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Wstep

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece kolejna edycje Raportu Strategicznego IAB Polska,
w ktérym podsumowujemy 2022 rok oraz wskazujemy najwazniejsze trendy
na rok 2023.

Jak juz na pewno wiecie, w 2022 roku warto$¢ rynku reklamowego online
wzrosta o przeszto 615 mln zt, co przetozyto sie na dynamike wzrostu siega-
jaca 10%. Tym samym rynek osiggnat wartos¢ prawie 6,9 mld zt'.

Nie byl to tatwy rok. Poczatkowo ciagle czailo sie zagrozenie powrotem pan-
demii, nastepnie wybuchta wojna w Ukrainie. Taka sytuacja wplyneta na
ostrozne planowanie kampanii i podejmowanie decyzji dotyczacych wydat-
kow reklamowych. Tym bardziej utrzymanie dynamiki wzrostu na dwucy-
frowym poziomie bardzo cieszy.

To kolejne potwierdzenie, ze polski rynek dotaczyt do grona dojrzatych i sta-
bilnych rynkéw europejskich. To dobrze, poniewaz dojrzale rynki sg bardziej
przewidywalne, niestety trudniej na nich o spektakularne wzrosty czy zmia-
ny - stabilno$¢ ma swoja cene.

Dla polskiej branzy komunikacji marketingowej 2022 rok uptynat w atmos-
ferze niepewnosci oraz weryfikacji strategii, ktére sprawdzily si¢ w czasach
lockdownu i zwigzanej z tym intensyfikacji wykorzystania internetu w roz-
norodnych sferach zycia. Czy sprawdzg si¢ takze teraz? Jako ludzie branzy
internetowej rozumiemy, ze dynamika zmian w §wiecie cyfrowym jest ogrom-
na i kazdy rok jest jak dekada w §wiecie offline. Ostatnie dwa lata szczegdlnie
wyraznie to pokazaly, dlatego hasto przewodnie tegorocznego Forum IAB
brzmi ,Sprawdzam! Jaka strategia na »ciekawe czasy«?”. Kluczowe pytanie,
na ktoére bedziemy szuka¢ odpowiedzi, to na ile firmy potrafia odwaznie we-

! Badanie IAB/PwC AdEx za 2022 rok
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ryfikowaé swoje dzialania i jak szybko adaptuja si¢ do rzeczywistosci post-
pandemicznej oraz do czasu niepewnosci geopolitycznej i ekonomiczne;j.

Trendy, ktore wg nas odcisng najwigksze pietno w roku biezagcym i latach
kolejnych to: e-commerce, w tym retail media, sztuczna inteligencja, a takze
wplyw $§rodowiskowy naszego sektora.

E-commerce to jedna z tych branz, ktéra rosnie mimo niepewnych cza-
sow. Coraz wiecej Polakéow kupuje online, rosnie tez czestotliwo$é zakupow
- nawyki zakupowe zmienione podczas lockdownu nie zanikaja, wrecz prze-
ciwnie. Wraz z rozwijajacym si¢ preznie kanatem marketingowym, jakim sa
retail media, tworzy to dalsze mocne perspektywy rozwoju dla catej branzy
e-commerce.

Gwaltowny rozwoj technologii i rozwigzan opartych o Al otwiera dla bran-
zy marketingowej nowg przestrzen do rozwoju. Nie sposéb poming¢ jednak
watku rozmaitych zagrozen wynikajacych z niekontrolowanego rozwoju
tych technologii. Zagrozen, ktore daleko wykraczajg poza §wiat marketingu.
Juz dziesiatki lat temu na te zagrozenia zwracali uwage autorzy science-fic-
tion, a obecnie coraz cze$ciej robig to sami twdrcy tych technologii. Sztucz-
na inteligencja, podobnie jak inne przelomowe technologie, moze by¢ uzyta
w szczytnych celach, ale w niewtasciwych rekach moze takze tworzy¢ istotne
niebezpieczenstwa dla funkcjonowania spoteczenstw czy nawet calej ludz-
kosci. O pozyteczne zastosowania Al w marketingu mozemy by¢ spokojni
- z pewnoscig znajdzie sie ich jeszcze wiele. Miejmy natomiast nadzieje, ze
poprzez odpowiednie regulacje uda si¢ powstrzymac zapedy do wykorzysta-
nia sztucznej inteligencji do celéw niestuzacych dobru wspoélnemu.

W zakresie wpltywu $rodowiskowego branzy online, jak wszystkie inne ob-
szary dzialalnosci gospodarczej, mamy swiadomo$¢ wyzwan, z ktérymi na-
lezy si¢ zmierzy¢, aby do 2030 roku by¢ w stanie spelni¢ zakladane cele $ro-
dowiskowe. Pytania o cyfrowy $lad weglowy, proby jego pomiaru czy akcje
typu ,,Digital Clean Up Day” zwracajace uwage na cyfrowe zanieczyszczenie
generowane przez aktywno$¢ online, to nowe spojrzenie na kwestie jakos$ci
zycia cyfrowego, a tym samym ustug zwigzanych z reklama online.

Rok 2022 byt takze kolejnym obfitujacym w dzialania regulacyjne zwigzane
z porzadkowaniem zasad funkcjonowania rynku cyfrowego w relacjach po-
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miedzy firmami, jak tez poszerzaniem praw uzytkownikéw ustug cyfrowych
i internetu. Wyraznie wybrzmiewal watek szeroko rozumianego bezpieczen-
stwa w internecie postrzeganego nie tylko w kategorii cyberbezpieczenstwa
oraz ochrony przed tre$ciami i produktami nielegalnymi, lecz takze praw kon-
sumenckich (w tym szczegdlnej ochrony danych dzieci), dostepnosci, ale tez
wolnosci stowa i mediéw. Nalezy oczekiwad, ze nie inaczej bedzie w tym roku.

Wiecej informacji na te i wiele innych tematéw znajdziecie Panstwo
wewnatrz raportu.

Dzigkujemy po raz kolejny Autorom raportu, a takze calemu zespotowi,
ktéry pracowal nad jego powstaniem.

Zyczymy milej i inspirujacej lektury,
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CZ.1 - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Internet w Polsce

Autorzy:

Marcin Niemczyk
PBI

| Aleksandra Zateska

N Gemius

Internauci i dostep do internetu

* Internet w wiekszosci grup wiekowych jest medium masowym, uzywanym

regularnie przez ponad 90% populacji.

Od 2020 roku liczba internautéw wzrosta o 1 min.

Dostep do internetu jest powszechniejszy w rodzinach posiadajgcych
dzieci, w duzych miastach i — co za tym idzie — na obszarach wysoko
zurbanizowanych, ale réznice pomiedzy poszczegdlnymi typami

gospodarstw sg coraz mniejsze.

Smartfon jest najpopularniejszym sposobem dostepu do sieci, maleje

natomiast popularnosc tabletow.

Przegladarka Chrome odpowiada juz za 63% ruchu w polskiej sieci.
Prawie 65% Polakow kupuje w sieci, najpopularniejszymi towarami sg

odziez, obuwie | dodatki.

W 2022 roku mieliSmy do czynienia z kolej-
nym powiekszeniem sie liczby gospodarstw
domowych z dostegpem do internetu (jako
taki rozumie si¢ jakakolwiek forme tacznosci
z siecig, np. pakiet danych w telefonie jednego
z czlonkéw gospodarstwa). Wedlug raportu
GUS ,,Spoleczenstwo informacyjne w Polsce
w 2022 r” dostep do internetu miato juz 93,3%
gospodarstw domowych, o niecaly 1 p.p. wig-
cej niz w roku poprzednim i o 2,9 p.p. wigcej
niz w roku 2020.

Sposréd gospodarstw posiadajacych dostep
do internetu praktycznie kazde ma dostep sze-
rokopasmowy (nie ma go tylko 0,7% z tej gru-
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pYy), natomiast interesujaca jest analiza rodza-
jow tego dostepu. Jak wynika z danych, ro$nie
udzial gospodarstw z dostepem stacjonarnym,
natomiast odsetek tych z dostepem mobilnym
maleje. Mobilny dostep szerokopasmowy jest
jednak nadal najpowszechniejszy.

Jak pokazuja dane GUS, dostep do inter-
netu w Polsce jest wcigz zréznicowany ze
wzgledu na typ gospodarstwa domowego,
wielko$¢ miejscowosci zamieszkania oraz
stopien urbanizacji obszaru. Te rdznice nie
s juz tak znaczne jak 5 lat temu, ale nadal
sa dostrzegalne. I tak dostep do internetu
jest powszechniejszy w rodzinach posiadaja-
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Dostep do internetu w gospodarstwach domowych (w % ogétu gospodarstw)
M jakikolwiek dostep do internetu w gospodarstwie ogbtem szerokopasmowy
mobilny szerokopasmowy stacjonarny szerokopasmowy
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Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.

Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internetu w domu
2018 2019 2020 2021 2022

Ogotem 84,2% 86,7% 90,4% 92,4% 93,3%
wg typu gospodarstwa domowego

gospodarstwa z dzie¢mi 99,2% 99,3% 99,5% 99,7% 99,9%
gospodarstwa bez dzieci 77,0%  804%  859%  88,8%  90,5%
wg miejsca zamieszkania

duze miasta 87,8% 90,0% 92,1% 93,8% 94,4%
mniejsze miasta 82,7% 85,6% 89,7% 91,6% 92,3%
obszary wiejskie 82,0% 84,6% 89,3% 91,8% 93,2%
wg stopnia urbanizacji

niski 81,6% 83,5% 88,9% 91,9% 92,8%
$redni 82,7% 86,3% 90,4% 91,1% 92,6%
wysoki 87,2% 89,5% 91,6% 93,7% 94,2%
wg obszarow geograficznych

Polska Wschodnia 81,3% 85,1% 88,9% 90,0% 91,7%
Polska Centralna 85,3% 87,1% 90,8% 93,1% 94,2%
Polska Zachodnia 84,1%  874%  90,6%  93,1%  92,7%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 .

cych dzieci (praktycznie kazde gospodarstwo  wysoko zurbanizowanych. Réznice wystepu-
z dzieckiem ma dostep do sieci), w duzych  ja takze w poszczegélnych obszarach geogra-
miastach i - co za tym idzie — na obszarach  ficznych. Polska Wschodnia wyraznie odsta-
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Srednia miesieczna liczba internautow

2020 2021 2022
realni uzytkownicy 28,7 mln 29,1 mln 29,7 mln
zasieg w populacji Polakow (7-75) 86,40% 87,80% 90,10%

Zrédto: Badanie Mediapanel 2020-2022

je pod tym wzgledem od reszty kraju, cho¢
rowniez tam przekroczona zostala bariera
90% gospodarstw z dostepem do internetu.
Natomiast w Polsce Zachodniej mamy do
czynienia ze spadkiem udzialu gospodarstw
z dostepem do internetu rok do roku, cho¢
skala tego spadku jest niewielka. Region cen-
tralny umacnia si¢ natomiast na pozycji lide-
ra w dostepie do sieci.

Wzrost populacji internautéw odnotowuje-
my takze w jednozrédlowym badaniu Media-
panel, ktore jest standardem pomiaru internetu
w Polsce. Od 2020 roku przybylo w Polsce prze-
szto 1 mln realnych uzytkownikéw.

Miesigcem, w ktérym w badaniu Media-
panel odnotowano najwyzsza od stycznia
2020 r. liczbe internautéw, byt luty 2022.
Tre$ci w internecie poszukiwalo wowczas
30 mln realnych uzytkownikoéw, za$ $rednio
dziennie korzystalo z tego medium 25,5 mln
osob. Na taki stan rzeczy miala wplyw sytu-
acja polityczna na $wiecie oraz atak Rosji na
Ukraine. Internetowe serwisy informacyjne
zaraportowaly ponad 30-procentowy wzrost
zasiegu tydzien do tygodnia: 17-20 lutego
serwisy te odwiedzito tacznie 14,1 mln pol-
skich internautow, za$ 24-27 lutego liczba ta
wyniosta juz 18,6 mln. Przez cztery pierwsze
dni wojny serwisy informacyjne odwiedzalo
$rednio dziennie 12,4 mln oséb, wobec 8 mln
w analogicznym okresie w tygodniu poprze-
dzajacym inwazje. Najsilniejszy wzrost liczby
uzytkownikow (66%) zanotowano w grupie
najmlodszych internautéw (do 24 r.z.), nie-
zaleznie od plci.
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Czestotliwosc korzystania

z internetu

85,7% Polakéw w wieku 16-75 lat deklaruje re-
gularne korzystanie z sieci. Stanowi to 98,6%
0sob, ktore w 2022 r. skorzystaly z internetu
cho¢ raz w ciggu 3 miesiecy. W poréwnaniu
z 2018 rokiem regularnych uzytkownikéw in-
ternetu jest wiecej o prawie 11 p.p. Znakomita
wigkszos¢ z nich korzysta z sieci codziennie lub
prawie codziennie - takie osoby stanowig po-
nad 80% badanej populacji i ponad 92% inter-
nautéw. O ile w 2018 roku mozna bylo watpic,
czy internet jest medium masowym (codzien-
nie i prawie codziennie korzystalo z niego nie-
cale 64% populacji), to obecnie tylko niecale
15% Polakéw nie ma z nim kontaktu przynaj-
mniej raz w tygodniu, a ponad 80% korzysta
codziennie lub prawie codziennie.

Korzystanie z internetu

w réznych grupach

Najnizszy odsetek korzystajacych z sieci no-
towany jest w grupie emerytdw i innych bier-
nych zawodowo - tylko 60,4% z nich korzy-
sta regularnie z internetu, ale w poréwnaniu
z 2018 rokiem odsetek ten powiekszyt sie
o 17,3 p.p. Regularnie z internetu korzysta
83% rolnikéw — w tej grupie notujemy naj-
wieksza dynamike - wzrost o 7,9 p.p. z po-
réwnaniu z rokiem ubieglym oraz o 25,2 p.p.
w stosunku do 2018 roku. Pozostale grupy
deklarujg regularne korzystanie z sieci na
wyzszych poziomach - od 86,3% wsrod bez-
robotnych, do prawie 100% w przypadku
uczniéw i studentow.
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Czestotliwos$¢ korzystania z internetu

2018 2019 2020 2021 2022

W % populacji

regularnie 74,8% 78,3% 81,4%  83,6%  857%
w tym:

codziennie lub prawie codziennie 63,9%  682%  723%  73,7%  80,3%
przynajmniej raz w tygodniu, ale nie kazdego dnia  10,9%  10,1% 9,0% 10,0% 5,4%
rzadziej niz raz w tygodniu 2,8% 2,2% 1,8% 1,7% 1,2%
W % o0s6b korzystajacych z internetu w ciaggu ostatnich 3 miesiecy

regularnie 96,4%  97,3%  97,8%  98,0%  98,6%
w tym:

codziennie lub prawie codziennie 82,4%  848%  87,0%  86,3%  92,4%
przynajmniej raz w tygodniu, ale nie kazdego dnia  14,0%  12,6%  10,9%  11,7% 6,2%
rzadziej niz raz w tygodniu 3,6% 2,7% 2,2% 2,0% 1,4%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 .

Osoby regularnie korzystajace z internetu wedtug aktywnosci zawodowej
2018 2019 2020 2021 2022

Emeryci i inni bierni zawodowo 43,1%  483%  53,5%  57,6%  60,4%
Bezrobotni 657%  72,0%  82,6%  832%  86,3%
Pracujacy 84,9%  898%  91,8%  93,3%  952%
Rolnicy 57,8%  60,0%  651% 751%  83,0%
Pracownicy najemni 88,7%  92,0% 93,600  948%  96,1%
Uczniowie i studencci 99,6%  99,6%  998%  99,1%  99,3%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.

Osoby regularnie korzystajace z internetu wedtug wieku
2018 2019 2020 2021 2022

16-24 lata 98,8% 99,3% 99,2% 98,4% 99,0%
25-34 lata 96,5% 97,0% 98,4% 98,9% 98,7%
35-44 lata 90,6% 94,5% 95,2% 96,7% 97,1%
45-54 lata 73,4% 78,1% 84,3% 89,1% 91,1%
55-64 lata 50,4% 59,9% 65,8% 71,3% 75,5%
65-74 lata 29,8% 33,3% 40,4% 45,9% 51,0%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 .

Analizy grup wiekowych potwierdzaja powyz-  a najstarszej — 65-74 lata — tylko 51%. W grupie
sze wnioski. Wraz z wiekiem maleje odsetek oséb  tzw. ,,komercyjnej” internet moze wigc z powo-
korzystajacych regularnie z internetu. I tak w przy-  dzeniem stuzy¢ do komunikacji masowej, gdyz
padku najmlodszej grupy 16-24 wynosi on 99,0%,  regularnie korzysta z niego ponad 90% populacji.
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Osoby regularnie korzystajace z internetu wedtug wielkosci miejscowosci zamieszkania

2018 2019 2020 2021 2022
Duze miasta 83,1% 86,3% 89,2% 89,7% 89,8%
Mniejsze miasta 76,3% 79,7% 82,8% 85,1% 86,3%
Obszary wiejskie 67,5%  71,4%  747%  784%  82,3%
Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.
Osoby regularnie korzystajace z internetu wedtug wyksztatcenia
2018 2019 2020 2021 2022
Podstawowe lub gimnazjalne 57,6%  61,1%  67,8%  71,0%  753%
Srednie 69,6%  73,7%  756%  782%  81,4%
Wyzsze 96,6% 97,5% 98,2% 98,6% 98,2%
Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 .
Osoby regularnie korzystajace z internetu wedtug regionu
2018 2019 2020 2021 2022
Polska Zachodnia 74,7% 78,3% 81,0% 84,4% 85,9%
Polska Centralna 76,4% 79,7% 83,2% 85,6% 87,6%
Polska Wschodnia 71,2% 74,9% 77,1% 78,7% 81,0%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.

Wraz z wielkoscig miejscowosci zamieszka-
nia zwigksza sie udzial oséb korzystajacych
regularnie z internetu. Jest to regula widocz-
na od lat, natomiast, podobnie jak w przy-
padku innych cech, réznice malejg — w 2018
roku przewaga duzych miast nad wsiami wy-
nosita 15,6 p.p., natomiast w roku ubieglym
-7,5p.p.

Poziom wyksztalcenia takze wigze si¢ z regu-
larnym korzystaniem z internetu. Wsr6d oséb
z wyzszym wyksztalceniem tylko niecale 2%
korzysta z sieci okazjonalnie, w przypadku
osob z wyksztalceniem podstawowym lub
gimnazjalnym takie osoby stanowia az Y.

Podobnie jak ma to miejsce w przypadku
typu gospodarstw domowych, regularnos¢
korzystania z internetu zalezy takze od regio-
nu zamieszkania. I tak najwiekszy udziat regu-
larnie korzystajacych notujemy w Polsce Cen-
tralnej, a najmniejszy — w Polsce Wschodnie;j.
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Urzadzenia i przegladarki
W 2022 popularno$¢ internetu mobilnego
pozostawala w zasadzie na stalym poziomie
- 90,6% internautéw uzywalo telefonéw lub
tabletéw do korzystania z sieci. Az 99% inter-
nautéw korzystajacych z internetu mobilnego
laczylo si¢ ze smartfonow, jedynie 7,6% z ta-
bletéw. Przy pomocy komputera stacjonarnego
lub laptopa z sieci korzystalo 83,6% polskich in-
ternautdw, z czego znakomita wieckszo$¢ robita
to z domu. W pracy przy pomocy komputera
lub laptopa z siecig faczyla sie 1/5 polskich in-
ternautow.

Polscy internauci coraz chetniej korzystaja
z urzadzen mobilnych, a trend ten pozostaje
niezmienny od kilku lat. Od 2020 r. ro$nie jed-
nak zaréwno liczba realnych uzytkownikéw ko-
rzystajacych z urzadzen mobilnych (tablet, tele-
fon), jak i z komputeréw (stacjonarne, laptopy).
W 2020 roku 25,8 mln realnych uzytkownikéw
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Profil uzytkownikow internetu wg urzadzen, z ktorych tacza sie z internetem
100%
90,6% 9
90% o 90,1%
83,6%
80,6%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20,1%
20%
10% 6,9% —
0%
PC PC dom PC praca Mobile Telefony Tablety
Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI IV kwartat 2022
Srednia miesieczna liczba internautéw w podziale na platformy, lata 2020-2022
2020 2021 2022
Mobile PC Mobile PC Mobile PC
realni uzytkownicy 258mln 234mln 262mln 24mln 26, 9mln 24,7 mln
zasieg w populacji Polakow (7-75)  77,60%  70,40%  79,00%  72,40%  81,40%  74,90%

Zrédto: Badanie Mediapanel, lata 2020-2022

srednio miesigcznie odwiedzato aplikacje mo-
bilne oraz korzystalo z przegladarek mobil-
nych, za$ 23,4 mln korzystalo z przegladarek
stron internetowych na komputerach. W 2022
roku $rednia miesigczna liczba realnych uzyt-
kownikéw wzrosta odpowiednio do 26,9 min
i 24,7 mln. Warto zaznaczy¢, ze $redni dzienny
czas, jaki uzytkownicy spedzali w 2022 roku na
konsumpgji tresci internetowych, wynidst 2h
57 min dla urzadzen mobilnych oraz 2h 10 min
dla komputeréw. Urzadzenia mobilne angazo-
waly uzytkownikéw $rednio dziennie o prawie
50 min dluzej niz komputery.
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Jezeli chodzi o popularno$¢ poszczegdl-
nych platform (PC, mobile) z uwzglednie-
niem wieku internautéw, to w grupach od
15 do 54 roku zycia obserwujemy trend
przedstawiony powyzej: od 2020 do 2022
roku §rednia miesieczna liczba internautéw
jest wyzsza dla urzadzen mobilnych. Jedy-
nie osoby w wieku od 65 do 75 roku zycia
chetniej wybieraja komputery. W grupie
najmlodszych (7-14 lat) zmiana preferen-
¢ji na rzecz urzadzen mobilnych nastgpita
w 2022 roku, a w latach 2020 i 2021 do 13-
czenia sie z siecig chetniej wybierali oni PC
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(komputer stacjonarny badz laptop). Taki Znakomita wiekszo$¢ internautéw uzywa
stan rzeczy mégl by¢ spowodowany tym, ze  do I3czenia si¢ z internetem w ciggu miesig-
podczas pandemii COVID-19 zajecia szko-  ca zaréwno urzadzen mobilnych, jak i kom-
lone przez wigkszo$¢ dni prowadzone byly  puteréw. W IV kwartale 2022 roku stanowili
online. oni 74% wszystkich internautow.

Wspotkorzystanie z urzadzen do taczenia sie z internetem w miesiacu

M zaréwno PC, jak i mobile
tylko mobile
tylko PC

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI IV kwartat 2022

Czas spedzony w internecie w zaleznosci od typu urzadzenia i kanatu

0,
fihs 21,9%

el 1,6%
0,4%
Bl Smartfon app
Smartfon www
PC dom
PC praca
B Tablet app
M Tablet www

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI IV kwartat 2022
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Procentowy udziat uzytkownikow wg platform, z ktorych tacza sie z internetem wybrane grupy wiekowe

2020 2021 2022
grupa wiekowa PC Mobile PC Mobile PC Mobile
7-14 88% 81% 90% 82% 94% 95%
65-75 85% 79% 88% 83% 94% 92%

Zrédto: Badanie Mediapanel, lata 2020-2022

1,3% 2%

Udziat przegladarek w odstonach audytowanych w IV kwartale 2022

1,9%

Chrome
Chrome Mobile
Facebook in-app Browser

Firefox

Safari Mobile
Samsung Browser
Microsoft Edge
Opera

Safari

Inne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ranking.pl, pazdziernik-grudzieri 2022 r.

