukiwania.

Whioski:

Tresci medialne pomagajg Google utrzymac uzytkownikéw w ekosystemie poprzez poprawe jakosci wyszukiwania i satysfakgji.

Zamiast odpychac uzytkownikéw, media wspierajg ich zatrzymanie i wewnetrzne zaangazowanie - potwierdzajac hipoteze 2.

10



FEHRADVICE & PARTNERS AG

HIPOTEZA NR 3: GOOGLE BEZ TRESCI MEDIALNYCH JEST MNIEJ] ATRAKCYJNY, MNIEj] WIARYGODNY | MNIE)
WSZECHSTRONNY DLA UZYTKOWNIKOW.

Dane z badania online wyraznie potwierdzajg te hipoteze. Gdy tresci medialne sg zintegrowane z wynikami wyszukiwania

Google:
+ Wskaznik sukcesu dotyczacy znajdowania odpowiedzi na zapytania uzytkownikéw wzrést z 75% do 80% (znaczacy wzrost).
+ Uzytkownicy postrzegaja Google jako bardziej:
+ Atrakcyjny.
* Godny zaufania.
+ Wysokojakosciowy.
* Wszechstronny.
Podczas gdy ogélna satysfakcja nieznacznie wzrasta, nie jest to réznica istotna statystycznie.
Najwiekszg poprawe zaobserwowano w obszarach:
+ Wszechstronnosé: +31%

* Aktualnosé: +25%

Rezultaty te sg istotne statystycznie i spéjne w réznych segmentach uzytkownikow.

Kluczowe spostrzezenie:

Tresci medialne poprawiaja postrzeganie Google przez uzytkownikéw w niemal wszystkich wymiarach - zwlaszcza

wszechstronnosci, aktualnosci i przejrzystosci.

Jednak postrzegana niezaleznos$¢ pozostaje najstabszym punktem Google - nawet przy zintegrowanych mediach.

Whniosek:

Google z treSciami medialnymi jest postrzegany jako bardziej uzyteczny, wszechstronny i aktualny - co potwierdza hipoteze 3.
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HIPOTEZA NR 4: GOOGLE BEZ MEDIOW JEST RZADZIE] WYBIERANY PRZEZ UZYTKOWNIKOW, CO WIAZE SIE Z NIZSZA
GOTOWOSCIA DO ZAPLATY.

Dane z badania wyraznie potwierdzajg hipoteze 4. Na bezposrednie pytanie, ktérg wersje Google preferujg, 68% uzytkownikéw

wybrato wariant z tresciami medialnymi, w poréwnaniu do zaledwie 32% preferujgcych wersje bez nich.

Preferencje te przekitadajg sie rowniez na konkretng gotowos¢ do zaptaty. Podczas gdy ponad 50% uczestnikow wyrazito
0g06Ing gotowosc¢ do ptacenia za ustugi wyszukiwania Google, uzytkownicy, ktérym pokazano Google z treSciami medialnymi,

byli sktonni zaptaci¢ znacznie wiecej:
+ Srednia gotowos¢ do zaptaty wynosita 7,92 zt dla wersji z mediami w poréwnaniu do 7,32 zt bez nich - wzrost o 8,2%.

+ WSrdd oséb sktonnych zaptaci¢ wiecej niz zero réznica wzrosta do 13,02 zt w poréwnaniu do 11,75 zi, co stanowi wzrost o

18,15% na korzys¢ wariantu wzbogaconego o media.

Wyniki te pokazujg, ze tresci dziennikarskie zwiekszajg zarowno postrzegang wartos¢ Google, jak i gotowos¢ uzytkownikow

do ptacenia, podkreslajac ekonomiczne znaczenie tresci medialnych w wynikach wyszukiwania.

HIPOTEZA NR 5: BEZ TRESCI MEDIALNYCH GOOGLE PONOSI DLUGOTERMINOWE SZKODY, PONIEWAZ UZYTKOWNICY
MIGRUJA Z EKOSYSTEMU GOOGLE.

