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IAB - KIM JESTESMY

IAB na swiecie

Internet Advertising Bureau powstata w 1996 w USA jako organi-
zacja zrzeszajaca podmioty rynku interaktywnego. Od poczatku do
jej gtéwnych zadan nalezato wspieranie dziatart majacych na celu
promocje rynku reklamy internetowej poprzez integracje branzy,
tworzenie standardéw, upowszechnianie wiedzy oraz intensywne
dziatania PR. W 2001 roku w zwigzku z rozwojem internetu i jego
integracja z nowymi technikami mobilnymi oraz alternatywnymi
kanatami przekazu pierwotna nazwa zostata zmieniona na Inte-
ractive Advertising Bureau. Oddaje ona celniej charakter wspot-
czesnej reklamy interaktywnej i zadan stojacych przed organizacja.
W chwili obecnej jej cztonkami jest 25 stowarzyszen narodowych
na prawie wszystkich kontynentach.

IAB w Europie

Na rynku europejskim pod nazwg IAB dziata czternascie orga-
nizacji, ktére posiadajg petng swobode we wprowadzaniu regu-
lacji na swoich rynkach. Platforma wspétpracy w Europie jest IAB
Europe. IAB Polska, jako niezalezny podmiot, utrzymuje bliskie
kontakty z IAB USA i jest cztonkiem IAB Europe. Posiada swojego
przedstawiciela w Leadership Council i bierze udziat spotkaniach,
ktére stuzag wymianie doswiadczen uczestnikéw europejskiego
rynku internetowego.

W ramach |AB Europe prowadzone sg miedzynarodowe projekty
badawcze majace na celu stworzenie wspdlnego obrazu rynku
reklamy interaktywnej na naszym kontynencie, jak réwniez wypra-
cowanie i promocje standardéw regulujacych i stymulujacych jego
rozwoj. Poszczegdlne organizacje wspdtpracujg ze sobg rowniez

bezposrednio w zakresie wymiany know-how, w szczegdlnosci na
rynkach zblizonych do siebie pod wzgledem penetracji internetu
i struktury demograficznej.

IAB w Polsce

Interactive Advertising Bureau dziata na polskim rynku interak-
tywnym, technologicznym i reklamowym od 2000 roku i ma na
swoim koncie m.in.: stworzenie i przeprowadzenie w 2004 roku
pierwszej kampanii edukacyjnej ,Internet tez medium”. W 2006
roku podjeto decyzje o reorganizacji struktur stowarzyszenia.
W wyniku tych zmian zostat powotany do zycia Zwigzek Praco-
dawcéw Branzy Internetowej Interactive Advertising Bureau Pol-
ska. Trzon zwigzku tworzg portale internetowe i sieci reklamowe.
Wspottworza go agencje interaktywne, domy mediowe, firmy
badawcze oraz inne podmioty reprezentujgce pozostate dzie-
dziny tej branzy.

W 2007 roku zdecydowano zatrudni¢ dyrektora generalnego,
ktéry ma za zadanie zbudowanie struktur zwigzku w oparciu o pra-
cownikéw etatowych i podjecie dziatan na szersza niz dotych-
czas skale.

Najwazniejszym zadaniem Zwiazku pozostaje wywieranie wptywu
na rozwoj rynku reklamy internetowej poprzez intensywnga edu-
kacje w zakresie metod wykorzystania internetu w komunikacji
marketingowej. IAB ma za zadanie informowac o potencjale rekla-
mowym internetu i technologii mobilnych, pokazywac skuteczne
rozwigzania, uswiadamiac klientom, czego powinni oczekiwac od
tego medium i od rynku ustug internetowych, oraz jakie wymaga-
nia powinni stawia¢ firmom swiadczacym te ustugi.




Nowe dziatania beda silniej skierowane na wprowadzenie do
Zwiagzku wigkszej liczby cztonkdw, szerzej niz dotychczas reprezen-
tujgcych nowe narzedzia marketingu interaktywnego. Duzy akcent
zostanie potozony na integracje firm z branzy internetowej i pod-
jecie wspdlnych dziatarh w ramach grup roboczych. Ma to na celu
stworzenie standardéw jakosciowych wyznaczajacych kierunek roz-
woju poszczegolnych segmentéw rynku internetowego w Polsce
i ich intensywna promocje. W przysztosci ma to réwniez doprowa-
dzi¢ do certyfikowania dziatan o okres$lonej, wysokiej jakosci.

IAB Polska ma réwniez ambicje sta¢ sie forum prezentacji najnow-
szych swiatowych publikacji i rozwigzan dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu i technologii mobilnych wsréd nowych
klientéw. IAB zamierza docierac ze swoim przekazem poprzez orga-
nizacje szkolen, kurséw, konferencji skierowanych do innych zawo-
dowych organizacji branzowych, jak réwniez do firm dziatajacych
w branzy, ktére stawiajg sobie za cel podnoszenie jakosci ustug
poprzez staty rozwoj swoich kadr.

Cele IAB Polska w nowym statucie:

+ Ochrona praw i reprezentowanie intereséw zrzeszonych czton-
kow wobec zwigzkéw zawodowych pracownikéw, organéw
wiadzy i administracji panstwowej oraz organéw samorzadu
terytorialnego.

+ Podejmowanie dziatah na rzecz wspétpracy z innymi orga-
nizacjami pracodawcéw w celu ksztattowania harmonijnego
rozwoju gospodarki, ze szczegélnym uwzglednieniem branzy
internetowe;.

=
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+ Oddziatywanie na ksztattowanie ustawodawstwa wspieraja-
cego rozwoj gospodarki oraz uwzgledniajacego prawa i inte-
resy Pracodawcow.

Popularyzacja i rozwdj internetu jako niezaleznego medium
oraz istotnego elementu w zestawie mediéw wykorzystywa-
nych w komunikacji marketingowej.

Wptywanie na rozwdj rynku reklamy internetowej, poprzez m.in.
promowanie zdrowej konkurencji na rynku reklamy interneto-
wej i podejmowanie dziatan regulacyjnych wzmacniajacych
konkurencyjnos¢ rynku reklamy internetowe;.

Promowanie miedzynarodowych standardéw relacji i wspoét-
pracy pomiedzy podmiotami funkcjonujacymi na rynku reklamy
internetowe;j.

Krzewienie wiedzy na temat mozliwosci wykorzystania inter-
netu dla celéw marketingowych.

Promowanie dziatarh majacych na celu kontrolowanie wiary-
godnosci danych publikowanych przez Pracodawcéw komer-
cyjnie wykorzystujacych internet.

Odkrywanie zalet oraz wykorzystanie mozliwosci, ktére daje
reklama internetowa w poréwnaniu z reklamami w innych
mediach.

Ustanowienie, rozwéj oraz weryfikacja standardéw i za-
sad stosowania technik marketingowych oraz technologii
w internecie.

Miedzynarodowa wymiana pogladéw dotyczacych marketingu
i technologii w internecie.

Prowadzenie badan marketingowych, majacych zastosowanie
w reklamie internetowe;j.
Dostarczanie informacji o internecie i marketingu online sze-

rokiej publicznosci, inicjowanie i popieranie inicjatyw, ktére sg
podobne lub tozsame z celami Zwiazku.



DOSTEP DO INTERNETU

Dostep do internetu na swiecie

W 2006 roku dostep do internetu miato 16,9 proc. ludzkosci, czyli
ponad 1,1 miliarda oséb. Liderem pod wzgledem odsetka oséb
korzystajacych z internetu pozostaje w dalszym ciggu Ameryka

liczba % populacji wzrost liczby internautéw
internautéw (min) (penetracja) 2000-2006
Ameryka Pétnocna 233,2 69,7% 116%
Oceania / Australia 18,4 53,5% 142%
Europa 314,8 38,9% 200%
Ameryka tacinska 96,4 17,3% 433%
Azja 398,7 10,7% 249%
Bliski Wschod 19,4 10,0% 491%
Afryka 333 3,6% 638%
Swiat 11143 16,9% 209%
Szwecja 6,8 74,7% 68%
Portugalia 7.8 73,8% 211%
Dania 3,8 69,2% 93%
Luksemburg 0,3 68,0% 215%
Holandia 10,8 65,7% 177%
Finlandia 3,3 62,3% 71%
Wielka Brytania 37,6 62,3% 144%
Niemcy 50,6 61,3% 1%
Austria 4,7 56,6% 121%
Stowenia 1,0 55,5% 263%
Estonia 0,7 51,8% 88%
Wiochy 30,8 51,7% 133%
Francja 30,8 50,3% 263%
Irlandia 2,0 50,2% 163%
Czechy 5,1 50,0% 410%
Belgia 51 48,5% 155%
Stowacja 2,5 46,5% 285%
totwa 1,0 45,2% 587%
Hiszpania 19,2 42,7% 256%
Litwa 1,2 35,9% 443%
Grecja 3,8 33,5% 280%
Malta 0,1 33,0% 218%
Cypr 0.3 30,7% 148%
Wegry 3,0 30,4% 327%
Polska 11,4 29,9% 307%
Butgaria 2,2 28,7% 412%
Rumunia 4,9 23,4% 518%
Unia Europejska 251,0 50,9% 166%

| Zrodto: Internet World Stats, styczen 2007

Pétnocna, gdzie dostep do sieci ma 69,7 proc. mieszkancéw. Jed-
nak, pomimo niskiego odsetka populacji (10,7 proc.) korzystaja-
cego z internetu, najczesciej w sieci mozna spotkac internautéw
z Azji - stanowia grupe liczaca juz prawie 400 min oséb. Niewat-
pliwie najblizsze lata beda sprzyja¢ umacnianiu tej pozycji, zwlasz-
cza za sprawa panstw, takich jak Chiny i Indie.

Europa z 315 milionami internautéw zajmuje drugie miejsce pod
wzgledem liczby oséb posiadajacych dostep do sieci. Jednak bio-
rac pod uwage odsetek internautéw okazuje sig, ze stanowig oni
jedyne 38,9 proc. mieszkaricow naszego kontynentu. Wskaznik ten
podwyzszaja panstwa skandynawskie: Islandia z 86,3 proc. miesz-
kancéw korzystajacych z internetu (najlepszy wynik na swiecie),
Szwecja - 75,6 proc. czy Dania - 69,2 proc., ale réwniez Portuga-
lia — 73,8 proc; ogolnie w Unii Europejskiej potowa ludnosci korzy-
sta z internetu. Ze wszystkich europejskich nacji najtatwiej w sieci
spotkac Niemcdw - 50,6 min internautéw, Brytyjczykow — 37,6 min,
Wtochéw - 30,8 min i Francuzéw - 30,8 mln oséb. Polska zajmuje
9. miejsce w Europie pod wzgledem liczby internautéw - 11,4 min
0s6b. (Internet World Stats, styczen 2007).

reszta $wiata Japonia Azja Europa Ameryka Potnocna
23%
6%
2010 36%
18%
16%
20%
9%
2005 29%
21%
22%
1%
8%
2000 17%
25%

39%

Zrédto: Bank Swiatowy, CIA Factbook (2005), Jupiter Research (2006),
PWC (2005), Computer Industry Almanac (2006)
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Znacznie mniejszy zasieg internet ma na wschodzie Europy. W kra-
jach takich, jak Rosja, Ukraina czy Turcja nie przekracza 20 proc., jed-
nak ze wzgledu na wielkos¢ tych krajéw pochodzi z nich znaczacy
odsetek europejskich internautéw: na przyktad Rosjanie stanowia
7,5 proc. wszystkich internautéw w Europie.

Jak zmienia sie Swiatowy internet pokazujg wybrane przyktady,
np.w 1995 roku 66 proc. wszystkich internautéw na swiecie pocho-
dzito z USA, obecnie jest to tylko 19 proc; zas w grupie 20 krajow
o najwiekszej liczbie internautéw sa panstwa tak egzotyczne, jak
Wietnam czy Indonezja. O potencjale panstw azjatyckich swiad-
cz3 Indie, w ktérych jest juz wiecej internautéw niz w Wielkiej Bry-
tanii, cho¢ zasieg internetu wynosi w Indiach zaledwie 3,5 proc.
Nalezy jednak przy tym pamieta¢, ze ilo$¢ nie zawsze przechodzi
w jako$¢ - na przyktad w Wikipedii jezyki o najwiekszej liczbie arty-
kutéw to angielski, niemiecki, francuski i polski, za nimi jest japon-
ski (cho¢ w Japonii jest az 86 milionéw uzytkownikéw internetu),
a chinski zajmuje dopiero 12. pozycje. Wedtug Technorati blogi naj-
czesciej pisane sa po japonsku (37 proc.), angielsku (33 proc.) oraz
chinsku (8 proc.).

liczba internautéw % populaciji

(min) (penetracja)

1. USA 210,0 69,6%
2. Chiny 132,0 10,0%
3. Japonia 86,3 67,1%
4. Niemcy 50,6 61,3%
5. Indie 40,0 3,5%
6. Wielka Brytania 37,6 62,3%
7. Korea Potudniowa 33,9 66,1%
8. Francja 30,8 50,3%
9. Wiochy 30,8 51,7%
10. Brazylia 259 13,9%
11. Rosja 23,7 16,5%
12. Kanada 21,9 67,5%
13. Meksyk 20,2 19,0%
14. Hiszpania 19,2 42, 7%
15. Indonezja 18,0 8,0%
16. Turcja 16,0 21,1%
17. Australia 14,7 70,2%
18. Wietnam 14,5 17,1%
19. Tajwan 13,8 60,0%
20. Argentyna 13,0 34,0%

Zrédto: Internet World Stats, styczen 2007

Dostep do internetu w Polsce
Zasieg internetu w Polsce jest nadal mniejszy niz na zachodzie Europy,
jednak liczba polskich internautéw stale i szybko rosnie. Wedtug
badania NetTrack firmy Millward Brown SMG/KRC pod koniec 2006
roku byto juz 11,5 mIn internautéw w wieku powyzej 15 lat. Na tej
podstawie w badaniu Megapanel estymuje sie liczbe internautéw
w wieku powyzej 7 lat na 13,1 min. W poréwnaniu z 2005 rokiem
wzrost jest wyrazny, nie nalezy jednak zapominac, ze w pierwszej
potowie 2006 roku zmienita sie metodologia badania NetTrack, co
miato pewien wptyw na jego wyniki.

Wsréd oséb w wieku 7 lat i wiecej 36,4 proc. korzysta z inter-
netu. Jesli podzielimy liczbe internautéw przez liczbe wszystkich

mieszkancéw Polski uzyskamy wskaznik penetracji internetu rowny
34,4 proc.

internauci pow. 7 roku zycia (Megapanel)

internauci pow. 15 roku zycia (NetTrack)

13,1
11,5

9,6

9,1
8,4
72
57 6.4

44
2,3

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

| Zrédio: SMG/KRC NetTrack, grudzien 2000-2006, Megapanel PBI/Gemius
listopad 2004-2006

internauci pow. 7 roku zycia (Megapanel)

internauci pow. 15 roku zycia (NetTrack)

38,7%
36,4%

28,0% 57 19
2a5%257% T

19,3% 217%
3%

14,8%

7.8%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Zrédto: SMG/KRC NetTrack, grudzien 2000-2006, Megapanel PBI/Gemius
listopad 2004-2006

Podobne dane podaje Gtéwny Urzad Statystyczny, wedtug kté-
rego w 2006 roku dostep do sieci miato 36 proc. gospodarstw
domowych i 89 proc. przedsiebiorstw - przektada sie to na 34 proc.
Polakéw w wieku 16-74 lata korzystajacych regularnie z internetu.
Wedtug tego samego badania, z sieci korzystaja w zasadzie wszy-
scy uczniowie i studenci — w tej grupie uzytkownicy internetu sta-
nowig az 97 proc.

Caly czas internet w Polsce pozostaje domeng duzych miast —
zasieg internetu w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow jest
ponad dwa razy wiekszy niz na wsi, wzrost zasiegu jest réwniez
szybszy w miastach niz na wsi: w ciagu 2006 roku zasieg w mia-
stach wzrést o ponad 10 punktéw procentowych, podczas gdy
na wsi byto to 7 punktéw procentowych. Zapewne w najblizszych
latach, w miare upowszechniania sie internetu, dysproporcje te
beda sie szybko wyréwnywacd — juz w 2006 roku dwa razy wiecej
nowych uzytkownikéw internetu mieszkato na wsi niz w najwiek-
szych miastach.




2umi :

LOKALIZATOR INTERNETOWY

Zlokalizuj na mapie firmy, restauracje, kina, hotele i wiele innych. Wyznacz trase dojazdu. Obejrzyj swojg okolice
z lotu ptaka. Skorzystaj z mapy, zdjecia satelitarnego lub ich przejrzystego potgczenia (hybrydy). Zobacz jak tatwo
dotrze¢ do celu.

Sprawdz jak dziata pierwszy polski lokalizator internetowy.
Wiacz Zumi. www.zumi.pl. Znajdziesz réwniez na Onet.pl
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penetracja internetu wedtug wielko$ci
miejscowosci - Polska

. 49,0%
41,8% 42,7% 45,0%
37,3% 37,8%
22,2%
wie$ miasto miasto 20  miasto 50 miasto 100 miasto 200 miasto
do20tys. do50tys. do 100tys. do 200 tys. do 500 tys. powyzej
500 tys.

| Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2006, GUS

odsetek internautow w stosunku
do wszystkich mieszkancow

miasto
B Polska
wie$
42,1%

o 31,0%

25,0%
23,6% 22,29%

o
13.9% 15,7%

2004 2005 2006

Zrodto: Megapanel PBI/Gemius, grudzier 2004-2006, GUS

W przypadku grup wiekowych najbardziej spektakularny wzrost
zasiegu w 2006 roku miat miejsce w grupie 15-19 lat — wedtug bada-
nia Megapanel PBI/Gemius w grudniu 2006 roku internautéw w tej
kategorii byto juz 2,65 min, co stanowi ponad 93 proc. wszystkich
0s6b w tym wieku w Polsce. Jednak najwiecej internautéw, zaréwno
procentowo, jak i w liczbach bezwzglednych, przybyto w katego-
riach 30-39 lat i 40-59 lat. Liczba internautéw w kazdej z tych kate-
gorii wiekowych zwiekszyta sie o milion, a wzrost wyniést ponad
60 proc. Zmiany te jeszcze zwiekszyly wyrazne juz wczesniej réz-

penetracja internetu wedtug
grup wiekowych - Polska

93,7%

51,7%
42,3% 46,7%

27,2%

3,6%

7-14 15-19 20-29 30-39 40-59 60+

| Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2006, GUS

nice w korzystaniu z internetu ze wzgledu na wiek uzytkownikéw.
Podczas gdy z sieci korzystaja prawie wszystkie osoby z kategorii
15-19 lat i ponad potowa 0séb mtodszych niz 40 lat, wéréd senio-
réw odsetek internautéw wynosi zaledwie 3,6 proc. Trudno sie
spodziewac radykalnej zmiany tej sytuacji —- mozna raczej przypusz-
czac, ze ponad 6 min Polakéw w wieku powyzej 60 lat nie skorzysta
juz z internetu, a wzrost zasiegu w tej kategorii wiekowej bedzie
powolny i spowodowany gtéwnie wchodzeniem do niej mtodszych
rocznikéw, dobrze orientujacych sie juz w internecie.

odsetek internautdow w stosunku
do wszystkich mieszkancéw - kategorie
wiekowe

7-14 15-19 20-29 30-39
40-59 60+ [ Polska
35,4%
72,8%
39,6%
2004 24,2%
14,8%
1,5%
[ 23.6%
37,3%
71,4%
41,7%
2005 27,1%
17,3%
2,0%
e 25%
42,3%
93,7%
51,7%
2006 46,7%

27,2%
3,6%
T s44%

| Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2004-2006, GUS

prognoza - odsetek os6b majgcych dostep
do internetu w Polsce

50%
47%
43%
39%
34%

30%

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Zrodto: ITU.