Wrylacznie za pomocg urzadzen mobilnych
z sieci korzystato 16,4% internautéw, a wy-
facznie przy pomocy komputeréw i lapto-
pow — 9,4%. Najwigkszy udzial czasu w in-
ternecie przypad! aplikacjom uzywanym na
telefonie, ktére odpowiadaja za ponad 60%
catego czasu spedzanego w sieci przez pol-
skich internautow. Ponad 26% czasu w inter-
necie to ten spedzany na stronach www przy
pomocy laptopow i komputeréw stacjonar-
nych, z czego wiekszo$¢ pochodzi z kom-
puteréw domowych. Tablety majg w czasie
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konsumpcji internetu udzial znikomy (2%,
w tym wigkszo$¢ z aplikacji).

Najpopularniejsza przegladarka w Pol-
sce w IV kwartale 2022 r. byla przegladar-
ka Chrome - w sieci za jej posrednictwem
generowano 17,4% ruchu w wersji PC oraz
45,6% w wersji mobilnej. Kolejne miejsce ze
znacznie mniejszym udzialem nalezaly do
przegladarki wbudowanej w aplikacje Fa-
cebook - odpowiadata ona za 9,3% ruchu
w polskiej sieci. Podium zamknat Firefox
z 8,9% udziatu w ruchu.
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Aktywnosc w sieci

* Informacje | publicystyka interesuja przede wszystkim najstarszych

internautoéw.

 Strony z kategorii ,Zakupy online” odnotowaty na przestrzeni ostatnich
lat znaczace wzrosty liczby odston i uzytkownikow.
* Rosnie grupa odbiorcow, ktérzy korzystajg z internetu, ale nie ogladaja

telewizji linearnej.

Wedlug danych GUS w 2022 roku najpopular-
niejszym celem korzystania z internetu w spra-
wach prywatnych bylo wyszukiwanie infor-
magcji o towarach lub ustugach (74,3%), ktore
zdetronizowalo czytanie online wiadomosci,

gazet lub czasopism. Ta czynno$¢ po raz pierw-
szy znalazta si¢ poza podium, deklarowato ja
64,3% populacji, mniej niz korzystanie z poczty
elektronicznej czy komunikatoréw. Ponad 60%
Polakéw zadeklarowalo korzystanie z serwi-

W 2022 2021 2020 2019 W 2018

Wyszukiwanie informacji
o towarach i ustugach

Korzystanie
z poczty elektronicznej

Korzystanie
z komunikatoréw

Czytanie online wiadomosci,
gazet lub czasopism

Korzystanie
z serwisdéw spotecznosciowych

Korzystanie
z bankowosci elektronicznej

Prowadzenie
rozméw gtosowych lub wideo

Wyszukiwanie informacji
zwigzanych ze zdrowiem

Ogladanie nagran wideo z serwiséw
tworzonych przez uzytkownikéw

Stuchanie muzyki pobranej,
lub w formie streamingu

Ogladanie wideo
na zadanie (VOD)

Granie w gry komputerowe
lub ich pobieranie

Sprzedawanie towaréw
np. na aukcjach

Cel korzystania z internetu przez Polakéw w sprawach prywatnych

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.
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séw spolecznosciowych, a 55,6% Polakéw ko-
rzystalo z bankowosci internetowej. Pandemia
utrwalila tez zainteresowanie tematyka zdro-
wotng - juz ponad potowa Polakéw wyszukuje
informacje zwigzane ze zdrowiem w internecie.
Rok 2022 to takze kolejny rok wzrostéw stre-
amingu: audio - stuchanie muzyki pobranej
lub streamowanej deklaruje 47% badanych oraz

wideo - 35% Polakéw korzystato w 2022 roku
z serwisow VOD.

Popularnosc serwisow
tematycznych

Wedlug badania Mediapanel w 2022 §rednia mie-
sieczna i dzienna ogladalnos¢ poszczegélnych ka-
tegorii tematycznych wygladala nastepujaco:

B $rednia miesieczna $rednia dzienna

30 000 000

Srednia miesieczna i dzienna liczba internautow kategorii tematycznych

25000000 — 225

22,7
20 000 000
15 000 000
10 000 000

27,7

Zrédto: Badanie Mediapanel, 2022

Udziat czasu poszczegolnych kategorii tematycznych w 2022 r.

Biznes, finanse, prawo
B Erotyka
Motoryzacja
Sport
B Budownictwo i wnetrza
Informacje i publicystyka
I Nauka i technologie
Styl zycia
Edukacja
M Kultura i rozrywka
M Praca
Podréze i turystyka

Zrédto: Badanie Mediapanel, 2022

Najpopularniejsza kategoria - zaréwno
w danych dziennych, jak i miesiecznych -
byla ,Kultura i rozrywka’, kolejng ,,Styl zy-
cia’, a podium zamknely ,Informacje i pu-

blicystyka”. Pod wzgledem czasu spedzonego
na poszczegdlnych stronach i aplikacjach
niekwestionowanym liderem byla kategoria
»Kultura i rozrywka”
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Kategoria ,,Kultura i rozrywka” sklada sie
z nastepujacych podkategorii:

Srednia miesieczna i dzienna liczba internautéow podkategorii , Kultura i rozrywka”
B $rednia miesieczna I $rednia dzienna
25000 000 23,7 24,4
20,9
20 000 000 181
15000 000
116 13 12,2
10 000 000 9,4
6,2
5000 000 4,2
1,9 2,3
0 " .
A S S S sZ S N
AN G R I R
: 8 . .
& Q@% ¢ s &‘\@“\ ) & S rf\
& §_\, <& §\, X
W S
Zrédto: Badanie Mediapanel, 2022
Najpopularniejszag  podkategoria ,Kultury  larnosci jest podkategoria ,,Filmy, seriale, kino,

i rozrywki” sg ,,Gry i serwisy o grach’, a jej prze-
wage widac szczegolnie w $redniej dziennej licz-
bie uzytkownikéw. Druga pod wzgledem popu-

programy TV, a trzecia — ,Muzyka i serwisy au-
dio” Jesli chodzi o udzial czasu poszczegdlnych
podkategorii, ,uklad sil” wyglada nastepujaco:

0,5%

Udziat czasu poszczegolnych podkategorii ,Kultura i rozrywka” w 2022 r.

Gry i serwisy o grach

Humor

Kultura, literatura, teatr, wystawy
Kultura i rozrywka — pozostate
Muzyka i serwisy audio

Filmy, seriale, kino, program TV

Fotografia i grafika

Zrédto: Badanie Mediapanel, 2022
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»Gryiserwisy o grach” pochtaniaty 2/3 czasu spe-
dzonego na przegladaniu tresci z kategorii ,, Kultura
i Rozrywka” Kolejna Y% czasu przypadta serwisom

z podkategorii ,,Filmy; seriale, kino, programy TV”.
Druga pod wzgledem popularnosci kategoria
»Styl zycia” réwniez dzieli si¢ na podkategorie.

M $rednia miesieczna $rednia dzienna

Srednia miesieczna i dzienna liczba internautéw podkategorii ,Styl zycia”

25000 000

191 20,0

20 000 000 17,0

16,9

15000000 126 14,0
’
10 000 000

5000 000

Zrédto: Badanie Mediapanel, 2022

Najpopularniejsza z nich pod wzgledem za-
siegéw miesiecznych to ,,Zdrowie i medycyna’,
natomiast najwiecej uzytkownikéw dziennie
przyciagata w 2022 r. podkategoria ,Wielote-

matyczne serwisy kobiece”, pod wzgledem da-
nych miesiecznych bedaca na drugim miejscu.
Trzecie miejsce miesigcznie, a drugie dziennie,
zajela podkategoria ,,Plotki, zycie gwiazd”.

6,5%

0,3%
0,4%

8,3%

23,9%

2,0%

13,1%

6,1%

0,6%

Udziat czasu poszczegélnych podkategorii ,,Styl zycia” w 2022 r.

B Wielotematyczne serwisy kobiece
Styl zycia - wielotematyczne
Zdrowie i medycyna
Zdrowy styl zycia

B Rodzicielstwo

M Hobby
Kuchnia, gotowanie
Moda i uroda
Plotki, zycie gwiazd
Teologia i religia

B Senniki, horoskopy, magia

B Wielotematyczne serwisy meskie

Zrédto: Badanie Mediapanel, 2022
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Kategoria ,,Styl zycia” nie jest tak spolaryzo-
wana pod wzgledem udzialu czasu poszcze-
golnych podkategorii jak ,,Kultura i rozrywka”.
Najwiecej czasu (ponad %) w 2022 roku inter-
nauci po$wiecali na ,Wielotematyczne serwisy
kobiece”, niecalg % na ,,Plotki i zycia gwiazd’,
a ok 13% - na ,,Zdrowie i medycyn¢”

Najbardziej jednorodng pod wzgledem $red-
niej liczby odston na uzytkownika kategoria te-
matyczng jest ,Nauka i technologia” W catym
analizowanym okresie, niezaleznie od grupy
wiekowej, internauci wykonywali na serwisach
i aplikacjach z tej kategorii srednio miesiecznie
od 8 do 16 odston.

Kategoria ,,Informacje i publicystyka — ogdl-
ne” jest najbardziej zréznicowana pod wzgle-
dem wieku uzytkownikéw. Najstarsi internauci
(55+) generuja na serwisach i aplikacjach z tej
kategorii $rednio miesigcznie ok. 130 odston
w kazdym objetym analizg roku. Uzytkowni-
kow w wieku 25-54 tresci z tej kategorii inte-
resujg prawie o polowe mniej — na stronach
z informacjami i publicystyka wykonuja oni
$rednio miesigcznie 70 odston. Publicystyka
najmniej interesuje najmtodszych internautéw.
W 2020 roku uzytkownicy w wieku 7-24 wyko-

nywali na stronach z tej kategorii $rednio mie-
siecznie 26 odston, w kolejnych latach liczba ta
stanowczo spadata — w 2021 $rednia liczba od-
sfon na uzytkownika miesiecznie wyniosta 15,
aw 2022 -13.

Na szczegdlng uwage zasluguje kategoria
»Zakupy online’, ktéra w kazdej grupie wieko-
wej i z roku na rok notuje solidne wzrosty. Sred-
nia miesieczna liczba odston wzrosta z roku
2020 na 2021 o 50%, za$ z roku 2021 na 2022
-027%.

Grupa, ktéra w 2022 roku generowata na stro-
nach z tej kategorii najwiecej odston, byly osoby
wieku 35-44 lata — w ich przypadku w badaniu
Mediapanel odnotowano $rednio 227 odston
miesigcznie. Druga najbardziej zaangazowana
grupa byly osoby w wieku 25-34 lata ($rednio
206 odston miesiecznie), zas trzecig — uzytkow-
nicy w wieku 45-54, ktérzy generowali srednio
miesi¢cznie 189 odston na serwisach i w aplika-
cjach z tej kategorii.

Kategoria ,,Zakupy online” w badaniu Media-
panel na przestrzeni 3 lat odnotowala wzrost
o 3,1 mln realnych uzytkownikéw (z 24,4 mln
internautéw $rednio miesiecznie w 2020 roku
do 27,5 mln w 2022 roku).

M Nauka i technologia
Liniowo — Informacje i publicystyka — ogélne
30 000 000

25 000 000

22 695 390

20 000 000

18 148 050

15000 000

10 000 000

5000 000

0

18 811967

Srednia miesieczna liczba internautéw dla wybranych kategorii
Informacje i publicystyka - ogélne

21 647 169

Zakupy online
Liniowo — Zakupy online

27 560 237

21910 433
19 981 431

2020

2021

2022

Zrédto: Badanie Mediapanel, lata 2020-2022
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Wedtug danych z raportu GUS 64,6% Pola-
kéow w wieku 16-75 deklarowalo dokonanie
zakupow przez internet w ciggu ostatnich 12

miesiecy. To o 3,4 p.p. wiecej niz w roku ubie-
glym i az 16,8 p.p. wiecej w poréwnaniu do
2018 roku.

Osoby zamawiajace lub kupujace przez internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego
w ciagu ostatnich 12 miesigcy

2022 64,6%

2021 61,2%

2020 60,9%

2019 53,9%

2018 47,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.

Najpopularniejsze produkty kupowanie
w sieci to odziez i obuwie - ponad 1/3 spo-
teczenstwa nabywala je w sieci w 2022 roku.
Drugie pod wzgledem popularnosci byly ko-
smetyki, kupowane przez 18% Polakéw.

Tresci audio i wideo online
Od marca 2021 roku w badaniu Mediapanel
dostepne s3 wyniki dla internetowych plat-
form wideo i audio, ktorych wiasciciele zglo-
sili si¢ do audytu tego rodzaju tresci, tj. umie-
scili skrypty site-centric w swoich playerach.
Od II kwartatu 2021 roku widoczny jest
wzrost czasu, jaki uzytkownicy spedzajg na
konsumpcji tresci wideo (tresci editorial,
bez commercial) na playerach objetych po-
miarem. W II kwartale 2021 internauci ci
poswiecali srednio miesiecznie 3h i 7 min na

20

ogladanie wideo w sieci, podczas gdy w tym
samym kwartale 2022 roku czas ten wzrdst
do 3h i 52 min. Podobny trend widoczny jest
w okresie wakacyjnym. W III kwartale 2021
roku uzytkownicy playeréw objetych pomia-
rem wideo ogladali redakcyjne tresci wideo
srednio miesiecznie przez 2h i 40 min, za$
w tym samym kwartale, lecz 2022 roku, juz
przez 3h i 3 min w trakcie miesigca.

Podobny trend zanotowaly internetowe
platformy audio objete pomiarem, z miesigca
na miesigc coraz bardziej angazujac swoich
uzytkownikéw. Od kwietnia 2021 do mar-
ca 2022 uzytkownicy ci stuchali materialéw
audio (stacje muzyczne, radia internetowe)
$rednio przez 20h i 40 min w miesigcu, za$
od kwietnia 2022 $redni miesieczny czas wy-
dluzyl si¢ do 22h i 25 min.
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W 2022 2021 2020

36,9%
34,0%
32,0%
18,0%
15,8%
16,1%
10,0%
9,1%
9,0%
10,0%
91%
8,2%
9,0%
7,9%
6,2%
8,0%

0Odziez, obuwie i dodatki

Kosmetyki, produkty do pielegnacji zdrowia i urody

Meble, artykuty dekoracyjne i produkty do ogrodu

Zabawki lub produkty dla dzieci

Positki zamawiane z restauracji, punktéw fast-food

Srodki czyszczace i produkty higieny osobistej ~ 6:5%
6,9%

8,0%

Sprzet elektroniczny i AGD 7%
7,2%

7,8%

Drukowane ksiazki, czasopisma i gazety ~ 81%
7,8%

7,3%

Lekarstwa i suplementy diety ~ 6:9%

7,0%

7%

Sprzet sportowy ~ 63%

5,6%

53%

Rowery, motorowery, samochody i inne pojazdy ~ 5.0%
3,9%

5,3%

Komputery, tablety, telefony i akcesoria ~ 7.9%
57%

52%

Zywno$¢ i napoje ze sklepéw  4,8%

5,5%

1,7%

Muzyka na ptytach CD, winylowych  1,5%

1,9%

Produkty zakupione przez internet w ciagu ostatnich 3 miesiecy

Zrédto: GUS, Spoteczenistwo informacyjne w Polsce w 2022 .

Uzytkownicy wideo online

i telewizji linearnej

Jednozrédiowe badanie Mediapanel reali-
zowane jest w oparciu o pomiar pasywny,
a dzieki spdjnej metodologii pomiaru mediow
mozliwe jest wyznaczenie zasiggdw cross-me-
diowych. W grudniu 2020 roku populacja
telewidzow w wieku 7-75 wyniosta 32,2 mln,
za$ w grudniu 2022 roku juz 32,8 mln. W tych
samych okresach w Polsce zanotowano od-

21

powiednio 29 mln i 29,6 mln internautéw.
Z danych badania wynika, ze $rednio dziennie
z internetu korzystato 4,4 mln uzytkownikéw,
ktérzy konsumowali tresci jedynie w interne-
cie i tym samym nie ogladali telewizji linear-
nej. W 2022 roku liczebnos¢ tej grupy wzrosta
do 5,2 mln uzytkownikéw dziennie, co ozna-
cza, ze internet kazdego dnia dobudowuje do
zasiegu telewizji tradycyjnej prawie 1/6 popu-
lacji Polakéw w wieku 7-75.
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Zmiany w badaniu Mediapanel

Grupy mediowe

W grudniu 2022 zaktualizowano w badaniu
Mediapanel Regulamin Grupowania Wtla-
Scicielskiego. W wyniku tej zmiany Gemius
zyskal mozliwo$¢ grupowania na podstawie
oficjalnie dostepnych dokumentéw, np. re-
gulaminu czy polityki prywatnosci, tych ka-
naléw mediowych, ktére nie sa przypisane
do zadnego wydawcy. Dzieki tej aktualizacji
badanie jeszcze lepiej odzwierciedla realia
rynku, a twdrcy badania moga szybciej re-
agowac na zachodzace na rynku zmiany (do
grudnia 2022 grupowanie odbywato si¢ jedy-

nie na wniosek wlasciciela). Na tej podstawie
polaczono funkcjonujace dotychczas w bada-
niu dwie grupy: Google i YouTube czy kanaly
mediowe nalezgce do Meta Platforms (apli-
kacje i witryny: Facebook i Instagram oraz
aplikacje Messenger).
zmiana

(polaczenie Google

i YouTube) umocnila pozycje lidera zasiegu

Powyzsza

wsrod polskich internautéw, ktorym od wielu
lat jest Grupa Google.

Grupa Google w 2022 roku zanotowala
$redniorocznie 29,05 mln RU, z najlepszym
wynikiem w styczniu wynoszacym 29,33 mln

TOP 5 grup mediowych wedtug Rankingu Real Users za grudzien 2022
— Grupa Google Grupa Meta Platforms —— Grupa Wirtualna Polska
Grupa RAS Polska Grupa Polsat-Interia
31 000 000
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27000000
25000 000
23000 000
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19 000 000
styczen luty marzec  kwiecien maj czerwiec  lipiec  sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

Zrédto: Badanie Mediapanel, dane miesieczne, 2022 rok
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TOP 10 grup mediowych wedtug sredniorocznego Real Users, w podziale na platformy
H Total Mobile PC
30 000 000
25000 000
20 000 000 !
15 000 000 - -
10 000 000 H H H H H
5000 000 H H H H H H H
0
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Google Meta Allegro  Wirtualna RAS Polska  Polsat- OLX Agora Polska ZPR
Platforms Polska Interia Press Media

Zrédto: Badanie Mediapanel; Real Users $rednioroczne; Platformy: Total, PC, Mobile; 2022 rok

RU. Na drugiej pozycji uplasowata si¢ Gru-
pa Meta Platforms ze §redniorocznym wyni-
kiem 26,67 mln RU i najlepszym wynikiem
w grudniu wynoszacym 27 mln RU. W TOP 5
wg rankingu za grudzien 2022 internetowych
grup mediowych pozostale pozycje zajely
rodzime grupy bedace takze wlascicielami
najwiekszych portali internetowych. Sa to:
Grupa Wirtualna Polska, Grupa RAS Polska
oraz Grupa Polsat-Interia. Ich $redniorocz-
ne wyniki wyniosty kolejno: 22,11 mln RU;
21,99 mln RU oraz 20,85 mIn RU. Dla dwéch
pierwszych miesigce, w ktorych osiagaly
najwyzsze wyniki, to grudzien - 23,12 mln
RU (Wirtualna Polska) oraz styczen 2022
- 22,9 mln RU (RAS Polska). Grupa Polsat-
Interia swdj rekordowy wynik zanotowala
w marcu i bylo to 21,37 mIn RU.
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Zestawienie TOP10 wedlug $redniorocz-
nego RU wzbogacaja Grupy: Allegro, OLX,
Agora, Polska Press i ZPR Media.

Grupy z TOP 10 $rednio w 93% buduja
swoj miesieczny zasieg na platformie Mo-
bile, co potwierdza funkcjonujacy od kilku
lat i oméwiony wczesniej trend. Grupa Al-
legro istotnie dobudowuje calkowity zasieg
poprzez platform¢ PC - jej $rednioroczny
zasieg inkrementalny wynosi 2,97 mln RU.
Réwnie mocny udzial ruchu na PC mozna
zaobserwowac takze w Grupie Google — na
tej platformie Grupa buduje 79% calkowitego
zasiegu, za$ jej zasigg inkrementalny wynosi
2,5 mln RU.

Dla pozostalych Grup PC odgrywa mniej-
sze znaczenie, a zasieg inkrementalny wynosi
w ich przypadku ponizej 2,1 mln RU.
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Brandy
W IV kwartale 2023 roku zaplanowano wdroze-
nie brandéw do interfejsu badania Mediapanel.
Beda to agregaty skladajace si¢ z co najmniej jed-
nego kanalu mediowego, ktére beda faczy¢ kanaty
o podobnej lub takiej samej tematyce lub funkcji
nalezace do tego samego wlasciciela. W najprost-
szym modelu bedzie to domena i aplikacja.
Ranking TOP 20 brandéw wzbogacaja
brandy spoza wyzej prezentowanych TOP 10
Grup Mediowych. S to: WhatsApp (w bada-
niu znajduje si¢ poza Grupa Meta Platforms;
brak wymogéw formalnych w regulaminie)
Wikipedia, Ceneo, InPost, Twitter, TVN24,
Biedronka i Empik.

W sktad pierwszej ,dziesigtki” wchodza
brandy nalezace do grup mediowych z TOP
10. Rowniez w przypadku brandow zasieg
calkowity buduje platforma Mobile - $rednio
w 90%. Jednak dla brandéw: Allegro, Wiki-
pedia, Ceneo, Twitter, Empik $rednioroczny
zasieg inkrementalny platformy PC wynosi
kolejno: 13%, 20%, 18%, 15% i 20%, co ozna-
cza, ze stanowi ona dla nich istotne zrdédla
pozyskania unikalnych uzytkownikéw.

W przypadku brandéw Messenger,
WhatsApp, Interia, Gazeta.pl oraz TVN24
platforma PC ma najmniejsze znaczenie - jej
$rednioroczny zasigg inkremenalny nie prze-
kracza 5%.

Zestawienie TOP 20 brandow wedtug rankingu za grudzien 2022, dane srednioroczne

Brand Real Users Zasieg (internet)
1. Google 28 952 168 97%
2. YouTube 26 711 802 89%
3. Facebook 26 369 807 88%
4. Messenger 22269614 75%
5. Allegro 21 412 850 72%
6. Onet 17 934 143 60%
7. WP 17 853 872 60%
8. OLX 17 125749 57%
9. Interia 16 315101 55%
10. Instagram 15877958 53%
11. WhatsApp 15 814 427 53%
12. Wikipedia 14 009 828 47%
13. Gazeta.pl 13 509 936 45%
14. 02 13134731 44%
15. Ceneo 12 495 020 42%
16. InPost 11276 577 38%
17. Twitter 10 944 950 37%
18. TVN24 9798 071 33%
19. Biedronka 8629 106 29%
20. Empik 8326 908 28%

Zrédto: Badanie Mediapanel; Real Users $rednioroczne; 2022 rok
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TOP 10 brandow wedtug sredniorocznego Real Users, w podziale na platformy
W Total = Mobile PC
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Zrédto: Badanie Media panel; Real Users $rednioroczne; Platformy: Total, PC, Mobile; 2022 rok

TOP 11-20 brandéw wedtug Sredniorocznego Real Users, w podziale na platformy
H Total ™ Mobile PC
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Zrédto: Badanie Mediapanel; Real Users $rednioroczne; Platformy: Total, PC, Mobile; 2022 rok (m)
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% blix

Dostep do internetu w Polsce — mobile first

Najpopularniejszym narzedziem, z ktérego korzystamy podczas
zakupow, jest smartfon. Wptyw na to maja nie tylko dostepnosc
urzadzenia i przyjazny UX, lecz takze postepujaca digitalizacja
codziennych zakupow z wykorzystaniem aplikacji.