Dane z badania wyraznie potwierdzajg hipoteze 5. Kiedy uczestnicy zostali zapytani, ktéry kanat wybraliby w powtérnym
wyszukiwaniu, Google stracit 4,1 punktu procentowego w preferencjach uzytkownikéw, spadajac z 53,5% (z mediami)
do 49,4% (bez mediéw). Odpowiada to wzglednemu spadkowi o prawie 8%, co jest istotnym wskaznikiem, ze tresci

medialne sg niezbedne do utrzymania uzytkownikéw na dtuzszy okres.

Ponadto $Sredni czas spedzony na stronie wynikéw wyszukiwania Google znacznie sie zmniejszyt po wykluczeniu tresci

medialnych:
+ Z zawartoscia medialng: 36,8 sekundy
* Bez zawartosci medialnej: 32,8 sekundy

- spadek 012.5%

Ten spadek zaangazowania i pozostawania uzytkownikéw sugeruje, ze pomijanie tresci medialnych nie tylko zmniejsza
satysfakcje uzytkownikéw, ale takze stanowi diugoterminowe ryzyko strategiczne dla Google, poniewaz uzytkownicy

zaczynajg migrowac do innych zrédet w poszukiwaniu wysokiej jakosci informacji.
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Kluczowe wnioski z badania online - wartos¢ tresci medialnych w wyszukiwarce Google

(Polska)
1. TresSci dziennikarskie zwiekszaja komfort korzystania z Google
Uzytkownicy oceniajg Google jako bardziej wszechstronne, godne zaufania oraz oferujgce
tresci wyzszej jakosci, gdy w wynikach wyszukiwania uwzglednione sg materiaty

dziennikarskie.

. Materialy medialne pomagaja Google utrzymac uzytkownikow w swoim
ekosystemie

Dzieki treSciom dziennikarskim uzytkownicy spedzajgq wiecej czasu w ustugach Google i
rzadziej przechodza na strony zewnetrzne, co zwieksza warto$¢ tworzonych przez

Google tresci wiasnych.

. Uzytkownicy zdecydowanie preferuja Google wzbogacone o tresci medialne

68% uczestnikdw badania wybrato wersje Google zawierajgca tresSci dziennikarskie, gdy
dano im taka opcje. Ich gotowo$¢ do zaptaty za dostep do takich tresci jest takze znaczaco
\WAYAYZR

. Brak tresci medialnych grozi Google dlugoterminowa utrata uzytkownikow

Wykluczenie tresci dziennikarskich powoduje spadek preferencji uzytkownikéw o blisko
8% oraz skrocenie czasu spedzonego w serwisie o 12,5%, co wskazuje na nizszg lojalnos¢
i mniejsze zaangazowanie.
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6. WARTOSC OBLICZONA DLA GOOGLE W POLSCE

Aby okresli¢ wartos¢ tresci dziennikarskich dla platform internetowych dla Google w Polsce, pierwszym krokiem jest obliczenie
catkowitych krajowych przychodéw z reklam w wyszukiwarkach (SEA). Wszakze jest to zrodito przychodow dla wyszukiwarki
Google. Wedtug dostepnych danych (raport AdEx 2023), catkowite przychody z SEA w Polsce szacuje sie na okoto 577 min EUR
rocznie. Nalezy zauwazy¢, ze nie wszystkie te przychody trafiajg do Google. Biorac pod uwage udziat Google w rynku wynoszacy
91,14% (Statcounter 2025), szacujemy, ze przychody Google z reklam w wyszukiwarkach (SEA) na rynku polskim wynoszg okoto
525,89 min EUR, przy uwzglednieniu dolnej i gérnej granicy przedziatu wynoszacej odpowiednio 473,29 min EUR oraz 578,47
min EUR.

Ostateczne oszacowanie wartosci przedstawiono w sekcji Wnioski, gdzie kazdy etap obliczenn jest przejrzyscie
udokumentowany. Dla kazdego kroku stosowane sg zaréwno goérne, jak i dolne granice, aby odzwierciedli¢ niewiadomg i

zapewni¢ solidne ramy wrazliwosci.

JAK DUZA CZESC PRZYCHODOW GOOGLE Z REKLAM W WYSZUKIWARCE (SEA) JEST ZWIAZANA Z WYSZUKIWANIAMI
OPARTYMI NA WYSZUKIWANIU INFORMACJI?