Opublikowana w 2003 roku prognoza Miedzynarodowej Unii
Telekomunikacji (ITU) moéwi, ze uzyskanie dostepu do sieci przez
50 proc. Polakéw bedzie mozliwe najwczesniej w 2010 roku. Pro-
gnoza ITU sprawdza sie na razie dos¢ dobrze, cho¢ biorac pod




odsetek korzystajgcych z internetu
w kontaktach w urzedami publicznymi

plany uzyskania dostepu do sieci
" Cla_gu nanlIZSZyCh 6 mIeSIQCy (proc. badanych)
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Zrédto: SMG/KRC TGl

wypada znacznie gorzej niz kraje cztonkowskie UE, a takze gorzej
niz niektoére europejskie kraje niebedagce cztonkami Unii. Wedtug
danych Eurostatu, w 2006 roku w Polsce jedynie 20 proc. ustug pub-
licznych byto dostepnych droga elektroniczna, podczas gdy $rednia
dla Unii Europejskiej wynosita 50 proc. — nizszy wskaznik niz Polska
miata jedynie totwa (10 proc.). Niska dostepnosc¢ ustug publicznych

wptywa na bardzo niski odsetek obywateli, ktérzy kontaktowali sie

Zrodio: Eurostat, 2006

uwage dane z 2006 roku mozna przypuszczad, ze poziom 50-proc.
zasiegu internetu w Polsce uda sie przekroczy¢ szybciej. W badaniu
TGl zwieksza sie liczba 0séb deklarujgcych plany uzyskania dostepu
do sieci w ciaggu najblizszych 6 miesiecy — w 2005 roku byto to sred-
nio 3,3 proc., a w 2006 5,9 proc. respondentéw, co przektada sie na
okoto 800 tysiecy gospodarstw domowych planujacych podfacze-
nie internetu w ciggu pét roku.

Zasieg internetu w populagji nie jest jedyna miara postepu cywiliza-
cyjnego zwigzanego z rozwojem nowych technologii. W odniesieniu
do internetu istotny jest takze rozwéj dostepu szerokopasmo-
wego czy ilos¢ spraw, jakie mozna zatatwi¢ przez internet w urze-
dach administracji publicznej i firmach. Pod tym wzgledem Polska
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zurzedami droga elektroniczna - w 2006 roku wskaznik ten dla Pol-
ski wynidst zaledwie 6 proc. przy Sredniej dla catej Unii na poziomie
24 proc. - w tym rankingu Polska zajeta ostatnie miejsce. Lepiej jest
w przypadku przedsiebiorstw — w 2006 roku 61 proc. firm wyko-
rzystato internet do kontaktéw z urzedami, jest to wynik zblizony
do $redniej unijnej, ktéra wyniosta 64 proc.

Zapewne pod wzgledem,e-government”Polska dtugi czas bedzie
w ogonie Europy - rozwoj spoteczenstwa informacyjnego nie jest
priorytetem wtadz paristwowych, i nawet jesli uchwalane sa regula-
cje prawne w tym zakresie, to odwleka sie wprowadzenie ich w zycie
(przyktadem ustawa o podpisie elektronicznym z 2001 roku — w roku
2006 przesunieto termin wprowadzenia podpisu elektronicznego
w administracji panstwowej do potowy 2008 roku).

Przegladarki internetowe

W poréwnaniu z krajami zachodniej Europy, w Polsce rynek przegla-
darek internetowych jest znacznie bardziej zréznicowany. Oczywiscie
dominujaca pozycje ma caty czas przegladarka Internet Explorer,
jednak szybko traci ona pozycje na rzecz innych produktéw, z kté-
rych korzysta juz ponad 1/3 polskich uzytkownikéw internetu.

2004
o

88,0% 2006

64,8%

27,1%
3.6% 8,4% 8,1%
r T T 1
internet explorer firefox inne
Zrodto: Gemius SA, gemiusTraffic, grudzierh 2004-2006
97% 2004
9

88% 2006

11,5%

1,0% 2,0% 0,5%

internet explorer firefox inne

Po okresie dominacji na rynku kolejnych wersji przegladarek
Microsoftu, przed dwoma laty pojawity sie dostepne za darmo
produkty nowoczesniejsze i mocniej zabezpieczone przed ata-
kiem z sieci. Pomimo tego, w 2006 roku w Wielkiej Brytanii nadal
az 88 proc. uzytkownikéw korzystato z Internet Explorera — cho¢
udziat tej przegladarki spada, to jednak powoli.

Tymczasem w Polsce pod koniec 2006 przegladarek Microsoftu
uzywato 64,8 proc. internautéw (o 20 punktéw procentowych mniej
niz w Wielkiej Brytanii), za$ przegladarki alternatywne zdobyly juz
ponad 35 proc. polskiego rynku.

MSIE 7.x

Firefox 2.x

17,4%

11,8%

7,3%

2,2%
0,7%

1,7%

0,1% 0,1% 0,3% 0,4%

112006 1V 2006 V12006 VIII2006 X 2006 XIl 2006 Il 2007

Zrédio: Gemius SA, gemiusTraffic, luty 2006 - luty 2007

W 2006 roku wprowadzono nowe wersje przegladarek Inter-
net Explorer i Firefox. Do marca 2007 roku przegladarka Firefox 2.x
zdobyta ponad 17 proc. rynku, podczas gdy Internet Explorer 7.x
zaledwie 7 proc. Ogdlnie w marcu 2007 roku liczba uzytkownikéw
wszystkich wersji Firefoxa przekroczyta 30 proc., udziat zas Inter-
net Explorera spadt juz ponizej 62 proc.

MSIE 6.x 61,1%

Firefox 1.x 15,3%

Firefox 2.x 11,8%

Opera 9.x 5,0%

MSIE 5.x 2,0%

MSIE 7.x 1.7%

Opera 8.x 1,5%
Mozilla 1.x 0,7%

Opera 7.x 0,3%

Safari 2.x 0,1%

| Zrédto: Nielsen/NetRatings, grudzien 2004-2006

Zrédto: Gemius SA, gemiusTraffic, grudzien 2006
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Zrodto: SMG/KRC TG, grudzien 2000-2006

Liczba polskich uzytkownikdéw Firefoxa szybko ro$nie, co sprawia,
Ze polski rynek staje sie bardzo istotny dla producenta tej przegla-
darki. Jak méwi wiceprezes Mozilla Corporation, Mike Schroepfer:
»doceniamy potencjat polskiego rynku uzytkownikéw przegladarki
Firefox. Wielkos¢ grupy uzytkownikéw w Polsce jest na poziomie
rynku niemieckiego i ma tendencje rosnaca. Méwiac o rynku mam
na mysli réwniez wktad polskiej spotecznosci w rozwéj produktéw
Mozilla, szczegdlnie naszej przegladarki Firefox”

Rynek komputerowy w Polsce

W 2006 roku sprzedano w Polsce ponad 2,5 miliona komputeréw,
prognozy na 2007 rok méwig juz o sprzedazy na poziomie 3 milio-
néw. Coraz wiekszy odsetek sprzedawanych komputeréw stano-
wig laptopy - prawdopodobnie w drugiej potowie 2007 roku Polacy
beda kupowac wiecej komputeréw przenosnych niz stacjonarnych.

=
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Zrodto: Forrester, SMG/KRC TGI, 2006

W ten sposéb polski rynek komputeréw wyprzedzi trend $wiatowy
—jak szacuje firma badawcza IDC, na catym $wiecie sprzedaz lapto-
péw przewyzszy sprzedaz komputeréw desktop w 2011 roku (cho¢
oczywiscie na najbardziej rozwinietych rynkach juz to nastapito, na
przyktad w Stanach Zjednoczonych dwa lata temu).

Liczba komputeréw w polskich domach nieustannie rosnie. Jak
wynika z badania TGl firmy Millward Brown SMG/KRC, w ciaggu 2006
roku liczba gospodarstw domowych wyposazonych w komputer
wzrosta o ponad milion do 5,6 min.

Nadal jednak odsetek gospodarstw domowych z komputerem
w Polsce jest nizszy niz w krajach zachodniej Europy — w pieciu naj-
wiekszych panstwach Unii dwie trzecie gospodarstw domowych
ma komputer, podczas gdy w Polsce zaledwie 42 proc.
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tacza szerokopasmowe w Polsce

W 2006 roku kolejny juz raz znaczaco wzrosta liczba tacz szeroko-
pasmowych (definiowanych jako tacza o przepustowosci powyzej
144 kb/s, czyli w praktyce 256 kb/s i wiecej). W badaniu NetTrack juz
90 proc. badanych deklaruje, ze faczy sie z internetem za pomoca
statego tgcza. Co prawda w poréwnaniu do 2005 roku jest to wzrost
jedynie o 5 punktéw procentowych, jednak liczby bezwzgledne
pokazuja olbrzymi przyrost faczy szerokopasmowych. Dodatkowo
w ciggu 2006 roku wiele istniejacych facz statych o matej przepu-
stowosci zostato przystosowanych do wiekszej predkosci, powyzej
granicy,szerokiego pasma” (144 kb/s). Stad niewielki wzrost odsetka
korzystajacych ze statych taczy kryje za soba znaczacy wzrost linii
szerokopasmowych w Polsce.

przez modem state facze
97,2% 94,0% o1.4%

85,2%

74,8%
69,8%
60,2%
35,0%
23,4% 25,2%

11,3%
2,1% 5,1% 5,8%
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Zrodto: SMG/KRC NetTrack, grudzien 2000-2006

Wedtug danych Urzedu Komunikacji Elektronicznej (UKE), w ciggu
roku do pazdziernika 2006 liczba taczy szerokopasmowych wzrosta
o ponad 170 proc., z ok. 635 tys. do ponad 1,7 mIn. Nadal w uzyciu
byto prawie 500 tys. taczy statych o nizszej przepustowosci, ale ich
liczba caty czas spada, a udziat w liczbie wszystkich taczy zmniej-
szyt sie w ciggu roku z 54 do 22 proc. Ponad poéttora miliona faczy
szerokopasmowych oznacza, ze penetracja szybkiego internetu
wynosi w Polsce 4,5 proc. (liczba linii szerokopasmowych podzie-
lona przez liczbe mieszkancoéw Polski).
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0,6 min

0,7 min 0.5 min
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Broadband w Europie

Chociaz przyrost szybkiego internetu byt w 2006 roku bardzo duzy,
to jednak nadal w poréwnaniu z innymi krajami Unii Europejskiej
Polska wypada bardzo stabo. W przypadku przywotywanego powy-
zej wskaznika liczby linii szerokopasmowych na 100 mieszkarncow
Polska z wynikiem 4,5 znajduje sie na trzecim miejscu od konca
w Europie — za nami jest tylko Grecja i Stowacja. Jeszcze w lipcu
2006 roku (z tego miesigca pochodzg ostatnie dane dla catej Unii)




Polska znajdowata sie na miejscu przedostatnim, w tym tez czasie
$rednia dla catej Unii wynosita 15, za$ w czotowych panstwach ran-
kingu, Danii i Holandii, wskaznik wynosit prawie 30.

Nieco lepsza jest pozycja Polski w przypadku odsetka gospo-
darstw domowych posiadajacych dostep do szerokopasmowego
internetu. Wedtug danych Eurostatu w Polsce taki dostep ma 22 proc.
gospodarstw, wiecej niz np. w Irlandii, Wtoszech, czy u sasiadow:
w Czechach i na Wegrzech. Niedaleko nam do $redniej unijnej,
ktéra wynosi 32 proc., jednak od lideréw rankingu dzieli Polske
przepas¢ — w Danii i Holandii dostep do szybkiego internetu ma
ponad 60 proc. gospodarstw domowych, a w Islandii nawet powy-
zej 70 proc.

Szerokopasmowy internet ma w Polsce
46 proc. przedsiebiorstw — mogtoby sie
wydawac Ze to znaczny odsetek, jednak
w rzeczywistosci liczba ta obnaza tylko niski
poziom rozwoju internetu w Polsce. Okazuje
sie, ze jest to najgorszy wynik w Unii Euro-
pejskiej, a od przedostatniego kraju w ran-
kingu, Cypru, dzieli Polske réznica az 10
punktéw procentowych. Srednia unijna jest

jeszcze wyzsza i wynosi 74 proc. - czyli pod-
czas gdy w Europie 3 na 4 firmy maja swo-
bodny dostep do internetu, w Polsce jedynie
co druga. W najbardziej rozwinietych kra-
jach europejskich juz niemal wszystkie firmy
korzystaja z szybkich taczy — w Skandynawii,
ale réwniez we Francji czy Hiszpanii prawie
90 proc., a na Islandii nawet 95 proc.

Perspektywy broadbandu w Polsce

Przyczyna matej liczby tacz szerokopasmo-
wych w Polsce jest z jednej strony generalnie
nizsze niz w krajach rozwinietych zapotrze-
bowanie na internet (wedtug badan GUS-
u 18 proc. gospodarstw domowych nie
ma internetu bo nie widzi takiej potrzeby),
azdrugiej wysokie koszty dostepu do sieci
(jeszcze rok temu byty one czesto wyzsze niz
w krajach zachodniej Europy, cho¢ Polacy
maja znacznie nizsza site nabywcza; wedtug
GUS-u prawie 30 proc. gospodarstw domo-
wych nie posiada internetu wtasnie z powo-
déw ekonomicznych - zbyt wysokich cen
dostepu i sprzetu). Wysokie ceny internetu
spowodowane byty gtéwnie utrzymywa-
niem sie monopolu Telekomunikacji Pol-
skiej, ktéra strzegta swojej pozycji i réznymi
metodami ograniczata konkurencje, dzieki
czemu mogta na przyktad oferowac state
facze o predkosci 128 kb/s (czyli nie spet-
niajace definicji szerokiego pasma) w cenie

118 ztotych plus 50 ztotych obowigzkowego abonamentu telefo-
nicznego, podczas gdy w tym samym czasie w Wielkiej Brytanii facze
64 razy szybsze kosztowato w przeliczeniu 90 ztotych (!).

W 2006 roku rzad podjat dziatania w celu zmniejszenia przynaj-
mniej ekonomicznych barier rozwoju internetu w Polsce. Urzad
Komunikacji Elektronicznej (UKE) kierowany przez Anne Strezyn-
ska (notabene powotywanie jej na stanowisko trwato pie¢ mie-
siecy, w czasie ktdrych UKE nie mogt normalnie funkcjonowac - tez
Swiadczy o zaangazowaniu wtadz panstwowych w upowszechnia-
nie nowoczesnych technologii) wydat dwie wazne regulacje, naka-
zujace Telekomunikacji Polskiej po pierwsze oddzielenie ustugi

milionowy zasieg
dla spotu TV
W Interneme‘?

Wykorzystaj spot TV w Internecie

i poszerz zasieg swojej kampanii.
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reklama.wp.pl
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liczba tgcz szerokopasmowych
na 100 mieszkancéw

odsetek gospodarstw domowych
z dostepem do szybkiego internetu
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Zrédto: Eurostat, lipiec 2006

dostepu do internetu od abonamentu telefonicznego, a po dru-
gie zaoferowanie hurtowej sprzedazy dostepu do sieci z 51-pro-
centowym upustem.

Dzieki temu inni operatorzy telekomunikacyjni mogli zaofero-
wac uzytkownikom tanszy internet bez potrzeby budowy wiasne;j
infrastruktury, korzystajac z istniejacych kabli Telekomunikacji Pol-
skiej. Dodatkowo na poczatku 2007 roku wejscie w zycie pierwszej
regulacji otworzyto furtke dla dotychczasowych klientow Teleko-
munikacji, ktérzy mogli bez dodatkowych optat zrywac¢ umowy ter-
minowe na internet i przechodzi¢ do konkurencji.

Dziatania prezes Strezynskiej spowodowaty (wedtug danych
zebranych przez UKE) okoto 60-procentowy spadek cen dostepu
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Zrodto: Eurostat, 2006

do internetu, cho¢, jak przyznaje sam Urzad, nizsze ceny dotycza
gtownie uméw dtugoterminowych, szczegdlnie 36-miesiecznych
(trzyletnie umowy pojawity sie w zesztym roku jako jedna z reakgji
TP SA na dziatania UKE). Biorac pod uwage szybki rozwdj technolo-
gii internetowej nalezy stwierdzi¢, ze zamrazanie stanu biezacego
na trzy lata jest bardzo niekorzystnym zjawiskiem i moze zatrzy-
mac dalszy spadek cen internetu.

Oprocz spadku kosztéow dostepu do sieci rezultatem nowych
regulacji jest rwniez wzrost jakosci dostepu — w pierwszym kwar-
tale 2007 roku Telekomunikacja Polska w odpowiedzi na rosnaca
konkurencje ze strony innych operatoréw bezptatnie zwiekszyta




odsetek gospodarstw domowych majgcych
dostep do internetu i broadbandu
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Zrédto: Forrester, luty 2006

predkos¢ najwolniejszych faczy ze 128 kb/s do 256 kb/s (dzigki
czemu spetniajg one definicje taczy szerokopasmowych, a liczba
linii szerokopasmowych w Polsce powiekszyta sie o 350 tys.) oraz
zniosta limity pobierania danych z internetu, ktére do tej pory byty
zmorg bardziej zaawansowanych uzytkownikéw sieci. Poniewaz TP
SA jest najwiekszym i najwazniejszym graczem na rynku dostepu
do internetu, mozna przypuszczac ze podobne dziatania podejma
inni operatorzy i brak limitow przestanie by¢ wyjatkiem i stanie sie
wreszcie standardem.

=
Raport strategiczny IAB Polska Polska, Europa i $wiat

Uruchom nowe mediz

A my stwarzymy skuteczng strategie,
ciekawy przekaz, zintearujemy komunila!
z kampania w mediach tradycyjnych
i weiagniemy odbiorce w interakcje
- sprawimy, Ze bedzie styszal o Twojej
marce, widziat ja w swoim telefanie,
na ekranie komputera, pamietat ja,
bawit sie nig i dzieki niej.

Reklama online, serwisy i portale
internetowe, advergaming, e-sklepy,
mehile marketing, viral & buzz
mariceling, in-game advertising

—uruchom nowe media, zaskoczy Cie ich moc.

@ FFCreation.com

agencja reklamowa w nowych mediach



20

KONSUMENCI ONLINE

Wyksztalcenie i status zawodowy

Polscy internauci to osoby o wyzszym niz przecietny statusie spo-
tecznym i majatkowym oraz najczesciej osoby dobrze wyksztatcone.
Odsetek 0séb posiadajacych wyzsze wyksztatcenie jest duzo wyz-
szy niz w populacji i wynosi 19,8 proc. (dodatkowo wyksztatcenie
pomaturalne, licencjackie i niepetne wyzsze ma 20,6 proc. inter-
nautéw). Ponadto bardzo duza grupe stanowia osoby z wyksztatce-
niem $rednim oraz niepetnym srednim (33,4 proc.). W poréwnaniu
z 2005 rokiem odsetek wyksztatconych oséb wzrést, a udziat inter-
nautéw z wyksztatceniem podstawowym i niepetnym podstawo-
wym spadt o 3 punkty procentowe do 12,6 proc.

podstawowe i niepetne

podstawowe - 0,9%
gimnazjalne - 4,6%
22,5% - wyzsze zasadnicze
zawodowe - 10,9%
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licencjat

. . Sredni
i niepetne wyzsze srednie

i niepetne $rednie - 37,9%

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

Biorac pod uwage dorostych Polakoéw, struktura wyksztatcenia jesz-
cze bardziej odzwierciedla réznice w stosunku do populacji gene-
ralnej. Wiréd oséb, ktére korzystaja z internetu i ukorczyty 18 lat,
22,5 proc. deklaruje posiadanie wyzszego wyksztatcenia. Wyksztat-
cenie podstawowe deklaruje jedynie 0,9 proc. internautow.

Pod wzgledem wykonywanego zawodu, co trzeci uzytkownik
internetu w Polsce zalicza sie do grupy prywatnych przedsiebior-
cow, przedstawicieli wyzszej kadry kierowniczej i reprezentantéw
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Zrodio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

wolnych profesji czy pracownikéw biurowych. Co prawda najlicz-
niejsza grupe polskich internautéw stanowia nadal uczniowie i stu-
denci (37,4 proc.), ale ich odsetek spadt w ciggu 2006 roku az o 6
punktéw procentowych. Bardzo niski odsetek internautéw stano-

15,4% - inny

uczen lub student - 37,3%
bezrobotny - 3,5%
3,2% - robotnik
wykwalifikowany
4,0% - emeryt
lub rencista
4,8% - kierownik
nizszego rzedu
5,2% - dziatalno$¢
gospodarcza
5,7% - wiasciciel,
kierownik zaktadu, dyrektor

specjalista,
wolny zawéd - 8,5%

urzednik,
pracownik handlu pracownik administracji - 6,6%

i ustug - 5,8%

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.




wig bezrobotni - zaledwie 3,5 proc. (spadek o 1 punkt procentowy)
- oraz emeryci i rencisci — 4,0 proc. Wsréd oséb nieuczacych sie
najwieksza grupe stanowia przedstawiciele wolnych zawodéw -
8,5 proc., urzednicy i pracownicy administracji - 6,6 proc., oraz pra-
cownicy handlu i ustug - 5,8 proc. Ponadto istotng grupg sg osoby
zajmujace stanowiska kierownicze lub prowadzace wiasne przed-
siebiorstwo - stanowig oni az 15,7 proc. wszystkich polskich inter-
nautéw, w stosunku do 2005 roku grupa ta zwiekszyta swoj udziat
0 3 punkty procentowe.