Autor:

. dr Krzysztof tuczak
Grupa Blix

Aplikacje mobilne na czele statystyk

Aplikacja Vinted.pl 129,23 (+59%)

Aplikacja Allegro 97,51 (-9%)

Top 20 aplikacji z wezta Handel Tradycyjny + E-Commerce w 2022:
Average Time Spent (m)

Aplikacja Blix Gazetki Kupony 39,97 (+29%) -
74,2% os6b deklaruje korzystanie z internetu za- e A e
réwno z komputera, jak i smartfonu, ale z podzialu T — ——
ze wzgledu na typ urzadzenia i kanatu wynika, ze Aplikacja SHEIN 2004 ¢65%) ([
smartfony odpowiadaja za 71,4%, z czego 63,5% to Aplikacja Biedronka 19,95 (+244%) ([
aplikacje mobilne. Wygoda korzystania z urzadze- Aplikacja Sinsay 14,37
nia mobilnego w dowolnym miejscu i czasie oraz Aplikacja Joom 12,56 (+18%)
interakcje, ktore tworzg aplikacje, wykorzystujac ApllicsciaZzalando icdi)
wiadomosci push, sprawily, ze aplikacje zdomino- apltetia "De'"_‘atesy ‘fe"t“‘m i N
waly czas konsumpdji tresci w internecie. Wéréd A‘::L'::;J::::e': . : :; t ,)
aplikacji zakupowych, w ktdérych Polacy spedzali e Tm— =T
w 2022 roku najwiecej czasu miesiecznie, znajduja e T
si¢: Vinted (129 min), Allegro (97 min) oraz Blix AplikacjaZappka 910 (+5%)
(40 min)'. Aplikacja Rossmann PL 8,01(+15%) ([N

Aplikacja cCC 788 (-52%) ([

Dostep do internetu a shopper marketing Aplikacja Lidl Plus 655(21%) ([
W 2022 roku najwigkszy wzrost w korzystaniu Aplikacja VITAY 477075%)

z internetu zanotowano w obszarze wyszukiwania
informacji o towarach i ustugach. Rosnace koszty
papieru i ceny energii zachecily sieci do ogranicze-
nia wydruku papierowych gazetek promocyjnych
przy jednoczesnym zwigkszaniu ich dystrybucji
w kanalach elektronicznych. W najnowszym ba-
daniu poczytnosci gazetek promocyjnych prze-
prowadzonym w marcu 2023 (badanie UCE

' Gemius Mediapanel
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Zrédto: Gemius Mediapanel

Research) po raz pierwszy gazetki elektroniczne
znalazly si¢ na pierwszym miejscu wsrdd najcze-
$ciej wybieranych form sprawdzania informacji
o ofercie sklepdw stacjonarnych. Wiele wskazuje
na to, ze odsetek Polakow korzystajacych z interne-

tu podczas zakupdw nadal bedzie rost. (m)
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Jak w tydzien dotrzec¢ do 13 mln osob i zbudowac
swiadomos¢ waznego spotecznie problemu

- TikTok jako partner i platforma komunikacji
projektu ,,MLODE GLOWY. Otwarcie o zdrowiu
psychicznym” Fundacji UNAWEZA

Wspotpraca Fundacji UNAWEZA z TikTokiem udowadnia, ze ta
aplikacja moze by¢ nie tylko miejscem dziatan reklamowych

I tresci rozrywkowych, ale rowniez platforma komunikacji istotnych
spotecznie kwestii. Fundacja UNAWEZA | TikTok zrealizowaty
kampanie, ktéra za posrednictwem profilu @mlode_glowy,
wspotpracy z twércami oraz niestandardowych narzedzi
promocyjnych na platformie dotarta do milionéw osob.

Autor:

Piotr Zaczko
TikTok

Wyzwanie mentem kampanii bylo przeprowadzenie ogdl-
Specjalisci od lat bija na alarm, informujagc  nopolskiego badania wsréd dzieci i mtodziezy
0 pogarszajacym sie stanie psychicznym pol-  szkolnej, ktore miato okresli¢ ich obecny stan
skiej mlodziezy, braku wystarczajacej pomocy  zdrowia psychicznego, poczucia wlasnej war-
psychologicznej w szkolach i rosnacej liczbie  tosci i sprawczosci oraz staé sie podstawa do
samobojstw. Okres pandemii, nauki z domu  wypracowania odpowiednich rekomendacji

i utrudnionego kontaktu z réwiesnikami po-  irozwigzan.
gorszyly sytuacje i wywarly znaczacy wplyw na Pierwszym wyzwaniem, z ktérym musiala
psychike miodych oséb. zmierzy¢ sie Fundacja UNAWEZA, bylo szyb-

Problemem jest niska $wiadomo$¢ spoteczna  kie zbudowanie masowej $wiadomosci projek-
problemu i stygmatyzowanie siggania po po-  tu tak, by pozyska¢ odpowiednig baz¢ do ba-
moc. Fundacja UNAWEZA, zdajac sobie ztego ~ dania. Wypromowanie kampanii o trudnych
sprawe, podjeta sie zrealizowania niestandar-  spolecznie tematach bez dzialan w s$rodkach
dowego projektu, ktdrego celem bylo zadbanie = masowego przekazu w taki sposdb, by zyskala
o stan psychiczny mlodych Polakéw i normali-  ogolnopolski zasieg, réwniez wéréd miodych
zacja zwracania si¢ o pomoc. Kluczowym ele-  0sdb, jest niezwykle trudnym zadaniem.
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Rozwigzanie

Fundacja UNAWEZA stworzyla projekt
MLODE GLOWY, ktoérego celem bylo zba-
danie kondycji psychicznej dzieci i mlodziezy
w Polsce, a nastepnie edukacja i normalizacja
otwartego dialogu o problemach psychicz-
nych, w ktoérej TikTok mial zosta¢ kluczowym
kanalem dotarcia. Celem kampanii byto zbu-
dowanie rozpoznawalno$ci i wiarygodnosci
kampanii MLODE GLOWY, a nastepnie za-
prezentowanie wynikéw badania, promowa-
nie i normalizacja siggania po pomoc oraz
budowanie kultury otwartego dialogu na te-
mat probleméw zdrowia psychicznego wérod
mlodziezy.

Majac $wiadomo$¢ wagi zadania, TikTok
proaktywnie zaangazowal si¢ w projekt i w ra-
mach stworzonego przez fundacje UNAWE-
ZA planu komunikacji zaproponowat kre-
atywne dzialania w aplikacji, wspolprace
z tworcami oraz realizacje formatéw, takich
jak transmisje na zywo czy efekty AR. TikTok
przeszkolil zespdt projektowy z najlepszych
praktyk komunikacyjnych na platformie i do-
radzit rozwigzania oraz oddal Fundacji szereg
narzedzi promocyjnych, ktére pozwolily zna-
czaco zwigkszy¢ widocznos¢ kampanii i za-
pewnic jej ogdlnopolskie dotarcie. Z tego tez
powodu zostal partnerem strategicznym i ko-
munikacyjnym kampanii.

Akcja wystartowata w poniedzialek (10.10)
przy okazji Swiatowego Dnia Zdrowia Psy-
chicznego, tego samego dnia powstalo konto
MLODE GLOWY na TikToku (https://www.
tiktok.com/@mlode glowy). To miejsce, gdzie

publikowane sg tre$ci edukacyjne dotycza-
ce zdrowia psychicznego. Juz po pierwszym
tygodniu obserwowalo je ponad 33 tysiace
uzytkownikéw, pierwszy film anonsujacy pro-
jekt wyswietlony zostal 1,6 mln razy, a hasztag
#mlodeglowy mial na TikToku prawie 4 mln
wyswietlen. Wazny momentem bylo oficjal-
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OTWARCIE O ZDROWIU PSYCHICZNYM

BADANIE | KAMPANIA DOTYCZACE ZDROWIA

PSYCHICZNEGO, POCZUCIA WEASNEJ WARTOSCM

| SPRAWCZOSCI WSROD MLODYCH LUDV

- odélnopolski projekt badawc GLOWY. skierowany do uczniéw szkst
atorem jest Fundacja UNAWEZA zaiozona

jest wspdinie z Fundacja Dbam o MG Zasieg.

pods:awowycn pon adpods(awo w
przez Mavy ¢ Wojciechowska. B:

Foto: Fundacja UNAWEZA, zrédto: mlodeglowy.pl

ne dolaczenie do akeji rapera Bedoesa, ktory
dzieki osobistym doswiadczeniom stat sie wia-
rygodnym i no$énym ambasadorem akcji. Film
z jego udzialem, dzieki dzialaniom promocyj-
nym zarezerwowanym zazwyczaj jedynie dla
najbardziej zasiggowych kampanii, tylko w je-
den dzien zostal wyswietlony ponad 13 mln
razy, zebral blisko 80 tys. polubien i ponad
1500 komentarzy.

»Jako pielegniarka psychiatryczna jestem
na tak <3 Dzigkuje Bedi!”, ,,Pierwsza reklama,
ktéra ogladam do konca’, ,,Czemu dopiero te-
raz, kiedy ja juz szkote skonczytam” - to tylko
niektore z nich.

W dzien startu kampanii na TikToku pro-
mowany byl live z udziatem Martyny Wojcie-
chowskiej i Joanny Flis — psycholozki i ekspert-
ki fundacji w zakresie zdrowia psychicznego.
Obejrzaly go dziesiatki tysigecy osob, a liczba
komentarzy i interakcji jasno zobrazowata nie
tylko potrzebe podjecia tego tematu, ale i zywe
zainteresowanie nim ze strony spolecznosci
TikToka.
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Aleksandra Florkowska..

Chodze¢ na terapie#iNie lubie tego stowa,

cigz kojarzy sie z choroba.
Ja nie jestem chory, po prostu chce,

2eby co jakis czas ktos mnie wystuchat.

Zaczetam dzieli¢ sie swoja historig w sieci.
To byt przetom, poczutam moc ptynaca
od spotecznosci. Obce osoby uratowaty mi zycie.

#otwarcieozdrowiupsychicznym

Foto: Fundacja UNAWEZA, zrédto: mlodeglowy.pl

Do akcji zaangazowali si¢ takze popularni
tworcy TikToka jak Kacper Zembrzucki (@
zetkacper), Natalia Sisik (@nataliasisik), Blo-
ger Wojciech (@blogerwojciech), Narodziny

Wegetarianki (@narodzinywegetarianki) czy

Magdalena Chorzewska (@chorzewska insta-

poradnia).
Dodatkowo na TikToku zostal urucho-

miony dedykowany akgji efekt. Jego kreacja
nawigzywala do réznorodnych osobowo-
$ci, problemoéw i symbolizowata maski na co
dzien nakladane przez wielu z nas, szczegdl-
nie przez osoby dotkniete problemem zdrowia
psychicznego. Dzigki temu kazdy uzytkownik
aplikacji mogt okazac swoje wsparcie dla akeji
i promowac wiedzg o niej.

Tylko w pierwszym tygodniu akgji i tylko na
TikToku tres$ci zwigzane z kampanig uzytkow-
nicy obejrzeli 16 mln razy.

Dzi§ konto MLODE GLOWY obserwuje na
TikToku ponad 75 tys.uzytkownikéw, a hasz-
tag #mlodeglowy ma ponad 10 milionéw wy-

mam poczucie;

tukasz Bogustawskt -

#otwarcieozdrowiupsychicznym
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Agnieszka Bartoszewska

Nie méwitam o tym otwareies
i tak cos podejrzewali, bo gdy miatam
napady paniki, wychodzitam z klasy.

Sama widziatam, ze inni te2 maja problemy.

#otwarcieozdrowiupsychicznym

(@ @

MLODE GLOWY

PSYCHICZNYM

Y C

swietlen. Film przedstawiajacy wyniki opu-
blikowanego badania ma milion wyswietlen,
ponad 20 tys. polubien i 1500 komentarzy.

Co jednak wazniejsze — w badaniu wzieto
udzial prawie 2 tys. szkét i 180 tys. uczniow
z calej Polski, co wielokrotnie przekroczylto
pierwotne zalozenia. Informacje o inicjatywie
i nastepnie samym badaniu poruszyly ogélno-
polskie media.

Czy to wszystko? Bynajmniej!

Akcja MLODE GLOWY ciagle nabiera roz-
pedu, a TikTok z przyjemnoscig bedzie ja
wspieral. W ramach kolejnych etapow kam-
panii i wspélpracy prowadzone beda dzia-
tania edukacyjne na platformie, transmisje
live z ekspertami, a tiktokowi twdrcy beda
promowali temat otwartej rozmowy o zdro-
wiu psychicznym. Beda tez niespodzian-
ki, raczej z gatunku tych wiekszych, ale po
nie musicie zajrze¢ na http://tiktok.com

o

/@mlode glowy.

Raport Strategiczny ¢ Internet 2022/2023 ¢ iab POLSKA

inni' uczniowie

OTWARCIE O ZDROWIU

e, .

www.mlodeglowy.pl


https://www.tiktok.com/@zetkacper?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@zetkacper?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@nataliasisik
https://www.tiktok.com/@blogerwojciech
https://www.tiktok.com/@narodzinywegetarianki
https://www.tiktok.com/@chorzewska_instaporadnia?lang=pl-PL
https://www.tiktok.com/@chorzewska_instaporadnia?lang=pl-PL
http://tiktok.com/@mlode_glowy
http://tiktok.com/@mlode_glowy

ADVERTORIAL

B wyborczapl

MATERIAEt SPONSORA

Subskrypcje - jak pozyskujemy uzytkownikow

Serwis Wyborcza.pl jest kojarzony przede wszystkim jako rzetelne zrédto
wiedzy o aktualnej polityce. Jednak to nie polityczne tresci sprzedaja
prenumeraty cyfrowe. Wykorzystalismy te wiedze, tworzac zupetnie
unikalna oferte na rynku — subskrypcje Wyborczej w formie benefitu.

Autor:

J®|"  Agnieszka Potoniska
| Wyborcza.pl

A7 75% tresci w serwisach grupy Wyborcza.pl od-
nosi si¢ do stylu zycia. Méwimy tu bowiem takze
o serwisie Wyborcza.biz, ktéry stanowi bizneso-
wa odstone rynku, o serwisie WysokieObcasy.
pl skierowanym do kobiet, o portalu InstytutDo-
bregoZycia.pl traktujacym o rozwoju osobistym
i zawodowym, a takze o tematycznych dziatach na
Wyborcza.pl jak: ekologia, zdrowie, kultura, sport.
To na tym contencie, a takze na tresciach o spo-
leczenstwie i psychologii, ktére rozwijamy wraz
z uznanymi ekspertami, stworzyliSmy nowg oferte.

Zmeczeni newsami

Dotychczas z sukcesem budowali$my oferte dla sub-
skrybentéw oparta na jakosciowym dziennikarstwie
odnoszacym si¢ do biezacych spraw. Jednak wiemy,
ze w postcovidowym $wiecie odbiorcy mediéw po-
czuli sie zmeczeni nadmiarem informacji z kraju i ze
$wiata, trudnymi tematami (covid, wojna, inflacja),
szumem informacyjnym. To trend $wiatowy — wg
badania Reuters Institute z 2022 r. 36% 0sob przy-
znaje, Ze newsy maja negatywny wplyw na nastr;j!
W ubiegtym roku artykuty z kategorii Newsy, Prawo/
Rzad i tresci wrazliwe w serwisach grupy Wyborcza.
pl stanowily zaledwie 24% sprzedazy subskrypcji or-
ganicznej. Az 76% sprzedazy prenumerat odbywata
sie na tekstach niepolitycznych!

Ewyborezapl

Odblokuj
potencjal
pracownika

o gl N

Odblokuj potencjat... pracownika!
W 2022 roku uruchomilismy oferte subskrypcji
,Odblokuj potencjal pracownika’

Oferte kierujemy przede wszystkim do duzych
firm, ktérych pracownicy otrzymuja dostep do
wszystkich tresci w naszych serwisach zupelnie
za darmo i bez zobowigzan az przez 90 dni.

Pracownicy majg nieograniczony dostep do
eksperckich artykutow, podcastéw, wideo, webi-
naréw i newsletterow.

To dziata!

Z roku na rok udzial sprzedazy subskrypcji w seg-
mencie B2B (skierowanych do firm) ro$nie - r/r
wzrést o 11 p.p. do 77%. Strategia pozyskiwania
nowych subskrybentéw oparta na uzytecznych,
wspierajacych tresciach przynosi efekty, poniewaz
odpowiada na oczekiwania uzytkownikéw. Dzis,
z ponad 300 tysigcami subskrybentéw, Wyborcza
jest liderem rynku prasy cyfrowej w Polsce i nale-
zy do cistej czoléwki wydawcdw na rynkach Unii

Europejskiej. o
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CZ.1 - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Rynek e-commerce
| retail media

51% konsumentow, podejmujac decyzje zakupowe, brato pod uwage
negatywne zjawiska makroekonomiczne 2022 roku.
Konsumenci chetniej kupowali online, podejmowali decyzje bardziej

rozwaznie i przemyslanie.

57% kupujacych online robito zakupy na platformach handlowych,

20% w sklepach online.

Sprzedaz przez internet stanowita stabilny udziat w catej sprzedazy

detalicznej, miedzy 84% a 11,9%.

Autor:

Pawet Kopacki
Allegro

prfessional.

Rynek e-commerce

a zmieniona perspektywa

konsumenta

Pomimo obaw o koniunkture w 2022 roku

rynek e-commerce si¢ rozwijat i jego udziat

w rosnacej rok do roku sprzedazy detalicznej

byt stabilny, zblizony do roku poprzedniego.
Na stabilng pozycje e-commerce ztozyly si¢

z perspektywy konsumenckiej dwa czynniki:

« wzrost zainteresowania zakupami online:
zwigkszenie liczby kupujacych online oraz
czestotliwosci dokonywania zakupow;

« zmodyfikowany pod wplywem wydarzen
i zjawisk makroekonomicznych sposéb po-
dejmowania decyzji konsumenckich.

Wedtug danych Eurostat' 73% uzytkownikow
przynajmniej raz dokonato zakupu online, co
stanowi wzrost o 3 p.p. wzgledem roku po-
przedniego. Jest to spojne z predykcja PwC,
wedle ktorej prawie 85% Polakéw nie zre-
zygnuje w najblizszych latach z wyrobionej
podczas pandemii, wyzszej czestotliwosci
kupowania online?.

Danych o wplywie sytuacji ekonomiczno-
-spofecznej na decyzje zakupowe dostarcza
m.in. raport Atena Research & Consulting opu-
blikowany w czerwcu 2022°. Az 51% badanych
zadeklarowalo, ze naich decyzje wpltynelyibeda
wplywaé zjawiska oraz czynniki spoleczno-
ekonomiczne, takie jak wojna w Ukrainie,

! Amsterdam University of Applied Sciences and Ecommerce Europe, European E-commerce Report 2022

2 PwC, W ciggu 5 lat rynek e-commerce w Polsce osiggnie wartos¢ 162 mld z1, 2021

3 Atena Research & Consulting, Jak Polacy szukajqg i kupujg produkty w Internecie?, 2022
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Udziat sprzedazy przez internet w sprzedazy detalicznej (ceny biezace)
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zmiany podatkowe oraz wzrost inflacji. 66%
z nich zadeklarowalo, ze z tego powodu chet-
niej i czesciej kupowali przez internet. Jedno-
cze$nie 44% respondentéw wskazalo na ko-
nieczno$¢ zabezpieczenia si¢ na trudne czasy,
co u 55% wszystkich badanych przelozylo sie
na deklaracj¢ bardziej przemyslanego, uwazne-
go podejscia do zakupdw.

Wyniki te s3 spdjne z przeprowadzonym
przez Mediahub/Pollster badaniem z kwiet-
nia 2022 roku, wedlug ktérego tzw. starsi
millenialsi (grupa wiekowa 35-44 lat) de-
klarowali bardziej rozwazne decyzje kon-
sumenckie w realiach rosngcych kosztow
codziennego zycia, za$§ pokolenie X (45-54
lat) zaplanowalo znaczgce oszczednosci na
produktach i ustugach podnoszacych status
ich Zycia. Dodatkowo 39% respondentow za-
deklarowalo przytozenie wiekszej uwagi do
wyboru platformy badz sklepu z uwagi na
poszukiwanie nizszej ceny*.

Poszukiwanie produktow online
34% Polakéw badanych przez Atena Research
& Consulting rozpoczynalo poszukiwania
produktow online od platform handlowych.
Stanowi to wzrost wzgledem roku wczesniej-
szego o 1 p.p.. Na drugim miejscu - z udzia-
tem 18% i znaczacym wzrostem o 6 p.p. rok
do roku - znalazla sie wyszukiwarka Google.
Negatywna dynamike 1 p.p. odnotowaly za
to strony online sklepéw oraz poréwnywarki
cenowe.

W5rdd najbardziej popularnych platform han-
dlowych internauci wskazuja: Allegro.pl (86%),
OLX (53%) oraz AliExpress (33%). Warto odno-
towac tez wyniki Shopee — marketplace’u, ktory
pod koniec roku wycofat si¢ z rynku polskiego —
na poziomie 15% oraz Amazona, ktory prowadzi
jeden z najwiekszych globalnych marketplacedéw
i jest notowany jako czwarta najwieksza publicz-
na spotka na gieldzie w Stanach Zjednoczonych®
- osiagnat wynik 15%.

* MediaHub / Pollster, Konsument w warunkach niepewnosci, kwiecier 2022

32

Raport Strategiczny ¢ Internet 2022/2023 ¢ iab POLSKA



Poczatek poszukiwania produktéw online
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Zrédto: Atena Research & Consulting, Jak Polacy szuRajq i Rupujg produkty w Internecie?, 2022

Dokonujac finalnego zakupu, konsumen-
ci, ktérzy rozpoczeli poszukiwania produk-
tow online, gtéwnie decydowali si¢ na zakup
na platformach handlowych - na Allegro.pl
finalizowalo zakup 57% badanych, podczas
gdy na pozostatych platformach 12% (zbior-
czo OLX, AliExpress, Vinted, wymieniane
przez respondentéw byly w tej grupie row-
niez media spotecznosciowe). 20% konsu-
mentow zdecydowalo si¢ na zakup w sklepie
online ze wskazaniem, ze byly to strony skle-
pow dedykowane do handlu elektroniczne-
go towarami. Zaréwno w przypadku plat-
form, jak i stron sklepéw kupujacy doceniaja
korzysci wynikajace z kupowania od danego
dostawcy. Na stronach bezposrednio prowa-
dzonych przez producentéw débr zakupow
dokonywato 5% badanych. Z najmniejszym
udzialem istotnym do odnotowania byly

sklepy stacjonarne z wynikiem 3% i dyna-
mika minus 2 p.p. wzgledem roku poprzed-
niego. W polaczeniu z danymi o odzyskaniu
w 2022 roku przez stacjonarne centra han-
dlowe ruchu sprzed pandemii® wskazuje to
na znaczacy spadek istotnosci trendu ROPO
(Research Online, Purchase Offline) - jedy-
nie 12% badanych deklaruje poréwnywanie
ofert zaréwno offline, jak i online’.

Smart Shopperzy, czyli
wymagajacy konsumenci

Warto odnotowa¢ fakt, ze kanal handlu on-
line byl i bedzie naturalnym beneficjentem
podejscia opartego na wnikliwej, wielo-
etapowej analizie poprzedzajacej zakupy,
oferujac szeroki wachlarz dostepnych od
reki narzedzi (wyszukiwarki, poréwnywar-
ki cenowe, materialy na temat produktéw,

* Finbold, Top 10 Largest Companies by Market Capitalization (by Country), grudzieri 2021

¢ Polish Shopping Centre Forum, Retail Research Forum, 2022
7 Izba Gospodarki Elektronicznej, W kryzysie do e-commerce, 2022
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Zrédto: Atena Research & Consulting, Jak Polacy szukajq i Rupujg produkty w Internecie?, 2022

opinie innych uzytkownikow). Dzigki temu
poszukujacy produktéw online moga od
razu zweryfikowaé ceny - 58% kupujacych
ocenia zakupy online jako bardziej atrakcyj-
ne i optymalne®. Jednoczesnie na ,,sprytne”
podejscie do zakupdéw sklada si¢ nie tylko
zweryfikowanie szczegétowych parametréow,
opinii oraz towarzyszacych zakupowi pro-
mocji i specjalnych rabatéw, ale réwniez do-
stepnos¢ szerokiej gamy produktéw i marek,
co deklaruje 40% badanych konsumentow’.
I cho¢ darmowa dostawa, wymieniana przez
25% respondentow, towarzyszy elektronicz-
nemu handlowi od paru lat, to chcacy si¢
wyrdzni¢ przedsiebiorcy beda w najblizszych
latach podejmowaé¢ wyzwanie dostaw tego
samego dnia (ang. SDD - Same Day Deli-
§ w.