Nie kazde wyszukiwanie w Google ma charakter informacyjny; niektére wyszukiwania dotycza produktéw lub nawigacji do
okreslonych stron internetowych, gdzie tresci medialne sg mniej istotne. Wyszukiwania informacyjne to np. "biezace
wiadomosci o polskim rzadzie", wyszukiwania produktéw to "kup telewizor Smart Full-HD", wyszukiwania nawigacyjne to np.
"facebook.com" - wpisane w okienko wyszukiwarki, a nie w wierszu adresu przegladarki. Aby okresli¢ udziat wyszukiwan
informacji, odwotujemy sie do danych z "Digitale Werbung und das Google Okosystem"!(2022) - autorzy prof. Thomas
Hoppner i Tom Piepenbrock - ktore wskazujg, ze 55% (zakres: 50% do 60%) wszystkich wyszukiwan w Google ma charakter
informacyjny. Na tej podstawie obliczamy, ze 289,23 mIn EUR (dolna i gérna granica 236,65-347,08 min EUR) przychodéw

Google z SEA w Polsce mozna przypisa¢ wyszukiwaniom informacji w Google.

JAKA CZESC PRZYCHODOW Z WYSZUKIWANIA INFORMAC)I JEST ZWIAZANA Z TRESCIAMI DZIENNIKARSKIMI?

Znaczna czes¢ wyszukiwan informacji w Google opiera sie na tresciach dziennikarskich. Badanie online w Polsce pokazuje, ze
68% uzytkownikdéw preferuje Google tacznie z treSciami medialnymi bardziej niz Google bez mediéw. Na podstawie tego
znaczacego wyniku szacujemy, ze 196,68 mln EUR przychoddw Google z SEAw Polsce jest bezposrednio zwigzanych z tresciami
dziennikarskimi (289,23 min EUR przychodéw z wyszukiwan informacji x 68% = 196,68 mIn EUR). Gérng i dolng granice

obliczono na podstawie wartosci 156,19 min EUR (dolna granica) i 242,96 min EUR (g6rna granica).

JAKI JEST SPRAWIEDLIWY PODZIAL PRZYCHODOW, KTORE MEDIA GENERUJA DLA GOOGLE?
14
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Aby znalez¢ "sprawiedliwy udziat", porownamy dwa ekosystemy:
1. Reklama w wyszukiwarkach (SEA)

2. Rynek reklamy internetowej

Reklama w wyszukiwarkach (SEA) odnosi sie konkretnie do reklam wys$wietlanych na stronach wynikéw wyszukiwania.
Na przyktad, gdy wpisujesz zapytanie w Google, najwyzsze, a czasem takze najnizsze wyniki, oznaczone jako ,,Reklama” (Ad),
to ptatne miejsca. Tego rodzaju reklama jest bardzo precyzyjnie ukierunkowana, poniewaz opiera sie na zapytaniu

uzytkownika i tym samym jest Sci$le powigzana z jego osobistymi zainteresowaniami.

Z kolei ekosystem reklamy online obejmuje szerszy zakres formatéw reklamowych na réznych stronach internetowych.
Moga to by¢ banery, reklamy wideo oraz interaktywne reklamy na portalach informacyjnych, blogach i innych platformach
internetowych. W przeciwienstwie do SEA, ktére bazuje na zapytaniach, reklama online moze by¢ targetowana na podstawie

roznych czynnikdw, takich jak historia przegladania, dane demograficzne i inne.

Analizujgc podobne ekosystemy, w ktérych Google dziata bez monopolu, takie jak szerszy ekosystem reklamy online,
zauwazamy, ze Google nadal odgrywa kluczowg role. W tym kontekscie petni funkcje posrednika, taczac tresci od réznych
dostawcow medidw na swojej platformie i sprzedajac pozyskang w ten sposéb uwage uzytkownikéw reklamodawcom. Jest to
inna rola nizw przypadku reklamy w wyszukiwarkach (SEA), gdzie Google bezposrednio zarzgdza wyszukiwarka i kontroluje
zamieszczanie ptatnych reklam w wynikach wyszukiwania. Jednakze, w ekosystemie reklamy online Google ufatwia
umieszczanie reklam na stronach internetowych innych podmiotéw za posrednictwem platform takich jak Google AdSense i
Google Display Network. Dzieki temu umozliwia reklamodawcom dotarcie do szerokiej, zaangazowanej liczby odbiorcow,

nawet poza wiasng wyszukiwarkg Google.
W tym systemie wymagane s3 cztery kluczowe podmioty:

1. Dostawcy tresci (media) - Tresci dziennikarskie tworzone przez media.

2. Uzytkownicy - Osoby konsumujace tresci i pozostajgce w ekosystemie Google.

3. Reklamodawcy - Firmy ptacace za wyswietlanie reklam w wyszukiwarkach.

4. Platforma (Google) - Wyszukiwarka lub posrednik reklamowy, ktéry taczy reklamodawcéw z uzytkownikami i

dostawcami tresci.