Znaczna czes¢ (36,2 proc.) polskich uzytkownikdéw sieci dekla-
ruje brak dochodéw. Wynika to ze struktury tej grupy w Polsce -
37,3 proc. internautow to osoby uczace sie (uczniowie i studenci).
12,9 proc. os6b osigga dochody ponizej 1000 zt, kolejne 17,5 proc.
deklaruje dochéd na poziomie 1001 zt — 2000 zt, 6,1 proc. przy-
znaje sie do dochoddéw powyzej 2000 zt, a 3,6 proc. powyzej 3000
zt. W poréwnaniu do 2005 roku znacznie wzrostfa liczba odmoéw
odpowiedzi - z 15 proc. do 23,8 proc.

23,8% - odmowa
odpowiedzi

brak dochodéw - 36,2%

3,6% - powyzej
3000 zt

6,1% - od 2000
do 3000 zt

17,5% - od 1001
do 2000 zt

do 1000 zt- 12,9%

Zrodio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

9,0% - powyzej 3000 zt

15,2% - od 2001 do 1000 zt - 32,2%

do 3000 zt

43,7% - od 1001
do 2000 zt

Wsréd internautéw deklarujacych dochody przewazajg osoby
zarabiajgce miedzy 1000 a 2000 zt, stanowig one 43,7 proc. wszyst-
kich deklarujgcych dochody. Duzo jest réwniez internautéw o zarob-
kach ponizej 1000 zt (32,2 proc.), ale w poréwnaniu z 2005 rokiem
wzrosty udziaty jedynie grup o wysokich dochodach: oséb z zarob-
kami miedzy 2000 a 3000 zt w grupie osiagajacych dochody jest
juz 15,2 proc. (w poréwnaniu do 9,6 proc. rok wczesniej), za$ odse-
tek oséb zarabiajacych powyzej 3000 zt wynosi 9 proc., w poréw-
naniu do 5,4 proc. w 2005 roku.

Internet a ple¢

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na zmieniajaca sie w ostatnich latach
proporcje korzystania z sieci przez kobiety i mezczyzn. Zmienna ta,
obserwowana od potowy 1999 roku, pokazuje systematyczny wzrost
odsetka kobiet. W potowie 1999 roku wéréd internautéw byto dwa
razy wiecej mezczyzn niz kobiet (odpowiednio 65,4 i 34,6 proc.),
w 2005 roku stosunek ten wyréwnat sie, i w omawianym 2006 roku
wynidst 51 do 49 proc.

kobiety
18,9% . .
mezczyzni

14,7%
11,3%

10,4%

7.9%

6,9% 7,0%

4,8%

7,0%

52%
4.2%

1,8%

0-14 lat 15-24 lat 25-34 lat 35-44 lat 45-54 lat 55 i wiecej

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006

Podobnie jak rok wczes$niej, w 2006 roku kobiety przewazaja nad
mezczyznami w grupie wiekowej 15-35 lat, wérdd starszych inter-
nautéw natomiast dominujg mezczyzni, szczegdlnie w najstarszej
grupie wiekowej 55+, gdzie jest ich 2,5 razy wiecej niz kobiet. Prze-

kobiety mezczyzni

55,0%

49,6%  504% 490%  51.0%

45,0%

2004 2005 2006

Zrédio: Megapanel PBIl/Gemius, listopad 2006.
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2004 - 2006
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waga mezczyzn wsrdd najstarszych i najmtodszych internautéw
jest na tyle znaczaca, ze réwniez w catej populacji polskich inter-
nautéw mezczyzn jest nieco wiecej niz kobiet.

Ple¢ réznicuje czas spedzany na witrynach w poszczegéinych kate-
goriach tematycznych. Mezczyzni spedzaja dwukrotnie wiecej czasu
przegladajac strony motoryzacyjne, trzy razy wiecej czasu poswiecajg
na sport, czesciej interesujg ich tez serwisy technologiczne. Wyrazna
jest tez przewaga mezczyzn na stronach biznesowych. Przewaga
kobiet widoczna jest na witrynach spotecznosciowych i, co natu-
ralne, na serwisach dla kobiet. Generalnie mezczyZni intensywniej
korzystaja z sieci — statystyczny internauta w ciggu miesigca spe-
dza w internecie kilka godzin wiecej niz internautka.

Polska nie wypada Zle na tle innych krajow europejskich przy
poréwnaniu internetowego,,réwnouprawnienia” pici — z sieci korzy-
sta nieco tylko wiekszy odsetek mezczyzn niz kobiet, za$ w niekto-
rych krajach UE te dysproporcje sg duzo bardziej widoczne. Wedtug
danych Eurostatu, odsetek mezczyzn i kobiet w wieku 16-74 korzy-
stajgcych z internetu wynosi w Polsce odpowiednio 36 i 32 proc.,
podczas gdy np. we Wioszech z internetu korzysta tylko 26 proc.
kobiet i 36 proc. mezczyzn, podobnie w Hiszpanii - 35 proc. kobiet
i 44 proc. mezczyzn.

Struktura wieku internautéw

Najwieksza grupa wiekowa polskich internautdw sg osoby miedzy
15 a 24 lat (33,6 proc.). Druga pod wzgledem liczebnosci grupg inter-
nautéw sa osoby w wieku 25-34 lat (21,7 proc.). Zaledwie co 16-ta
osoba w sieci ma powyzej 55 lat. W 2006 roku populacja internau-
tow nieco sie zestarzata: w 2005 roku ponad potowe (53 proc.) sta-
nowity osoby w wieku ponizej 25 lat, tymczasem rok pdzniej ich
odsetek spadt do 45 proc. Jednoczesnie odsetek 0sdb starszych
niz 45 lat wzrést z 14,3 proc. do 18,2 proc.

6,0% - 55+
? 0-14 - 11,7%

12,2% - 45-54

14,8% - 35-44
? 15-24 - 33,6%

21,7% - 25-34

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

Internauci a miejsce zamieszkania

Polskiinternet w dalszym ciaggu pozostaje medium duzych aglome-
racji i obszaréw o dobrze rozwinietej infrastrukturze telekomuni-
kacyjnej, jednak coraz bardziej widoczny jest proces dywersyfikacji
geograficznej uzytkownikéw sieci. Obszarami o najwiekszej liczbie
internautow sa regiony centralnej i potudniowo-zachodniej Polski.
Nieznacznie nizszy odsetek Polakdw majacy dostep do internetu
zamieszkuje wojewddztwa pomorskie i zachodniopomorskie oraz
wschodnia cze$¢ Polski. Wojewddztwem, ktdre moze sie pochwa-
li¢ najwieksza liczba internautéw jest mazowieckie (21,6 proc.)
— w poréwnaniu z 2005 rokiem udziat wzrdst o 2 punkty procentowe.
Na nastepnych miejscach znajduja sie: $laskie (14,1 proc.), wielko-
polskie (9,6 proc.), dolnoslaskie (8,2 proc.) i matopolskie (7,7 proc.).
Ulokowanie duzych osrodkéw internetowych w wojewddztwach
potudniowo-zachodnich wynika gtéwnie z wysoko zurbanizowa-
nego charakteru tych obszaréw, a co za tym idzie, tatwiejszego niz
w innych regionach Polski dostepu do sieci telekomunikacyjnej.

19,8% - pozostate L
mazowieckie - 21,6%

5,8% - lubelskie

6,4% - pomorskie Slaskie - 14,1%

6,8% - todzkie
wielkopolskie - 9,6%

7,7% - matopolskie

dolnoslaskie - 8,2%

Zrédio: gemiusTraffic, Gemius, styczen 2007.

. 38,6%
wie$ 24.6%
12,9%

miasto do 20 tys.
14,4%

10,9%

miasto 20 do 50 tys. 12,2%

8,6%
9,9%

miasto 50 do 100 tys. populacja

internauci
8,0%

miasto 100 do 200 tys.
9,9%

9,3%

miasto 200 do 500 tys. 12,4%

11,6%

miasto powyzej 500 tys. 16.7%

Zrodto: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006, GUS
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Zdecydowana wiekszo$¢ polskich uzytkownikéw internetu mieszka
w miastach - taka struktura populacji uzytkownikéw internetu nie
odzwierciedla struktury populacji w Polsce. Na obszarach wiejskich,
pomimo duzego udziatu ludnosci (prawie 40 proc.), mieszka zale-
dwie 24,6 proc. wszystkich internautéw. R6znice te zmniejszaja sie
jednak - liczba internautéw nieustannie rosnie, a nowi uzytkow-
nicy sieci pochodza gtéwnie z mniejszych osrodkéw, gdzie pene-
tracja internetu byta do tej pory nizsza — w ciggu 2006 roku udziat
mieszkancéw wsi w populacji internautéw wzrédst o 2 punkty pro-
centowe, podczas gdy odsetek mieszkancédw najwiekszych miast
(pow. 500 tys. mieszkancéw) spadt o 1 punkt procentowy.

Jak pokazuje tabela przedstawiajaca liczbe internautéw w poszcze-
goInych miastach, nie zawsze ruch generowany przez uzytkow-
nikdw sieci na terenie regionéw rozktada sie réwnomiernie. Ta
tendencja jest szczeg6lnie widoczna w przypadku takich miast,
jak Krakéw (6,6 proc.), Poznan (6,5 proc.), Wroctaw (6,1 proc.), L6dz
(5,4 proc.) czy Lublin (4,9 proc.). Osrodki te (takze Warszawa) sg
centrami akademickimi w swoich regionach, zamieszkuje je wielu
uczniéw i studentoéw, ktdrzy intensywnie korzystajac z sieci, stano-
wig swoisty ,generator” ruchu internetowego dla catego regionu.
Nie bez znaczenia jest takze biznesowo-gospodarcza funkcja tych
miast w danych regionach.

Ip.  osrodek %

1. Warszawa 20,4
2 Katowice 7,7
3 Krakow 6,6
4 Poznan 6,5
5. Wroctaw 6,1
6 todz 54
7 Lublin 4,9
8 Gdansk 4.4
9. Szczecin 4,0
10. Bydgoszcz 2,7
11.  Olsztyn 2,2
12. Rzeszoéw 2,1
13.  Bialystok 1,1
14. Czestochowa 0,8
15.  Gdynia 0,7
16. Torun 0,7
17.  Zielona Goéra 0,7
18. Opole 0,6
19.  Gliwice 0,6
20. Koszalin 0,6
21. Radom 0,5
22. Kielce 0,5
23.  Lubin 0,5
24. Tarnow 0,4
25.  Rybnik 0,4
26. Bielsko Biata 0,4
27.  Stupsk 0,4
28. Lowicz 0,4
29. Jaworzno 0,4
30. Tychy 0,4

| Zrédto: gemiusTraffic, styczen 2007

Pomimo najwiekszej dostepnosci internetu w duzych miastach
i aglomeracjach, najliczniejsza grupe internautéw ze wzgledu na
miejsce zamieszkania, stanowia osoby mieszkajace na wsi (24,6 proc.)
oraz w miejscowosciach do 20 tys. mieszkaricéw (14,4 proc.) - stano-
wig oni w sumie 39 proc. wszystkich internautéw w Polsce. Dopiero
druga pod wzgledem liczebnosci grupa sa osoby mieszkajace w mia-
stach powyzej 500 tys. mieszkancow (16,7 proc.). Jednak jak wspo-
mniano wczesniej stan taki nie odzwierciedla faktycznej struktury
zaludnienia w Polsce.

16,7% - miasto

e o
powyzej 500 tys. wies - 24,6%
12,4% - miasto 200
do 500 tys.
miasto

9,9% - miasto 100 do 20 tys. - 14,4%

do 200 tys.

9,9% - miasto 50

do 100 tys. miasto 20 do 50 tys. - 12,2%

Zrodio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

Miejsce i sposob korzystania z internetu

Polscy internauci najczesciej korzystaja z sieci w domach — pod koniec
2006 roku robito tak trzech na czterech internautéw (76,1 proc.).
Kolejne wymieniane miejsca to praca (28,8 proc.) oraz szkofa lub
uczelnia (16,3 proc). Z kafejek internetowych korzysta 4,7 proc. uzyt-
kownikdw, zas u znajomych surfuje po sieci 11,7 proc. uzytkowni-
kéw internetu w Polsce. W poréwnaniu z 2005 rokiem spadt odsetek
korzystajacych zinternetu w szkole, w kawiarenkach i u znajomych
- znacznie zwiekszyta sie przewaga domu i pracy nad innymi miej-
scami korzystania z internetu. Ma to zwiazek z postepujacym upo-
wszechnieniem internetu w domach i ze zwiekszajaca sie liczba
starszych internautéw, taczacych sie z siecig w pracy.

internauci
76,1%

28,8%

16,3%
1,7%

4,7% 1,5%

w domu w pracy w szkole, kawiarenka inne

na uczelni

znajomi

Zrodto: SMG/KRC NetTrack, grudzien 2006.




w domu w szkole/na uczelni w kawiarni internetowej, sklepie
W pracy u znajomych
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Zrodio: SMG/KRC NetTrack, styczen 2000 — styczen 2007

W 2006 roku utrzymat sie trend wzrostu odsetka internautéw
korzystajacych z sieci w domu. Rozwéj ,domowego” internetu
nalezy wigzac z coraz szersza mozliwoscia instalacji faczy statych
w miejscu zamieszkania badanych. Internet staje sie coraz powsze-
dniejsza rzecza w zyciu internautéw: korzystaja oni z sieci czesciej
i dtuzej, a dodatkowo internet jest dla nich tatwiej dostepny, przez
caly dzier — w domu i w pracy.

w domu W pracy

76,1%
67,3%

57,3%

49,0% 49,8%

42,1%
38,2%

28,8%

.
24.4% 22,0% 25.2% 22,2% 22,3%

28,7%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Zrodto: SMG/KRC NetTrack, grudzien 2000-2006

Pomimo szybkiego wzrostu liczby polskich internautéw w ostat-
nich latach Polska nadal zajmuje jedno z ostatnich miejsc w ran-
kingu krajow o najszerszym dostepie do internetu. Niewatpliwie
ma to zwiazek z trudna sytuacjg ekonomiczna Polakéw — w 2006
roku Polska byta najbiedniejszym krajem Unii Europejskiej biorac
pod uwage PKB na mieszkanca (w jednostkach sity nabywczej).
Polski dochdd na mieszkanca, obliczony z uwzglednieniem réznic
cen w poszczegolnych krajach, to 50 proc. Sredniej w Unii. Dodat-
kowo rozwdj nowoczesnych technologii nie jest priorytetem rzadu
- odsetek PKB przeznaczany na badania i rozwdj jest w Polsce trzy
razy nizszy niz $rednia w Unii Europejskiej.

=
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Aktywnos¢ polskich internautéw
Oprécz wzrostu liczby internautéw w Polsce, wzrasta rowniez ilos¢
czasu spedzonego w sieci przez przecietnego internaute.

miesiac $rednia liczba $redni czas $redni czas
odston na na uzytkownika odstony
uzytkownika
styczen 1569,10 26:04:41 00:00:59
luty 1447,02 24:32:15 00:01:01
marzec 1642,31 27:22:31 00:01:00
kwiecien 1445,10 23:38:53 00:00:58
maj 1510,76 24:48:34 00:00:59
czerwiec 1479,50 23:28:04 00:00:57
lipiec 1389,27 21:43:28 00:00:56
sierpien 1499,11 24:24:28 00:00:58
wrzesien 1545,88 25:12:53 00:00:58
pazdziernik 1672,88 27:17:35 00:00:58
listopad 1653,29 27:50:02 00:01:00
grudzien 1720,59 28:23:04 00:00:59

| Zrodio: Megapanel PBI/Gemius

Jak wynika z danych dostepnych w badaniu Megapanel PBI/
Gemius, pod koniec 2006 roku kazdy polski internauta spedzat
w sieci przecietnie 28 godzin i 23 minuty miesiecznie (grudzien
2006), co stanowi wzrost o pie¢ godzin w stosunku do poprzed-
niego roku. Znaczny wzrost zanotowat takze wskaznik liczby odston
dokonywanych przez jednego internaute, z 1445 w grudniu 2005
do 1720 w grudniu 2006.
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Zrodio: Megapanel PBI/Gemius

W ciggu ostatnich dwéch lat zauwazy¢ mozna pewng prawidto-
wos¢ w zmianach aktywnosci internautéw: najwiekszy wzrost liczby
odston i czasu spedzanego w sieci przypada na styczen, nastepnie
aktywnos¢ jeszcze nieco rosnie, by w drugim kwartale, a szczegél-
nie w czasie wakacji stosunkowo mocno spas¢, do poziomu najlep-
szych miesiecy poprzedniego roku. Jesienig aktywnos¢ przecietnego
internauty znéw wzrasta dochodzac do poziomu z poczatku roku,
po czym w grudniu i styczniu ro$nie jeszcze bardziej ustanawiajac
nowy, wyzszy poziom odniesienia na kolejny rok.
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W 2006 roku, w odréznieniu od poprzednich lat, wraz ze wzro-
stem liczby odston nie spadt $redni czas odstony - czyli wzrost ilo-
$ci nie pocigga juz za sobg spadku,jakosci” korzystania z sieci.

odstony czas (godz.)
23 mid 370 min
21mid 340 min
19 mid 310 min
17 mid 280 min
15mid — T T T T T T T T —1250min
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius

Wieksza liczba korzystajacych z sieci wraz ze wzrostem ich aktyw-
nosci sprawia, ze catkowita liczba odston i godzin spedzonych
w internecie rosnie bardzo szybko — na podwojenie wartosci tych
wskaznikéw nie trzeba nawet péttora roku. W grudniu 2006 roku
w catym polskim internecie odnotowano 22,5 mld odston, za$
internauci spedzili w sieci ponad 370 mIn godzin - sg to wartosci
niemal doktadnie dwa razy wyzsze niz 15 miesiecy wczesniej, we
wrze$niu 2005 roku.

do 6 mies. - 6,8%
22,3% - powyzej 5 lat 0 © mies o

od 6 mies. do 1 roku - 10,6%

od 1 roku do 2 lat - 17,5%

42,7% -od 2 od 5 lat

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

Nie jest zaskakujace, ze z kazdym rokiem rosnie doswiadczenie
internautéw — coraz wiecej jest oséb, ktére majg do czynienia z sie-
cig juz kilka lat. W 2005 roku niecate 60 proc. internautéw korzy-
stato z sieci powyzej 2 lat, obecnie jest to juz prawie dwie trzecie.
O 7 punktéw procentowych wzrdst odsetek internautéw o stazu
powyzej 5 lat.

$rednia liczba odston
W ciggu miesigca

$redni czas spedzony
W sieci w ciggu miesigca

grudzien 2005 grudzien 2006 grudzien 2005 grudzien 2006

kobiety 22:55:49 26:29:41 1393,17 1585,48

mezczyzni 24:09:20 30:14:43 1498,60 1853,64

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius

W ciggu 2006 roku zwiekszyty sie réznice w intensywnosci korzy-
stania z internetu miedzy mezczyznami a kobietami. W grudniu
2006 roku mezczyzni spedzali w sieci juz ponad 30 godzin, podczas
gdy kobiety o prawie 4 godziny mniej — w poréwnaniu z grudniem
2005 roku réznica zwiekszyta sie o 2,5 godziny. Podobna tenden-
¢je mozna zaobserwowac w liczbie odston - pod koniec 2006 roku
przecietny mezczyzna-internauta wykonywat ponad 1850 odston
miesiecznie (o 24 proc. wiecej niz rok wczesdniej), zas przecietna
kobieta-internautka miata na koncie tylko niecate 1600 odston mie-
siecznie (o 14 proc. wiecej niz w grudniu 2005).

7,4% - kilka razy w miesigcu

10,1% - raz na tydzien codziennie lub

prawie codziennie - 61,4%

21,0% - kilka razy
w tygodniu

Zrodio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006.