* Iw.

10 Atena Research & Consulting, Jak Polacy szukajqg i kupujg produkty
1 Amazon Advertising, eMarketer, styczeri 2022
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very) — szybkos¢ wysytki i wygoda odbioru
wymienia jako istotng 22% badanych konsu-
mentow'’.

Rola retail media w e-commerce

Retail media to rozwijajacy si¢ segment me-
diéw obejmujacy platformy handlowe, kto-
ry napedza rozwoj handlu online, tak jak
wspomniano wyzej w badaniu Atena Re-
search and Consulting. Jako ekosystem ko-
munikacji dla marek, sprzedawcow oraz ku-
pujacych w 2022 roku osiggnal ponad 17%
udzial w rynku reklamy online w Stanach
Zjednoczonych''. Segment ten zmienia i be-
dzie zmienial handel elektroniczny réwniez
w Polsce, poniewaz umozliwia efektywne
budowanie marki i dotarcie do konsumen-

w Internecie?, 2022
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Dlaczego zakupy w internecie s3 optymalne?
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Zrédto: Izba Gospodarki Elektronicznej, W kryzysie do e-commerce, 2022

ta na wszystkich etapach $ciezki zakupowe;j.
Moze on by¢ waznym narzedziem dla marek
i marketerow, by dzieki odpowiednio dopa-

Komentarz eksperta

Ewa Zietek-Maciejczyk
Result Media

uuuuuuuu

W ostatnich latach e-commerce w Polsce
rozwija sie bardzo intensywnie. Pojawienie sie
na rynku coraz mtodszych konsumentéw, dla
ktérych kupowanie w internecie jest czynno-
Scig naturalng, bedzie utrzymywato ten trend.
Z drugiej strony e-sklepy udoskonalaja swoje
oferty oraz coraz wyrazniej inwestuja w obec-
nos¢ na platformach zakupowych i innowacyj-
no$¢ ustug, m.in. szybkos$¢ dostaw (q-commer-
ce). Sa juz na rynku firmy, ktére dostarczaja

12 Raport Gemiusa E-commerce w Polsce 2022, wrzesieti 2022

13 Raport Inquiry, Zakupy internetowe Polakéw 2022, styczenh 2023

sowanym narzedziom reklamowym przeciw-
dziala¢ presji na cene i zaistnie¢ w $§wiado-
mosci wymagajacych konsumentow. (m]
artykuty gospodarstwa domowego pod drzwi
klientdw w mniej niz pét godziny.

Oproécz szybkosci ogromne znaczenie

w tego typu rozwigzaniach ma wygoda, czyli
mozliwos¢ zrobienia zakupow w dowol-
nym miejscu i czasie, przede wszystkim za
pomoca smartfonow. To wtasnie smartfon
staje sie najpopularniejszym urzadzeniem
wykorzystywanym w procesie zakupéw on-
line™. Co wiecej, najczesciej wykorzystywa-
na forma ptatnosci przy zakupach online s3a
ptatnosci mobilne®. Od dekady powtarzane
hasto ,mobile first” wtasnie teraz staje na
podium trendéw 2023 w e-commerce.
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MATERIAEt SPONSORA

A7 adshero + OMNIHERO

Wkrotce kazdy media plan bedzie zawierat

retail media

Jeszcze do niedawna na monetyzacje udostepniane) przestrzeni re-
klamowej mogli pozwoli¢ sobie wytacznie najwieksi gracze na rynku
e-commerce. Jednak za sprawg platform reklamowych retail media sie
demokratyzuja, pozwalajac mniejszym sklepom na udziat w tym torcie
reklamowym, a reklamodawcy chetnie korzystaja z sieci retail media.

Autor:

Maciej Grams
AdsHero + OmniHero

Dobry czas dla retail mediow
34% polskich internautéw rozpoczyna poszuki-
wanie informacji o produktach na platformach
handlowych i na nich finalizuje swoje transakcje'.
Pokazuje to przede wszystkim, jak ogromny po-
tencjal drzemie w rodzimym rynku retail medio-
wym. Skala bedzie jeszcze szersza, jesli spojrzymy
na trendy plynace z Zachodu i budzety mediowe.
Widza to w Polsce reklamodawcy inwestujacy
w retail media 142 mln euro rocznie, podczas gdy
u naszego zachodniego sasiada jest to juz 510 mln®.
Idac dalej, eksperci przewiduja dynamiczny
wzrost tego segmentu reklamowego. W 2024 r.
europejski rynek retail media ma odnotowa¢
rekordowy, bo niemal 40% wzrost®, a w 2026 r.
wydatki na ten typ reklamy s szacowane na 25
mld euro (skok z 7,9 mld euro w 2021 r.)*

Sa przeszkody

Perspektywy wygladaja obiecujaco, sg jednak
czynniki, ktére rozwdj retail mediéw hamuja.

Europejscy reklamodawcy najczesciej wskazuja
na brak integracji sieci retail media z systemami
sprzedazowymi (ponad 30%), brak dostepnych
danych (30%), wysokie koszty partnerstw (25%)
i brak dostepnych rozwigzan technologicznych
(25%). Trudnos¢ sprawia réwniez mierzenie i ra-
portowanie efektéw kampanii (24%). 15% ankie-
towanych wskazuje takze na trudnosci z wykaza-
niem wartoéci retail mediow.

Rozwiazania
Na powyzsze wyzwania odpowiada AdsHero,
czyli nasza platforma reklamowa dla e-com-
merce pozwalajgca monetyzowaé przestrzen
reklamowg. Dla sklepow kluczowy jest fakt, ze
wspieramy ich we wdrozeniu systemu i jest ono
darmowe. Minimalna bariera wejscia pozwa-
la wlasciwie kazdej wielkosci e-commerceowi
rozpoczaé dzialalno$¢ na rynku retail media.
Natomiast reklamodawcy doceniajg, Ze za po-
mocy jednego narzedzia moga zarzadzaé swo-

! Raport Atena Research & Consulting, Jak Polacy szukajq i kupujg produkty w Internecie?, 2022

2 IAB Europe, Retail Media Landscape in Europe, 2023
3 Jw.
4 Jw.
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imi dzialaniami w e-commerce, monitorowac
sprzedaz i tworzy¢ raporty. Do tego rozliczaja sie
z jednym podmiotem zamiast kilkudziesiecio-
ma, co znaczgco ulatwia zarzagdzanie komunika-
cja w tym kanale.

Efekty w branzy farmaceutycznej
Branza farmaceutyczna rzadzi sie swoimi prawa-
mi. Wyzwanie stanowig przede wszystkim liczne
ograniczenia dotyczace mozliwosci reklamowa-
nia produktéw. Z drugiej strony posiada ogrom-
ny potencjal w przypadku retail mediow.

Za przyklad moze postuzy¢ nasz klient, dro-
geriawapteka.pl. Jest to spotka doceniona w ze-
stawieniu Diamentéw Forbesa, ktora jest wia-
Scicielem trzeciej apteki internetowej w Polsce:
wapteka.pl. Pomoglismy jej wdrozy¢ oferty
sponsorowane w ramach reklam natywnych.
WidzieliSmy w nich ogromny potencjal, ponie-
waz producenci szukajg réznych sposobdw, aby
to wlasnie ich produkt trafit do koszyka zaku-
powego, a uzytkownicy otwarci s3 na nowosci.
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Wiele marek zdecydowalo si¢ wigc aktywnie
wspiera¢ swoje produkty w ramach ofert spon-
sorowanych i pozycjonowac je na stronie sklepu.
Klient po zaledwie kilku miesigcach od wdro-
zenia sieci reklamowej na stronie wygenerowat
zauwazalne dodatkowe zyski pochodzace ze
wsparcia marketingowego od reklamodawcow.

Efekty docenia Justyna Banas, Kierownik Pro-
jektu drogeriawapteka.pl: Uruchomienie ofert
sponsorowanych na stronach drogeriawapteka.pl
bylo swietng decyzjq. Dzigki wspotpracy z AdsHero
i ich natywnym reklamom mozemy jeszcze le-
piej wspiera¢ naszych partnerow biznesowych
w docieraniu do klientow koticowych i budowac
pozytywne relacje. Rozwazamy wdrozenie kolej-
nych rozwigzan proponowanych przez AdsHero
w przysztosci.

Jednym z takich rozwigzan jest wdrozenie
kompleksowej platformy retail media, ktdra po-
stuzy do monetyzacji calej powierzchni rekla-
mowej w danym sklepie, od ofert sponsorowa-

nych po reklamy display. o
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Wydatki na reklame online

* W roku 2022 rynek reklamy cyfrowej w Polsce wrécit do tempa rozwojowego sprzed

pandemii, rosnac 0 10% w stosunku do roku poprzedniego, a jego wartos¢
zwigkszyta sie 0 ponad 615 mln zt, 0siggajac poziom prawie 6,9 mld zt.
Internet jest obecnie kluczowym motorem napedowym catego rynku mediow
odpowiadajacym za ponad 3/4 wzrostu.
Dominujgcym formatem tortu reklamowego online jest nadal reklama graficzna,
ktéra w roku 2022 wypracowata prawie 1/3 wzrostu.

| Autor:

Pawet Kolenda
1QS Sp. z 0.0.

Tto historyczne

Do roku 2019 srednia roczna dynamika wzrostu
wartosci reklamy cyfrowej wahala si¢ na $rednim
poziomie 11-13%. W roku 2020 wybuch pande-
mii zachwial jednak catym rynkiem reklamowym,
a tempo rozwojowe internetu spadto do 5%, osia-
gajac zarazem najnizszy poziom, jaki odnotowano
w historii pomiaru tego kanatu w badaniu IAB Pol-
ska/PwC AdEx od roku 2007. Niezaprzeczalnym

Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na trendy
panujace w ostatnich 3 latach na innych rynkach,
takich jak Wielka Brytania czy Stany Zjednoczo-
ne. Cho¢ skala obserwowanych zmian byla na nich
nieco inna, zjawisko byto bardzo podobne: wysokie
odbicie po pandemicznym zachwianiu rynku, a na-
stepnie powrdt do wezesniejszej, stabilnej dynamiki.
Podsumowujac perspektywe historyczng, nalezy
zatem zauwazy¢, ze polski rynek zachowuje sie jak

sukcesem komunikacji cyfrowej bylo wowczas to,  inne dojrzate rynki.
ze stala sie ona jedynym medium, ktére nie zanoto-
walo spadkow'. Obraz rynku w roku 2022

W roku 2021 w wydatkach reklamodawcéw zaob-
serwowano wyrazne ozywienie nastrojow i zakon-
czyt sie on dla internetu wysoka dynamika siegajaca
20%. Bylo to powtorzenie rekordowego wyniku z 10
wezesniejszych lat, dzigki czemu komunikacja cy-
frowa umocnita swoja pozycje lidera w torcie rekla-
mowym i pozyskata pofowe jego wartosci. W roku
2022 - cho¢ odnotowano w nim wyrazne wyhamo-
wanie wzgledem roku poprzedniego — tempo roz-
wojowe wrocito do wezesniejszego poziomu.

! Raport reklamowy Publicis Groupe
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Warto$¢ wydatkéw na internet w roku 2022
wzrosta o 10% rok do roku i osiaggnefa prawie
6,9 mld zl. Jedynie niecale 150 mln zt pozosta-
to do pokonania granicy kolejnego miliarda. Na
przestrzeni kwartaléw tempo rozwojowe utrzy-
mywalo sie na zblizonym poziomie 8-9%, a do
dwucyfrowego wyniku koncowego przyczynit
si¢ w duzym stopniu IT kwartal charakteryzujacy
si¢ czesto wyzsza dynamika w skali roku, ktory
w 2022 przekroczyt 12%.
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Dynamika wzrostu reklamy online w latach 2020-2022 (wybrane kraje)
m 2020 W 2021 2022
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Wielka Brytania 40,5%
11,2%
12,29 [
USA 35,4%
10,8%

4,9% [N
Polska 20,0%
9,9%
5,6% [
Australia 35,8%
91%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zrédto: Edycje badania AdEx w poszczegélnych krajach

Warto w miejscu zwrdci¢ uwage réwniez .
ym mig 8 Nota metodologiczna

na role internetu na tle catego tortu reklamowego

w Polsce. Komunikacja cyfrowa w roku 2022 odno- )
Zakres wydatkow raportowanych w badaniu

IAB Polska jest w terminologii mediowej
okreslany mianem ,brutto” (cho¢ nie ma to
nic wspdlnego z nomenklaturg ksiegowa)

i obejmuje: gotéwkowe przychody wydaw-
Kondycja klas mediow cyfrowych céw (raportowane takze np. w badaniu
Publicis Groupe, nazywane ,netto”), bartery
(przychody bezgotéwkowe) oraz prowi-

zje ptacone agencjom (tzw. ,kick-backi”).
Wydatki te uwzgledniaja rabaty. Na potrzeby

towala bowiem dynamike wiekszg niz tempo roz-
wojowe calego rynku. Co wiecej, ponad 3/4 warto-
$ci, 0 jaka zwigkszyl si¢ tort reklamowry; jest zastuga
wlasnie internetu®.

Ogolny obraz tortu reklamowego online nie
ulegl zmianie. Dominujacym formatem jest
nadal reklama graficzna (obejmujaca statyczny
display oraz wideo), ktéra w roku 2022 osiagne-

ta 45% udzialu. Wypracowata ona prawie 31% szczegbtowych analiz i porownar rynkowych
wartosci dodanej catego rynku online w poréw- wartos¢ brutto poddawana jest jednak
naniu do analogicznego okresu roku wczesniej- czasem dekompozycji i sprowadzana do tej
szego. Duzy wplyw na rozwdj tego kanatu miata samej waluty co dane referencyjne. Anali-
reklama wideo, ktéra zanotowala jeden z naj- zujac tego typu zestawienia, nalezy mie¢ na
wyzszych indekséw wzrostu. wzgledzie, ze IAB Polska/PwC AdEx obejmuje
W roku 2022 ponownie wysoki indeks wzrostu swoim zakresem wszystkie kluczowe forma-
odnotowaly ogloszenia (+26%), ktore wcigz dyna- ty komunikacji cyfrowej online - réwniez te,
micznie nadrabiajg straty po roku 2022, gdy jako je- ktore nie s3 uwzgledniane w innych pomia-
dyny kanat cyfrowy odnotowaly spadek. Marketing rach (np. ogtoszenia czy pewne komponenty
w wyszukiwarkach utrzymat prawie 1/3 udziatu marketingu w wyszukiwarkach oraz e-mail
w torcie reklamowym online, za$ e-mail marketing marketingu). Wiecej informacji na temat
odnotowat nieznaczny spadek (-3%). badania mozna znalez¢ na: www.iabadex.pl.

?Na podstawie danych raportu reklamowego Publicis Groupe oraz IAB Polska/PwC AdEx
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Wartos$¢ rynku reklamy online w Polsce
m wydatki (mld zt) — dynamika (rdr)
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Trendy i prognozy

Komunikacja cyfrowa w Polsce dotychczas
zachowywala dodatnie wzrosty nawet w do-
bie kryzysu i dekoniunktury gospodarczej. Co
wiecej, w sytuacji zachwiania rynku globalna
pandemig internet okazal si¢ jedynym me-
dium, na ktére zwiekszono wydatki. Pozycja
tego medium jako lidera reklamy w Polsce wy-
daje si¢ niezachwiana i nalezy si¢ spodziewac
dalszych inwestycji w ten kanal, ktéry - jak
zaden inny - pozwala na precyzyjna analityke
efektywnosci dziatan marketingowych. Wojna
za wschodnig granica oraz stan polskiej go-
spodarki nie powinny wiec zahamowa¢ roz-
woju tego medium.

Z drugiej strony, biezaca sytuacja ekono-
miczna nie skfania do rozwazania dynamicz-
nych scenariuszy rozwojowych, a powrét do
stabilnego tempa rozwojowego na poziomie
zblizonym do 10% pozwala spodziewac sig
zréwnowazonych indekséw. Powyzsze per-
spektywy prowadza wiec do dwodch scenariu-
szy prognostycznych: umiarkowanego oraz
stabilnego wzrostu. W pierwszym przypadku
indeks rynku powinien wahac¢ sie w granicach
6-7%, w drugim za§ mozna spodziewacl si¢
utrzymania poziomu dotychczasowej dyna-

miki. W obydwu przypadkach wartos¢ rynku
reklamowego powinna przekroczy¢ 7 mld zi,
a w bardziej optymistycznym z nich - pobity
moze zostaé rekord 7,5 mld zt. (m)

Komentarz eksperta

Aleksandra Jopek
PWC Polska

Dynamika przychodu brutto z reklamy w inter-
necie zwolnita z 20% w 2021 roku do poziomu
10% w 2022. Mimo spowolnienia dynamiki
wzrostu reklama internetowa pozostaje jednym
z najszybciej rozwijajacych sie sektoréw branzy
rozrywki i mediéw w Polsce. Zgodnie z raportem
PwC ,,Perspektywy rozwoju branzy rozrywki

i mediow w Polsce 2022-2026" spodziewane
tempo wzrostu w kolejnych latach nieznacz-
nie sie obnizy do poziomu ok. 9%. Ponad 1/3
przychodéw z reklamy internetowej pochodzi

z rynku reklamy mobilnej, ktéry zgodnie z sza-
cunkami do 2026 roku bedzie sie rozwijat na
poziomie ok. 10,5%. Zakupy internetowe staja
sie coraz powszechniejsze, dlatego reklamo-
dawcy odpowiadaja na zmiany na rynku i do-
stosowuja kanaty promocji, sprzedazy i obstugi,
precyzyjnie docierajac do konsumentow.
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Display

* Display zajmuje drugie miejsce pod katem udziatu w wydatkach

reklamowych online ogotem (ponad 30%) i zanotowat 2-proc. wzrost

rok do roku.

* 2022 to kolejny rok przygotowania do wejscia w epoke post 3rd party
cookies, co bedzie miato wptyw na sposdb wykorzystania reklam display.

Autor:

Magdalena Krysztofczyk
Agora, Gazeta.pl

Display pozostaje jednym 2z najwazniej-
szych obszarow reklamy online w Polsce.
W 2022 roku osiagnal 30,2% udzial w wy-
datkach reklamowych online, notujac przy
tym 2-proc. dynamike wzrostu w stosunku
do poprzedniego roku. Wzrost ten nie byt
juz jednak tak silny jak w 2021 roku, co
jest zwigzane z ogoélnym spowolnieniem
dynamiki wzrostu dla catego rynku reklamy
online. Co ciekawe, nie wida¢ juz takze tak
silnej korelacji ze wzrostem w kanale pro-
grammatic (8%) oraz mobile (9%) jak rok
wczedniej, co moze wskazywaé na wzrost
udziatu innych form reklamowych w tych ka-
nalach.

Targetowanie reklam

bez 3rd party cookies

Wchodzimy w epoke bez 3rd party cookies,
dlatego podmioty ze $wiata reklamy od 2-3 lat
przygotowuja sie do nadchodzacych zmian.
Nowe czasy zmuszajg do szerszego spojrzenia
na dane. Wymagaja szukania alternatywnych
sposobow identyfikacji uzytkownikéw z po-
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szanowaniem ich prywatnosci, wykorzysta-
nia danych wydawcéw, budowania wiasnych
baz oraz pozyskiwania zgod uzytkownikow
w jeszcze szerszym zakresie niz do tej pory.

Koniecznos¢ implementacji nowych roz-
wigzan przetozyla si¢ na testowanie ich réw-
niez w obszarze reklamy display. Likwidacja
3rd party cookies sprawi, iz efektywne targe-
towanie reklam bedzie trudniejsze niz dotych-
czas, dlatego tez szukanie nowych mozliwosci
jest tak istotne i bylo kontynuowane w minio-
nym roku. Wedlug raportu IAB Polska i PBI
»Reklama online w dobie post-cookie” (edycja
II) najczesciej testowane narzedzia opieraja
sie na kontekscie tresci, chociaz respondenci
wskazujg rdwniez na rozwigzania bazujace na
danych wydawcy oraz identyfikatory oparte
o mechanizmy probabilistyczne. Warto zwré-
ci¢ tez uwage, ze przy wprowadzaniu takich
rozwigzan kluczowa jest precyzja targetowania
oraz jej przelozenie na konwersje. Wazne jest
réwniez, aby w §wiecie post-cookie targetowa-
nie wcigz pozwalato na uzyskanie odpowied-
nio duzych zasiggéw emisji.
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Targetowanie kontekstowe
Targetowanie kontekstowe stanowi sposéb
na dotarcie do okreslonej grupy docelowej
poprzez dokladne zdefiniowanie jej rodza-
jem tresci, jakie przeglada w internecie.
Daje ono mozliwos¢ wyswietlenia reklamy
przy precyzyjnie zdefiniowanych tresciach
poprzez odpowiednio dobrane stowa klu-
czowe opisujace ich zawarto$¢. Tego typu
rozwigzania stosowane sg zarédwno w od-
niesieniu do calych serwiséw w ramach sie-
ci reklamowych, jak i pojedynczych publi-
kacji w ramach witryn danego wydawcy.
Dzigki temu moga one stanowi¢ jedna
z kontrpropozycji dla targetowania na pod-
stawie cookies.

Jakos¢

Rok 2022 to réwniez nieustajaca pogon za ja-
koscig inventory. Jednym z najwazniejszych
wskaznikow jakosciowych wcigz pozostaje
viewability, czyli widocznos¢ reklamy. Wi-
docznos¢ ta jest jednak okreslana na wiele
sposobdw, a reklamodawcy tworza wlasne
definicje, oczekujac coraz lepszych efektow.
Jednym z wigkszych wyzwan, przed jakimi
w ostatnim roku staneli wydawcy, byta opty-

malizacja siatki reklamowej w celu zapew-
nienia najwyzszej widocznos$¢ baneréw przy
jednoczesnym zabezpieczeniu pozytywnych
dos$wiadczen uzytkownika.

Ostatni rok to w dalszym ciggu mocny
nacisk na brand safety w zwigzku ze skom-
plikowana i niepewng sytuacjg geopolitycz-
n3. Technologie umozliwiajace wyklucze-
nie okreslonej tematyki uznawanej za tresci
wrazliwe stale zyskuja wigc na znaczeniu.
Marki zdecydowanie nie chcg by¢ kojarzone
z drastycznymi lub szkodliwymi przekazami,
wiedzac, iz moze to przeklada¢ sie bezpo-
$rednio na negatywne skojarzenia uzytkow-
nika, a ostatecznie wplyna¢ na zaprzestanie
konsumpcji czy zakupow.

Display w 2023

- kontynuacja trendow

W biezacym roku na rynku reklamy display
mozemy si¢ spodziewaé przede wszystkim
kontynuacji wspomnianych wyzej zjawisk
z roku 2022, a wigc dzialan zwigzanych
z przygotowaniem sie do zaprzestania wspar-
cia dla 3rd party cookies oraz podnoszeniem
jakosci zaréwno po stronie powierzchni re-
klamowych, jak i emisji kampanii. (]

Ksztattuj z nami
rynek reklamy 5
online >

www.iab.org.pl

JesteSmy najwiekszg organizacjq zrzeszajgcq kluczowe
firmy dziatajgce na rynku interaktywnym w Polsce



https://www.iab.org.pl/?utm_source=iab&utm_medium=pdf&utm_id=rs2022

questpass »

make people pay attention

MATERIAEt SPONSORA

Questvertising - skutecznos¢ nowego podejscia
do reklamy digitalowej w swietle badan i studium

przypadku

Zgodnie z zasadg Jamesa Lee, ze ,sprzedaz zaczyna sie tam, gdzie

oczy sie zatrzymuja”, reklama powinna skutecznie przyciagna¢ wzrok
odbiorcy. Jest to jednak wyjatkowo trudne zadanie w czasach, w ktérych
kazdego dnia do przecietnego cztowieka dociera ogromna liczba
niechcianych przekazow reklamowych. Efekt ten jest szczegdlnie
odczuwalny w srodowisku internetowym.