Podsumowujac, dostawcy tresci i platformy (takie jak Google) muszg sprawiedliwie dzieli¢ przychody, aby zapewni¢

réwnowage i stabilnos$¢ tego ekosystemu. Ale jak powinna wygladac¢ ta réwnowaga?
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JAK DZIALA PODZIAL PRZYCHODOW W ISTNIEJACYCH EKOSYSTEMACH REKLAMOWYCH?

W modelu Google AdSense operatorzy (witasciciele witryn) moga wyswietla¢ reklamy Google na swoich witrynach, zarabiajgc
za kazdym razem, gdy uzytkownicy klikajg lub wyswietlajg te reklamy. Google zajmuje sie przydziatem, $ledzeniem i

wyptacaniem przychodéw. Operator witryny z kolei dostarcza tresci, ktére przyciagajg uzytkownikéw do witryny.

W przypadku AdSense, Google wyptaca operatorom stron internetowych cze$¢ przychodéw - zwykle od 51% do 60%, w

zaleznosci od rodzaju reklamy (strony z tresciami vs. strony wynikow wyszukiwania).

Na rynku reklamy online Google nie jest monopolistg i stawia czota konkurencji ze strony innych dostawcéw. Jednak na

rynku reklamy w wyszukiwarkach Google dziata jako monopolista, posiadajgc udziat w rynku na poziomie 91,14% w Polsce.

Zatem, ile przychoddw z AdSense zatrzymuje Google, a ile przekazuje twércom tresci?

JAKI JEST SPRAWIEDLIWY PODZIAt PRZYCHODOW DLA POLSKICH MEDIOW?

Rozwazajgc sprawiedliwy podziat przychodéw miedzy tworcami tresci a platformami w Swiecie wyszukiwarek, wida¢, ze
wyszukiwarka Google oferuje dodatkowa wartos¢, taczac rézne zrodta informacji. W modelu Google AdSense, firmy medialne
hostujg reklamy Google na swoich stronach z treSciami i otrzymujg 32-49% przychodéw, srednio 40%. Analogicznie, w modelu
SEA, gdzie Google hostuje tresci medialne na swojej platformie, rozsadne jest zastosowanie podobnej logiki podziatu
przychodoéw, poniewaz tresci medialne przyciggaja zaangazowanie uzytkownikédw i bezposSrednio przyczyniajg sie do

przychodéw reklamowych Google.

Innym przyktadem jest wspodtpraca platform technologicznych, takich jak Microsoft MSN, z firmami medialnymi, gdzie

platforma otrzymuje 40%, a dostawca tresci 60% przychodéw.

Powstaje zatem pytanie o wysoko$¢ kwoty, ktéra zapewnitaby firmom medialnym sprawiedliwy udziat w przychodach, a
jednoczesnie pozwolitaby na zréwnowazony rozwéj ekosystemu medialnego w Polsce. Korzystajac z modelu Google AdSense

jako odniesienia, firmy medialne powinny otrzymywa¢ okoto:

Dolna granica (32%) 49,98 milionéw €

Sprawiedliwy podziat

(40%) 78,67 milionéw €

Gorna granica (49%) 119,04 milionéw €
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7. WNIOSKI: SZACUNKOWA WARTOSC REKOMPENSATY
DLA POLSKICH MEDIOW

Wskaznik

Wyjasnienie

(Polska)

Catkowite przychody z SEA

Szacunkowa wartosc: 577,00

milionéw €

DOLNA GRANICA: 634,70 milionéw

€GORNA GRANICA: 519,30 milionéw €

Catkowite przychody z rynku SEA w
Polsce (raport AdEx Benchmark
2023)

Granice  zostaty ustalone na
poziomie 90% i 110%.