Wzrost aktywnosci polskich internautéw przekfada sie réwniez
na wyzszg czestotliwos¢ korzystania z sieci. W 2006 roku juz ponad
60 proc. oséb (doktadnie 61,4 proc.) korzystato z internetu codzien-
nie lub prawie codziennie, co w poréwnaniu do 2005 roku ozna-
cza wzrost 0 8,5 punktu procentowego. Dodatkowo ponad jedna
piata (21 proc.) zagladata do sieci kilka razy w tygodniu — w sumie
juz czterech na pieciu polskich internautéw korzysta z sieci wiecej
niz raz w tygodniu.




odsetek internautéw
udziat w odstonach

27,4%
24,1% 25,6% '
A%

19,9%

22,5%
18,2% 18,5% 18,7%

1,7%
9,9%
2,1%1,4%

7-14 15-19 20-29 30-39 40-59 60 i wiecej

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006

Na aktywnos¢ internautéw wptyw ma ich wiek. Do najaktyw-
niejszych (liczonych liczba generowanych odston) naleza osoby
w wieku 15-19 i 20-29 lat. Najmniej aktywnymi grupami sg osoby
w wieku 7-14 lat i powyzej 60. roku zycia. Ciekawostka jest, ze cho¢
w 2006 roku udziat os6b w wieku 15-19 w catej populacjiinternau-
téw stosunkowo mocno spadt, to pod koniec 2006 roku genero-
wali oni taki sam odsetek odston jak rok wczesniej — podczas gdy
liczba odston na przecietnego uzytkownika wzrosta o 19 proc. gru-
dzien do grudnia, ten sam wskaznik dla internautéw w wieku 15-
19 wzrést o 47 proc.

» 24,6%
wie$ 22.3%
o
miasto do 20 tys. 14,4%
17,2%
) 12,2%
miasto 20 do 50 tys. 11,2%
o
miasto 50 do 100 tys. 9.9% o odsetek internautow
10,5%
udziat w odstonach
o
miasto 100 do 200 tys. 9.9%
9,0%
) 12,4%
miasto 200 do 500 tys. 12,7%
16,7%
miasto powyzej 500 tys. 17.1%

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006

Jesli chodzi o zwigzek miejsca zamieszkania i aktywnosci w sieci,
do najaktywniejszych pod wzgledem udziatu w liczbie generowa-
nych odston naleza osoby z duzych miast (powyzej 200 tys. miesz-
kancéw), do najmniej aktywnych mieszkancy wsi. Taka struktura
aktywnosci ma niewatpliwie zwigzek z rodzajem dostepu do inter-
netu w tych miejscach: na wsiach, dominuje gtéwnie dostep dial-up
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lub radiowy, ewentualnie dostep w publicznych punktach, takich

jak, np. szkoty czy urzedy, co ogranicza mozliwo$¢ korzystania z sieci

do godzin pracy lub urzedowania. W duzych aglomeracjach prze-
waza dostep domowy i szybkie, state facza, ktére sprzyjaja dtuz-

szemu spedzaniu czasu w sieci.

Konsumpcja mediow tradycyjnych

Internauci to aktywni odbiorcy wszelkich przekazéw mediowych.

Wedtug badania,Konsumpcja mediéw” realizowanego przez Gemius
SA od 2004 r., 55 proc. internautéw w dniu poprzedzajacym bada-
nie ogladato telewizje, 71 proc. przegladato strony www, a 50 proc.

stuchato radia.

przegladanie stron www

korzystanie z poczty
email

ogladanie telewizji

stuchanie radia

rozmowy z wykorzystaniem
komunikatora internetowego
czytanie prasy codziennej
czytanie ksigzki

czytanie tygodnikéw,
dwytygodnikéw

czytanie miesiecznikéw
rozmowy na czacie,

listy dyskusyjne

ogladanie filmu
w kinie

69%
1%

62%
70%

73%
55%

57%
50%

34%
42%

43%
41%

31%
28%

26%
23%

17%
16%
listopad 2005
10%
14% listopad 2006

4%
4%

Zrodto: Badanie ,Konsumpcja mediéw” Gemius, listopad 2005 - listopad 2006

Internauci coraz wiecej czasu poswiecaja na internet, co odbija

sie w pewnym stopniu na korzystaniu z innych mediéw. Podczas

gdy w 2005 roku najwiekszy odsetek internautéw korzystat z tele-
wizji (w dniu poprzedzajacym badanie telewizje ogladato 73 proc.
internautéw, do internetu zajrzato 69 proc.), rok pézniej, w listo-
padzie 2006, na pierwszych dwéch miejscach sg juz aktywno-

$ci zwigzane z internetem. Ponad 70 proc. badanych przegladato

dzien przed badaniem strony WWW i korzystato z poczty elektro-

nicznej (dla poczty wzrost o 8 punktéw procentowych), natomiast
telewizje ogladato 55 proc. badanych (spadek az o 18 punktéw
procentowych), a radia stuchato 50 proc. (spadek o 7 punktéow

procentowych). Wzrést réwniez odsetek internautéw wykonuja-

cych inne aktywnosci internetowe (rozmowy przez komunikatory

lub na czatach), nieznacznie spadt zas odsetek czytajacych ksigzki,

gazety lub czasopisma.
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TVN

TVP1

Polsat

TVP2

TVP3

TVN24

TVN7

TV4

TV Polonia

kanaty
muzyczne

kanaty
dokumentalne

kanaty
filmowe

kanaty
sportowe

kanaty
dla dzieci

inne

64%
69%
61%
58%
60%
54%
54%
48%
25%
25%
19%
25%
15%
17%
15%
16%
6%
6%
18%
19%
15%
17%
10%
17%
12% A
14% listopad 2005
7% listopad 2006
9%
12%

RMF FM

Radio Zet

Eska

Program 3 PR

Ziote Przeboje

Radiostacja

Program 1 PR

Antyradio

Polskie Radio Bis

Roxy FM

Radio WaWa

39%
40%

34%
34%

25%
23%

19%
15%

10%
10%

7%
10%
10%
6% listopad 2005

listopad 2006
6%
6%
5%
5%

5%

5%
5%

Zrédio: Badanie ,Konsumpcja mediéw” Gemius, listopad 2005 - listopad 2006

18%

Zrédto: Badanie ,Konsumpcja mediéw” Gemius, listopad 2005 - listopad 2006

W 2006 roku nie nastapity istotne zmiany w zakresie ogladalnosci
kanatéw telewizyjnych przez uzytkownikéw internetu. Generalng
tendencjg jest odchodzenie internautéw od stacji ogélnopolskich
na rzecz kanatéw tematycznych (informacyjnych, sportowych, fil-
mowych, dokumentalnych, dla dzieci). Najwieksze stacje zanoto-
waty spadek zainteresowania ze strony internautéw, wyjatkiem
jest TVN, ktéry byt juz liderem w 2005 roku, i w ciggu 2006 roku
powiekszyt jeszcze przewage — w listopadzie 2006 ogladanie TVN
deklarowato 69 proc. sposréd internautéw ogladajacych telewizje
w dniu poprzedzajacym badanie (wzrost o 5 punktéw procento-
wych). Duzy wzrost zanotowat réwniez drugi kanat TVN - TVN 24,
ktéry dogonit kanat regionalny telewizji publicznej. Ta tendencja
pokrywa sie z charakterem populacji internautéw, ktérzy stano-
wia lepiej niz przecietna wyksztatcong i zarabiajaca grupe Pola-
kéw, poszukujaca rozrywki i informacji o bardziej dopasowanym
do swoich potrzeb profilu. Grupa ta charakteryzuje sie takze duzo
wyzszymi niz przecietne wymaganiami co do tresci przekazéw
medialnych czy reklamowych.

W przypadku radia najpopularniejsze wéréd internautéw sa
w dalszym ciggu ogélnopolskie stacje radiowe — RMF FM i Radio
Zet. W dniu poprzedzajagcym badanie stuchato ich odpowiednio
40 i 34 proc. badanych. W poréwnaniu do 2005 roku zmiany nie
sg znaczace.

Gazeta Wyborcza 47%
48%

Metro 14%
17%

Rzeczpospolita 19%
16%

Fakt 15%
15%

Dziennik
1%

Super Express 12%
10%

Przeglad Sportowy 7%
9%
listopad 2005

Metropol 7%
8% listopad 2006

Gazeta Prawna 7%
8%

Zrédto: Badanie ,Konsumpcja mediéw” Gemius, listopad 2005 - listopad 2006




Jesli chodzi o prase internauci najchetniej czytaja,Gazete Wybor-
cza’, ,Metro”,,Rzeczpospolity” oraz ,Fakt” Czytanie ,Gazety Wybor-
czej” w dniu poprzedzajagcym badanie zadeklarowato 48 proc.,
»Metro” 17 proc., ,Rzeczpospolitej” 16 proc. i, Faktu” 15 proc. oséb.
W poréwnaniu z 2005 roku ,Metro” wzrosto o trzy punkty procen-
towe, dzieki czemu wyprzedzito w rankingu,Rzeczpospolitg” (ktéra
o trzy punkty procentowe spadta) i,Fakt” (ktérego dzien przed bada-
niem czytato 15 proc. internautow, taki sam odsetek jak rok wczes-
niej). Nowa gazeta ogélnopolska, ,Dziennik Polska Europa Swiat”,
przyciggneta 11 proc. internautéw.

listopad 2005 listopad 2006

70%

60% 61%62%

33%35% 28, 33% 27%31%
stuchanie czytanie czytanie ogladanie czytanie
radia dziennkow tygodnikow/ telewizji miesiecznikéw

dwutygodnikéw

Zrédio: Badanie ,Konsumpcja mediéw” Gemius, listopad 2005 - listopad 2006
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Internauci maja coraz wiecej mozliwosci korzystania z tradycyj-
nych mediéw za posrednictwem internetu i coraz czesciej z tych
mozliwosci korzystaja. Az 70 proc. internautéw stuchato przynaj-
mniej raz radia w sieci, ponad 60 proc. czyta w internecie gazety
codzienne, za$ jedna trzecia oglada telewizje i czyta magazyny.
Wsréd medidw dostepnych za posrednictwem internetu zdecy-
dowanie najwiekszg popularnoscia cieszy sie radio - w poréwna-
niu z 2005 rokiem odsetek badanych, ktérzy cho¢ raz stuchali radia
w sieci wzrdst o 10 punktdw procentowych, za$ odsetek oséb, ktdre
stuchaja radia raz w tygodniu lub czesciej wynosi wérdd internau-
tow juz 30 proc. Jeszcze wiekszy jest odsetek badanych, ktérzy
regularnie, co najmniej raz na tydzien zagladaja do dziennikéw
w sieci — pod koniec 2006 roku zblizyt sie do 35 proc. Nieco ina-
czej wyglada sytuacja z telewizjg, ktdra nie jest jeszcze tak czesto
odbierana za posrednictwem sieci jak inne media: internetowych
telewidzoéw, ktérzy deklaruja ogladanie telewizji przynajmniej raz
w tygodniu, jest zaledwie 6 proc (zrédto: Badanie ,Konsumpcja
mediéw’, Gemius, listopad 2006).
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CZAS KORZYSTANIA

Nowe technologie internetowe a pomiar korzystania
zinternetu

W miare rozwoju technologii internetowej dotychczasowe wskaz-
niki popularnosci stron WWW sg coraz mocniej kwestionowane.
Szczegdlnie dotyczy to liczby odston — miara ta staje sie niewystar-
czajaca z powodu rosngcej popularnosci technologii AJAX. AJAX
(skrét od Asynchroniczny JavaScript i XML) to termin okreslajacy
nowe podejscie do projektowania stron internetowych. Wykorzy-
stujac takie technologie jak XHTML, CSS, JavaScript czy XML mozna
zbudowac strone, na ktérej nowe informacje pojawiac sie beda bez
potrzeby aktualizacji, czyli tadowania catej strony od nowa. Metody
modelu AJAX pozwalaja tworzy¢ strony przyjazne dla uzytkownika,
szybko dostarczajace potrzebnych uzytkownikowi informacji. Bar-
dzo dobry przyktad przyjaznych uzytkownikowi stron dziatajacych
na AJAX-ie to GMail czy Maps.Google.com.

Jednak w przypadku takich stron problematyczne staje sie uzy-
cie wskaznika,liczba odston” do mierzenia popularnosci strony czy
tez poréwnywania z innymi stronami. Udogodnienie metody AJAX
polega przeciez wiasnie na ograniczeniu liczby odston. W skrajnym
przypadku strona moze by¢ tak skonstruowana, ze na przejrzenie
catej bogatej zawartosci serwisu wystarczy pojedyncze zatadowanie
strony, jedna odstona. Paradoksalnie przebudowanie strony, uno-
woczesnienie i uczynienie bardziej przyjazna dla uzytkownika moze
spowodowac znaczny spadek w rankingu, liczby odston”i mniejsza
atrakcyjnos¢ dla reklamodawcéw. Np. dla serwisu MySpace.com r6z-
nica w liczbie odston przedstawiatyby sie nastepujaco (wg Mike'a
Davidsona z Newsvine.com):

Obecnie przecietna wizyta na serwisie MySpace.com moze wygla-
dac tak:

1. Wejscie na strone MySpace (+1 odstona),

2. Zalogowanie, poniewaz MySpace stabo zapamietuje loginy
(+2),

3. Czytanie i odpowiadanie na maile... $rednio trzy odstony na
mail (+21),

4. Odwiedziny stron kilku przyjaciot (+3),

5. Przetadowanie paru stron z powodu btedéw serwera (+3),
6. Edytowanie wtasnego profilu (+10),
Razem okoto 40 odston w ciggu jednej wizyty na serwisie.

Po przebudowaniu serwisu w technologii AJAX taka sama wizyta
wygladataby tak:

1. Wejscie na strone (+1 odstona),

2. Czytanie i odpowiadanie na wszystkie maile (0),

3. Odwiedziny stron kilku przyjaciot (+3),

4. Edytowanie wtasnego profilu (+1),

Razem okoto 5 odston, czyli 8 razy mniej niz do tej pory.

Jak wida¢, wskaznik,liczba odston” zalezy juz nie tylko od ruchu
generowanego na stronie, ale réwniez od technologii, za pomoca
ktorej strona jest zbudowana, a nagty i gwattowny spadek liczby
odston danego serwisu moze by¢ spowodowany nie spadkiem jego
popularnosci, ale unowoczesnieniem i ulepszeniem.

Oprécz technologii AJAX na pogorszenie jakosci dotychczas sto-
sowanych wskaznikéw popularnosci stron internetowych wptywa
takze upowszechnienie czytnikdéw RSS czy widgetéw (fragmenty
jednej strony wyswietlane na innej, np. filmy z YouTube.com, ktére
mozna wystawi¢ na dowolnej stronie i tam oglada¢, bez otwiera-
nia YouTube.com). Za pomoca tych technologii uzytkownicy korzy-
stajg z zawartosci réznych stron, ale nie wykonuja na nich odston,
przez co aktywnosc¢ taka nie jest mierzona i przypisywana tym
stronom, cho¢ niewatpliwie Swiadczy o popularnosci serwiséw
(zawartosci stron).

Jednym zrozwigzan problemu nieadekwatnosci wskaznika, liczby
odston” moze by¢ zwrécenie wiekszej uwagi na czas korzystania
z serwiséw internetowych. (Oczywiscie mozna sie postugiwac jedy-
nie liczba uzytkownikéw stron, ale miara ta nie méwi wszystkiego
o popularnosci i czestosci odwiedzania poszczegdlnych serwiséw).
Czas, jaki internauci poswiecaja danej witrynie, dobrze swiadczy
0 zainteresowaniu jej zawartoscia, wiadomo ze wiecej czasu spe-
dzonego na danej stronie pocigga za sobg wiekszg czestotliwos¢




jej odwiedzania i wieksza,lojalnos¢” uzytkownika. | co najwazniej-
sze: pomiar czas spedzonego na serwisie jest niezalezny od spo-
sobu konstrukgji strony — unowoczes$nienie strony i jej przebudowa
w technologii AJAX nie spowoduje dramatycznego spadku czasu
na witrynie, wskaznikiem tym mozna poréwnywac popularnos¢
stron zbudowanych wedtug zasad ,starych”i,nowych”.

Oczywiscie wskaznik dlugosci czasu nie jest doskonaty i ma pewne
ograniczenia, ktére nalezy mie¢ na uwadze. Na przyktad sa kate-
gorie stron, dla ktérych miarg jakosci serwisu jest szybko$¢ dostar-
czenia poszukiwanej informacji — najlepsza wyszukiwarka jest ta,
na ktdrej najszybciej znajdziemy poszukiwang przez nas strone.
Podobnie mniej czasu trzeba poswieci¢ na poszukiwanie informa-
¢ji na stronach dobrze skonstruowanych, zoptymalizowanych pod
katem szybkosci fadowania i przesytania danych niz na stronach sta-
bych, gdzie informacje sa ukryte, a duza liczba niepotrzebnych ele-
mentow sprawia, ze dtugo trzeba czekad na wyswietlenie sie catej
strony. Takie strony moga mie¢ wyzszy wskaznik czasu spedzonego
na witrynie, cho¢ po pewnym czasie zostana zapewne wyelimino-
wane przez samych uzytkownikoéw, ktérzy wybiorg strony lepiej
skonstruowane i fatwiejsze w obstudze.

google.com 15,0%

onet.pl 13,4%

wp.pl 8,6%

allegro.pl 6,6%
interia.pl 5,1%

02.pl 4,9%

fotka.pl 1.7%

neostrada.pl 1,6%

gazeta.pl 1,4%

eplus.pl 1.4%
grono.net 0,9%

gry.pl 0,9%

wikipedia.org 0,7%

youtube.com 0,7%

orange.pl 0,6%

bearshare.com 0,6%

fora.pl 0,6%

maxior.pl 0,5%
mojegry.pl 0,5%

plusgsm.pl 0,5%

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2006
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Zatem chociaz nadal najczesciej przy ocenianiu popularno-
$ci stron podaje sie wskazniki liczby uzytkownikéw i odston, to
wyrazna jest tendencja uwzgledniania w wiekszym stopniu czasu
korzystania ze strony.

Czas spedzany w sieci przez polskich internautéw

Wedtug danych z badania Megapanel PBI/Gemius, w grudniu 2006
roku przecietny internauta spedzat w sieci 28 godzin i 23 minuty
miesiecznie. W poréwnaniu z 2005 rokiem oznacza to wzrost o piec
godzin, jesli taka dynamika sie utrzyma (a jest to bardzo prawdo-
podobne) to w 2007 roku polski internauta bedzie przeznaczat na
sie¢ $rednio powyzej godziny dziennie.

Chot czas spedzany w internecie przez polskiego uzytkownika
wzrasta bardzo szybko, to nadal daleko nam do krajéw zachodniej
Europy. Wedtug danych eMarketera, w 2005 roku internauci na zacho-
dzie Europy spedzali w sieci $rednio 41 godzin miesiecznie, a w 2006
roku wskaznik ten wzrést do 46 godzin, czyli ponad 60 proc. wiecej niz
w Polsce. Nawiasem mowiac, eMarketer podaje czas spedzony w inter-
necie w przeliczeniu na tygodnie - w Polsce nadal aktywnos¢ inter-
nautow jest zbyt mata i czas podaje sie w przeliczeniu na miesigce.

llos¢ czasu spedzanego w sieci wzrasta wraz z liczba statych faczy
—wérdd krajéw, dla ktérych wskaznik czasu jest najwyzszy, przewa-
Zajq te o wysokim odsetku statych taczy. Wedtug danych comScore,
wynik Polski jest nieco nizszy od Sredniej Swiatowej.