Autorzy:

Adam Majewski
Questpass

tukasz Grobelny

Questpass

Badania eye-trackingowe — polegajace na sle-
dzeniu ruchéw gatek ocznych - wskazuja jedno-
znacznie, ze odbiorcy aktywnie bronig si¢ przed
reklamami poprzez unikanie kontaktu wzroko-
wego z nimi. Efekt ten zostal nazwany ,,banner
blindness”, czyli $lepota banerowa i oznacza
sytuacje, kiedy reklama znajduje si¢ w polu wi-
dzenia osoby, ale jej obecno$¢ nie przebija sie do
$wiadomosci odbiorcy.

Z uwagi na powszechno$¢ tego zjawiska w $ro-
dowisku reklamowym na calym $wiecie zaczyna
zyskiwa¢ na popularnosci odniesienie do uwagi
(attention) jako kluczowego atrybutu skutecz-
nych dziatan reklamowych. Jednym z kierun-
kéw reklamy digitalowej, bedacych odpowiedzig
na ten trend, jest questvertising, czyli polaczenie
stow advertising (reklama) i quest (zadanie). Jest
to koncepcja reklamowania poprzez sklonienie
odbiorcy przekazu do realizacji jakiego$ drob-
nego zadania zwigzanego z reklamowang mar-
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ka. Praktycznym zastosowaniem questvertisingu
spotykanym na rynku polskim sg questpassy, czyli
minizadania polegajace na wskazaniu prawidlo-
wej odpowiedzi na pytanie dotyczace tresci re-
klamy widocznej powyzej. Dopiero po kliknigciu
wlasciwej odpowiedzi, z kilku przedstawionych
do wyboru, uzytkownik otrzymuje dostep (czyli
po angielsku pass) do dalszej czesci artykutu.
Pierwszy system zostal uruchomiony pod
nazwg Adquesto, przeksztalcajac si¢  potem
w Questpass >>. Poniewaz kluczem do sukcesu
tak pojetej reklamy efektywnosciowej jest jej mie-
rzalno$¢, podjelismy wspdlprace z profesorem
Dariuszem Dolinskim z Polskiej Akademii Nauk
oraz Uniwersytetu SWPS. Przeprowadzone w 2019
roku eksperymenty zaowocowaly wydaniem rapor-
tu pod patronatem IAB pt. Raport Questvertising
— nowe podejscie do reklamy online. Pokazywat on,
ze ta sama reklama w wersji z pytaniem jest duzo

bardziej skuteczna niz w standardowej wersji bez
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pytania. Eksperyment miat jednak jeden manka-
ment - byl przeprowadzony na panelistach, czyli tak
jak wigkszo$¢ badan prowadzonych w internecie.

Kawa na tawe

Dlatego w 2023 roku wspdlnie z zespolem profesora
Dolinskiego zaprojektowalismy prawdziwie ambit-
ny eksperyment. Zostat on przeprowadzony na gru-
pie az 661 tysigcy realnych internautéw, ktorzy mieli
kontakt ze specjalnie przygotowanymi reklamami.
Nastepnie przeprowadzono ankiete na tacznie 62
tysigcach unikalnych uzytkownikéw, co stanowi
ogromng probe w skali badan internetowych.

W ramach przygotowan do eksperymentu stwo-
rzono od podstaw zupelnie nowa marke. Wybor
padl na segment FMCG i produkt powszechnie
uzywany, jakim jest kawa. Marka otrzymala na-
zwe Colibri Café. Wyprodukowano realne pacz-
ki kawy, stworzono strong internetows, a nawet
znaleziono twarz marki, ktora zostat nieistniejacy
Victor Alva, model ze stocka zdjgciowego.

W ramach eksperymentu Colibri Café byto
reklamowane na portalach takich jak Polki.pl
oraz Weszlo.com w jednym z trzech formatéw
reklamowych - jako reklama odstonowa, jako
reklama skupiajaca uwage odbiorcy (watchpassy,
czyli format odslaniajacy dalsza tres¢ artykutu
dopiero po obejrzeniu filmu reklamowego) oraz
w formie questvertisingu (questpassy, czyli for-
mat z pytaniem dotyczacym tresci reklamy zasta-
niajacy dalszg tres¢ artykutu do czasu wskazania
prawidlowej odpowiedzi). Kontakt z reklamami
mial forme zwyktego przegladania portali inter-
netowych, a badani nie byli $wiadomi udzialu
w projekcie badawczym.

Poréwnano skutecznos$¢ wplywu testowanych for-
matéw reklamowych na kompletnie nieznang mar-
ke w kilku wymiarach, takich jak znajomo$¢ Colibri
Café, skojarzenie tej marki z cechg wyeksponowana
na reklamie (pochodzenie z Ameryki Potudniowej)
oraz budzenie pozytywnych skojarzen przez mar-
ke. Weryfikacji dokonywano w kontekscie zaréwno
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innych marek fikcyjnych (Flamingo Café, Tucano
Café), jak i rzeczywistych (Jacobs, Tchibo, Lavazza).

Wyniki eksperymentu

Efektywnos¢ skupiajacego
(watchpass) okazata si¢ nieznaczna i wynosita kilka

formatu uwage
punktéw procentowych w poréwnaniu do innych
marek fikcyjnych. Efekt zanikal jednak, kiedy Co-
libri Café reklamowana w ten sposob byta poréw-
nywana do realnych marek o ugruntowanej pozycji
rynkowej. Sugeruje to, ze samo zdobycie uwagi po-
zwala w pewnym stopniu zbudowa¢ rozpoznawanie
nowej marki, ale nie wptywa na zbudowanie jej po-
zycji wzgledem marek juz dobrze znanych na rynku.

bedziesz mogta z niego korzystaé przez

polki.pl

Zdrowie Dieta Moda

Dzigki reklamom mozesz czyta¢ za darmo.
Odpowiedz na pytanie ponizej.
zeby odstoni¢ dalsza czes¢ artykutu.

Prosto z serca Poludniowej Ameryki

Colibii ? '
aré et
;/%(;wa%ﬂ/” )

Jak nazywa si¢ nowa kawa z serca Poludniowej
Ameryki od Victora Alvy?

Flamingo Café Tucano Café Colibri Café

Rozwiazujac questpassa, wspierasz fundacje siepotagea.pl

questpass »
Dowerod by adquesto

Aby odstoni¢ tres¢,
odpowiedz na pytanie powyzej

Reklama marki Colibri Café w formie questvertisingu
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Tymczasem efektywno$¢ questvertisingu okazata
sie ponad trzykrotnie silniejsza niz formatu sku-
piajacego uwage (watchpass) przy poréwnaniach
Colibri Café do marek fikcyjnych. Co wigcej, qu-
estvertising wykazywal wyzsza efektywnos¢ takze
w poréwnaniu do marek realnych. Jednorazowy
kontakt z reklamg Colibri Café w formie questver-
tisingu powodowat bardzo wysoki wzrost wynikow
we wszystkich wymiarach — marka reklamowana
w ten sposob byta lepiej pamietana i budzita wigcej
pozytywnych skojarzen. A przy dwukrotnym kon-
takcie z zupelnie do tej pory nieznang marka dziata
sie rzecz zaskakujaca — zaczynala ona by¢ bardziej

pozytywnie kojarzona niz rzeczywiste marki obec-
ne na rynku od dekad, takie jak Jacobs i Tchibo.
Wyniki eksperymentu potwierdzaja znaczenie
uwagi jako czynnika niezbednego do tego, aby re-
klama mogta by¢ skuteczna, czyli zeby mogta wply-
wac na przekonania i postawy odbiorcow wzgledem
reklamowanego produktu. Jednak samo pozyskanie
uwagi wydaje si¢ by¢ tylko czynnikiem posredni-
czacym w procesie wplywania na przekonania i po-
stawy odbiorcow. Eksperyment wykazal, ze wprost
spektakularne efekty daje sktonienie odbiorcy do
$wiadomego przetworzenia komunikatu reklamo-
wego. Przejscie z poziomu uwagi (attention) na

Tres¢ pytania badawczego:

Kiedy badano?

Jak sadzisz, jak nazywa sie nowa kawa z serca Potudniowej Ameryki od Victora Alvy?

Jaka marke wybierali badani?

Colibri Café

PRZED KAMPANIA

po kampanii DISPLAY

po kampanii QUESTPASS

T e
[ oocamen, [
o0 IR P I

Flamingo Café Tucano Café

Wzrost zapamietania reklamowanej marki wzgledem marek fikcyjnych

Tres¢ pytania badawczego:

Kiedy badano?

Colibri Café

PRZED KAMPANIA

po kampanii DISPLAY

po kampanii QUESTPASS

po dwukrotnym QUESTPASSIE

(dwukrotne rozwiazanie w odstepie kilku dni

Ktoéra z tych marek kaw budzi u Ciebie najlepsze skojarzenia?

B

oraiczrniany | I
LS |
+275% [ I I B
+650% T I I A

Jaka marke wybierali badani?

Tchibo Lavazza Jacobs

Wzrost pozytywnej postawy wobec reklamowanej marki wzgledem marek rzeczywistych
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poziom zrozumienia (comprehension) wielokrotnie
podniosto skutecznos¢ tej samej kreacji reklamowe;.

W eksperymentach poddano szczegdtowej
analizie takze inne aspekty, w tym efekt krzyzo-
wej ekspozycji oraz zachowania uzytkownikow
po przekierowaniu z reklam na strone marki
Colibri Café, co zostalo szerzej oméwione w ra-
porcie pt. Questvertising — skutecznos¢ nowego

podejscia do reklamy digitalowej w Swietle naj-
nowszych badat.

Z teorig w praktyke
- case study mBanku
Badania o charakterze naukowym s3 oczywiscie
tylko wstepem do tego, co naprawde sie liczy
w $wiecie reklamy, czyli do wynikéw realnych
kampanii. Z wielu ciekawych wybrali$émy te dla
mBanku. Celem reklamodawcy bylo poinfor-
mowanie o tym, Ze zaloZenie konta jest bardzo
proste i mozna dokona¢ tego wprost z aplikacji
na telefon. Zeby zmierzy¢, czy kampania byta
skuteczna, wybrano badanie brand-lift o wy-
mownym pytaniu ,,Jak sadzisz, ktéry bank ma
najlepsza aplikacje mobilng?”. Do wyboru byty
nazwy realnych bankéw: mBank, Santander,
ING oraz odpowiedz ,inny”. Badalismy wiec
nie to, czy odbiorca zapamietal, ze spotkat si¢
z dang reklama, ale wprost to, czy i na ile to
spotkanie wplyneto na jego przekonania.
Okazalo si¢, ze pozycja mBanku juz przed
kampanig byta dominujaca i byt on najczesciej
wybierany przez badanych jako bank o naj-
lepszej aplikacji mobilnej, uzyskujac $rednio
19% wskazan i wyprzedzajac Santander (17%)
oraz ING (14%). Ale... nie wszedzie. Poglebio-
ne analizy wykazaly, ze jest region, ktéry ma
zupelnie inng perspektywe. Otdz badani z tere-
nu Wielkopolski (poza Poznaniem) wskazywali
na Santander az w 30%, a mBank wybrato tylko
13%. Kolosalna rdznica, ktora tatwo przeoczy¢
w zgeneralizowanych badaniach. Dotyczylo to
szczegolnie badanych na regionalnych serwi-
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sach informacyjnych, ktdre sg czgsto pomijane
w kampaniach - marketerzy wolg skupia¢ si¢
na dobrze znanych ogdlnopolskich portalach,
przez co moga tracic pelny oglad sytuacji.

Roéwnie zaskakujace wyniki pokazalo badanie
po przeprowadzonej kampanii questvertisingo-
wej. W wynikach zbiorczych pozycja mBanku
mocno si¢ poprawila, przyrastajac $rednio o 16
p-p- i uzyskujac az 36% wskazan, natomiast dru-
gi w zestawieniu Santander pozostal na dotych-
czasowym poziomie 17%. Jednak nie w... Wiel-
kopolsce. W tym konkretnym regionie wynik
mBanku przyrdst o 11 p.p., ale wynik Santande-
ra tez wzrést — az o 17 p.p. Dlaczego?

Zdrowie Dieta Moda

uzylkowadiiid. VWIEKSZ0SU £ 1dS W LdKIg)

Dzigki reklamom mozesz czyta¢ za darmo.
Odpowiedz na pytanie ponizej.
zeby odstoni¢ dalsza czes¢ artykutu.

prosciej sie nie da

teraz mozesz zatozyc konto
przez aplikacje mBanku

Jak najprosciej mozna zatozyé konto w
mBanku?

przez aplikacje listownie osobiscie

Rozwiazujac questpassa, wspierasz fundacie WOSP @

questpass »
powered by adquesto

Aby odstonic¢ tres¢,
odpowiedz na pylanie powyzej

Reklama mBanku w formie questvertisingu
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Tresc pytania badawczego: Jak sadzisz, ktéry bank ma najlepsza aplikacje mobilng?

cata Polska! przed kampania

po rozwigzaniu questpassa

zmiana w wyniku kampanii

punkty procentowe wskazania na odpowiedz

mBank 19,0%

358%

+16,7 p.p. +88%

Santander 16,8%

17,6%

+0,8 p.p.

nieistotne statystycznie

tylko Wielkopolska? przed kampania

po rozwigzaniu questpassa

zmiana w wyniku kampanii

punkty procentowe wskazania na odpowiedz

mBank 12.9%

24,4%

+11,5 p.p. +89%

Santander 30,3%

47,5%

+17.2 p.p. +57%

1Badanie wykonane na probie 3 682 0séb. Grupa kontrolna (osoby, ktére nie miaty mozliwosci rozwigzaé questpassa) liczyta 1808 oséb. Grupa badawcza (osoby,
ktére rozwigzaly questpassa) liczyta 1874 oséb. Dopuszczalny biad pomiaru 2,5%, przedziat ufnosci 95%.

2Badanie wykonane na probie 1063 oséb. Grupa kontrolna (osoby, ktére nie miaty mozliwosci rozwigzac questpassa) liczyta 690 oséb. Grupa badawcza (osoby,
ktoére rozwigzaty questpassa) liczyta 373 oséb. Dopuszczalny btad pomiaru 5%, przedziat ufnosci 95%.

Wyniki badania brand-lift dla kampanii mBanku

- W systemie poznawczym czlowieka pojecia
nalezgce do okreslonych kategorii uporzgdko-
wane sq w taki sposob, ze wyréznione sqg takie
egzemplarze, ktére majg charakter rdzenia
(inaczej: prototypu). Tak wiec, choé z perspek-
tywy biologicznej zaréwno orzel, jak i pin-
gwin sq ptakami, to orzel jest blizszy rdzenia
dla pojecia ,ptak”. Typowy ptak ma bowiem
duze skrzydta i lata. Pamiec cztowieka jest tak
zorganizowana, Ze informacje dotyczgce ja-
kiegos konkretnego egzemplarza z danej ka-
tegorii przyporzgdkowywane mogq by¢ takze
egzemplarzowi rdzeniowemu. W niektorych
rejonach Polski rdzeniem pojecia ,,bank” moze
by¢ wlasnie Santander i odbidr informacji na
temat pewnych atrybutow innego (nierdzenio-
wego) banku (tu: mBanku) moze skutkowac
przypisywaniem tych atrybutéw Santanderowi.
- komentuje prof. Dariusz Dolinski.

W ostatecznym rozrachunku po kampanii
wzrost pozycji mBanku byl wyzszy niz wzrost
Santandera (liczba wskaza na mBank wzrosta
0 89%, a na Santander - o 57%). Zbudowanie
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zmiany postrzegania marek jest wiec mozliwe
nawet na rynku, na ktérym istnieje jeden bar-
dzo silny lider, wymaga jednak podjecia prze-
myslanych dziatan.

Ludzie maja tendencje, aby sami z siebie nie
angazowa¢ w reklamy uwagi ani tym bardziej
wysitku poznawczego. Dlatego zwykle kam-
panie mBanku w Wielkopolsce mogly wrecz
umacnia¢ pozycje... Santandera. Odbiorcy za-
pamietywali przekaz, ze ,bankowos¢ elektro-
niczna jest fajna’, ale nie zapamietywali marki,
ktéra im ten przekaz serwowala. Wiec zysk
z kampanii mégl de facto przechodzi¢ czgscio-
wo na lidera rynku, ktéry w tym regionie ma
bardzo duzo placowek (bedac spadkobierca
dawnego WBK, czyli Wielkopolskiego Banku
Kredytowego). Zatem samo zdobycie uwagi
odbiorcy i skierowanie jej na kreacje to jeszcze
nie wszystko. Bardzo silny efekt daje sklonienie
odbiorcéw do $wiadomego zrozumienia prze-
kazu reklamy. Narzedziem umozliwiajacym
osiggniecie tego efektu jest questvertising, czyli
o

»performance dla brandingu”
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Reklama wideo

* Inwestycje reklamowe w wideo po raz kolejny osiagnety dwucyfrowg

dynamike wzrostu.

Pogtebia sie fragmentaryzacja dostepu do wideo przy rosngcej

jednoczesnie liczbie form ekspozycj

Wzmacnia sie integracja dziatan w obszarze wideo w telewizji i kanatach

cyfrowych.

Autor:

Michat Taranta
IPG Mediabrands

ol Agora

profssional.

Wspoétpraca merytoryczna:
Paulina Zurkowska

Utrzymujacy sie dynamiczny
wzrost reklamy wideo

Zgodnie z danymi IAB/PwC Adex za 2022 rok
wideo stanowito 15% inwestycji na rynku rekla-
my cyfrowej. Wydatki reklamowe w tym zakresie
utrzymaty dwucyfrowy poziom wzrostu, osiaga-
jac dynamike 17,5% rok do roku. Jest to nizsze
tempo wzrostu niz w roku 2021, jednak wciaz
znaczaco przekraczajace dynamike wzrostu ca-
tego rynku reklamy w internecie. Przelozyto sie
to na wzrost udzialu reklamy wideo w calym
torcie reklamy online. Pomimo spadku udziatu
reklamy display, rok 2022 zakonczyt sie réwniez
wzrostem udziatu formatéw graficznych facznie
(display + wideo), osiagajac ponad 45%.

Rosnaca fragmentaryzacja
konsumpcji i r6znorodnos¢

tresci wideo

W 2022 roku poglebit sie trend fragmentaryza-
cji sposobow konsumpciji tresci wideo dostar-
czanych przy wykorzystaniu internetu. Z jednej

! Nieslen Media, Single Source Panel, 12.2022
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strony obserwowalismy zwiekszone wysitki plat-
form spoteczno$ciowych w promowaniu krét-
kich formatéw (Reels, Stories) na Facebooku czy
Instagramie, ale réwniez popularyzacje podob-
nych rozwigzan przez platformy wideo - YouTu-
be czy TikTok. Zwiekszenie skali konsumpcji
krotkich tredci jest wynikiem rosngcego zasie-
gu medidw spolecznosciowych jako miejsc do
konsumpgiji tresci wideo. Wedlug danych firmy
Nielsen w grupie ,Wszyscy 4+~ media spolecz-
nosciowe (platformy social media oraz YouTube
i TikTok) odpowiadaja za 56% ogladalnosci wi-
deo w sieci. Rosngca popularnoé¢ TikToka wpty-
nie na poglebienie tego zjawiska.

Ponadto obserwowana jest wigksza rézno-
rodnos$¢ urzadzen, na ktérych konsumowane
sa treSci wideo. W roku 2022 zwickszyla sie
popularno$¢ telewizoréw podlaczonych do
internetu jako urzadzenia dostgpowego. Con-
nected TV mial 21-proc. udzial w konsumpcji
tresci wideo i ponad 90-proc. dynamike wzro-
stu w poréwnaniu do roku 2021, Urzadzenie to
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ma natomiast kluczowe znaczenie przy oglada-
niu tresci na serwisach streamingowych. Udziat
na poziomie 59% pozwolil Connected TV osig-
gnac pozycje lidera w tej dziedzinie.

Przetozylo si¢ to na 5,6-proc. udzial stre-
amingu w ogladalnosci telewizji w grupie oséb
powyzej 4 roku zycia’. O ile sama warto$¢ moze
wydawac si¢ niewielka, to ma ona duzy wptyw
na strukture widzow najwigkszych stacji, co
nastepnie przeklada sie na podaz ratingdéw na
rynku reklamy telewizyjnej. Przy spadajacej
podazy rosng ceny zakupu i dla coraz wigkszej
liczby reklamodawcéw wideo online staje sie
konkurencyjnym i skalowalnym sposobem ko-
munikacji.

Wysycanie zainteresowania
ptatnym dostepem do tresci
platform VOD

Rynek platform streamingowych réwniez
mierzyt si¢ z wyzwaniami w roku 2022. Po

kilku latach dynamicznego wzrostu baz
uzytkownikéow placacych za tresci wideo
coraz mocniej odczuwamy spadek tego
trendu. Najwieksze platformy - jak Netflix
czy Disney - raportuja spowolnienie wzro-
stu’. Sytuacja ta moze okazac si¢ szansg dla
platform dzialajgcych w modelu AVOD
(Advertising-based Video on Demand) lub
taczacych modele SVOD i AVOD. W obli-
czu rosnacych kosztow zycia jakosciowe
tre$ci czy po prostu rozrywka ,za darmo”
moga przyciagaé coraz wieksze grono wi-
dzéw. Serwisy VOD gwarantuja emisje re-
klam w kontrolowanym i bezpiecznym oto-
czeniu, wysokimi wskaznikami parametréow
jako$ciowych oraz charakterystyczng dla di-
gitalu szeroka analityka, dzigki czemu beda
stanowily atrakcyjna i skalowalng oferte dla
reklamodawcow.

Stacje telewizyjne, aby réwniez by¢ be-
neficjentem postepujacych zmian, z jednej

Telewizja
Telewizja naziemna
kablowa

28,7 %

5,6 %
Inne
6,2 %
Telewizja
satelitarna
36,5 %

Streaming

1,8%  NETFLIX

1,3% @ YouTube
Pozostali gracze

2,5% streaming

Zrédto: Raport Nielsen, The Gauge: Polska, styczeri 2023

2w,

3 Nielsen, Premiera zestawienia Nielsen Gauge w Polsce

4 hdtv. pl, Koniec dominacji Netfliksa? Nowy raport ujawnit gigantyczny spadek subskrybentéw! Ile 0séb odeszto?
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REKLAMA

Gen Z na YouTube w Polsce

GENERACJI Z PRZYZNAJE, ZE GDY
MYSLA O TRESCIACH WIDEO PIERWSZYM

Top 4 kategorii oglagdanych materiatéw wideo (Gen z)*

. 82%
SERWISEM, KTORY PRZYCHODZI IM 519
NA MYSL, JEST YOUTUBE' 44%
38%
Platforma wideo, za ktérg Polscy przedstawiciele A - ?
YouTube deo, za KiOrg Polscy przec # & ® -
Gen Z teskniliby najbardziej, gdyby nie byta .
o . muzyka/ gry/ zwigzane popularno-
tO I'Ir 1 juz wiecej dostepna.? teledyski gameplay z hobby naukowe/
ciekawostki
Udziat w czasie ogladania Gen Z wybierajq zaréwno
19% tresci wideo w domu? dlugie jak i krétkie
(16-24) formy wideo’
3% — 16-24 Uzywaija krétkich form, 54% 46%
YOUTUBE TIKTOK

4%

10%

NETFLIX

‘ TWITCH

INNY STREAMING

(OK 50 INNYCH SERWISOW)

zeby znalez¢ dtugie

Krotki format tresci

Dtugi format tresci

YouTube Shorts ma

22%
. zalogowanych
TOP 10 MEDIOW WIDEO W GRUPIE 16-24 ° uzytkownikéw,/mc
31,3%
... ponad
22,2%
18,6 18,5 &5
ZASIEG "
DZIENNY I obejrzeii dziennie
1.6x vs. 2022
ol Z 8 globalnie
Dostepne na: s Y(] uTu be Shorts Dostepne w kampaniach:
Reklamy dZwiekowe 30 sekund, Warto stosowa¢ PIONOWE N .
. pp Campaigns
rozliczane w modelu CPM. Idealne

by docieraé do stuchajacych
muzyki i podcastow.