Udziat Google w
przychodach z SEA

Szacunkowa wartos¢: 525,88

Google posiada 91,14% udziatu w
rynku w Polsce (StatCounter 2025)

opartych na informacji

milionéw €
DOLNA GRANICA: 236,65 milionéw €

GORNA GRANICA: 347,08 milionéw €

(Polska) milionéw €
Granice zostaty obliczone na
DOLNA GRANICA: 473,29 milionow € podstawie 91,14% udziatu Google w
rynku (StatCounter 2025).
GORNA GRANICA: 578,47 milionéw €
Przychody z wyszukiwan Szacunkowa wartos¢: 289,23 55% wyszukiwan pochodzi z

wyszukiwan opartych na informacji

Granice zostaty ustalone na
poziomie 60% i 50%.

Przychody z tresci
dziennikarskich

Szacunkowa wartosc: 196,68

milionéw €
DOLNA GRANICA: 156,19 milionéw €

GORNA GRANICA: 242,96 milionéw €

68% wyszukiwan opartych na
informacji jest zwigzane z tresciami
dziennikarskimi, na podstawie
badania online

Granice zostaty ustalone na
poziomie 70% i 66%.

Sprawiedliwy podziat dla
polskich mediéw

Szacunkowa wartos¢: 78,67

milionéw €
DOLNA GRANICA: 49,98 milionéw €

GORNA GRANICA: 119,04 milionéw €

40% przychodéw zwigzanych z
tresciami dziennikarskimi w
wyszukiwaniach Google to
sprawiedliwy podziat dla polskich
mediéw

Granice zostaly ustalone na
poziomie 32% i 49%.
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ZALACZNIK

Dogtebna analiza metodologiczna:

Aby zapewni¢ jako$¢, waznosc i rzetelno$¢ wynikéw, podczas eksperymentu online zastosowano kilka metodologicznych

zabezpieczen:
* Randomizacja i przypisanie do grup:

Uczestnicy zostali losowo przypisani do jednego z dwéch warunkéw eksperymentalnych (,Z mediami” vs. ,Bez mediéw") za
pomocg algorytmu randomizacyjnego wbudowanego w platforme ankietowa. Zapewnito to réwnomierne roztozenie cech

indywidualnych w obrebie warunkéw, umozliwiajgc bezstronne poréwnania przyczynowe.
* Wdrozenie techniczne i dostep:

Eksperyment online zostat przeprowadzony catkowicie za pomoca Internetu za posrednictwem certyfikowanego panelu
badawczego. Uczestnicy wykonywali zadanie przy uzyciu wiasnych urzadzen stacjonarnych lub mobilnych w naturalnym
$rodowisku. Sredni czas zakoAczenia zadania wynosit okoto 13 minut, a interfejs uzytkownika byt zoptymalizowany zaréwno

pod katem urzgdzen mobilnych, jak i stacjonarnych, aby zapewni¢ spéjne doswiadczenie.
¢ Jakos$¢ danych i ich oczyszczanie:

Aby utrzymac integralnos¢ danych, odpowiedzi zostaty wykluczone, jesli uczestnicy ukonczyli ocene online w wyjatkowo
szybkim czasie, nie przeszli testéw uwagi lub wykazywali nieprawidtowosci techniczne (np. niepetne renderowanie interfejsu

wyszukiwania). Tylko w petni zakohczone odpowiedzi wysokiej jakosci zostaty uwzglednione w analizie.
* Kwoty uczestnikow i reprezentatywnos¢:

Proba byta reprezentatywna pod wzgledem kwotowym dla polskiej populacji uzytkownikéw Internetu pod wzgledem wieku,
pici i rozktadu regionalnego. Uzycie urzadzen mobilnych vs. stacjonarnych réwniez zostato zbalansowane, aby odzwierciedli¢

rzeczywiste konteksty wyszukiwania.
* Standardy etyczne i prywatnos¢:

Udziat w badaniu byt dobrowolny i anonimowy. Wszystkie dane byty przetwarzane zgodnie z odpowiednimi przepisami
dotyczgcymi ochrony danych osobowych i etykg badar behawioralnych. Zadne dane umozliwiajgce identyfikacje uczestnikow

nie byly zbierane ani przechowywane.