Izrael 57.5
Finlandia 49.3
Korea Potudniowa 47.2
Holandia 43.5
Tajwan 43.2
Szwecja 41.4
Brazylia 41.2
Hong Kong 41.2
Portugalia 39.8
Kanada 38.4
Niemcy 37.2
Dania 36.8
Francja 36.8
Norwegia 354
Wenezuela 35.3
Swiat - $rednia 31.3

Zrédto: comScore

Pod wzgledem czasu spedzanego na stronach ranking witryn pol-
skiego internetu podobny jest do rankingu odston - w czotéwce
sg portale, Google, Allegro, serwisy spotecznosciowe i strony ope-
ratoréw telekomunikacyjnych. Dodatkowo wysokie miejsce zaj-
mujg serwisy z grami.
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Znaczacy udziat czasu w sieci polscy internauci spedzaja na naj-
wiekszych stronach: Google i Onet (po ok. 15 proc. catego czasu
w sieci), Wirtualna Polska, Allegro i Interia (powyzej 5 proc. catego
czasu). W sumie na pierwszych 20 witrynach internauci spedzaja az
2/3 catego czasu korzystania z sieci — w grudniu 2006 roku byto to
prawie 250 min z 372 mln godzin spedzonych w internecie w ciggu
miesigca. Odmiennie sytuacja przedstawia sie w Stanach Zjedno-
czonych: tam w czotéwce réwniez sg portale, najwiekszy serwis
aukcyjny i wyszukiwarka, ale pierwsze miejsce ma serwis spotecz-
nosciowy, poza tym internet jest znacznie bardziej rozproszony
- lider, MySpace.com, zbiera niecate 12 proc. catego czasu korzysta-
nia z internetu, a na pierwsza dwudziestke przypada w sumie tylko
39 proc. czasu. Nalezy przypuszczad, ze i w Polsce w miare rozwoju
internetu i wzrostu ilosci godzin spedzanych w sieci udziat przodu-
jacych witryn bedzie sie zmniejszat, internauci coraz wiecej (pro-
centowo) czasu poswiecac beda na setki mniejszych witryn (tzw.
efekt,dtugiego ogona”).

Ip. nazwa czas [godz] zasieg odstony

1. google.com 55 945 938 83,38% 2060 062 025
2 onet.pl 49 812 760 71,28% 2299 784 537
3 wp.pl 31 990 966 63,21% 1459 681 499
4 allegro.pl 24 649 605 56,00% 2991 294 350
5. interia.pl 19 185 044 51,21% 784 620 692
6 02.pl 18 152 418 45,04% 625 798 963
7 fotka.pl 6331716 13,94% 615 393 876
8 neostrada.pl 5 854 040 25,09% 142 498 981
9. gazeta.pl 5314 177 35,72% 354 861 234
10.  epuls.pl 5182 101 4,79% 479 963 870
11.  grono.net 3310423 5,98% 546 634 138
12, gry.pl 3 189 080 12,14% 142700 176
13.  wikipedia.org 2769 020 42,65% 154 877 740
14.  youtube.com 2512685 25,74% 103 415 432
15.  orange.pl 2354 027 27,30% 177 566 990
16. bearshare.com 2171 257 8,76% 48 257 793
17.  fora.pl 2105 495 14,69% 162 145 844
18.  maxior.pl 1778 602 15,40% 89 804 761
19.  mojegry.pl 1777 958 5,64% 44 118 132
20. plusgsm.pl 1728 972 23,06% 99 572 749

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2006

myspace.com
yahoo.com

msn.com

ebay.com
google.com

aol.com

pogo.com
facebook.com
amazon.com
craiglist.com

go.com

youtube.com
live.com
bankofamerica.com
wikipedia.org
walmart.com
mapquest.com
neopets.com
adultfriendfinder.com

aim.com

2,1%

1,7%

1,6%

1,0%

0,7%

0,6%

0,6%

0,6%

0,5%

0,4%

0,4%

0,3%

0,3%

0,3%

0,2%
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Zrédio: eMarketer, grudzien 2006







REKLAMA ONLINE

Wydatki na reklame online Prognozuje sig, ze w roku 2007 obroty polskich reklamobiorcow
Rok 2006 byt kolejnym rokiem rozwoju reklamy online w Polsce.  internetowych powinny zblizy¢ sie do poziomu 305 milionéw zt.
Od kilku juz lat dynamika wzrostu wydatkéw na reklame w interne-

cie znajduje sie na niezmiennie bardzo wysokim poziomie. W 2006

roku byto to 59,3 proc., niemal tyle samo co rok wczesniej - innymi
stowy kazdego roku wydatki na reklame internetowa rosna o ponad
potowe. Wartos¢ polskiego rynku reklamy online w 2006 r. mierzona
wydatkami netto wyniosta 215 min zt (bez barteréw) — w poréwna-
niu do 135 min w 2005 roku.

305
zmiana
2004 2005 2006 05/06
215 telewizja 49,9% 49,2% 49,9% +0,7
magazyny 16,2% 15,7% 14,7% -1,0
gazety 14,6% 14,4% 13,4% 1,0
outdoor 8,5% 9,4% 9,4% 0,0
135 radio 7,8% 7.6% 7.6% 0,0
internet 2,0% 2,7% 3,9% +1,2
87 kino 1,0% 1,0% 1,1% +0,1

%0 Zrédto: Starlink
o 33 roaro: arlin
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Udziat internetu w rynku reklamowym
Poza zwiekszeniem sie wptywdw netto, duze znaczenie dla branzy

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006  2007E

Zrédto: IAB Polska ma utrzymujacy sie wysoki wzrost dynamiki naktadéw na internet,
ktory jest obecnie najszybciej rozwijajgcym sie medium reklamo-
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wym w Polsce. Internet obok telewizji i kina byt tym medium, ktére
zanotowato dodatnia zmiane udziatu w catosci rynku reklamowego.
W 2006 te trzy klasy mediéw rozwijaty sie szybciej niz srednia rynku,
ktéra wyniosta 10,4 proc. Na koniec 2006 roku internet stanowit juz
3,9 proc. wydatkéw reklamowych na media w Polsce. IAB Polska sza-
cuje, ze w ciggu najblizszych trzech lat naktady na reklame online
powinny sie zréwnac z wydatkami na reklame radiowa.

59,3%

21,2%

12,0%

10,1% 10,4%

3,0% 3,6%

gazety magazyny radio outdoor telewizja kino internet

Zrédto: Starlink

W 2006 roku zadne medium reklamowe nie zblizyto sie nawet
dointernetu pod wzgledem dynamiki przychoddw. Drugie miejsce
pod wzgledem tempa wzrostu wydatkéw na reklame zajeto kino,
ktdre osiggneto wzrost na poziomie 21,2 proc.

2005
2006 27755
247838

726,3 747,8 7901 818,5
383,6 422,5 4744 5238
49,760,3 13502150

kino internet radio outdoor gazety magazyny telewizja

Zrédto: Starlink

5563
5041

4 391
3917

2003 2004 2005 2006

Zrédto: Starlink

Na koniec 2006 roku wartos¢ netto rynku reklamy w Polsce szaco-
wano na 5,56 mld ztotych, co oznacza wzrost o 10,4 proc. w poréwna-
niu z poprzednim rokiem. Wedtug wyliczeri eMarketera ta dynamika
bedzie utrzymana w 2007 roku, z duzych krajéw europejskich jedy-
nie w Rosji i Turcji reklama bedzie sie rozwijata szybciej.

Korzystne perspektywy rozwoju rynku reklamy online w Polsce
potwierdzaja wyniki z innych rynkéw europejskich. Lider reklamy
online — Wielka Brytania od kilku lat notuje state, wysokie wzro-
sty naktadéw na reklame internetowa. W Wielkiej Brytanii naktady
firm na reklame internetowa w 2004 roku okazaty sie wyzsze niz
nakfady na reklame radiowa, a w 2005 roku wyzsze niz naktady na
reklame zewnetrzna. W 2006 roku udziat internetu w rynku rekla-
mowym w Wielkiej Brytanii przekroczytjuz 10 proc., a wedtug pro-
gnoz eMarketera w 2007 roku ma wzrosna¢ do 18 proc.!

3,3% - radio
5,3% - outdoor

kino - 0,9%

6,7% - yellow pages
telewizja - 22,1%

11,4% - internet

13,2% - direct mail prasa - 20,8%

drobne ogtoszenia - 16,2%

Zrédto: PricewaterhouseCoopers, IAB UK
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W innych krajach zachodniej Europy udziat internetu w wydat-
kach reklamowych nie jest tak duzy, ale podobnie jak w Wielkiej
Brytanii i w Polsce szybko rosnie. eMarketer podaje, ze w 2006 roku
5,6 proc. wydatkéw reklamowych w zachodniej Europie skierowane
byto do internetu, w poréwnaniu do 4,5 proc. rok wczesniej - pro-
gnoza na rok 2007 moéwi juz 0 6,9 proc.

udziat internetu w wydatkach reklamowych
w krajach Zachodniej Europy

6,9%

5,6%
4,5%

2005 2006 2007

Na tej podstawie mozna prognozowac dalszy, dynamiczny roz-
woj tej gatezi reklamy. Biorac pod uwage doswiadczenia innych
krajow europejskich, mozna zatozy¢, ze dynamika rozwoju reklamy
internetowej w Polsce moze nieco ostabna¢ dopiero po osiagnieciu
okoto 8 proc. udziatu w wydatkach na reklame, co wedtug oceny
IAB moze nastapi¢ w 2010 roku.

wydatki na reklame w internecie w wybranych
krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
w 2006 roku (wmin $)
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Zrédto: eMarketer.

Zrédto: eMarketer.
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Pod wzgledem wydatkéw na reklame online Polska jest liderem
w Europie Srodkowo-Wschodniej i wyprzedza m.in. Wegry, Czechy
oraz kraje battyckie, ale takze Rosje i Turcje. Swiadczy to o stosun-
kowo wysokim stopniu rozwoju polskiego rynku reklamowego -
Polska jest liderem, cho¢ sa kraje gdzie zasieg internetu jest wiekszy
(np. Czechy), lub wyzsza jest liczba internautéw (np. Turcja czy Rosja).
Jednak w poréwnaniu z krajami“starej” Unii sytuacja nie przedstawia
sie juz tak dobrze. Polski rynek internetowy doréwnuje wielkoscia
takim krajom jak Wtochy czy Hiszpania, jednak niski poziom roz-
woju ekonomicznego oraz jeden z najnizszych w Unii Europejskiej
wspotczynnikéw penetracji internetu stawiaja nasz kraj w nieko-
rzystnym potozeniu. Wedtug szacunkéw eMarketer.com Polska jest
szdstym co do wielkosci rynkiem internetowym w Europie, jednak
aby doréwnac zaréwno odsetkiem oséb korzystajacych zinternetu,
jakiwysokoscig wydatkéw na reklame online np. Wtochom trzeba
poczekac co najmniej 5 lat. Miedzynarodowa Unia Telekomunika-
¢ji (ITV), jak wspomniano juz w opracowaniu, szacuje, ze dopiero
w 2010 roku odsetek Polakdw-internautéw ma szanse osiggnac
50 proc. Tymczasem wysoko rozwiniete kraje europejskie osiaggnety
juz poziom 60 proc. penetracji internetu w populacji.

wydatki na reklame online na $wiecie, udziat
w wydatkach na media w 2006 .

5,6% - outdoor
5,8% - internet

kino - 0,4%

8,3% - radio telewizja - 37,9%

12,9% - magazyny

dzienniki - 29,1%

Zrédio: ZenithOptimedia.

Na Swiecie wydatki na reklame internetowa wynosza obecnie
okoto 5,8 proc. catosci wydatkéw reklamowych w mediach. Zenit-
hOptimedia przewiduje wzrost udziatu internetu w wydatkach rekla-
mowych do 8,7 proc. w 2009 roku - jak wida¢, Polska znajduje sie
nie tylko ponizej Sredniej unijnej, ale réwniez swiatowe;.

Swiatowe wydatki na reklame wedtug
klas mediow w latach 2005-2009 (min usD)

2005 2006 2007 2008 2009
telewizja 150 881 160 670 167 823 178 735 186 412
gazety 119 269 123 405 126 191 130231 133719
magazyny 52 772 54 604 56 445 58 626 61154
internet 18 727 24 385 31271 37 910 42912
radio 34 382 35 334 36 347 37 503 39 105
outdoor 21806 23775 25483 27 396 29 487
kino 1740 1836 1950 2135 2356
| Zrédto: ZenithOptimedia
formaty reklam internetowych
w krajach Europy zachodniegj
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Zrédto: European Interactive Advertising Association (EIAA), pazdziernik 2006.

Drobne ogloszenia w internecie

Jako,ogtoszenie” okresla sie zazwyczaj krétki tekst zawierajacy infor-
macje o ofercie sprzedazy lub kupna. Wraz z ogtoszeniem podaje
sie informacje umozliwiajace kontakt z ogtoszeniodawca. Tego typu
oferty sg najczesciej umieszczane w tzw., kategorii ogtoszeniowej”.
W jezyku angielskim ten rodzaj informowania o swojej ofercie nosi
nazwe ,classifieds”. Obok drobnych funkcjonuja na rynku interne-
towym ogtoszenia wymiarowe, czyli tzw. display ads - ogtoszenia
wieksze, modutowe, zawierajace elementy graficzne, brandingowe,
identyfikujace ogtoszeniodawce. Bez watpienia do tej pory ogto-
szenia drobne i wymiarowe byty domena prasy, a w szczegélnosci
- dziennikéw, jednakze w ciggu ostatnich kilku lat internet przeta-
sowat rozktad i uktad sit na tym rynku.
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Migracja ogtoszen do sieci

Badania Megapanel PBI/Gemius za rok 2006 pokazujg, ze pod koniec
minionego roku ponad 5,8 miliona 0séb, czyli 44 proc. internautéw
w wieku 7+, korzystato z serwiséw ogtoszeniowych w internecie.
Ponizszy wykres wyraznie pokazuje, ze mamy do czynienia z migracjg
ogtoszen z prasy do sieci. Gdyby trend z ostatnich dwdch lat utrzy-
mat sig, w styczniu 2008 liczba uzytkownikéw serwiséw ogtoszenio-
wych wyniostaby prawie 9 milionéw oséb - o ile w ogéle znajdzie
sie w Polsce tylu zainteresowanych ogtoszeniami drobnymi.

ogtoszenia drobne w prasie i internecie

uzytkownicy (real users) serwiséw ogtoszeniowych

zainteresowanie ogtoszeniami drobnymi w prasie (przegladam czesto, bardzo czgsto lub zawsze)

(mln)
10 5

9 -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Zrédto:PBC, Megapanel PBI/Gemius.
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WYSZUKIWARKI

Bazy danych haset wyszukiwawczych powstajace w wyniku uzy-
wania przez ludzi wyszukiwarek okresla sie nosng metaforg bazy
danych ludzkich intencji. Samo wyszukiwanie ma by¢ z kolei sitg
napedowa ruchu internetowego. O ile w 1998 roku przecietne poje-
dyncze wyszukiwanie w internecie obejmowato srednio 1,2 stowa,
to w roku 2004 juz 2,5 stéw, a w roku 2006 az 3,3 stéw. Wyszukiwa-
nie staje sie wiec coraz bardziej szczegé6towe.

Wedtug cytowanego przez MarketingPilgrim.com raportu Enquiro
z listopada 2006 (opartego o badania ruchu gatek ocznych - ,eye
tracking”), mozna wyrézni¢ dwa cele korzystania z wyszukiwarek:
,badawczy”i,zakupowy". Ludzie poszukujacy informacji, w 100 proc.
klikaja w wyniki wyszukiwania organicznego. Z kolei osoby korzy-
stajace z wyszukiwarki w poszukiwaniu konkretnego produktu,
w 44 proc. klikajg w linki sponsorowane. Badania Harris Interactive
(iCrossing) z grudnia 2006 roku na temat dobr poszukiwanych
w internecie wskazuja, ze ponad 70 proc. amerykanskich internau-
téw poszukuje w internecie na razie gtéwnie ksigzek, muzyki i filmow
(77 proc.), rozrywki i elektroniki (73 proc.) oraz miejsc zwigzanych
z podrézami (72 proc.). Produkty finansowe i nieruchomosci byty
przedmiotem wyszukiwania odpowiednio dla 41 proc. i 40 proc.
amerykanskich internautow.

O co w 2006 roku pytali wyszukiwarki Polacy? Hasta wyszukiwaw-
cze wystepujace na pierwszym miejscu w filtrowanym zestawie-
niu Google Zeitgeist wskazuja, ze w lutym o ,walentynki’, w marcu
0 ,Chucka Norrisa”, zas w kwietniu o ,Wielkanoc”. Maj i czerwiec
nalezaty do haset,Ronaldinho” i ,Cristiano Ronaldo’, lipiec i sier-
pien do ,Paris Hilton" i ,Rihanny’, a koniec roku do ,programu tv”
(wrzesien), ,allegro” (pazdziernik i listopad) oraz,zyczen $wiatecz-

nych” (grudzien). Powotanie sie tu wtasnie na dane Google jest
o tyle uzasadnione, ze w roku 2006 — bez niespodzianek — podkre-
$leniu ulegta zdecydowana dominacja tej wyszukiwarki i witryny
Google w Polsce.

W Polsce Google umacniat w 2006 roku swoja pozycje z kwartatu
na kwartat. Drugi pod wzgledem udziatu w liczbie wejs¢ z wyszuki-
warek-silnikow na witryny uwzglednione w badaniu gemiusTraffic
byt pod koniec roku 2006 silnik Morfeo, ktéry zastgpit mechanizm
OnetSzukaj w portalu Onet.pl. Przewaga wyszukiwarki Google nad
drugim co do wielkosci na polskim rynku mechanizmem wyszuki-
wawczym rosta az do korica 2006 roku.

Netsprint OnetSzukaj/Morfeo Google
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1 kwartat 8,9%
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Zrédto: gemiusTraffic
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Podobnie wyglada pozycja najwiekszych wyszukiwarek-witryn
w roku 2006 w polskim internecie.

wp.pl onet.pl google.com

6,2%
4 kwartat 8,6%

79,8%

7.3%
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78,9%

7.2%
2 kwartat 8,9%

78,9%

8,9%
1 kwartat 8,9%

77.1%

Zrédto: gemiusTraffic

W polskim zestawieniu witryn oznacza to, ze witryna Google
wyprzedzita Onet i zajefa (od lutego 2006) pierwsze miejsce w ran-
kingu ogladalnosci wszystkich witryn w Polsce. Tak to komen-
tuje Onet.pl: ,Aby lepiej odwzorowac rzeczywisto$¢ internetowa,
wychodzac naprzeciw potrzebom reklamodawcéw firma Gemius,
realizujaca badanie Megapanel, poczawszy od lutego 2006 roku,
do panelu badawczego dotaczyta tez uzytkownikéw przegladarki
Firefox, stanowigcych co najmniej 15 proc. polskich internautéw.
Zmiana ta zaowocowata zmiang kolejnosci w rankingu podmio-
téw internetowych i umocnieniu pozycji Google, ktdra to witryna,
dzieki zainstalowanemu na state w przegladarce Firefox narzedziu
Google Toolbar jest odwiedzane przez praktycznie 100 proc. uzyt-
kownikéw tej przegladarki. Tym samym Polska dotaczyta do wiek-
szosci krajow europejskich, gdzie liderami rynku sa albo witryna
Google, albo Microsoft, a dopiero kolejne miejsce zajmujg portale
krajowe.” (zZrédto: Onet.pl).

Ip. nazwa zasieg uzytkownicy
1. google.com 83,38% 10 981 759
2. szukacz.pl 9,50% 1251 335
3. information.com 8,65% 1138 970
4. netsprint.pl 5,40% 711 232
5. gogle.pl 4,91% 646 814
6. mywebsearch.com 4,18% 550 911
7. upspiral.com 2,72% 358 255
8. myglobalsearch.com 2,70% 355 348
9. looksearch.com 2,33% 306 450
10. emuilti.pl 1,39% 183 133

| Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2006

W przeciwienstwie do Europy i Polski, w USA pozycja Google nie
jest tak jednoznacznie najsilniejsza:

Populacja uzytkownikéw internetu w USA 100%

Google Sites

Yahoo! Sites

47,3%
28,5%
10,5%
5,4%
4,9%

Microsoft Sites
Ask Network

Time Warner Network

Zrédto: comScore qSearch, grudzien 2006

Wedtug Nielsen//NetRatings MegaView Search z kwietnia 2006,
catkowita liczba wyszukiwan przy uzyciu wyszukiwarki Google wzro-
staw USA z 2,1 mld w marcu 2005 do 2,9 mld w marcu 2006.

Na tle zachodniej Europy dominacja Google w Polsce nie dziwi.
Pozycja wyszukiwarki Google stata sie juz nawet we Francji i w Niem-
czech kwestig polityczna. W 2006 roku jednakze ogtoszony ponad rok
wczesniej przez przywodcow tych panstw plan zbudowania,Qua-
ero’, silnej europejskiej konkurencji dla Google, prawdopodobnie
upadt, kiedy Niemcy ograniczyli swoj udziat w projekcie.