YouTube.com

YouTube Music

formaty wideo we wszystkich
kampaniach. Mozna tez uzyé
materiatow z serwiséw
socialowych, np. meméw.

Video Action Campaigns

Performance Max

1. Zr6dho: CTV Viewer Study, Kantar/Google, 2022

2. Zrédto: WhyVideo Poland, Google/Ipsos, 2022

3. Zrodlo: Panel telemetryczny, Nielsen, Styczeri 2023

4. Zrodto: Wideonauci - raport, 2021

& YouTube

5. State of Gen Z, Horowitz Research, 2021


https://adsonair.withgoogle.com/events/youtubeinsiders_1

strony rozwijaja oferte¢ BVOD (platform
streamingowych opartych o tresci nadaw-
céw), a z drugiej eksploruja technologie Ad-
dressable T'V. Najwigksi nadawcy na polskim
rynku juz to robig w bardzo usystematyzo-
wany sposdb. TVN Warner Bros. Discovery
w oparciu o ogromng biblioteke tresci zbu-
dowal, obok istniejacego Playera w modelu
Ad Supported VOD, platform¢ AVOD we
wspolpracy z Ringier Axel Springer Polska.
Polsat rozbudowuje biblioteke lokalnych
produkgji, ktére pozwolg mu aktywniej po-
zyskiwa¢ konsumenta VOD.

Zmieniajacy sie paradygmat
zaufania do informacji i wptyw

na rynek reklamowy

Wedlug raportu Reutersa ,Digital News
Report 2022” media cyfrowe s3 najpopu-
larniejszym zZrédlem informacji w Polsce.
Stan ten utrzymuje si¢ od kilku lat, ale to, co
wyroznia rok 2022, to poglebienie sie roz-
nicy pomiedzy telewizja a kanatlami online
jako miejscami pierwszego wyboru przy po-
szukiwaniu biezacych wiadomosci. Wedlug
agencji juz tylko 59% Polakéw aktywnie,
intencjonalnie pozyskuje biezgce informa-
cje z telewizji’. Popularyzacja korzystania ze
smartfona powoduje, Ze mamy zawsze pod
reka zrédlo wiedzy, co wzmacnia pozycje
kanaltow cyfrowych.

Konsumenci oczekujg od portali - poza
samg informacjg — dodatkowych mozliwosci
poszerzenia perspektywy poprzez dostep do
nagran uczestnikow omawianych zdarzen,
relacji $wiadkow i analiz ekspertéw. Wydaw-
cyiich redakcje odpowiadajg na te potrzeby,
publikujac coraz wiecej poszerzonych tresci
audiowizualnych, czesto na zywo relacjonu-
ja najwazniejsze wydarzenia, tworzg coraz

® Reuters Institute, Digital News Report 2022
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wiecej treSci premium. Material wideo sta-
nowi w wigkszosci przypadkéw o$ tworzo-
nego materialu. Wydawcy pracuja réwniez
nad rozbudowaniem zasiegu i dotarcia dla
swoich tresci poprzez obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych i platformach wideo.
Tworzg w tym celu dedykowane materiaty,
dopasowujac forme oraz tres¢ do specyfiki

platformy. ()

Komentarz eksperta

Michat Buszko
Nielsen,
Szef Grupy Roboczej Wideo IAB Polska

Wedtug naszych danych streamin-
gowych juz ponad 21,5 mln Polek

i Polakéw ogladato w 2022 roku tresci
w formie streamingu w gospodar-
stwach domowych i robito to prawie
50 minut dziennie. To kolejne wzrosty,
jakie notujemy w ogladalnosci tresci
wideo, analizujgc dane rok do roku.
Na chwile obecnga najpopularniejszym
urzadzeniem w gospodarstwie domo-
wym jest smartfon, ale to telewizor

z miesiaca na miesiac zyskuje na po-
pularnosci. Szacujemy, ze pod koniec
2023 roku lub na poczatku 2024 stanie
sie urzadzeniem z najwigksza ogladal-
noscig oraz najwiekszym zasiegiem

w streamingu. W kazdym miesigcu na
telewizorze obserwujemy ogladalnos¢
okoto 50 réznych serwiséw OTT, ktére
zaczynaja by¢ konkurencja do stacji
telewizyjnych. Liderem tych zmian
jest Netflix, a tuz za nim YouTube.
Oba te serwisy stanowia ponad 50%
udziatu w ogladalnosci streamingu na
telewizorze.
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d TikTok

MATERIAEt SPONSORA

Prosty przepis na zaangazowanie
spotecznosci TikToka: wykorzystanie tworcow
~ launch Knorr Chrupiacy Kurczak

W Polsce hashtag #food ma prawie 4 miliardy obejrzen na TikToku',
Co wskazuje na ogromne zainteresowanie spotecznosci uzytkownikow
tg tematyka. Az 62% uzytkownikow TikToka w Polsce zakupito produkt
z kategorii Food & Beverage po zobaczeniu go na naszej platformie.

Dla marek z te] kategorii jest to znakomita okazja do budowania swojej
pozycji | sprzedazy produktow.

Autor:

Julia Jedrzejewska
TikTok

Ponadto 31% uzytkownikéw odkryto lub zosta-
to zainspirowanych do pozyskania wiekszej ilosci
informacji na temat danej marki lub produktu po
obejrzeniu wideo tworcy®. Marketerzy nieraz oba-
wiajg sie, ze tworcy przystonig marke, jednak twor-
cy na TikToku czynig tredci bardziej autentyczny-
mi i bliskimi, zmieniajac relacje miedzy markami
a konsumentami. 3 na 4 uzytkownikéw TikToka
uwaza, ze tresci pochodzace od twdrcow s3 wia-
rygodne, a az 71% uzytkownikéw TikToka powie-
dzialo, ze autentyczno$¢ twoércéw zmotywowata
ich do zakupu produktu/marki’. Dzigki dodaniu
elementu ludzkiego staja sie czgsto kluczowym

czynnikiem sukcesu marki. Dlatego reklamy na  wplywaja na wzrost metryk brandowych i efek-
TikToku, w ktérych pojawiajg si¢ tworcy, majaduzy ~ tywno$¢ kampanii. Case Knorr udowadnia, ze
potencjal do poglebiania wiezi marki z uzytkowni- ~ wspotpraca z twércami na TikToku moze by¢ sku-
kami. Wzmacniajg jej postrzeganie i wplywaja na  tecznym sposobem na osiggniecie sukcesu w budo-
rzeczywiste zachowania uzytkownikéw, a takze  waniu marki w kategorii Food & Beverages.

!'TikTok Internal Data - PL, Stycze# 2021 - Marzec 2023
2 TikTok Marketing Science PL Commerce Research 2022 zrealizowane przez InSites Consulting
3

Jw.

* TikTok Marketing Science Global Creators Like Me Study, 2021 zrealizowane przez Hotspex
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Knorr, jedna z najbardziej rozpoznawalnych
marek spozywczych na $wiecie, postanowila
zbudowaé swiadomo$¢ swojego nowego pro-
duktu - Knorr Chrupigcy Kurczak, czyli mie-
szanki bulki tartej i przypraw, dzieki ktérej fatwo
przyrzadzimy smaczny positek. Marka chciala
odmlodzi¢ swoja grupe docelows i podkresli¢
gléwne benefity produktu, takie jak szybkos¢
i fatwos¢ przygotowania oraz jego chrupkos¢.
Dzieki unikalnej i silnej spotecznosci mitosnikéw
jedzenia na TikToku byla to idealna platforma do
nawigzania kontaktu z grupa docelowg i zwigksze-
nia $wiadomosci marki, a unikalne cechy TikToka,
takie jak pelny ekran i zawsze wlaczony dzwigk, sta-
nowig idealny przepis na apetyczng rozrywke.

Do osiagnigcia celéow kampanii marka Knorr
wykorzystala reklamy In-Feed. Kampania opar-
ta byla w 100% na materialach twoércéw, co
zwiekszylo natywno$¢ tresci i sprawilo, ze staly
sie bardziej naturalne dla spotecznosci TikTo-
ka. Marka zaangazowala az dziewieciu twor-
cow, dzigki czemu kazdy material wideo miat
odmienny styl prowadzenia narracji i trafiat do
odrebnych grup docelowych. Dzigki temu mar-
ka mogta pokaza¢, ze Knorr Chrupigcy Kurczak
sprawdza si¢ na wiele okazji i jest produktem
niemal dla kazdego. Produkt mégt dotrze¢ do
szerszej grupy uzytkownikow, a tresci szybciej
przykuwaly ich uwage.

Tworcy stworzyli apetyczne tresci w postaci rdz-
norodnych tutoriali i prostych przepisow podkresla-
jacych tatwos¢ przyrzadzania smacznych positkow
zuzyciem fixéow Knorr Chrupigcy Kurczak. Wszyst-
ko to w unikatowym tiktokowym stylu. Dzigki temu
kampania btyskawicznie przebita si¢ do swiadomo-
$ci uzytkownikow i $wietnie dopasowata sie do tik-
tokowych trendéw kulinarnych. Kreacje spotkaly
sie z duzym zainteresowaniem, a treéci zostaty od-
powiednio dopasowane do grupy docelowej.
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+27.2" @

Ad Recall

+9.9%

Awareness

+5.3

Favourability

Wyniki Brand Lift Study

Kampania $wietnie wpasowala sie w kulinar-
ne trendy TikToka, dzigki czemu skutecznie
przebila si¢ przez inne reklamy i tresci na
platformie. Zapamigtanie reklamy wzrosto
0 27,2%. Mozna to przypisa¢ silnemu wspar-
ciu mediowemu (kampania osiagneta ponad
23 mln wys$wietlenn), dobrej widocznosci
produktu oraz duzej liczbie wideo. Wszyst-
kie filmy tworcow osiagnely wyniki obejrzen
powyzej benchmarkéw, a $redni wskaznik
6-sekundowych obejrzen wynidst az 23,4%.
Wskazuje to na uwage, jaka uzytkownicy po-
swiecajg reklamom na TikToku, gdy kreacje
s3 dobrze dopasowane do charakteru platfor-
my poprzez wykorzystanie tresci od tworcow.
Kampania zwigkszyta $wiadomos$¢ nowego
produktu o 9,9%, a takze przyczynita si¢ do
wzrostu przychylno$ci wobec Knorr Chru-
piacy Kurczak o 5,3%. Dzieki osiggnigtemu
sukcesowi kampania bedzie kontynuowana

o

w przysziosci.
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Generacja Z,

czyli pokolenie streamingu

Generacja Z jest kluczowa grupa odbiorcow streamingu, lecz
37% przedstawicieli tego pokolenia — wedtug raportu GWI - chce
ograniczyc¢ liczbe abonamentéw. Na szczescie dla serwisow
streamingowych jest kilka rozwigzan, ktére moga utrzymac
zainteresowanie ,zetek”. Sprawdzmy wiec, jakie sa preferencje
konsumenckie pokolenia ,cyfrowych tubylcow”.

Autor:

Jacek Pecko
Audience Media Group

Juz za chwile stang si¢ najwieksza i jedno-
cze$nie kluczowa grupa konsumentéw. Od
czasow baby boomu stanowia bowiem -
wedlug szacunkéw ONZ - najliczniejsza
kohorte demograficzng. To pokolenie z ro-
snacy sila nabywcza, ktére wchodzi wlasnie
na rynek pracy i zaczyna zarabia¢ wlasne
pieniagdze. Mowa o generacji Z - popula-
cji, ktora w 2020 roku wynosita juz ponad
2,6 mld ludzi na calym $wiecie, a do 2030
roku - wedlug badan McKinsey - bedzie
stanowila 30% globalnej sitly roboczej. Aby
uchwyci¢ potencjal tej rosnacej kohorty, juz
dzisiaj musimy nawigza¢ relacje z ,zetka-
mi” i upewnic sie, ze spelniamy ich cyfrowe
oczekiwania. Sprawdzmy wiec, jakie sg pre-
ferencje konsumenckie pokolenia Z w ob-
szarze streamingu.

0 5 minut dtuzej

Wedtug najnowszego raportu GWI ,Gen Z”' po
raz pierwszy w 2021 roku generacja Z global-
nie pos$wiecila wigcej czasu na streaming niz na
ogladanie tradycyjnej telewizji. Roznica ta wy-
nosita co prawda tylko 1 minutg, ale juz w 2022
roku powigkszyta si¢ do 5 minut i wynosita 1:34.
Telewizje strumieniowg przez ponad godzine
dziennie oglada prawie 51% przedstawicieli
generacji Z. Wedlug badania Mediahub* 21%
»zetek” w Polsce telewizji linearnej nie ogla-
da w ogole. Wyglada wiec na to, Ze streaming
wsrod pokolenia Z oficjalnie staje sie glownym
sposobem konsumowania telewizji.

Na liscie do anulowania...
Co najczesciej ogladaja ,,zetki”? Na pierwszym
miejscu nie s3 juz filmy. Ich ulubionym gatun-

IGWI 2023, Gen Z. GWIS report on the latest trends among internet users aged 16-25

2 Mediahub, Generacja Z — rzeczywistos¢ mlodych w kontrze do utrwalonych stereotypéw, czerwiec — sierpieri 2022
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#KRYZYS_TELEWIZJI

Dlaczego nie ogladasz tradycyjnej telewizji?

Wole ogladac filmy czy programy wtedy kiedy mam czas, a nie

) GEN_Z

w ogodle nie oglada
telewizji linearnej

wtedy gdy akurat s one emitowane w telewizji

Irytuje mnie ilo$¢ reklam w telewizji

Tresci dostepne w telewizji sa nudne

Tresci dostepne w telewizji sa irytujace

Nie chce ptaci¢ dodatkowo za telewizje skoro mam Internet

GEN_Z

nie planuje kiedykolwiek wraca¢
do ogladania telewizji

Zrédto: Mediahub / Polister / Grupa RMF

kiem jest rozrywka/rozmaitosci. Preferencje
takie wynikaja prawdopodobnie z faktu, ze po-
kolenie to jest przyzwyczajone do konsumpcji
krotszych form, takich jak Instagram Reels,
TikTok czy YouTube Shorts. Dostawcy telewi-
zji linearnej i strumieniowej muszg wiec juz
nie tylko konkurowa¢ miedzy soba, lecz takze
z platformami spofecznosciowymi, na ktérych
Zetki ogladaja tresci wideo. Dodatkowa presje
dla dostawcéw stwarzajg kwestie zwigzane ze
wzrostem kosztéw zycia (mniejszy budzet na
przyjemnosci) i zmiang sposobu konsumpgcji
mediéw. Co wazne, kazda ustuga abonamen-
towa, ktéra w opinii ,,zetek” nie dostarcza od-
powiednich tresci lub jest dla nich za droga, la-
duje na liscie ,,do anulowania”. Generacja Z jest
kluczowsa grupg odbiorcéw, ale 37% przedsta-
wicieli tego pokolenia — wedlug raportu GWI
- chce ograniczy¢ liczbe abonamentow.

Nie mam telewizora

W telewizji nie ma programéw dla oséb w moim wieku

Przyttacza mnie liczba kanatéw

Inne

Zadne z powyzszych

Tres¢ wazniejsza niz cena

Jest jednak kilka rozwigzan, ktére moga
utrzymac zainteresowanie ,,zetek”. 55% po-
piera dodanie reklam w ustudze, jesli dzigki
temu oferta bylaby tansza, a tylko 20% z tej
grupy stara sie unikaé wszystkich rodzajow
reklam.

Okazuje si¢ jednak, ze dla ,,zetek” to wcale
nie cena jest najwazniejsza. Tym, od czego
uzalezniaja swoje zainteresowanie konkret-
ng platforma, jest tres¢ — odpowiadajaca ich
zainteresowaniom (60%), oryginalna (50%)
i regularnie dodawana (48%). Cena poja-
wia si¢ dopiero na pigtym miejscu (43%).
Jest jednak jeden haczyk... Wedlug badania
Axios 50% respondentéw z pokolenia Z sub-
skrybuje platforme z zamiarem anulowania
po zakonczeniu ogladania programu, ktory
sprawil, ze ustuge zasubskrybowali. ()
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Czy mariaz technologii online z telewizjg zadziatat
w Polsce? Co sie wydarzyto po komercyjnym
uruchomieniu produktu Addressable TV i co nas
czeka w kolejnych miesigcach?

Juz dzi$ istniejg rozwiazania, ktore pozwalaja marketerom istotnie
zwiekszy¢ szanse na prowadzenie skutecznej komunikacji. Takie
mozliwosci rodza sie m.in. na pograniczu danych i technologii, ktore
umozliwiajg precyzyjne dotarcie do 0séb z grupy docelowej, repre-
zentowane przez rozwigzania Addressable TV, ktore stajg sie jednym
z najgoretszych tematow w branzy mediow i reklamy w Polsce.

Autor:

Ewelina Dworak
TVN Warner Bros. Discovery

uuuuuuuuu

Addressable TV nie tylko e addressable tv
w kontekscie liniowej TV
Pod pojeciem Addressable TV kryja sie wszystkie

addressable tv

rozwigzania umozliwiajgce emisje spersonalizo-
wanych reklam na duzym ekranie TV z wyko- ®)
rzystaniem danych i technologii adserwerowych. SN

Jednag ze skltadowych tego ekosystemu jest oczy- ERRATA
wiscie Addressable Linear, czyli wdrozona
przez TVN WBD technologia umozliwiajaca
dynamiczna podmiane reklam w TV. Natomiast
oprocz tego w kontekscie rozwigzan addressable 7 }

nalezy réwniez wspomnie¢ o platformach stre- ‘ BLE LINEAR PLATFORMS
amingowych na CTV wokdl kontentu nielinio- Q= A R MEX NETFLX D
wego i liniowego np. FAST (streaming kanatow - .

liniowych dedykowanych zwykle jednemu for-

. L. .. . . AD|SMA Ads
matowi). Uzupelnieniem cato$ci s3 rozwigzania a

wykorzystujace mozliwosci nowoczesnych urza-
dzen telewizyjnych i/lub dekoderéw STB. Addressable TV = Big screen Connected TV + Adserver + Data

e ©
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Addressable TV po starcie

w petnej odstonie na duzym ekranie.
Firmy, ktore miaty odwage
zainwestowac jako pierwsze...
Zainteresowanie oferta Addressable TV mocno
przekroczylo zatozenia, dowodem na to byly licz-
ne publikacje dedykowane temu tematowi w pra-
sie branzowej, jak réwniez fakt, iz na konferencji
poswieconej premierowej prezentacji naszej oferty
uczestniczylo ponad 1000 marketeréw. To z kolei
przelozylo si¢ na konkretne realizacje, przeszlto 150
kampanii w modelu Copy Splitting oraz Addressa-
ble na HbbTV oraz CTV.

Wsréd klientéw tej ustugi znalazly sie zaréwno
duze uznane marki globalne, m.in. z branzy mo-
toryzacyjnej, kosmetycznej, telekomunikacyjnej
poszukujace selektywnej grupy docelowej, klienci
oferujacy ogolnopolskie ustugi, ale z potrzebg zroz-
nicowania komunikatu na regiony, jak i reklamo-
dawcy dziafajacy tylko na konkretnych obszarach,
dla ktérych do tej pory ogolnopolska stacja telewi-
zyjna byla zbyt masowym medium. Duzym zasko-
czeniem byl udzial w kampaniach adresowalnych
klientéw z branzy farmaceutycznej, do tej pory na
szeroka skale wykorzystujacych linearng TV, obec-
nie dywersyfikujacy komunikat reklamowy m.in.
ze wzgledu na warunki pogodowe.

Najczesciej wykorzystywanym kryterium targe-
towania w kampaniach adresowalnych byla lokali-
zacja - to ponad polowa przypadkow; co jest spojne
z danymi z innych rynkéw, gdzie rozwigzania Ad-
dressable funkcjonujg. Duzym zainteresowaniem
cieszyly sie réwniez kampanie ogoélnopolskie za-
kladajace selektywne dotarcie do gospodarstw do-
mowych o okreslonej demografii czy poziomie
zamoznosci oraz kampanie, ktore Iaczyly w sobie
wszystkie te cechy.

Rozklad kontaktéw reklamowych per stacja byt
adekwatny do ich pozycji rynkowej z przewazaja-
cym udzialem stacji TVN oraz relatywnie duzym
udziatem Prime Time, przekraczajacym 42% przy
profesjonalnych tresciach premium. To z kolei prze-
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lozylo si¢ na bardzo wysoka jakos¢ produktu rekla-
mowego. Zadna z kampanii nie spadta w zakresie
wskaznika Completion Rate ponizej poziomu 85%,
wiele osiggnelo poziom ponad 90%, a $rednia wy-
niosta niecale 90%.

Dotychczasowe dzialania zostaly réwniez doce-
nione przez branze reklamowg. Wraz z The Media
Insight i GroupM otrzymalismy nagrode w kon-
kursie Mixx Awards 2022 dla pierwszej kampanii
Addressable TV w Polsce zrealizowanej dla Kau-
fland Polska. W kampanii wykorzystano geoloka-
lizacje urzadzen do przeprowadzenia lokalnych
dziatan reklamowych informujacych o otwarciu
nowych sklepow tej sieci w wybranych regionach.

Dalsze kierunki rozwoju

w stuzbie Addressable TV

Jak wygladaja kolejne kroki, ktére stawia przed
soba TVN WBD w kontekscie dalszego rozwoju
produktu? W pierwszej kolejnosci dalsze budo-
wanie skali produktu i poszerzanie oferty targeto-
wej. Nastepnie wspolna optymalizacja przestrzeni
linear i rozwigzan adresowalnych oraz rozwdj za-
awansowanych modeli oceny efektywnosci dzialan
Addressable TV.

Jezeli chodzi o budowanie skali, to aktualnie roz-
wigzanie dostgpne jest w $rodowisku naziemnej
telewizji cyfrowej oraz w aplikacji player.pl dla nie-
liniowych tresci. W przyszlym roku planowane jest
uruchomienie ustugi w srodowisku cabsat, co po-
winno zaowocowaé dalszym istotnym wzrostem
zasiegu tej ustugi.

W kontekscie danych i zwigzanej z tym oferty
targetowej do juz istniejacych kryteriow w najbliz-
szej przyszlosci dodane zostang nowe zwigzane
z kryteriami behawioralnymi czy intencjami za-
kupowymi obejmujagcymi wybrane kategorie na
rynku. Dodatkowym elementem bedzie réwniez
mozliwos¢ planowania kampanii w okreslonym
promieniu wokét salonéw samochodowych zwa-
zywszy na duze zainteresowanie tym produktem
ze strony branzy motoryzacyjnej. Nowe kryteria
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addressable tv

TVN MEDIA

NOWE KRYTERIA

B W

STYL ZYCIA / INTENCJE SALONY
IACHOWANIA  ZAKUPOWE  SAMOCHODOWE

WE PROFILE
Intencje zakupu np.
Zywnos¢, odziez, RTV, etc

Segmentacja behawioralna np.
podréznicy, weganie, studenci, etc

Punkty handlowo-ustugowe np.
salony samochodowe

Dane Addressable TV w oparciu o nowe zrédta i wtasng analityke

zasilg autorskie narzedzie planerskie TVN WBD
umozliwiajace parametryzowanie kampanii tylko
W oparciu o nie, jak réwniez w polaczeniu z tymi
dotychczas funkcjonujacymi

Co nas czeka w kolejnych

miesigcach? Potencjat

komercyjny Addressable TV

Szacuje sie, ze spadajace przychody reklamowe
w klasycznej liniowej TV beda z nawiazka re-
kompensowane przychodami generowanymi na
kanatach FAST czy generalnie w CTV - patrzac
wiec na calosciowy bilans mozna pokusic¢ si¢
o stwierdzenie, Ze w pewnym sensie mamy do

Raport Strategiczny ©
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czynienia z renesansem reklamy w tradycyjnej
TV, cho¢ juz w nieco innej odstonie i dajacej inne,
dodajmy - szersze, mozliwosci oferowane przez
rozwigzania Addressable w CTV. Firma konsul-
tingowa Deloitte w swoim corocznym raporcie
dotyczacym mediow i telekomunikacji w sposéb
fundamentalny zrewidowata swoje prognozy do-
tyczace Addressable TV, podnoszac je 40-krotnie
w stosunku do pierwszej estymacji z 2012 roku,
co tylko moze by¢ dodatkowym potwierdzeniem
skali dynamiki rozwoju tego zjawiska. Addressa-
ble TV okreslane zostaje mianem nowej zmiany;,
w ktorej kazda ze stron wezmie udziat, nawet jesli

o

teraz jeszcze nie zdaje sobie z tego sprawy.
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Programmatic

e Wartosc rynku reklamy programatycznej wzrosta o 7,8%, stanowigc juz

22,6% wydatkow na reklame online ogotem.
Program QUALID oraz Kodeks Dobrych Praktyk reklamy programmatic

pomagaja w doborze wtasciwych partnerow do realizacji dziatan.
Na polskim rynku dostepnych jest wiele rozwigzan zastepujacych 3rd
party cookies w procesie targetowania oraz oceny skutecznosci dziatan

reklamowych.