Srodki te zapewnity, ze wyniki eksperymentu mogg by¢ interpretowane jako przyczynowo wazne i reprezentatywne dla

rzeczywistego zachowania uzytkownikéw Internetu w Polsce.
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GRAFICZNE ANALIZY WYNIKOW BADANIA ONLINE

Hypothesis 1a: Where do Polish people look for information?

Which information providers do Polish people rely on most when looking for information?

100 oy
""----..L
78,39
80 3%
65,4%
© 57,3%
40
20
0
Search engines Online Media & Social
(i.e. Google) Portals Media

16,7%

Printed Media

14,7%

Generative Al
(i.e. Ging Search)

INSIGHTS

= Search engines are widely

used as information portals
across all age groups. Nearly
80% use Google as their
preferred source of
information.

The most significant
differences in consumption
behavior between older and
younger respondents were
observed in the use of Al for
information searches and in
the consumption of print
media.

Google and other search engines are by far the most commonly used tools for obtaining
information. The result generally indicates a strong preference for digital sources of

information..
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Hypothesis 1b: Which factors are important to Polish people
looking for information?

timeliness and quality are crucial.
Trust:
93 ) Sayitis important that they can trust ‘ 94 ,
the search results..
Completeness:
95 ) 95% say it is important that the
information is complete. 92

94 Quality:
94% want high-quality information. 93

All factors play important roles for Polish people. Especially completeness,

Timeliness:
94% want their search results to
reflect current events.

Comprehensibility:
92% say the information should be
easy to understand.

Independence:
93% desire objective information.

Completeness, timeliness, and quality matter most to users
when looking for information.

Hypothese 2: A Large Share of Users Remains Within the Google

Ecosystem

Do people stay within the Google ecosystem or do they click through to external websites?

Overview across all search topics

= @

WITH MEDIA WITHOUT MEDIA

External
Links
39%

External
Links

45%

mGoogle Ecosystem mExternal Links  mGoogle Ecosystem ®mExternal Links

INSIGHTS

= More than half of all clicks fall
into the categories of “Zero
Clicks” or the Google
ecosystem.

= Media content does not
increase user drop-off from the
Google ecosystem — on the
contrary, it contributes to user
retention.

The majority of users either stay within the Google ecosystem or find what they’re looking for without making a

single click.
This happens regardless of whether media content is integrated or not.

But why is that?
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How Are Clicks Distributed Across Categories?

Deep Dive: Do People Actually Click on Google Products in Search When They Stay Within the Ecosystem?

Overview of the Individual Click Options:

70%

m Google WITH MEDIA Google WITHOUT MEDIA

60% | |

|
47,0% |
4,0%

50%
ol
40% I
[
[

30%
[
|
20% i
[
10% |
[

0% |

Zero Clicks |

[———————————————

[ —|

43,0%

34,0%

14,0%

10,0%
,0%

Google Other Websites Media Websites Social Media

INSIGHTS

= For informational searches, the

majority of clicks fall into the
Zero Clicks category (the
answer is found directly, and the
page is exited) and media
content.

Zero clicks occur more
frequently when media content
is integrated.

Clicks on Google products (e.g.,
Maps, YouTube, etc.) is higher
with media (14 %) than without
media (10 %).

When media content is missing, users are more likely to leave Google and click on other external websites.
With media content, users either find their answers directly (zero clicks) or engage with media and Google
content — increasing value within the ecosystem.
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Is a Google without media less attractive and more frustrating?
(10300]

How satisfied are people with the search results? Do they provide a useful answer?

Satisfaction Score Search
(max. 5 points) Success
How satisfied were you with the Were you able to answer your
GOOGLE displayed search results? question with the search?
WITH S &
MEDIA 80% Yes
Politics Sport Society Politics Sport Society
39 || 41 || 41 | [74% | [78% | [84% |
WITHOUT
MEDIA Politics Sport Society Politics Sport Society
[ 37 || 40 || 40 | | 68% | [ 76% | [ 78% |

Participants who saw Google with media content showed a significantly higher success rate in answering their search
queries.

While satisfaction scores were slightly higher, this difference was not statistically significant.

Is a Google without media less attractive and more frustrating?
(11/11)

How much more attractive, trustworthy, high-quality & complete does media make Google appear?