Tym samym europejskie konsorcjum oddala od siebie szanse na
uczestniczenie w podziale europejskiego tortu sponsorowanego
wyszukiwania. Z danych IAB za 2006 rok wynika, ze na rosnagcym
europejskim rynku sponsorowane wyszukiwanie stanowi 35 proc.
wydatkéw na reklame online (w niektérych krajach nawet 40 proc.).
Dane Jupiter Research z 2006 roku wskazujg za$, ze rynek sponso-
rowanego wyszukiwania ro$nie w Europie w tempie 27 proc. rocz-
nie i do 2009 roku bedzie miat rozmiar rzedu 1,5 mid euro.

Sponsorowane odnosniki zwigzane z wyszukiwarkami moga
istnie¢ w ramach reklamy kontekstowej albo systemoéw ptatnej
reklamy. Reklama kontekstowa jest reklama skierowana na strony
zawierajgce okreslone stowa kluczowe, umieszczang tam przez
wiascicieli stron. Najpopularniejsze wyszukiwarki w Polsce posia-
daja wtasne systemy takiej reklamy: Google AdSense, OnetKontekst,
WpKontekst. Reklama wyswietlana jest na stronie jako boks rekla-
mowy lub banner. W czerwcu 2006 roku Google wprowadzit takze
reklame kontekstowa w formie video. Inng forma reklamy zwigza-
nej z wyszukiwaniem sg systemy pfatnej reklamy. W popularnych
na polskim rynku wyszukiwarkach sa to Google AdWords, Onet-
Boksy i boksy reklamowe Netsprint/WP.

Sa oczywiscie i ciemne strony reklamy w wyszukiwarkach.
Z reklama kontekstowa wigze sie zjawisko zaktadania oszukan-
czych stron zawierajacych prawie wyfgcznie reklamy kontekstowe




a symulujacych bycie odrebna strong z wtasna zawartoscig (mowi
sie np. o MFA, czyli Made For AdSense). Google zaczyna wiec uza-
leznia¢ ceny reklam od jakosci stron, na ktére te reklamy prowadza.
Z kolei systemy ptatnej reklamy sg obcigzone ryzykiem,click fraud’,
czyli fatszywych kliknie¢. Google - wedtug nieoficjalnych informacji
z MarketingPilgrim.com - ocenia jednak poziom,,click fraud” wykry-
wany przez uzytkownikdw na mniej niz 2 proc. wszystkich kliknie¢,
(podczas gdy firmy zajmujace sie wykrywaniem takich fatszywych
kliknie¢ szacuja ten poziom nawet na 20 proc.).

W komentarzu dla Internet Standard, Danny Meadows-Klue, dyrek-
tor zarzadzajacy londynskiej firmy Digital Strategy Consulting oraz
byly szef IAB Europe, podkresla jednak przede wszystkim, ze ,mar-
keting wyszukiwarkowy pozwala po raz pierwszy na skalkulowanie
kosztu pozyskania klienta. Nigdy wczesniej w mediach nie byto to
mozliwe”. Rok 2006 podsumowat stowami:,,Duzym odkryciem dla
firm byto wykorzystanie serwiséw wyszukiwawczych do budowa-
nia swiadomosci marki. | jedyna rzecza, ktéra hamuje rozwéj tego
zjawiska, jest brak odpowiedniej liczby badan, pokazujacych sku-
tecznosc tej formy marketingu”. Jest to zbiezne z wczesniejszymi
ustaleniami z badan Yahoo! Search Marketing i Carat Experts (maj
2005), gdzie okazato sie, ze wiecej niz w jednym na trzy przypadki
nieznalezienie strony pozadanego produktu albo marki sprawia, ze
respondent zaczyna odbiera¢ dana marke w mniej korzystny spo-
s6b. Wiecej niz 8 na 10 uzytkownikéw ma nawyk uzywania wyszuki-
warki, kiedy zapamietaja adres internetowej strony tylko czesciowo
albo wrecz wcale, a chcg na nia trafic.

mate $rednie duze
firmy firmy firmy
wzrastajgca konkurencja o miejsce w rankingach wyszukiwania 45% 46% 69%
$ledzenie efektywnosci marketingu w wyszukiwarkach 51% 55% 40%

fatszywe kliknigcia w reklamy (,click fraud”) 17% 21% 39%

Zrédto: Jupiter Research, Internet Retailer, pazdziernik 2006 (za eMarketer.com)

Na rynku amerykanskim jednym z gtéwnych probleméw marke-
tingu wyszukiwarkowego staje sie wzrastajgca konkurencja o miej-
sce w rankingach wyszukiwania. Pozostate problemy to mierzalnos¢
efektywnosci marketingu w wyszukiwarkach i, click fraud”. O ile mar-
keterzy duzych firm majg mniej problemoéw ze sledzeniem efektyw-
nosci, to az w 39 proc. deklaruja ze istotnym problemem jest dla
nich wiasnie ,click fraud".

Konkurencje odczuwajg zwtaszcza marketerzy z duzych firm (az
69 proc.). Mate i Srednie firmy uwazajg ten problem za istotny nieco
rzadziej (odpowiednio w 45 proc. i 46 proc. przypadkdéw). Ta konku-
rencja znajduje odzwierciedlenie w badaniu kierownictwa amerykan-
skich mediéw, gdzie 44 proc. respondentéw doswiadczyto wzrostu
kosztéw zakupu stéw w wyszukiwarkach pomiedzy pierwszym a dru-
gim kwartatem 2006 roku. 11 proc. badanych stwierdzito, ze ceny
te wzrosty przynajmniej o jedna dziesiatg (zrodto: Insight Express
Media Post i Deutsche Bank, lipiec 2006, za eMarketer.com).
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WITRYNY INTERNETOWE

Witryny wedtug zasiegu miesiecznego

Ip. nazwa zasieg uzytkownicy
1. google.com 83,70% 10 865 266
2. onet.pl 72,24% 9 377 267
3. wp.pl 64,42% 8362 554
4. allegro.pl 55,99% 7 268 593
5. interia.pl 53,04% 6 884 848
6. microsoft.com 47,10% 6 113 685
7. o2.pl 45,65% 5926 288
8. wikipedia.org 45,48% 5903 224
9. gazeta.pl 37,91% 4921038

10. youtube.com 29,34% 3808 519

11. orange.pl 26,71% 3 467 563

12. idg.pl 26,33% 3418 301

13. msn.com 25,44% 3301 759

14. gadu-gadu.pl 20,61% 2675 461

15. sciaga.pl 19,88% 2 580 953

16. plusgsm.pl 19,67% 2553 762

17. otomoto.pl 18,11% 2350 732

18. ebay.com 17,82% 2313 510

19. imageshack.us 17,38% 2 255 811

20. neostrada.pl 17,08% 2216 565

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006

Od lutego przez caty rok 2006 liderem pod wzgledem zasiegu
byfa witryna Google, ktéra co miesigc odwiedzato ponad 80 proc.
polskich internautéw (w listopadzie 2006 przetozyto sie to na pra-
wie 11 mIn uzytkownikéw). Kolejne pozycje zajmuja dwa najwieksze
portale: Onet.pl (co miesigc powyzej 70 proc. zasiegu, w listopadzie
9,4 min uzytkownikéw) i Wirtualna Polska (zasieg powyzej 60 proc.,
w listopadzie 8,4 mIn uzytkownikéw). Powyzej 50 proc. internau-
téw przyciagaly jeszcze portal Interia.pl (prawie 7 min uzytkowni-
kow w listopadzie) oraz serwis aukcyjny Allegro.pl. Zasiegi dwoéch
kolejnych portali miescity sie miedzy 40 a 45 proc. (02.pl) oraz mie-
dzy 35 a 40 proc. (Gazeta.pl). Pierwszg dziesigtke witryn o najwiek-
szym zasiegu pod koniec 2006 roku uzupetniaty strony Microsoftu,
Wikipedii i YouTube.

W 2006 roku zmiany w czotéwce rankingu byty niewielkie: Google
zepchneto Onet.pl na drugie miejsce, a Allegro.pl wyprzedzito Inte-
rie. W ciagu roku rést zasieg Google i Allegro.pl, za$ trzech najwiek-
szych portali nieco spadat, jednakze wszystkie te witryny zanotowaty
wzrost liczby uzytkownikéw (real users). Najwiekszy wzrost zanoto-
wat serwis YouTube.com, ktéry na poczatku roku jeszcze nie figu-
rowat w zestawieniu, a w listopadzie zajat juz 10 miejsce i osiggnat

zasieg prawie 30 proc.
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

Ip. nazwa

. allegro.pl

. onet.pl

. google.com
wp.pl

. interia.pl
o2.pl

. epuls.pl

. grono.net

. gazeta.pl

O © ® N O O A ®WN 2

. fotka.pl

liczba odston

2984 278 504
2 392 369 303
1989 556 425
1446 358 170
763 800 910
604 338 702
449 443 378
432 453 127
402 193 136
374 854 275

$redni czas
na uzytkownika

3:23:35
5:29:39
5:01:03
3:51:18
2:43:56
2:55:58
7:34:02
4:04:36
1:12:48
2:58:40

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006




Nieco inaczej przedstawia sie kolejnos¢ witryn pod wzgledem ilosci odston - tu
liderem jest Allegro.pl, ktére w ciggu 2006 roku zanotowato wzrost liczby odston
o potowe, i na koniec roku osiggneto poziom 3 mld odston miesiecznie. Drugie miej-
sce zajmuje Onet.pl, a trzecie Google, ktéry podobnie jak Allegro w grudniu 2006 miat
o miliard odston wiecej niz w styczniu. W pierwszej 10 rankingu odston sg jeszcze
cztery portale oraz trzy serwisy spotecznosciowe: Epuls.pl, Grono.net i Fotka.pl. Warto
zauwazy¢, ze wymienione serwisy spotecznosciowe nie maja zbyt wielu uzytkow-
nikéw (np. strone Epuls.pl w listopadzie odwiedzito nieco ponad 600 tys. real users,
co w rankingu plasuje ten serwis poza pierwsza setka), ale generuja one wielka ilos¢
odston - liczba odston na uzytkownika na serwisie Epuls.pl to prawie 750, na Grono.
net ponad 550, podczas gdy na portalach jeden uzytkownik wykonuje srednio poni-
zej 200 odston (jedynie na Onecie wskaznik ten wynosi powyzej 250).

Podobnie jak w przypadku rankingu zasiegowego, w czotéwce nie zaszty zmiany
w poréwnaniu z poprzednim rokiem — o jedno miejsce w gére awansowaty Allegro.
pli Google, wyzej jest réwniez Grono.net i Epuls.pl kosztem Gazeta.pl i Fotka.pl.

strony o najwiekszym zasiegu w wybranych
krajach zachodniej Europy, lipiec 2006

kraj pierwsza druga trzecia
Austria Google Microsoft eBay
Belgia Google Microsoft Belgacom Group
Dania Microsoft Google TDC Group
Finlandia Google Microsoft Sanoma WSOY
Francja Google Microsoft France Telecom
Hiszpania Google Microsoft Yahoo!
Holandia Google Microsoft Sanoma WSOY
Irlandia Microsoft Google Yahoo!
Niemcy Google eBay Microsoft
Norwegia Microsoft Telenor Google
Portugalia Microsoft Google Portugal Telecom
Szwajcaria Google Microsoft Swisscom
Szwecja Microsoft Google Aftonbladet Hierta
Wielka Brytania Microsoft Google Yahoo!
Wiochy Google Microsoft Telecom ltalia

Zrédto: eMarketer, "Europe Online Advertising”

Ranking stron o najwiekszym zasiegu w Polsce rézni sie nieco od analogicznych
rankingéw w krajach zachodniej Europy. W 15 krajach starej Unii (bez Gregji i Luk-
semburga) oraz w Norwegii i Szwajcarii na pierwszych dwdch miejscach sa strony
Google i Microsoftu (w 9 krajach na pierwszym miejscu jest Google, a w szesciu
Microsoft; od tej reguty sa tylko dwa wyjatki — w Niemczech drugie miejsce zaj-
muje eBay, a w Norwegii druga jest strona lokalnego operatora telekomunikacyj-
nego). Dopiero trzecie miejsce zajmuja strony lokalne z danego panstwa, i to tez nie
wszedzie — w niektérych krajach trzecie miejsce zajmujg miedzynarodowe strony
Yahoo! czy eBay. W Polsce liderem jest co prawda Google (podobnie jak w innych
krajach), ale kolejne miejsca zajmujg portale lokalne, co jest sytuacja niespotykang
w zachodniej Europie.

=
Raport strategiczny IAB Polska Internet 2006 Polska, Europa i $wiat
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ranking komunikatorow internetowych

Ip. nazwa zasieg uzytkownicy
1. Gadu-Gadu 42,16% 5472 620
2. Skype 23,32% 3 026 815
3. Tlen.pl 7,12% 924 214
4. AQQ 0,88% 114 568
5. MSN messenger 0,86% 111 099
6. Spik 0,59% 77122
7. Stefan 0,34% 44 644
8. IcQ 0,12% 15 381
9. Konnekt 0,11% 14 084
10. GoogleTalk 0,07% 9 359

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, listopad 2006

Zasieg komunikatoréw w ciggu 2006 roku niemal sie nie zmienit
- nadal najpopularniejsze jest Gadu-Gadu, z ktérego korzysta ponad
40 proc. internautéw, na takim samym poziomie jak w zesztym roku
pozostaje rowniez Tlen (niezmiennie 7 proc. zasiegu); nieco wzra-
sta jedynie zasieg Skype'a.

W rankingu liczby uzytkownikéw stron komercyjnych nie zaszty
wieksze zmiany, nadal liderem jest witryna Microsoftu, w pierwszej
dziesigtce nadal sg strony operatoréw telekomunikacyjnych, PKP
i Banku PKO BP. Do czotéwki awansowata strona firmy Adobe.

najpopularniejsze niekomercyjne serwisy
odwiedzane przez polskich internautéow

Ip. nazwa zasieg uzytkownicy
1 pajacyk.pl 5,47% 719 860
2 uw.edu.pl 5,33% 701 757
3 wosp.org.pl 5,16% 680 141
4 univ.gda.pl 4,63% 609 591
5 agh.edu.pl 4,50% 592 227
6 sejm.gov.pl 3,87% 509 728
7 zus.gov.pl 3,51% 461 740
8 umk.pl 3,25% 428 652
9 uj.edu.pl 3,03% 399 309
10 opi.org.pl 2,95% 388 481
11 europa.eu 2,90% 381 400
12 ngo.pl 2,85% 375 462
13 pw.edu.pl 2,75% 361 642
14 pwr.wroc.pl 2,56% 337 641
15 amu.edu.pl 2,45% 322 894
16 uni.wroc.pl 2,20% 290 292
17 uzp.gov.pl 1,94% 255 705
18 cke.edu.pl 1,93% 254 765
19 mf.gov.pl 1,92% 252 826
20 polskieserce.pl 1,91% 251 326

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, grudzier 2006

najpopularniejsze komercyjne serwisy
odwiedzane przez polskich internautéw

Ip.
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16
17
18
19
20
2
22
23

25
26
27
28
29
30
3
32
33
34
35
36
37
38
39
40
4
42
43
44
45
46
47
48
49
50

nazwa

microsoft.com
orange.pl
plusgsm.pl

tp.pl

era.pl
adobe.com
pkp.pl

pkobp.pl
skype.com
mozilla.org
winamp.com
nokia.pl
bearshare.com
ing.pl
macromedia.com
nadchodzi4.com
mbank.pl

lotto.pl
rapidshare.com
lot.pl
smileycentral.com
bph.pl
apple.com
coke.pl

bzwbk.pl

pwn.pl
megaupload.com
mozilla-europe.org
Inteligo

winiary.pl
pekao.pl
heyah.pl
lukasbank.pl
samsung.pl
ea.com

hp.pl

ikea.pl

icg.com
komputronik.pl
avon.pl
java.com

netia.pl
sonyericsson.com
poczta-polska.pl
duracell.com
ztm.waw.pl
avast.com
vobis.pl

open.pl
citibank.pl

zasieg

46,29%
27,30%
23,06%
21,84%
16,12%
15,07%
13,33%
12,66%
11,27%
11,00%
10,14%
9,89%
8,76%
8,67%
8,14%
7,98%
7,92%
7,711%
7,38%
6,68%
6,34%
6,20%
6,05%
5,96%
5,87%
5,85%
5,63%
5,54%
5,52%
5,07%
4,98%
4,59%
4,53%
4,33%
4,33%
4,28%
4,06%
3,84%
3,74%
3,64%
3,61%
3,49%
3,49%
3,48%
3,44%
3,36%
3,34%
3,29%
277%
2,70%

uzytkownicy

6 096 752
3 595 291
3036 799
2 876 902
2122 683
1985 407
1756 243
1667 561
1484 275
1449 322
1335 581
1302 340
153 249
141 384
071 888
051 494
043 636
016 106
971 700
879 221
834 677
817 110
796 586
785 444
773 204
770 833
741 825
729 952
726 951
668 223
655 251
604 658
596 129
570 722
570 706
564 060
534 087
505 892
492 053
479 465
475775
460 165
459 251
458 173
453 013
442 481
440 142
433 521
364 936
355 962

Zrédio: Megapanel PBI/Gemius, grudziern 2006




W pierwszej dziesigtce stron niekomercyjnych przewazaja witryny
szkot wyzszych, poza tym wysoko lokuje sie niezmiennie strona
Sejmu i ZUS-u.W grudniu 2006 roku po raz pierwszy liderem zostata
strona programu dozywiania dzieci,Pajacyk’.

Kategorie tematyczne:

wiadomosci biznes sport
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

W badaniu Megapanel PBI/Gemius wyréznionych jest 12 katego-
rii tematycznych do ktdrych klasyfikowane sg poszczegdlne strony
internetowe. Te kategorie to:

. Informacje, publicystyka, media;
. Kultura i rozrywka;

. Motoryzacja;

. Biznes, finanse, prawo;

. Budownictwo i nieruchomosci;

. Edukacja;

. Sport;

. Styl zycia;

. Turystyka;

. Nowe technologie;
. Praca;

. Spotecznosci.

Najwiecej internautéw przyciagaja strony z kategorii,Kultura i roz-
rywka” - co miesiac zaglada na nie ponad 90 proc. uzytkownikéw
internetu. Miedzy 70 a 80 proc. internautéw korzysta ze stron z kate-
gorii Wiadomosci” i ,Nowe technologie’, ponad 50 proc. zasiegu
maja jeszcze kategorie ,Spotecznosci’, ,Styl zycia’, ,Edukacja” oraz
»Biznes, finanse, prawo”. Ponizej 30 proc. internautéw odwiedza

kategorie ,Praca”i,Budownictwo i nieruchomosci”

=
Raport strategiczny IAB Polska Polska, Europa i $wiat
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Zrédto:

Megapanel PBIl/Gemius.
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zasieg kategorii tematycznych

praca dom edukacja turystyka nowe technologie

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T

T T T T v T Ty vt T ox T T !
2006 2006 2006 2006 2006 2006 2006 2006 2006 2006 2006 2006

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

Kultura i rozrywka

zasieg w kategorii - kultura i rozrywka

onet.pl wp.pl 02.pl interia.pl youtube.com
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

W tej kategorii liderem jest Onet.pl, ktéry przyciaga ponad 40 proc.
uzytkownikéw kategorii. Kolejne miejsca zajmuja strony kulturalne
i rozrywkowe na portalach Wirtualna Polska, 02.pl i Interia.pl oraz
serwis YouTube.com. W ciagu ostatniego roku najwiekszy wzrost
w tej kategorii osiggnety YouTube.com i 02.pl, liczba uzytkowni-
kéw catej kategorii ustabilizowata sie w drugiej potowie roku na
poziomie ok. 12 min.

Informacje, publicystyka, media

zasieg w kategorii - informacje, publicystyka,
media

onet.pl wp.pl gazeta.pl interia.pl tvp.pl
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius.

Tu réwniez liderem jest Onet.pl, ktérego strony informacyjne
odwiedza od 50 do 60 proc. uzytkownikéw kategorii. Na drugim
miejscu jest Wirtualna Polska z udziatem w kategorii na poziomie
30-40 proc., kolejne miejsca zajmujg portale Gazeta.pl i Interia.pl
oraz serwis TVP.

Nowe technologie

zasieg w kategorii - nowe technologie

IDG dobreprogramy.pl wapster.pl pobieralnia.pl sms.pl
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius.