Autor:

Elzbieta Kondziota

LOVEMEDIA,

Szefowa Grupy Roboczej
. Programmatic IAB Polska

Wartos¢ rynku
Wedtug danych IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx
uzupelnionych o szacunki Grupy Roboczej Pro-
grammatic IAB Polska w 2022 roku wydatki na
reklame programatyczng stanowily juz 22,6% wy-
datkow na reklame online ogétem oraz 50% wydat-
kéw na reklame display, w tym wideo, co stanowilo
7,8-procentowy wzrost w stosunku do roku 2021.
Nalezy pamietac, ze do kategorii programma-
tic zaliczamy przychody wydawcéw powigkszone
o prowizje platform sprzedazowych (SSP), zatem
nie s3 ujete w nich dodatkowe koszty ponoszone
przez reklamodawcow w tym modelu zakupu, takie
jak: koszty danych, koszty wykorzystania zewnetrz-
nych narzedzi do weryfikacji czy prowizje platform
zakupowych (DSP). Dodatkowo do inwestycji ra-
portowanych w badaniu AdEx przez najwigksze
podmioty dodawane s3 szacunki wydatkéw obec-
nych w ekosytemie mikro- i matych podmiotéw,
ktdre dzieki skali majg duzy wplyw na finalne wyni-
ki. Dzieki temu mozliwe jest przedstawienie obrazu
calego rynku.
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Powierzchnia reklamowa

W okresie 30 dni (12 lutego-13 marca 2023),
wedlug raportu z platformy zakupowej Dis-
play&Video 360, w Polsce dostepnych do zaku-
pu bylo 482 miliardy odston reklamowych.

Najpopularniejszym dostepnym rozmiarem
kreacji reklamowej byto 300x250 px, nastep-
nie 336x280 px, 300x600 px oraz 320x50 px
i 300x50 px.

Natomiast z uwagi na format reklamy najwie-
cej odston dostgpnych bylo dla standardowych
kreacji display oraz wideo.

Trzeba zauwazy¢, iz z jednego miejsca rekla-
mowego (slotu reklamowego) moga by¢ emi-
towane zamiennie rézne wymiary lub formaty
reklam, stad nie nalezy sumowac dostepnych
do zakupu odston reklamowych dla poszcze-
gélnych rozmiaréw kreacji lub formatéw re-
klam. Ponadto z uwagi na mnogos¢ platform
sprzedazowych, ktére moga w tym samych
czasie oferowac te same miejsca reklamowe do
zakupu, cz¢$¢ danych moze sie duplikowac.
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Warto$¢ (mld zt) i dynamika wzrostu rynku programmatic w Polsce

m wydatki (mld zt) = dynamika
1,6 160%
14 140%
1,2 120%
1,0 100%
0,8 80%
0,6 60%
0,4 40%
0,2 20%

0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx

Warto$¢ i udziat w wydatkach display + wideo (mld zt)

m display, w tym wideo m wydatki programmatic

3,100

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx uzupetnione o szacunki Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska
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Odstony reklamowe

2020 2021

482 mld

2022 2023

Zrédto: Display&Video 360 raport za okres 12 lutego-13 marca 2023 .

W podziale na rodzaj urzadzenia, na ktérym
wyswietlane byly reklamy, bez zmian liderem
byly smartfony (ponad 67%), nastepnie kompu-
tery stacjonarne (30%), znaczaco, bo az o 19%
rok do roku wzrosta dostepno$¢ powierzchni na
urzadzeniach typu Connected TV z 89 do ponad
106 mln pv, jednak nadal stanowilo to mniej niz
1% calej dostepnej powierzchni reklamowe;.

Jakos¢ dziatan
Kampanie z wykorzystaniem narzedzi progra-
matycznych, z uwagi na dostepnos¢ powierzchni,
formatéw reklamowych oraz narzedzi do optyma-
lizacji dzialan opartych na sztucznej inteligencji, po-
zwalajg na realizacje dziatan na kazdym etapie lejka
marketingowego. Majac na uwadze tatwos¢, z jaka
nowe podmioty moga dofacza¢ do ekosystemu za-
réwno po stronie podazy, jak i popytu, najwigkszym
wyzwaniem dla marketeréw przy planowaniu emi-
sji jest jako$¢, w tym bezpieczenstwo marki.
Ograniczony budzet na kampanie w polaczeniu
z prawie nieograniczona dostepnoscia powierzchni
wymaga odpowiedniej kontroli w celu zapewnienia
bezpieczenstwa marki oraz uzyskania zalozonych
efektow kampanii. Podczas planowania emisji war-
to korzysta¢ ze sprawdzonych, zweryfikowanych
i certyfikowanych narzedzi. Na rynku polskim
z pomocg przychodzi IAB Polska oraz oferowane
przez nig programy zapewniajace jako$¢ oferowa-

! Raport IAB Europe Attitudes to Programmatic
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nych przez poszczegolne podmioty dziatan, takie
jak Qualid oraz Kodeks Dobrych Praktyk Reklamy
Programmatic. Dobér odpowiednich oraz zweryfi-
kowanych miejsc emisji jest podstawg planowania
dzialan. Dobra i zalecang praktyka jest przygotowa-
nie listy witryn i aplikacji zatwierdzonych do wyko-
rzystania w kampanii (whitelista) przed jej startem.

W przypadku stale zwigkszajacego swdj udziat
w wydatkach wideo istotne dla mozliwosci oceny
skutecznosci dziafan jest, aby kreacja zostata za-
serwowana przed, w trakcie lub po emisji oglada-
nego intencjonalnie przez uzytkownika materiatu
wideo, na przyktad podczas konsumpcji tresci do-
stepnych na legalnych serwisach typu VOD. Za-
raportowane po takiej realizacji wskazniki zasiegu
czy pelnych obejrzen spotu beda mogly zosta¢
wykorzystane do szacowania na przykiad wskaz-
nika wzrostu zapamigtywalnosci marki.

Modele zakupu

Aby zagwarantowa¢ dostep do powierzchni rekla-
mowej, na ktorg popyt przewyzsza podaz, takich
jak miedzy innymi wspomniane wyzej wideo,
reklamodawcy kladg wigkszy nacisk na blizsza
wspotprace z wydawcami, z wykorzystaniem mo-
deli zakupu takich jak Programmatic Guaranteed
(PG) czy Private Auction (PA). Wedlug raportu
IAB Europe Attitudes to Programmatic' z wrze-
$nia 2022 roku, 51% reklamodawcéw deklarowa-
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865mln 10 mld 258 mln

Native video

Audio

Odstony reklamowe w podziale na formaty reklam

37 mld 571 mln

Native display

58 mld 803 min
318 mld 98 min

Video Standard only

Zrédto: Display&Video 360 raport za okres 12 lutego-13 marca 2023 .

to, iz wykorzystuje model PG, a 49% model PA do
zakupu wiecej niz 41% powierzchni wideo. Ozna-
cza to znaczny wzrost w stosunku do roku 2021,
kiedy bylo to odpowiednio 15% i 35%.

Czynniki i bariery wzrostu

Wedlug tego samego badania najwazniejszym
czynnikiem wzrostu inwestycji w programatyczny
model zakupu sg: efektywno$¢ kosztowa (wskazalo
ja 27% reklamodawcéw), a takze mozliwos$¢ szcze-
gotowej kontroli dziatan oraz przejrzystos¢ ich ra-
portowania (22% reklamodawcow). Ponadto 19%
z nich docenia réwniez dostepnos$¢ powierzchni
na szeroka skale. Jednoczesnie jako bariere dla
zwigkszania wydatkéw programatycznych 22% re-
klamodawcéw wskazalo koszty, 18% zatrudnienie
i szkolenie odpowiednich ludzi oraz 18% dziatania
operacyjne, takie jak mierzenie i efektywnos¢ dzia-
tan oraz wykorzystanie danych. Wynika z tego, ze
reklamodawcy majg $wiadomos¢, ze aby maksy-
malnie wykorzysta¢ mozliwosci wynikajace z za-
stosowania programmatic (skala, transparentnos¢
oraz efektywno$¢), konieczni sg ludzie, ktorzy beda
potrafili odpowiednio przygotowa¢, przeprowadzi¢
i oceni¢ kampanie z udzialem tego modelu. Zasoby
ludzkie (37%) oraz miedzy innymi wykorzystanie
danych (48%) byly réwniez barierami w rozwija-
niu wewnetrznych dzialéw Programmatic przez
reklamodawcéw (in-house). W 2022 roku tylko

2

IAB Polska, Metody personalizacji reklamy bez 3rd party cookies
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15% z nich wskazato model in-house jako domi-
nujacy, gdzie w 2021 roku bylo to 50%.

Zmiany w dostepnie do danych

Ograniczenia w dostepie do danych o uzytkow-
nikach dokonywane przez kolejne przegladarki
oraz $rodowiska aplikacji maja coraz wigkszy
wplyw na mozliwo$¢ realizacji oraz oceny sku-
tecznosci kampanii nie tylko programatycznych.
Testowanie réznych, juz dostepnych oraz pla-
nowanych rozwigzan, pozwoli¢ moze na plyn-
ne wprowadzenie nowych metod targetowania
i pomiaru po wygasnieciu 3rd party cookies.
W ramach dziatann Grupy Roboczej Programma-
tic IAB Polska przygotowana zostala w ub.r. tabe-
la ,Metody personalizacji reklamy bez 3rd party
cookies™, w ktdrej przedstawione sa wszystkie
aktualnie dostgpne lub testowane na rynku pol-
skim narzedzia zastepujace rozwigzania oparte
na 3rd party cookies w podziale na gtéwne me-
chanizmy dzialania. Sg to m.in.: targetowanie
grupowe, udostepnianie danych wydawcy, pry-
watno$ciowa synchronizacja danych, rozproszo-
ne ustugi informacji (w tym zaréwno probabili-
styczne, jak i deterministyczne identyfikatory),
raportowanie zagregowane oraz kontekst tresci.
Cala tabela wraz ze szczegélowymi opisami oraz
przykladami poszczegdlnych rozwigzan dostep-

o

na jest do pobrania na stronie IAB Polska.
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

SEM

* Niepewne czasy sprzyjaja dziataniom reklamowym, ktore sg mierzalne
I widac¢ ich wptyw na konwersje.

e Al coraz Smielej wkracza na rynek wyszukiwarek i moze wkrotce zmienic to,
w jaki sposob z nich korzystamy.

* Troska o prywatnosc uzytkownikow oraz rozwoj technologii jest czynnikiem

zmian w narzedziach analitycznych i reklamowych.

Autor: Wspotpraca merytoryczna:
&, Jarostaw Miszczak Szymon Rydelski
., Bluerank Sunrise System
DA i

Marketing w wyszukiwarkach, zanotowat
w 2022 roku 6,8-proc. wzrost warto$ci wzgle-
dem roku poprzedniego. Po raz pierwszy wy-
datki na SEM przekroczyly 2 mld zl, osiagajac
udzial na poziomie 30,9% calego tortu rekla-
mowego w internecie’.

Wyszukiwane frazy

- papierek lakmusowy
nastrojow i zainteresowan
internautow
Trendy wyszukiwan stanowia papierek
lakmusowy nastrojow spotecznych i zain-
teresowan konsumenckich, gdyz to wlasnie
wyszukiwarka jest najczesciej pierwszym
i najbardziej naturalnym Zrédltem poszuki-
wania informacji dla internautéw. Tym sa-
mym s3 doskonalym zrédtem informacji dla
marketeréw planujacych dziatania reklamo-
we i komunikacyjne. Dane dostarczone przez
Google w corocznym raporcie ,Year in Se-

'IAB Polska/PwC AdEx 2022
2 Google, Year in Search 2022
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arch 2022” wskazuja, ze globalnie uzytkow-
nicy zaczeli interesowal si¢ optymalizacja
kosztéw w wielu dziedzinach zycia. Tematy-
ka ,jak oszczedza¢ energie” odnotowata 30-
proc. wzrost wyszukiwan, natomiast stowa
kluczowe powigzane z poszukiwaniem zni-
zek na podroéze uzyskaly az 500-proc. wzrost
zainteresowania.” Planujac dzialania rekla-
mowe w wyszukiwarce, warto uwzglednia¢
tego typu trendy, aby dociera¢ z komunika-
tem jak najlepiej dopasowanym do intencji
szukajacego.

Google Analytics

- cos sie konczy, cos sie zaczyna
Rok 2022 r. zapowiedzial przetom w anality-
ce webowej. Firma Google oglosita w pierw-
szym kwartale 2022, ze od lipca 2023 r. be-
dace standardem m.in. w Polsce narzedzie
Google Analytics przestanie zbiera¢ dane
w dotychczasowy sposéb. Nowy standard,
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bedacy juz czwarta odstong tego narzedzia
iz tego powodu nazwany GA4, to zmiana nie
tylko dotyczaca tego, w jaki sposéb dane sa
zbierane, ale i jak sg prezentowane. Poza kwe-
stiami zwigzanymi z rozwojem samej techno-
logii, impulsem do tej rewolucji sg rowniez
zmiany prawne dotyczace ochrony prywat-
nosci uzytkownikow w sieci. GA4 zapewnia
lepsza kontrole nad danymi na temat uzyt-
kownikéw oraz posiada wbudowane algo-
rytmy pozwalajace ekstrapolowa¢ wyniki na
podstawie ograniczonej puli danych, zbiera-
nych od uzytkownikow, ktérzy wyrazili na to
zgode. Z punktu widzenia marketeréw klu-
czowe jest dokonanie odpowiednich zmian
w konfiguracji GA, aby nie utraci¢ ciaglosci
zbierania danych. Warto pamiegtaé, ze me-
chanizm automatycznej migracji z Universal
Analytics na GA4 wlaczony przez Google na
poczatku roku moze nie wystarczy¢, szcze-
golnie w przypadku bardziej rozbudowanych
serwisow, np. e-commerce.

Czy Al zagrozi czy pomoze
wyszukiwarkom?

Na przetomie 2022 oraz 2023 roku niewat-
pliwie gorgcym tematem w branzy byl Chat
GPT3, ktorego testowa wersja zostala udo-
stepniona szerokiemu gronu odbiorcow
przez firm¢ Open Al Technologia umozli-
wia komunikacj¢ z maszyna w jezyku natu-
ralnym dla ludzi i otwiera nowe mozliwosci,
dotyczace np. wykorzystania Al do tworzenia
tresci, pisania kodu czy wreszcie poszukiwa-
nia informacji. W branzy SEO pojawito sie
sporo gloséw, ze to kolejny krok w kierunku
automatyzacji dzialan w zakresie optyma-
lizacji pod katem wyszukiwarek z uwagi na
to, ze tre$ci generowane przez Chat GPT3 sg
czesto nie do odroéznienia od pisanych przez
czlowieka. Z drugiej strony, algorytmy wy-

Zwroc¢ uwage

- Czy Twoja firma jest przygotowana
do zmiany standardu Google
Analytics na GA4?

« Czy analizujesz to, czego Twoi
potencjalni klienci szukaja
w wyszukiwarkach i wykorzystujesz
te wiedze do planowania dziatan
marketingowych?

- Czy realizujac dziatania SEO, bierzesz
pod uwage perspektywe widocznosci
w innych wyszukiwarkach niz Google?

« Czy w Swiadomy sposéb planujesz
dziatania w wyszukiwarkach, biorac
pod uwage idee Customer Journey
i rozumiesz, na jakich etapach CJ
wyszukiwarki moga by¢ najbardziej
efektywne i pomocne?

p

C

'
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szukiwarek posiadaja mozliwos$¢ identyfika-
cji tre$ci generowanych przez Al, co moze
takie zapedy hamowa¢. Zaawansowane mo-
dele jezykowe sztucznej inteligencji znaj-
da swoje zastosowanie w dziataniach SEO,
przynajmniej jako pomoc w automatyzacji
czasochtonnych proceséw tworzenia planow
wydawniczych czy duzych ilo$ci opiséw pro-
duktéw. Dowodem na to sg wprowadzone
juz integracje najpopularniejszych platform
e-commerce z rozwigzaniami oferowanymi
przez Open AP,

Czy monopol Google

moze by¢ zagrozony?

Google od lat niepodzielnie dominuje na glo-
balnym rynku wyszukiwarek, podobnie rzecz
ma si¢ w Polsce, gdzie jej udzial przekracza
95%*. Na drugim miejscu znajduje si¢ wyszu-
kiwarka Bing z udzialem przekraczajacym
minimalnie 3%. Ciekawg jednak obserwacja
moze by¢ to, ze spogladajac tylko na wyni-
ki dotyczace komputeréw osobistych, udziat
Bing rosnie do 7,5%?°, co szczegdlnie w przy-
padku serwiséw z duzym ruchem moze sta-

~.) Komentarz eksperta

=y Michat Jaworski

Rainbow Tours

.
Rok 2022 to dla turystyki czas powrotu do
normalnosci po pandemii, czas maksyma-
lizacji sprzedazy, a nie budowania bran-
du. Dlatego w Rainbow w 2022 r. znacznie
wiekszy nacisk potozyliSmy na reklame

w wyszukiwarkach niz miato to miejsce
przed pandemia. Udziat wydatkow w wy-
szukiwarkach wzrdst o0 50% w stosunku do

3 Fortune, J. Khan,OpenAl rolls out ChatGPT for business customers

4 Statcounter, Search Engine Market Share Poland
i
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nowi¢ setki tysiecy wizyt z tej wyszukiwarki
w skali miesigca. Dokladajac do tego fakt,
ze czesto etap poszukiwania odbywa sie na
urzadzeniach mobilnych, ale do konwersji
nadal dochodzi jednak czesciej na urzadze-
niach typu desktop, moze to by¢ kawalek
tortu, po ktory warto si¢ schyli¢. Zauwaza to
Microsoft, tworca i wlasciciel wyszukiwarki
Bing, realizujac od 2022 roku program eks-
pansji ekosystemu Microsoft Advertising
w Polsce i CEE, m.in. poprzez powolywanie
w tym regionie Channel Partneréw, majacych
pomodc w edukacji branzy SEM i tym samym
w dalszym rozwoju rynku.

Innym akceleratorem rozwoju Bing moze
by¢, udostepniona w Q1 2023 integracja ze
wspomnianym wyzej Chatem GPT umozli-
wiajaca algorytmom Al dostep do biezacych
informacji zbieranych przez wyszukiwarke,
a uzytkownikom do komunikowania si¢ z nia
w jezyku naturalnym. Podobne rozwigzanie,
o nazwie Bard AI zapowiedzialo juz Google,
co jest sygnalem, ze lider rynku wyszukiwa-
rek nie ma zamiaru rezygnowac z rywalizacji

o

na tym polu.

ostatniego ,normalnego” roku w turysty-
ce, czyli do 2019 r. Spodziewamy sieg, ze

w 2023 r. bedziemy przywraca¢ réwnowa-
ge w modelu ,maksymalizacja sprzedazy
teraz, a budowanie $wiadomosci marki
w dtuzszej perspektywie”, dlatego udziat
wydatkéw na reklame graficzng powinien
wzrosnac, cho¢ sprawdzona w bojach
reklama w wyszukiwarkach bedzie nadal
bardzo istotnym kanatem w naszym mar-
ketingowym torcie.
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MATERIAEt SPONSORA

LPP +

Full Stack
Experts

Efektywna aktywacja first-party data - niezbedny
element strategii w obszarze dziatan SEM

Odejscie od third-party cookies przez najpopularniejsze przegladarki,

mozliwos¢ nieudzielenia zgody na wykorzystanie ciasteczek reklamowych czy

statystycznych przez uzytkownikdw i wreszcie funkcjonalnosci, dzieki ktorym
mozna poprosi¢ o niesledzenie przez aplikacje na niektorych urzadzeniach
mobilnych - to tylko niektére z wyzwan wptywajacych juz teraz na obszar
digital marketingu. Wymuszaja obieranie nowych kierunkéw dziatania,

a jednoczesnie powodujg, ze kierujemy uwage ku rozwigzaniom znacznie
bardziej trwatym — opartym o wykorzystanie danych wtasnych (first-party data).

ﬁ Autorzy:
& Aald

] Rafat Trabski

ﬁ, Full Stack Experts

LPPS.A.

Marek Petszynski

Reserved, jako marka LPP, stale testuje i wdraza
rozwigzania, ktére bazuja na wykorzystaniu da-
nych o klientach pozyskiwanych zaréwno w kanale
e-commerce, jak i — dzieki aplikacji mobilnej po-
siadajacej funkcjonalnos¢ karty lojalnosciowej —
w sieci stacjonarnej. Jednoczesnie zespét LPP chce
maksymalizowa¢ wykorzystanie zasobu, jakim s3
dane, m.in. po to, aby uniezaleznic si¢ od danych 3rd
party (zaréwno ze wzgledu na watpliwg przydatnosc
w przyszlosci, jak i juz wystepujace ograniczenia
w ich pozyskiwaniu).

Obszarem, w ktorym skuteczne wykorzystanie
danych Ist party stalo si¢ kluczowe, s3 kampanie
online. Dotyczy to wszystkich platform, ktére po-
zwalajg na integracje danych klientéw. Zespot od-
powiadajacy za SEM wdrozyt, we wspétpracy z Full
Stack Experts, dwa rozwigzania, ktorych celem jest
zagospodarowanie powyzszego wyzwania.

Pierwsze z wdrozen to Store Sales Improvements
(SSI) - funkcjonalnos¢ Google Ads, ktéra pozwala
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na import danych o sprzedazy w salonach stacjo-
narnych. Dane te pochodzg z systemu transakcyjne-
g0, a po stronie systemu reklamowego sa wykorzy-
stywane do zaawansowanej optymalizacji stawek,
jaka jest omnibidding. Gléwnym celem tego podej-
$cia jest uzyskanie szerszej optyki, jesli chodzi o oce-
ne skuteczno$ci kampanii - dzieki dodatkowemu
uwzglednieniu w raportach danych sprzedazowych
z sieci stacjonarnej. Po wdrozeniu SSI w panelu po-
jawiaja sie zupelnie nowe dane dotyczace takich me-
tryk jak: liczba konwersji polegajacych na sprzedazy
w sklepie oraz ich wartos¢. Dzigki temu uzyskujemy
dodatkowg pule danych bedacych podstawa dziata-
nia algorytméw optymalizujacych stawki i decydu-
jacych o dystrybucji budzetéw.

Drugim narzedziem zaimplementowanym
w ostatnim czasie jest Audiences.Automated —
autorskie rozwigzanie Full Stack Experts stuzace
do aktywacji danych first-party w systemach re-
klamowych Google i Facebook.
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W tym przypadku zespolowi SEM zalezalo
przede wszystkim na zwigkszeniu efektywnosci
targetowania reklam zaréwno pod katem dopa-
sowania, jak i madrego wydawania budzetu. Aby
skutecznie zrealizowaé takie zadanie, konieczne
bylo zagwarantowanie sprawnosci procesu akty-
wacji posiadanych danych.