Delta: Attractiveness  Delta: Trustworthiness Delta: Quality Delta: Completeness
Gefallt Ihnen Google mehr Schéatzen Sie Google nun Schéatzen Sie die Qualitat Schatzen Sie Google nun
oder weniger als zuvor? mehr oder weniger von Google nun besser oder als (weniger) vollstandig(er)
glaubwiirdig ein? schlechter ein? ein?

GOOGLE
WITH
MEDIA

I | (<= I

GOOGLE

WITHOUT
MEDIA

Integrating media into search results makes Google appear more attractive, trustworthy, high-quality, and complete to
Polish users —
even if the differences are relatively small.
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Media content significantly boosts Google’s perceived
completeness and timeliness

).

WITH MEDIA  WITHOUT MEDIA

[ ) When media content is integrated into
amn QUALITY 5.1 4.9 search results, Google is perceived as
_ 31 % more complete and 25 % more

*z] COMPLETENESS 8.5 6.5 timely.

@ COMPREHENSIBILITY 8.1 7.4 These are not small cosmetic shifts —
they reflect a substantial impact on core
user expectations:

@ TRUST 6.0 5.8

- v That search results are
& INDEPENDENCE 5.0 4.3 comprehensive

v" And reflect the current information
EE TIMELINESS 7.0 5.6 Bt

Media content improves users’ perceptions of Google across almost all dimensions — especially
completeness, timeliness, and clarity. However, perceived independence remains Google’s weakest
point, even with media integrated.

Negative Belief - 2 3 4 5 6 7 8 9 4008 Positive Belief

Hypothese 4: What do users prefer Google WITHOUT Media
content or WITH Media content?

In response to the direct question
“Which version of the Google search would you prefer?”,

the preference for the media-enhanced variant was significantly higher than chance (50:50)

Google WITHOUT Google WITH
Media Content Media Content
V)
32% 68%

0% chose ;?g;/g
Google Google
without h
media 0% 100% wit CciJ_ut
content media

content

When explicitly asked which version of Google they prefer, a clear pattern emerges across
topics: 68 % of participants indicate a preference for Google with media content.
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Hypothese 4: What do users prefer Google WITHOUT Media
content or WITH Media content?

Would you be willing to pay a monthly fee for using Google Search?

Google WITH Media Google WITHOUT Media

61% 59%

«l am willing to pay a monthy fee for using Google with Media content.»

More than 50% of Polish participants are willing to pay a monthly fee for Google’s search services.

Hypothese 4: What do users prefer Google WITHOUT Media
content or WITH Media content?

“I am willing to pay something (more than 0 PLN) for Google Search”:
\
“I am willing to pay something (more

Average across all respondents than 0 PLN) for Google Search”

Willigness to Pay Overall only those Willing to Pay

|
|
|
PLN 10,00 |
I PLN 13,02 +
I 1
| PLN13,00 \ 8 15%
PLN 9,00 | PLN 11,75
|
|
*8,20/ | PLN11,00
BLN 8,00 PLN 7,92 ~ o |
PLN 7,32 |
| PLN9,00
PLN 7,00 }
|
|
|
PLN 6,00 | PLN 7,00
|
|
|
|
PLN 5,00 | PLN 5,00
|
|
|
|

s WITH MEDIA WITHOUT MEDIA s WITH MEDIA WITHOUT MEDIA

In the eyes of users, Google Search WITH media content is worth 8,2% more than Google Search WITHOUT
media content. The difference is even bigger with +18,15% under those who are willing to pay. This difference is
statistically significant.
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Hypothese 5: Would Google loose clients if media content would
be excluded from the Google Search results?

In a repeated search for information: Which channel would users choose now?

Google would loose users: Users stay longer on Google with media content
60% 38
37 36,8s
53,5% 36
35
50% 49,4% 2
33 32,85

40% 30
Google Average time onpage in seconds

WITH MEDIA s WITHOUT MEDIA WITH MEDIA s WITHOUT MEDIA ‘

When media content is removed, 4.1% fewer users say they would choose Google again.
That’s a relative decline of nearly 8% — a clear signal that media content helps retain user trust and loyalty in

repeated search behavior. In addition user stay significantly longer on Google when media content is distributed.
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