Kategoria ta w ciggu 2006 roku stracita 16 punktéw procento-
wych zasiegu w catej populacji internautéw: w styczniu 2006 strony
ztej kategorii odwiedzito ponad 85 proc. internautéw, podczas gdy
w grudniu 2006 juz tylko 70 proc. Najwiecej uzytkownikéw przyciag-
nety strony firmy IDG, w pierwszej potowie roku na drugim miejscu
byt Wapster.pl, a pod koniec roku Dobreprogramy.pl.




Spotecznosci

zasieg w kategorii - spotecznosci

Edukacja

zasieg w kategorii - edukacja

onet.pl gazeta.pl wp.pl fotka.pl interia.pl
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Zrédto: Megapanel PBl/Gemius.

Strony z kategorii Spotecznosci odwiedza okoto 60 proc. inter-
nautéw. Liderami sg tu portale Onet.pl, Gazeta.pl, Interia.pl i Wir-
tualna Polska, przy czym strony spotecznosciowe Onetu odwiedza
nieraz dwa razy wiecej uzytkownikéw niz strony drugiej w rankingu
Gazety (Onet.pl ma okoto 50 proc. zasieg w kategorii). W czotéwce
pod wzgledem liczby real users sg réwniez Blog.pl, Fotka.pl, Grono.
netiEpuls.pl; nalezy pamietac, ze te trzy ostatnie serwisy majg bar-
dzo duzg $redniga liczbe odston na uzytkownika.

Styl zycia

zasieg w kategorii - styl zycia

onet.pl wp.pl 02.pl interia.pl gazeta.pl
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius.

Strony z tej kategorii odwiedza réwniez okoto 60 proc. uzytkow-
nikéw internetu w Polsce. Znaczng przewage nad innymi serwisami
maja tu strony 5 portali. Znéw liderem jest Onet.pl, za nim Wirtu-
alna Polska, na trzecim miejscu mocne w tej kategorii 02.pl (wzrost
zasiegu w kategorii z 15 do 25 proc.). Interia.pl i Gazeta.pl przycia-
gajq okoto 20 proc. uzytkownikéw tej kategorii.

=
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

W czasie roku szkolnego strony edukacyjne odwiedza ok. 60 proc.
uzytkownikéw internetu, w wakacje zasieg kategorii w populacji
spada do 50 proc. Zdecydowanym liderem jest Wikipedia, ktdra
przez caty rok stopniowo zwiekszata udziat w kategorii z 60 proc. do
ponad 75 proc. Kolejne miejsca zajmuja strony edukacyjne Onetu
oraz serwisy Sciaga.pl i Interklasa.pl.

Reklama w serwisach internetowych
Wolters Kluwer Polska

www.ABC.com.pl
www.prawo.LEX.pl

Serwisy internetowe
Wolters Kluwer Polska:

684.257 uzytkownikow
4.622.955 odston

Okres badania 11.2006.

Badanie Megapanel PBI/Gemius
realizowane przez

Polskie Badania Internetu Sp. zo.0.
i Gemius SA

Biuro Reklamy

Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0.

ul. Ptocka 5a, 01-231 Warszawa

tel. 022 535 83 01, fax. 022 535 83 21

tel. kom. 0 604 290 747 Polska

@ Wolters Kluwer
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Biznes, finanse, prawo

Motoryzacja

onet.pl wp.pl interia.pl bankier money.pl
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Zrédto: Megapanel PBl/Gemius.

Tu zndw liderem jest Onet.pl, nastepne miejsca zajmujg Wirtu-
alna Polska i Interia.pl, potem dwa specjalizowane serwisy Money.
pliBankier.pl oraz portal Gazeta.pl — kolejnos¢ ta w ciggu 2006 roku
niemal sie nie zmieniata.

Sport

onet.pl wp.pl interia.pl gazeta.pl livescore.com
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

Zasieg tej kategorii w populacji podlega duzym wahaniom z mie-
sigca na miesigc w zaleznosci od waznych imprez sportowych
odbywajacych sie w danym czasie — np. w kwietniu zasieg wynidst
42 proc., podczas gdy w czerwcu w czasie mistrzostw $wiata w pitce
noznej wzrést do 60 proc. Kategoria ta jest bardzo rozdrobniona,
pierwsze cztery miejsca zajmuja portale (Onet.pl — 55-60 proc.
zasiegu w kategorii, Wirtualna Polska — ponad 30 proc., Interia.pl
- ok. 20 proc. i Gazeta.pl - ponad 10 proc.), dalej w rankingu jest
mnostwo stron o matej widowni czesto zmieniajacej sie w zalez-
nosci od wydarzen sportowych.

Zrédto: Megapanel PBl/Gemius.

Serwisy motoryzacyjne odwiedza od 40 do 50 proc. polskich inter-
nautéw. Liderem jest strona OtoMoto.pl, ktéra w 2006 roku miata
35-45 proc. zasiegu w kategorii. Na drugim miejscu sg strony moto-
ryzacyjne Interii.pl, ktére po duzych wahaniach w ciagu roku uzy-
skaty w grudniu nieco ponad 25 proc. zasiegu w kategorii. Onet.pl
duzo stracitiz 35 proc. zasiegu w kategorii spadt na 15 proc. - wynik
zblizony do kolejnego serwisu w rankingu: Gratka.pl.

Turystyka
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius.

Ogladalnos¢ tej kategorii, podobnie jak Sportu, znacznie zmie-
nia sie w ciggu roku — w wakacje zasieg w catej populacji przekra-
cza 50 proc., by zima spas¢ do 35 proc. Najbardziej popularne sa
turystyczne strony Onet.pl, ktére odwiedza do 35 proc. internautéw
korzystajacych z tej kategorii. Powyzej 25 proc. zasiegu w katego-
rii ma réwniez mapa Polski na stronie mapa.szukacz.pl. Pozostate
strony nie przekraczaja 10 proc. zasiegu w kategorii.
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Zrédio: Megapanel PBI/Gemius.

Najwiecej internautow korzysta z kategorii Praca jesienig i wiosna,
latem i w grudniu zasieg stron rekrutacyjnych spada - jednakze
w zadnym miesigcu zasieg w populacji nie przekroczyt 30 proc.
Liderem jest serwis Pracuj.pl, ktérego zasieg w kategorii mocno sie
waha - od 30 do 50 proc. Drugie miejsce zajmuje Gazeta.pl, utrzy-
mujac przez caty rok staty poziom ok. 30 proc. zasiegu w katego-
rii. Nizej jest jeszcze jeden portal Wirtualna Polska i wiele serwisow
wyspecjalizowanych w ogtoszeniach rekrutacyjnych.
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Budownictwo i nieruchomosci
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

Te kategorie odwiedza najmniejsza liczba internautéow - ok.
20 proc. Pod koniec 2006 roku liderem kategorii zostata Gazeta.
pl z 25 proc. udziatem. Powyzej 20 proc. ma réwniez Gratka.pl.
Lider w pierwszej potowie roku, Murator.pl, spadt w grudniu do
poziomu 15 proc. i zostat wyprzedzony przez uruchomiong we
wrzesniu strone OtoDom.pl, ktéra w ciggu 3 miesiecy zdobyta réw-
niez 15 proc. udziatu w kategorii.
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E-COMMERCE

Rozwéj rynku handlu elektronicznego Z kazdym rokiem zwieksza sie odsetek internautéw dokonuja-

2006 rok byt kolejnym rokiem dynamicznego rozwoju e-commerce.  cych zakupéw w internecie — oznacza to ze liczba klientéw sklepéw
Szacuje sie, ze obroty polskiego e-handlu wyniosty ok. 5mld zt, co  iaukcjiinternetowych rosnie jeszcze szybciej niz liczba internautéw
oznacza 60-procentowy wzrost w poréwnaniu z rokiem 2005. w Polsce. Wedtug danych z badania NetTrack, pod koniec 2006 roku
juz prawie 29 proc. internautéw kupowato przez internet, co daje
grupe 3,35 mln 0séb; w poréwnaniu z 2005 rokiem liczba kupuja-
cych zwiekszyta sie o ponad 1,8 min. Wedtug tego samego bada-
nia ro$nie réwniez odsetek internautéw zainteresowanych aukcjami

internetowymi — pod koniec 2006 roku branie udziatu w aukcjach

5000 zadeklarowat prawie co pigty badany internauta.
3100 Podobny wzrost zainteresowania zakupami w sieci wynika z badan
przeprowadzanych przez firme Gemius. W 2006 roku odsetek inter-
1901 nautéw ktorzy kiedykolwiek dokonali zakupu w internecie wyniost
55 proc. i w poréwnaniu do 2005 roku wzrést o 14 punktéw procen-
108 332 i towych. Wedtug tych samych badan wieksza popularnoscia cieszy
sie kupowanie na aukcjach niz w sklepach internetowych: wsrod
2001 2002 2003 2004 2005 2006 internautéw kupujacych w sieci 77 proc. robito to na aukcjach,
a 57 proc. w sklepach internetowych.
Zrédto: eCard SA, Allegro, IAB Polska.
liczba internautéw odsetek internautéow
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| Zrodto: SMG/KRC NetTrack, grudzien 2000-2006. Zrédto: Gemius.
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ra tygodniu - 4,4%
13,0% - tylko raz z W iygodnu °

kilka razy

4,3% - rzadziej niz w tygodniu - 14,6%

raz w roku

7,8% -raz w roku

raz w miesigcu - 18,0%

kilka razy w roku - 37,8%

Zrédto: Gemius.

Polscy konsumenci online najczesciej dokonuja rocznie kilku zaku-
poéw internetowych (37,8 proc.), niemniej dosy¢ liczna jest grupa
dokonujaca zakupdw czesciej (raz w miesigcu 18 proc., a kilka razy
w miesigcu 14,6 proc.).

Sklepy internetowe

Wedtug danych serwisu Sklepy24.pl pod koniec 2006 roku w pol-
skim internecie funkcjonowato juz prawie 2000 sklepow. Jak wynika
z badan przeprowadzonych przez Sklepy24.pl i Internet Standard,
ponad pofowa z nich prowadzi réwniez sprzedaz tradycyjna — zatem
internet jest dla nich dodatkowym, zwykle mniej znaczacym kana-
tem sprzedazy. Z drugiej strony 45% badanych sklepéw prowadzi
wylacznie sprzedaz internetowg — daje to prawie 1000 sklepdw ist-
niejacych wytacznie wirtualnie.

Jak sie okazuje, az 1/4 badanych firm prowadzita wiecej niz jeden
sklep w internecie — 18 proc. ma dwa sklepy, a 7 proc. 3 lub wie-
cej. Ponad potowa sklepdéw (60,5 proc.) ma w swojej ofercie do
1 000 towardw, niecate 8 proc. ma asortyment powyzej 10 000
produktow.

Wiekszos¢ sklepdw internetowych jest juz dobrze zadomowiona
w sieci: powyzej roku istnieje 74 proc. sklepdw, w tym powyzej dwéch
lat prawie 40 proc. Cho¢ odsetek sklepéw zatozonych w ciggu ostat-
niego roku nie jest duzy (nieco powyzej 25 proc.), oznacza jednak
duza dynamike przyrostu nowych sklepédw - w ciggu roku ich liczba
zwiekszyta sie 0 30 proc.

Znaczny wzrost liczby klientéw sprawia, Ze na rynku jest miejsce
dla kolejnych sklepéw - cho¢ liczba sklepéw wzrasta, odnotowuja
one bardzo dobre wyniki. W 2006 roku jedynie niecate 5 proc. skle-
poéw stwierdzito, ze osiggneto gorszy wynik netto niz rok wczesniej,
za$ ponad 13 proc. zadeklarowato zyski az o ponad 100 proc. wyz-

sze nizw 2005 roku. Bardzo podobne wyniki dato pytanie o zmiane
wielkosci sprzedazy.

Doskonate wyniki tegoroczne i ciagty wzrost rynku pozwalaja
wiascicielom sklepéw z optymizmem patrze¢ w przysztosé. Na pyta-
nie o rynek e-commerce w Polsce w ciggu najblizszych trzech lat az
60 proc. respondentéw odpowiedziato, ze spodziewa sie dynamicz-
nego wzrostu sprzedazy, a dalsze 35 proc. oczekuje umiarkowanego
wzrostu sprzedazy. Zaledwie 2 proc. badanych spodziewa sie stag-
nacji, a dostownie nikt nie mysli o recesji w internetowym handlu.

Oczywiscie oprocz szans sg tez zagrozenia — badani wiasciciele
sklepéw internetowych wsrdd czynnikéw utrudniajacych rozwoj e-
commerce w Polsce wymieniajg najczesciej brak zaufania klientow
do tej formy handlu (80 proc. wskazan). Niestety ten brak zaufania
ze strony klientéw spowodowany jest czesto dziataniami samych
sklepéw. Monitoring sklepéw internetowych przeprowadzony
w 2006 roku przez Federacje Konsumentéw wykazat wiele brakéw
i niedociagniec, ktére w znaczacy sposdéb moga wptywac na wize-
runek catego rynku w oczach konsumentéw. Na przyktad, prawie
co 7 sklep internetowy nie podaje swojego adresu, podobny odse-
tek nie podaje w ogéle kosztu dostawy, a az 42 proc. przedstawia
koszt towaru/ustugi w sposéb niejednoznaczny. Raport Federacji
Konsumentéw stwierdza, ze “wiekszos$¢ polskich sklepow interne-
towych wciaz nie spetnia standardéw rzetelnosci obowigzujacych
profesjonalistéw i nie zapewnia dostepu do kompletnych, jasnych
i zrozumiatych informacji zwigzanych z zawieraniem umowy”. Cho¢
podobne zarzuty mozna przedstawic tradycyjnym sklepom, to jed-
nak sklepy internetowe powinny sie bardziej stara¢ aby przyciag-
nac i przekonac do tej formy handlu nowych klientéw.

Kolejne czynniki, ktére utrudniaja prowadzenie e-handlu, maja
charakter instytucjonalny. Ponad 60 proc. badanych wskazuje na
wysokie koszty wysytki towaru - monopol panstwowej Poczty Pol-
skiej staje sie coraz bardziej ucigzliwy, w 2006 roku sklepy inter-
netowe miaty spore problemy z dostarczeniem towaru najpierw
w czasie strajku listonoszy, a potem podczas szczytu zakupéw przed
Swietami Bozego Narodzenia, gdy juz tydzien przed Wigilig sklepy
uprzedzaty, ze przesytka moze dotrze¢ dopiero po Swietach.

Powyzej 40 proc. respondentéw wskazuje jeszcze na drogii ogra-
niczony dostep do internetu oraz utrudnienia fiskalne i prawne, czyli
ogolne czynniki ktére utrudniaja rozwoj catego internetu i wielu
innych dziedzin zycia w Polsce.

Platformy aukcyjne

Najwiekszy udziat w obrotach polskiego e-commerce miaty plat-
formy aukcyjne, w tym przede wszystkim Allegro.pl. Roczna war-
tos¢ transakgji zawartych na Allegro w 2006 roku wyniosta 2,5 mid
zti byta 0 2/3 wyzsza niz rok wczesniej. Wedtug danych z badania
Megapanel, strone Allegro.pl odwiedzito w grudniu 2006 roku prawie
7,4 min. internautéw, co oznacza wzrost o prawie 50 proc. w poréw-




naniu z 2005 rokiem — wynik ten daje Allegro juz 4 miejsce wsréd
najczesciej odwiedzanych przez polskich internautéw witryn.
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Zrédto: Allegro.pl.

Od poczatku funkcjonowania platformy rosnie roczna ilos¢ sprze-
dawanych przedmiotéw. W 2006 roku wyniosta ona ponad 46 min
sztuk i byta prawie dwa razy wyzsza niz rok wczesniej i sto razy wyz-
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Zrodto: Allegro.pl.

sza niz w 2001 roku. Przedmiotami, ktére najczesciej sie sprzedaja
na Allegro sa odziez i bizuteria, telefony z akcesoriami, komputery,
antyki i innego rodzaju kolekgcje.

O przewadze Allegro nad konkurentami i dominujacej pozycji na
rynku $wiadczy liczba aukgji: na Allegro codziennie dostepnych jest
ponad 2 miliony aukgji, podczas gdy na innych serwisach aukcyjnych,
takich jak eBay.pl czy Swistak.pl, jest ich niemal 10 razy mniej.
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WEB 2.0

Web 2.0 - prawda czy mit?

Dzisiaj nawet sceptycy przyznaja, ze Web 2.0 nie jest ani wymy-
stem fanatykéw internetowych, ani reklamowa przyneta. Chociaz
termin nie dorobit sie wcigz precyzyjnej definicji, to coraz wiecej
nowopowstajacych serwiséw projektowanych jest tak, by uzytkow-
nicy w coraz wiekszym stopniu mieli mozliwo$¢ whasnej aktywno-
$ci. Wiekszos¢ serwisdw posiada takze mechanizmy typu,Wiki” czy
»~weblog” pozwalajace w fatwy sposéb tworzyc¢ i dodawac tresci.

Nie brak oczywiscie zwolennikéw teorii, ze wspdttworzenie przez
uzytkownikow tresci i wspotdecydowanie o ich eksponowaniu jest
naturalng droga rozwoju internetu i medidow w ogdle. Zgodnie z tg
teorig media masowe (tradycyjne) ewoluowaty najpierw strone
medidéw spersonalizowanych, gdzie odbiorcy decyduja o tym, co
chca otrzymywac, by nastepnie przerodzic sie w Web 2.0 i decydowac
nie tylko o selekcji przekazu, ale takze samodzielnie go tworzy¢.

Wobec toczacej sie debaty ciekawostka jest, ze az 67 proc. inter-
nautéw nigdy nie styszato o Web 2.0 (zrédto: Nielsen//NetRankings
MegaPanel Digital Consumer Survey, sierpieri 2006).

Bez wzgledu na to czy nazwiemy to Web 2.0, faktem jest, ze coraz
wiecej internautéw nie ogranicza sie do biernego korzystania z sieci
— s coraz lepiej zorientowani i intensywnie wykorzystuja mozli-
wosci, jakie dostarcza im internet. Stanowi to zagrozenie i wyzwa-
nie nie tylko dla tradycyjnych medidéw, ale takze dla klasycznego
modelu biznesu internetowego.

% wzrost uzytkownicy [w tys.] zasieg
serwis styczen - lipiec 2006 lipiec 2006 lipiec 2006
YouTube 478% 3585 13%
Flickr 131% 1008 4%
MySpace 98% 3502 13%

Blogi

Serwisy w rodzaju Digg.com czy Del.ico.us nikogo juz dzisiaj nie
ekscytuja. Na prowadzenie w kategorii Web 2.0 wysunely sie nato-
miast blogi. Internauci na catym $wiecie masowo bloguja. Serwis
Technorati w kwietniu 2006 roku odnotowat juz 35,3 min blogéw, tj.
3,5 razy wiecej nizw marcu 2005. Z raportéw Technorati wynika, ze
blogosfera obecnie podwaja sie co ok. 6 miesiecy, a w ciaggu ostat-
nich 3 lat powiekszyta sie 60-krotnie. Co godzine bloggerzy two-
rzg 50 tysiecy nowych wpiséw na blogach.

Fakt ten nie mdgt zosta¢ pominiety w biznesie, ktéry coraz czes-
ciej wykorzystuje blogi do komunikacji z klientami, konsumen-
tami, partnerami. Blogi wykorzystuja takze pracodawcy. Poniewaz
blogi angazuja uzytkownikdw, szybko staja sie oni ich propagato-
rami, a co sie z tym wigze, takze propagatorami tresci prezentowa-
nych na blogach.

Wsrod przebadanych 587 firm z branzy PR z 31 europejskich kra-
joéw juz 31 proc. wykorzystuje w swojej dziatalnosci blogi, a 42 proc.
zamierza z nich skorzystac. Nic wiec dziwnego, ze w,dtugim ogo-
nie” PR w internecie znajdujg sie wtasnie blogi. W USA blogi czyta
33 proc. internautéw, a 24 proc. przed dokonaniem zakupoéw prze-
szukuje internet w poszukiwaniu opinii na temat danego produktu
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Zrédto: Ipsos MORI (Market & Opinion Research International) commisioned by Hotwire,
Listopad 2006. Kraje: Francja, Niemcy, Wiochy, Hiszpania i Wielka Brytania




artegence budujemy spotecznosci
od 1995

2.0 dla nas!

Marketing to wielka
rozgrywka, qdzie konsumenci
siedza na widowni.

Wejscie pomiedzy nich
oznacza wygrana - Twoj3
lub Twojej konkurencji.

W Internecie zbudujemy
spotecznosc najwierniejszych
kibicow Twojej marki.
Gotowy? Do startu! Start!

www.artegence.com

il Bubewifela JFN, 93700 Warstawa, el <40 12 580 11 13

...........
.....

-
''''''''
-------

n ® g
......

.......




58

(zrédto: UKFast). W badaniach dotyczacych zaufania wobec zrodet
informacji, przeprowadzonych w wybranych krajach Europy (Fran-
cja, Niemcy, Wiochy, Hiszpania i Wielka Brytania) 24 proc. respon-
dentéw wskazato na blogi, podczas gdy reklamie telewizyjnej ufa
tylko 17 proc.. Na pierwszym miejscu znalazty sie gazety (50 proc.)
i e-mail marketing (30 proc.).

Blogi znajduja réwniez zastosowanie w reklamie. Wobec coraz
wiekszej specjalizacji bloggeréw, mozna stosowac reklame konteks-
towa i kierowac przekaz do scisle okreslonej grupy odbiorcow.

Granice dziennikarstwa

Tresci tworzone przez internautéw majg czesto wysoka wartosé
merytoryczna. Uzytkownicy sg juz nie tylko biernymi odbiorcami
informacji, ale takze sami je zbierajq i publikujg w internecie. Ostatni
rok przynidést nowe alternatywne zrédfa informacji w postaci serwi-
séw skupiajacych...itu nalezatoby uzy¢ stowa,dziennikarzy”. Kwe-
stia ta jest jednak dyskusyjna. Zgodnie z ustawa o prawie prasowym,
jednym z warunkéw koniecznych do nazwania kogo$ dziennika-
rzem, jest pozostawanie w stosunku pracy lub wspétpracy z redak-
¢ja. Co zatem z blogerami i serwisami, gdzie newsa moze wrzuci¢
kazdy zalogowany uzytkownik? Cho¢ bloggeréw mozna ostatecz-
nie przyréwnac do felietonistéw, to jednak warto$¢ merytoryczna
informacji publikowanych w spotecznosciowych serwisach infor-
macyjnych czesto nie odbiega od standarddw tradycyjnych redak-
¢ji. W ostatnim roku Wiadomosci24.pl kilkakrotnie opublikowaty
informacje wczedniej niz pozostate media. Jedna z uzytkowniczek
wytropifa i opisata afere, o ktdrej dopiero tydzien pdzniej napi-
sata ,Rzeczpospolita” Czy mamy do czynienia z dziennikarstwem
obywatelskim?

Publikowanie w sieci ma swoje zalety. Przede wszystkim nie
ma deadlindw, a internet jest w stanie przyja¢ duzo wiekszg ilos¢
tematdw niz inne media. Podczas gdy w gazecie jest kilka dziatow,
e-serwisy informacyjne pomieszczg praktycznie kazda katego-
rie. Internet pozwala takze na aktywne poszukiwanie informacji,
korzystanie z jego zasob6w i redagowanie tekstu nie zwazajac na
godziny otwarcia redakcji etc. Co wazne, newsy moga by¢ publi-
kowane praktycznie z kazdego miejsca na swiecie i o kazdej porze.
Nie ma takze problemu, by uatrakcyjni¢ je filmem czy dzwiekiem
- mozna go nagra¢ za pomocg telefonu komdrkowego i natych-
miast wrzuci¢ do sieci.

Katie Howell w swojej publikacji,Immediate Future” twierdzi, ze
az 98 proc. dziennikarzy przeszukuje codziennie internet, przy czym
92 proc. robi to w ramach zbierania informacji do przygotowywa-
nych publikacji. Zrédet i ekspertyz poszukuje 76 proc, dziennika-
rzy, a 73 proc. szuka w internecie informacji prasowych.

W Polsce na drodze rozwoju Web 2.0 staje problem infrastruk-
tury technicznej oraz koszt dostepu do internetu. Pocigga to za
soba opdznienie w stosunku do krajéw zachodnich. Rozwéj Web
2.0 sprawia takze ktopoty natury prawnej, przez co temat praw
autorskich coraz czesciej powraca w dyskusjach na temat aktyw-
nosci uzytkownikéw w sieci.

Wideo i Podcast

Termin,podcasting” po raz pierwszy pojawit sie w lutym 2004 roku.
Przykfad Google najlepiej ilustruje reakcje internautéw na nowa
forme. 28 sierpnia 2004 r. Google zarejestrowat 24 zapytania o
podcasty. Dwa dni p6zniej juz 526. Na poczatku pazdziernika 2004
zapytan byto 2750, a pietnascie dni pézniej juz 100 tysiecy. Obecnie
Google rejestruje ponad 100 miliondw zapytan o podcasty.

Dzisiaj 46 proc. internautéw stucha podcastéw, co najmniej raz
w tygodniu - 53 proc. wykorzystuje do tego streaming, a 49 proc.
$ciaga materiat za darmo na dysk (zrédto: GNL).
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Zrédio: European Interactive Advertising Association (EIAA), Listopad 2006

O popularnosci materiatéw wideo takze nie trzeba przekonywac.
W grudniu 2005 roku serwis YouTube odwiedzito 3 mIn internau-
tow. Miesigc pézniej — 10 milionéw. W kwietniu 2006 r. YouTube
miat juz 50 milionédw uzytkownikéw. Obecnie w serwisie oglada-
nych jest 100 min plikéw wideo dziennie, a kazdego dnia do You-
Tube dodawanych jest 65 tys. nowych materiatéw.

Q2 2006
wzrost od Q2 2005
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Zrodto: Nielsen//NetRatings, GNETT, Czerwiec 2006

Najwieksza popularnoscia w sieci ciesza sie tresci komediowe
(61 proc.)iradio (51 proc.). Zaraz po nich plasuja sie newsy (50 proc.),
kino i sztuka (37 proc.). Informacji politycznych w wersji audio




i wideo poszukuje 35 proc. internautéw (zrédto: GNL Sounds of
the City Podcast Research, 2006).

popularnos¢ materiatéw wideo oglagdanych
na komputerach i urzadzeniach przenosnych

Hiszpania Niemcy Francja Szwecja Wielka ogoétem

Brytania
premiery kinowe 63% 13% 32% 30% 23% 34%
starsze filmy 51% 1% 23% 24% 18% 27%
programy telewizyjne 37% 9% 20% 22% 27% 24%
teledyski 61% 29% 48% 39% 49% 47%
tresci dla dorostych 23% 17% 19% 21% 22% 20%
informacje i sport 40% 18% 35% 41% 39% 36%
materiaty reklamowe 46% 39% 46% 40% 45% 43%
produkcje amatorskie 28% 10% 17% 15% 14% 18%
materiaty prywatne 57% 33% 51% 43% 34% 45%

Zrédto: INDICARE, Luty 2006

Popularnos¢ wideo i podcastéw wigze sie z takimi zagadnieniami,
jak sponsoring podcastéw i wideo, model kosztéw cost per down-
load czy kwestia wykorzystania pakietéw spotecznosciowych.

Reklama na podcastach i plikach wideo wsréd 91 proc. internau-
toéw nie budzi sprzeciwu, jezeli dzieki niej mozna korzysta¢ z mate-
riatéw za darmo. Sponsoring na podcastach uznawany jest przez

uzytkownikow za fair play, dopoki ograniczony jest do minimum
i nie wptywa na tres¢ sponsorowanego materiatu (zrédto: GNL).

Serwisy wideo i telewizja internetowa to doskonata przestrzen
dotarcia do atrakcyjnej grupy docelowej. Uzytkownicy akceptuja
reklamy poprzedzajace film, ktérych dtugos¢ to 15-30 sekund,
przy czym mozna wykorzystac¢ blokowanie szybkiego przewija-
nia. Internet daje mozliwos¢ ,obrandowania” telewizji online lub
wrecz tworzenia wtasnych mediéw, kiedy reklamodawca wyste-
puje w roli nadawcy.

Reklama na podcastach i wideo moze by¢ lekarstwem na prze-
syt informacyjny i agresywnos¢ reklam w mediach tradycyjnych.
Coraz trudniej dotrze¢ do konsumenta z reklama - oczekuje on tre-
$ci dostosowanej do swoich potrzeb i zainteresowan. Tymczasem
reklama w wideo i podcastach pozwala na dopasowanie konteks-
towe, co wiecej, jesli reklama jest interesujaca, uzytkownicy dystry-
buuja ja wiasnymi kanatami. Reklama audio i wideo w internecie
ma tez te zalete, ze nie przerywa. To klient sam jej szuka i zawsze
ma poczucie, ze moze z niej zrezygnowac.

Wobec coraz wiekszej aktywnosci uzytkownikéw w tworzeniu
tresci, nalezy inaczej planowa¢ zakup mediéw. Reklama w serwi-
sach zaprojektowanych zgodnie z filozofig Web 2.0 moze skutecz-
nie wesprzec tradycyjng kampanie.
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Nazwa firmy

Digital One
Sp. zo.0.

Osoba
kontaktowa

Zbigniew Nowicki

— project development
director; z.nowicki@
digitalone.pl

Dane
teleadresowe

ul. Dowborczykdw 25,
90-019 £odz;

tel. (42) 677 14 77,
www.digitalone.pl,
info@digitalone.pl;

ul. Marynarska 11,
02-674 Warszawa;
tel. (22) 444 08 65

AGENCJE INTERAKTYWNE

Digital One dostarcza
kompleksowe rozwig-
zania z zakresu strategii
internetowych. Wykorzy-
stuje potencjat nowych
technologii oraz moz-
liwosci integracii Inter-
netu z innymi kanatami
komunikacji.

promocja

Glowni
klienci

Telekomunika-
cja Polska, Pepsi-
Cola General
Bottlers Poland,
Masterfoods Pol-
ska, Storck Pol-
ska, Kompania
Piwowarska
(SABMiller), Phi-
lip Morris Polska,
DaimlerChrys-
ler Automotive
Polska

eFresh Agencija

Szymon Wesotowski —

ul. Chlebowa 4/8,

E-marketing: ser-

Sie¢ marketow

Interaktywna eFresh manager, swe- | 61-003 Poznan; wisy www/PR on-line/ miniMal/BILLA,
solowski@fresh.com. | tel. (61) 654 04 00; branding w Internecie/ Centra S.A., aku-
pl; Radostaw Obek www.efresh.com.pl, spotecznosci interne- mulator.pl, Shell
—new business con- | office@fresh.com.pl towe/pozycjonowanie Autoserv, DGA
sultant, stron. S.A.
robek@fresh.com.pl

FFCreation Olga Olczak — office ul.Ursynowska 62, Reklama online/nowe Play, AXA, Nike,

M.Piotrowski manager & PA. to 02-607 Warszawa; media: serwisy www, Sony, GE Money

i J.Piotrowska CEO; olga.olczak@ffc- | tel. (22) 844 88 55; e-sklepy, buzz/viral/expe- | Bank

Spodtka Jawna | reation.com www.ffcreation.com, riential/mobile marke-

office@ffcreation.com | ting, strategia, in-game
advertising, ATL/BTL,
produkcja.

INSIGNIA Michat Wiecha ul. Krélowej Jadwigi 77, | Serwisy www, prezen- Konica Minolta,
— managing director, 30-209 Krakow; tacje multimedialne, Grupa Lotos,
michal.wiecha@insig- | tel. (12) 625 47 44; kampanie reklamowe, Hybner, Armatura
nia.pl www.insignia.pl, konkursy i programy Krakdw, McArt-

biuro@insignia.pl lojalnosciowe, strategia hur, Atlantic
dziatan w internecie.

Internet Marek Lose ul. Przedmiejska 6-10, | Serwisy WWW, przy- Leroy Mer-

Designers — prezes zarzadu; 54-201 Wroctaw; gotowanie i obstuga lin, Lukas Bank,

Sp.z 0.0. mlo@id.pl tel. (71) 358 41 40, kampanii w sieci, pozy- MSD, Nestle,

fax (71) 358 41 01; cjonowanie i opty- Nivea, Rigips
www.id.pl, biuro@id.pl | malizacja stron www,

prezentacje multime-

dialne, web usability.

K2 Internet S.A. | Tomasz Tomczyk Al. Solidarnosci 74A, Konsulting, webde- Agora, Coca-
— client service direc- | 00-145, Warszawa; sign, kampanie, usabi- -Cola, Kofo,

tor; tomasz.tomczyk@
k2.pl

tel. (22) 448 70 00;
www.k2.pl, biuro@
k2.pl

lity, badania, architektura
informacji, managed
hosting, biznes process
management, intranety,
extranety.

Nokia, Play, Pra-
cuj.pl

MRM World-
wide Polska
(dawniej Zen-
tropyPartners)

Marcin Gaworski

— managing direc-

tor; marcin.gaworski@
mrm.pl

ul. Cybernetyki 19,
02-677 Warszawa;
tel. (22) 210 13 Q0;
www.mrm.pl,
kontakt@mrm.pl

Media cyfrowe, badania,
strategia marki, architek-
tura informaciji, kreacja

i wizualizacja marki,
wdrozenia technolo-
giczne, bazy danych,
planowanie strategiczne
mediéw, SEM, SEO.

Polkomtel,
Maspex, Micro-
soft, MasterCard,
Nestlé, L'Oreal

Opcom Grupa | Krzysztof Adamus ul. Jeleniogorska 17, Opcom specjalizuje sie Procter & Gam-
Eskadra — dyrektor kreatywny; | 30-422 Krakéw; w rozwijaniu komplek- ble, Puma,
k@opcom.pl tel. (12) 268 01 00; sowych strategii obec- Maspex Wado-
www.opcom.pl, nosci marek w nowych wice, BRE Bank,
info@opcom.pl mediach. Big Star, Oral-B
Point of View Mariusz Majewski ul. Filona 16, Kreujemy skuteczne Polkomtel S.A.
(PoV Sp. z0.0.) | — dyrektor zarzgdza- 02-658 Warszawa; rozwigzania e-mar- (Simplus, Sami

jacy; majewski@poin-
tofview.pl

tel. (22) 843 50 32,
fax (22) 848 97 97;
www.pointofview.pl,
info@pointofview.pl

ketingowe: kampanie
reklamowe w sieci, ser-
wisy brandowe, marke-
ting wirusowy, konkursy
Www, programy
lojalnosciowe.

Swoi), Raiffeisen
Bank Polska S.A.,
VF Polska Distri-
bution (Wrangler,
Lee), SAS, Ciba
Vision, ING Bank
Slaski
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Nazwa firmy

Osoba
kontaktowa

Dane
teleadresowe

AGENCJE INTERAKTYWNE

promocja

Glowni
klienci

Nazwa firmy

Osoba
kontaktowa

Dane
teleadresowe

Venti Rafat Wierzbicki, ul. Piotrkowska 83, Tworzenie serwiséw Amrest, Echo
r.wierzbicki@venti. 90-423 £6dz; www (korporacyjne, Investment,
com.pl tel. (42) 639 89 02; produktowe), e-com- Gatta, Konica

www.venti.com.pl, merce, prezentacje mul- | Minolta, Real,
info@venti.com.pl timedialne, promocja Vileda

w wyszukiwarkach inter-

netowych (SeO/ SeM),

kampanie reklamowe.

Way4you Wactaw Wykrytowicz | Al. Komisji Edukacii Guerrilla marketing, akcje | Grupa

Sp. zo.o. — new business mana- | Narodowej 98/9, specjalne, marketing Goodyear, TC
ger; w.wykrytowicz@ | 02-777 Warszawa, tel. | wirusowy, pozycjonowa- | Debica,
wdy.pl (22) 855 11 95-96, nie i optymalizacja stron | Grupa Zywiec,

fax (22) 855 11 97; www, marketing mobilny, | Johnson&Johnson,
www.way4you.pl, prezentacje. multime- Renault
biuro@w4y.pl dialne, kampanie w sieci.

zjednoczenie. Magdalena Stomin- ul. Czyzewskiego 14, | Kompleksowe ustugi LPP S.A. (Reser-

com ska — specjalista ds. 80-336 Gdansk; w zakresie e-marketingu, | ved i Cropp

Sp. Zo.0. sprzedazy i marke- tel (58) 552 02 23, serwisy www, kampa- Town), MTV Pol-
tingu; m.slominska@ | fax (58) 559 86 52 nie reklamowe, programy | ska, Vistula &
zjednoczenie.com lojalnosciowe, systemy Wolczanka, At

zarzadzania trescia, Media, Grupa
utrzymanie i administra- Biznes-Polska,
Cja serwerami. Synergia’99,
Oceanic
promaocja

Glowni
klienci

Beyond Marcin Skowroriski, ul. Wita Stwosza 22, Komunikacja marke- P&G, Master-
Interactive beyond interactive 02-661 Warszawa; tingowa w obszarze: foods, Danone,
director; marcin.sko- | tel. (22) 566 76 00; internetu, telewizji inter- Pekao SA, Nokia,
wronski@mcw.com.pl | www.mcw.com.pl, aktywnej, kanatéw mobil- | Bayer
mcw@mcw.com.pl nych, niestandardowe
rozwigzania z obszaru
e-marketingu (strategia
i produkcja).
MindShare Krzysztof Sobie- ul. Dobra 56/66, Planowanie, realizacja Nike, Ford, Volvo,
Interaction szek — new media 00-312, Warszawa; i optymalizacja kampa- Motorola, BP,
manager, krzysztof. tel. (22) 552 72 00; nii w mediach cyfrowych | Samsung

sobieszek@mindsha-
reinteraction.com

www.mindshareworld.
com, warsaw.recep-
tion@mindshareworld.
com

(internet, mobile, itp),
marketing w wyszuki-
warkach, badania inter-
netowe, szkolenia,
consulting.
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DOMY SPRZEDAZY MEDIOW

promocja
Nazwa firmy Osoba Dane Giowni
kontaktowa teleadresowe klienci
ARBOmedia Bartosz Drozdowski ul. Altowa 2, Sie¢ reklamy interneto- Carat, OMD, Min-
Polska —internet department | 02-386 Warszawa; wej, m. in.: Ceneo.pl, dshare, Universal
N\ director; bartosz.droz- | tel. (22) 885 03 53; Gry-OnLine.pl, MTV.pl, McCann, Initia-
N . dowski@arbomedia.pl | www.arbomedia.pl, JoeMonster.pl, Gery.pl, tive, Mediacom
ARBO ¢ media info@arbomedia.pl Wizaz.pl, MiastoPlusa.
\—/ pl, Pclab.pl, Gry.pl, Kom-
puterswiat.pl, Gratka.
pl, Disney.pl, Olivia.pl,
Popcorn.pl, Hip-hop.pl,
Auto-swiat.pl, Jetix.pl,
Viva-tv.pl, Dziennik.pl.
> BizOn media Paulina Krzemien ul. Altowa 2, Biznesowa sie¢ reklamy MindShare, Uni-
¢ — senior account exe- | 02-386 Warszawa; internetowej m.in.: gaze- | versal McCann,
cutive; paulina.krze- tel. (22) 895 17 75, taprawna.pl, msp.money. | Initiative, Media-
- . mien@bizonmedia. fax (22) 489 42 18; pl, abc.com.pl, parkiet. Com, Starcom,
BIZOI‘I pl, tel. (22) 895 17 75 | www.bizonmedia.pl, com, podatki.pl. Carat
m e d i a wew. 402 info@bizonmedia.pl

Nazwa firmy

Osoba
kontaktowa

Dane
teleadresowe

promocija
Glowni
klienci

Telefoniczna Wojciech Rogariski
Agencja — menedzer produktu
Informacyjna Informacja Gospo-
Sp. zo.o. darcza;

wroganski@tai.pl

Telefoniczna Agencja

Informacyjna

ul. kukowska 46,
04-133 Warszawa;
tel. (22) 612 07 76,
fax (22) 612 25 45;
www.tai.pl,
www.9477.pl,
www.pressinfo.pl,
www.mp.tai.pl;
kontakty@tai.pl

Telemarketing, badania
CATI, infolinie dedyko-
wane, ustugi Call Cen-
ter, bazy danych, direct
mailing, e-mailing, event
marketing, wizytowki
internetowe, banery
reklamowe, web design.

Suzuki Motor
Poland Sp. z 0.0.,
Novell Professio-
nal Services Sp.

7 0.0., Panstwowy
Fundusz Rehabi-
litacji Osob Nie-
petnosprawnych,
Ecolines Polska,
Unizeto Technolo-
gies S.A., Amica
Wronki SA
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