Narzedzie realizuje ten cel poprzez:

1) zautomatyzowany sposob tworzenia zaawan-
sowanych segmentdw oparty o pelng integracje
z BigQuery - hurtownig danych wykorzysty-
wang przez LPP do celéw analitycznych i mar-
ketingowych oraz
2) stalg aktualizacje zbudowanych grup odbiorcow.
Dzigki dostepowi do bazy transakcyjnej zlokali-
zowanej w BigQuery jeste§my w stanie wygene-
rowa¢ dowolna liste (opierajacy sie o parametry
dostepne w historii zakupowej klientéw), ktérej
potrzebuje zespdt zarzadzajacy kampaniami.
Korzysciz wdrozenia dotycza kilku obszaréw dzialan
prowadzonych przez Reserved. Pierwszy to remar-
keting, gdzie pojawila si¢ mozliwos¢ uruchamiania
hiperpersonalizowanych kampanii - o mniejszym
wolumenie, jesli chodzi o zasieg, jednakze charakte-
ryzujacych sie wysokim dopasowaniem komunika-
tow reklamowych do grup docelowych. W przypad-
ku dziatan display w Google Ads, w bezpo$rednim
poréwnaniu skutecznosci list opartych o baze trans-
akcyjng oraz tych opartych o ruch w witrynie - od-
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notowalismy znaczgce rdznice, np. jesli chodzi o ge-
nerowany ROAS (+59%) oraz CTR reklam (+19%).

W przypadku dziatan zasiggowych Audiences.
Automated pozwala na zaawansowane podejécie
do kampanii opartych o listy typu lookalike na Fa-
cebooku. Grupy najbardziej wartosciowych klien-
tow;, na bazie ktorych tworzone sg listy odbiorcow
podobnych, sa generowane w oparciu o zaawan-
sowang segmentacje, co daje wieksza szanse na
znalezienie jeszcze lepiej dopasowanych do celu
kampanii nowych uzytkownikéw. Waznym zasto-
sowaniem tworzonych segmentow jest tez funkcja
wykluczania odbiorcow.

Narzedzie zwigksza takze bezpieczenstwo danych
klientéw. Listy odbiorcoéw nie s3 przekazywane do
poszczegdlnych systeméw w sposoéb manualny,
a bezposredni transfer szyfrowanych danych z hur-
towni danych redukuje mozliwo$¢ ich dostania si¢
w niepowolane rece.

Obydwa wdrozenia w pelni wpisuja si¢ w stra-
tegie organizacji, dla ktorej model omnichannel
jest fundamentem dziatania. Kazde z narzedzi nie
tylko czerpie z zasobéw pochodzacych zaréwno
z kanatu online, jak i offline, ale takze pozwala re-
alizowa¢ dziatania oparte o podejscie cross-chan-
nel i uzyskiwac zwigzane z tym korzysci, ktorymi
sa przede wszystkim bardziej efektywna dystry-
bucja budzetu przy jednoczesnie lepszym dopa-
o

sowaniu komunikacji.
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Reklama mobilna

e Wydatki na reklame mobilng przekroczyty 2,2 mld zt.
* Aplikacje mobilne wygrywajg z mobile web, jesli chodzi o ATS.
* Pokolenie silver nowym potencjatem marketingowym kanatu mobile.

Autor:

Sylwia Kaska
YOC, Ekspertka IAB Polska

Wspétpraca merytoryczna:

Michat Szczur
Mindshare, Ekspert I1AB Polska
DIMAQ

Tomasz Szulkowski
GroupM ([m]spark), Szef Grupy Roboczej
Mobile Marketing I1AB Polska

professional.

Dynamika rynku i konsumpcja
internetu mobilnego

W 2022 roku mieli$my do czynienia ze sta-
bilng pozycja kanalu reklamy mobilne;j.
Wedlug badania AdEx reklama mobile uro-
sta 12%, czyli istotnie wiecej niz caly rynek
(10%), osiagajac wartos¢ 2,22 mln zt. Glow-
nej przyczyny takiego stanu rzeczy mozna
upatrywaé w stale rosngcym udziale urza-
dzen mobilnych w korzystaniu z internetu.

Ponizszy slajd z badania Mediapanel pokazu-
je udzial realnych uzytkownikéw mobile vs
desktop latach 2021-2022 - wniosek jest je-
den: mobile ze wzgledu na dostepno$¢ tacza
internetowego w kazdej chwili i miejscu zna-
czaco wygrywa z desktopem, co jest szcze-
golnie widoczne w cieplejszych miesigcach,
kiedy uzytkownicy wigcej si¢ przemieszczaja,
a dzieki swoim smartfonom moga by¢ online
zawsze i wszedzie.

Real Users: Mobile vs Desktop
— RU Total RU Mobile —— RU Desktop
32
0 G2
28 Minimalna réznica w 2022:
Minimalna réznica w 2021: 1,3m RU
1,4m RU = D
>
5 26 $ <%
=
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Maksymalna réznica w 2021: Maksymalna réznica w 2022:
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Zrédto: Gemius Mediapanel
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Struktura wieku Real Users mobile 2021/22
m 2021 2022
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Zrédto: Gemius Mediapanel

Powyzszy wykres pokazuje zmiany w zakre-  Powyzsze czynniki sg réwnie przydatne w pla-
sie grup wiekowych o0s6b laczacych si¢ z inter-  nowaniu komunikacji do pokolenia silver. Warto
netem na urzadzeniach mobilnych. Jest toistot-  je wzia¢ pod uwage takze przy budowaniu ko-
na wskazéwka dla marketeréw, do jakich grup ~ munikatéw marketingowych oraz stron www.
celowych najlatwiej dotrze¢ w tym kanale. Jezeli chodzi o czynniki zachecajace te grupe

Najwiecej RU wérdd uzytkownikow korzysta-  do zakupdw online, najwyzej wymienione sa:
jacych z urzadzen mobilnych przybywa w naj- e nizsze koszty dostawy (34%),
starszych grupach wiekowych. Mobile staje si¢ e nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych (33%),

kanatem nie tylko dotarcia do klienta w naj- e« kody rabatowe (28%),
mlodszej grupie, ale takze uzytkownikéw z po- e nizsze ceny w internecie niz w sklepie stacjonar-
kolenia tzw. silver. nym tej samej marki (27%).

Koresponduje to z wynikami raportu ,,E-com-  Najwazniejsza zatem jest cena produktu, czy to pro-
merce w Polsce 2022”7, w ktérym po raz pierwszy ~ ponowana na wejsciu czy poprzez otrzymanie kodu
od rozpoczecia realizacji tego badania smartfon — rabatowego umozliwiajacego uzyskanie znizki.
(75%) wyprzedza laptop (73%) pod wzgledem Natomiast najwigkszy potencjal produktowy
dokonywania zakupéw online. Dotyczy to takze  tkwi w kategoriach:
grupy wiekowej 50+, ktéra chetnie realizuje zaku-  « odziez, dodatki, akcesoria (39%),
py korzystajac z telefonu komorkowego (57%). « kosmetyki i perfumy (36%),

Raport wskazuje jednakze kilka probleméw e« sprzet RTV/AGD (32%).

na tej drodze: Marketerzy realizujagcy komunikacje dla tych
« niewygodne wypelnianie formularzy, kategorii powinni zwrdci¢ szczegdlng uwage na
« za male litery, pokolenie silver i na wskazane wyzej wnioski

« niedostosowanie strony do zakupéw mobilnych.  z badania Gemiusa i IAB Polska.

! Raport Gemiusa, E-commerce w Polsce 2022, wrzesier 2022
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Jaki bedzie rok 2023

w reklamie mobile?

Mozna si¢ spodziewa¢ dalszych dziatan reklamo-
dawcéw w zakresie dopasowania swoich witryn
do kanalu mobile, w szczegdlnosci poprzez po-
prawe metryk Core Web Vitals. Dzialania te maja
na celu poprawe doswiadczenia uzytkownikéw
oraz wydtuzenie obecnosci na danym serwisie.

Idac za tematem przewodnim Forum IAB
2023 czyli ,Sprawdzam! Jaka strategia na
>>ciekawe czasy<<?” wyzwaniem roku 2023
bedzie takze sprawdzenie skutecznosci kana-
tu mobilnego na sciezce zakupowej uzytkow-
nikéw. Raport ,,E-commerce w Polsce 2022”
pokazuje optymistyczne dane dotyczace ko-
rzystania z telefonu komdrkowego w celach
zakupowych. W polaczeniu z wykorzystaniem
danych o lokalizacji konsumenta w odniesie-
niu do punktéw sprzedazy tworzy to unikalne
mozliwosci reklamowe.

Urzadzenia mobilne dajg marketerom precy-
zyjne mozliwosci zbadania skutecznosci kampa-
nii dzieki geolokalizacji oraz sygnalom sieci wifi.
Te dwa czynniki pozwalajg wygenerowac tzw. ra-
port Footfall, ktory sprawdza, jakie przelozenie na
odwiedziny w punkcie POS klienta miaty wyemi-
towane w kampanii odstony. Marketer, realizujac
kampanie w polgczeniu z Footfallem, ma wobec
tego pewno$¢ dobrze zrealizowanej kampanii,
a przede wszystkim zainwestowanego budzetu.

Innowacje w reklamie mobile, czyli
jakie formaty reklamowe pozwola
nam na zaistnienie w swiadomosci
uzytkownika na dtuzej

Nadal ro$nie popularno$¢ formatéw rich media
dla e-commerce, ktore wykorzystuja modut roz-
szerzonej rzeczywistosci, dzieki ktéremu moze-
my wprowadza¢ wirtualne przedmioty do prze-
strzeni, w ktdrej si¢ obecnie znajdujemy. Dzigki
tego typu rozwigzaniom z poziomu reklamy mo-

zemy uruchomic¢ kamere telefonu z zaimplemen-
towanym przedmiotem marketera, ktéry moze-
my ustawi¢ w dowolnym miejscu i zobaczy¢, czy
si¢ tam zmiesci , czy pasuje do naszego wystroju
i czy spelni nasze oczekiwania. Za pomoca tego
typu rozwigzan mozemy takze wirtualnie przy-
mierzy¢ okulary, bizuterie, ubrania czy buty.
Z tego typu rozwigzan korzystajg takze marki
w swoich aplikacjach e-commerce, m.in. firma
CCC, ktéra umozliwia potencjalnemu klientowi
mierzenie butdw, zanim ten dokona zakupu.

Na popularnosci nie tracg takze wszelkiego ro-
dzaju karuzele produktowe, w ktérych z pozio-
mu reklamy display bez wchodzenia na strong
www marki uzytkownik moze juz zapoznac si¢
z czescig oferty i zadecydowad, czy przechodzi
do dalszej interakgji.

Gaming takze wchodzi do displaya i coraz
popularniejsze staja sie formaty reklamowe
z zaszytymi minigrami, ktdre z jednej strony
maja za zadanie przytrzyma¢ uzytkownika
przy ekranie telefonu, a z drugiej — zapo-
zna¢ z marka, nadajac reklamie pozytywny
wydzwigk. ()

Komentarz eksperta

Jakub Ignaczak
L'Oréal Polska i Kraje Battyckie

W sytuacji gdy mobile stanowi ponad 70%
catosci internetowego ruchu, naszym celem
jest maksymalizacja wykorzystania poten-
cjatu retail media zaréwno w komunikacji,
jak i biznesie. Retailerzy, zaréwno drogerie,
jak i apteki, bardzo intensywnie rozwijaja
wszystkie mobilne kanaty, w tym aplikacje,
ktdre staja sie kluczowym ,touchpointem”
na Sciezce zakupowej konsumenta. Ambicja
firmy L'Oréal jest bycie liderem zmieniaja-
cego sie rynku mediowego.
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questpass »

make people pay attention

100% ATTENTION
100% COMPREHENSION

Ptac tylko za mierzalne efekty!

ZDARZENIE W KAMPANII OPLATA W QUESTPASS
wyemitowanie reklamy brak optaty
widoczne wyswietlenie brak optaty

interakcja z reklama brak optaty
udzielenie prawidtowej odpowiedzi optata efektywnos$ciowa
przejscie na strone reklamodawcy brak optaty

Zamow bezptatne demo swojej kampanii wg regut questvertisingu: hello@questpass.pl


https://www.questvertising.pl/?utm_source=raport_iab&utm_medium=ad&utm_campaign=062023

CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Social media

* Wydatki na reklame w social mediach w 2022 roku wzrosty o 3,6%
w stosunku do zesztego roku i stanowity 16,4% wszystkich wydatkéw

na reklame digital.

Z medidw spotecznosciowych korzysta juz 71% Polakdw
(wzrost 0 3% w stosunku do 2021 roku).

* TikTok kolejny rok z rzedu najdynamiczniej rosnaca platforma
spotecznosciowa w Polsce (+27,6% rok do roku).

proessional.

Magda Rokicka

Euvic Media

Autor: Wspotpraca merytoryczna:
Adam Kregielewski Marta Jarkiewicz
Labcon (Group One), Danone

Ekspert IAB Polska DIMAQ

prfessional.

W 2022 roku wydatki na reklam¢ w mediach
spolecznoéciowych wzrosty o 3,6% w sto-
sunku do zeszlego roku i stanowily 16,4%
wszystkich wydatkéw na reklame digital'.
O 3% (w stosunku do 2021 roku) wzrosta
liczba uzytkownikéw social media - juz po-
nad 71% Polakéw korzysta z serwisow i apli-
kacji spoteczno$ciowych? Platformy Mety
(Facebook oraz Instagram) i YouTube nadal
dominujg w Polsce pod wzgledem zasiegu
w populacji. Ustepuja jednak wielu mniej-
szym serwisom na poziomie dynamiki wzro-
stu liczby uzytkownikéw: YouTube (+4,2%),
Facebook (+3,1%), Instagram (+3,9%), Tik-
Tok (+27,6%), LinkedIn (+3,6%), Snapchat
(+25.9%), Twitter (+25,3%), Pinterest (bz.).
2022 byt rokiem, w ktérym w social me-
diach dominowalo wideo - juz nie nieme,

'TAB Polska/PwC AdEx 2022
2 We are social/Meltwater, Digital 2023: Poland

ale z dzwigkiem, wertykalne i pelnoekrano-
we. Stalo si¢ tak za sprawg TikToka, ktory
mimo duzej bazy uzytkownikéw (juz ponad
40% internautéw w Polsce kazdego miesig-
ca korzysta z TikToka*) caly czas utrzymuje
mocny trend wzrostowy. Wideo (réwniez
reklamowe) na tej platformie musi by¢ kre-
atywne, autentyczne, inspirujgce, ale to co
najwazniejsze — nie musi by¢ idealne. Ten
trend w ogromnej mierze dotyczyl marek,
ktére musialy zmieni¢ swoje strategie i po-
dejscie do tworzenia komunikacji w social
mediach.

Koniec 2022 roku to czas przejecia Twittera
przez Elona Muska i kontrowersyjnych decyzji
nowego wlasciciela: od odblokowywania kont
uzytkownikéw o skrajnych pogladach, przez
zwolnienia do$wiadczonych pracownikéw,

* Badanie Mediapanel Gemius, Srednia I-XI1.2022 vs Srednia I-XI11.2021; TG: internauci; Wskaznik: Real Users; Dane zagregowane

witryna + aplikacja

* Badanie Mediapanel Gemius, Srednia I-XI11.2022; Zasieg TG: internauci; Wskaznik: Real Users; Dane zagregowane witryna + aplikacja
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Wartos¢ (mln zt) i dynamika wydatkéw na reklame w social media
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1200 160%
140%
11%
9200 120%
100%
600 80%
60%
300 - 40%
20%
0 0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: Badanie IAB/PwC AdEx 2015-2022

az po zapowiadane (i stopniowo wdrazane)
zmiany zwigzane z samym funkcjonowaniem
serwisu. W rezultacie nasuwa si¢ szereg pytan
o przyszlos¢ Twittera — w momencie pisania
tego tekstu trudno jednoznacznie wskazaé
kierunki rozwoju oraz perspektywy platformy,
nawet w kontekscie najblizszych miesigcy.

Zjawiska i trendy 2022

Oddolnie inicjowana pomoc na rzecz Ukra-
iny bardzo czesto organizowana byla w so-
cial mediach, a platformy spolecznosciowe
wspieraly organizacje spoleczne granta-
mi na promocje ,charytatywnych” tresci
w $rodowisku reklamowym oraz udostepnia-

ty uzytkownikom nowe funkcje serwisow®.
W pierwszych tygodniach wojny cze$¢ marek
zawiesila swojg komunikacje, a cze$¢ zupel-
nie przeformutowata dzialania, przestawiajac
je na tryb wsparcia potrzebujacych.

W 2022 roku ostatecznie pionowe wideo
z dzwigkiem stalo sie standardem w komuni-
kacji marek w mediach spotecznosciowych.
O ile wczesniej format ten rozwijal sie gtow-
nie na TikToku, za sprawg zmian na Instagra-
mie w polowie roku (wycofanie si¢ serwisu
z innego niz Rolki rodzaju wideo w feedzie®),
na dobre wszed! do komunikacyjnego ,,ma-
instreamu”. Wraz z popularyzacja pionowego
wideo marki stanely przed nowymi wyzwa-

5 Press.pl, Na Facebooku pojawita sie zaktadka ,,Pomoc spolecznosciowa” dla Ukrainy

¢ Instagram, Nowe posty z filmem na Instagramie bedg udostepniane jako rolki
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Dynamika wzrostu liczby uzytkownikéw platform spotecznosciowych (2022 vs 2021)
W Zmianar/r
50%
27,6%
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25%
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11% 0,0%
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Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius, $rednia I-XII 2022 vs $rednia I-XII 2021; TG: internauci; Wskaznik: Real Users; Dane

zagregowane witryna + aplikacja

niami, do ktérych nalezag m.in. kompetencje
produkcyjne zwigzane z realizacja dzialan
w ,nowej rzeczywistosci” (bez Rolek trudno
juz wyobrazi¢ sobie efektywna komunikacje
na Instagramie) czy umiejetnos¢ zachowania
spojnosci marki w kontekscie specyfiki tego
rodzaju contentu.

Wyrazem zainteresowania uzytkownikéw
autentycznymi tresciami w mediach spo-
tecznosciowych byla w 2022 roku globalna
popularyzacja aplikacji BeReal’. O ile sama
aplikacje nalezy rozpatrywac raczej w for-
mie ciekawostki (brak mozliwosci prowa-
dzenia dzialan ptatnych, niejasne informacje

o liczbie polskich uzytkownikéw), podob-
ny typ tresci do formatu znanego z BeReal
wprowadzity dla swoich uzytkownikow Tik-
Tok® (TikTok Now) oraz Instagram’® (Candid
Stories - w momencie pisania tego artykulu
wcigz niedostepne w Polsce).

Istotne w branzy w 2022 roku byly réw-
niez dane potwierdzajace, ze wsréd mlodszej
generacji uzytkownikéw internetu (osoby
w wieku 18-24 lata) niemal 40% wyszuki-
wan dokonywanych jest juz bezposrednio
na platformach spotecznosciowych (takich
jak Instagram czy TikTok), z pominieciem
wyszukiwarki lub innych produktéw Google

7 Financial Times, Photo-sharing app BeReal explores paid features to avoid advertising

8 TikTok, Introducing more ways to create and connect with TikTok Now

? Instagram, Introducing new ways to connect on Instagram
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https://newsroom.tiktok.com/en-us/introducing-tiktok-now
https://about.instagram.com/blog/announcements/updates-to-instagram-messenger-and-stories

(jak Google Maps)'®. Mimo ze informacje te
odnosily si¢ do rynku amerykanskiego i do-
tycza jedynie czesci uzytkownikow mediow
spolecznosciowych, mozna traktowac je jako
kolejny argument za konieczno$cig budowa-
nia komunikacji w obrebie social mediow
w przypadku produktow i ustug kierowanych
do mlodszego pokolenia odbiorcéw, z uwagi
na potencjatl ,,search”

Oczekiwane kierunki rozwoju
i prognozy
Przygladajac si¢ rozwojowi mediéw spotecz-
no$ciowych, mozemy spodziewac sie ciaglej
zmiany. Sztuczna inteligencja rozwija sie
obecnie w najwiekszym od lat tempie i wyko-
rzystywana jest juz nie tylko do walki z falszy-
wymi kontami czy informacjami w serwisach
takich jak Facebook, Twitter czy YouTube,
ale réwniez do nawiazania relacji z klientami
poprzez np. chaty uczace si¢ na bazie udziela-
nych przez uzytkownikow odpowiedzi.
Rozwdj sztucznej inteligencji dotyczy tak-
ze tworzenia tre$ci Al poprzez narzedzia
takie jak Lately czy Hubspot, ktore gene-

Komentarz eksperta

Piotr Batko
PKO Bank Polski

Najblizszy rok uptynie pod znakiem
kontynuacji poszukiwan najlepszej od-
powiedzi marek na zmiany w obszarze
prywatnosci, wywotane m.in. podejsciem
Apple w ramach ATT. W dziataniach ptat-
nych reklamodawcy powinni skupi¢ sie

na wzmocnieniu wykorzystania tych grup
niestandardowych odbiorcow, ktére bazu-
ja na danych wtasnych albo s3 niezalezne
od dziatania przegladarek, np. danych

rujg np. posty przy uzyciu adresu URL lub
innych informacji wejsciowych. Roéwniez
wraz z rozwojem Al reklamy w social me-
diach beda jeszcze bardziej spersonalizowa-
ne, a ich optymalizacja stanie si¢ latwiejsza.

Serwisy spotecznosciowe adaptuja nowe
technologie, takie jak wirtualna rzeczywi-
stos¢ (VR), aby stale si¢ rozwija¢. Mark Zuc-
kerberg w ostatnich wystgpieniach mowit
o rozwoju Metaverse, ktéry obecnie jest dla
niego priorytetem (mimo kontrowersji i kry-
tyki ze strony udzialowcéw). Obecnie Meta-
verse w $rodowisku Meta opiera sie przede
wszystkim na technologii VR, ale plany wy-
kraczajg daleko ponad to.

TikTok sam okresla si¢ jako medium roz-
rywkowe, pretendujac do konkurenta plat-
form streamingowych (takich jak np. Net-
flix). Uzytkownicy spedzaja coraz wiecej
czasu na przegladaniu tre$ci na TikToku,
a tematyka serwisu staje si¢ coraz bardziej
réznorodna, co z perspektywy czasu prze-
znaczonego na konsumpcj¢ contentu uznaé
mozna za alternatywe dla wieczornego fil-
mu czy serialu. ()

z platform spotecznosciowych (jak
remarketing wideo). Podobna dywersy-
fikacja moze sie optaci¢ w kontekscie
miejsc, do ktorych kierujemy uzytkowni-
ka po kliknieciu w reklame (np. materiat
btyskawiczny w Meta).

Zmiany na rynku to takze dobry moment
na przemodelowanie wykorzystywanych
taktyk, w strone wigkszego akcentu na
dziatania z wyzszego etapu lejka zakupo-
wego, wtaczenie content marketingu czy
aktualizacje komunikacji.

10 Techcrunch.com, Google exec suggests Instagram and Tik Tok are eating into Google’s core products, Search and Maps
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MATERIAEt SPONSORA

bluerank

Aktywizacja spotecznosci w swiecie

maszyn rolniczych

Prowadzenie komunikacji w branzy ciezkich maszyn kojarzy sie

z nieatrakcyjnymi dziataniami stricte sprzedazowymi opartymi jedynie
na technicznych aspektach produktéw. Fendt Polska pokazat, ze mozna
to zrobi¢ inaczej, tworzac tym samym na profilu na Facebooku i TikToku
zaangazowana spotecznos¢ marki. To z kolei postawito przed nami wyzwanie
spetnienia rosnacych oczekiwan fanow profilu I opracowania kreatywnego
sposobu na regularne aktywizowanie obserwatorow.

Autor:

Anita Trescinska
Bluerank

Jednym z kluczowych czynnikéw, ktéry na-
lezy bra¢ pod uwage przy prowadzeniu social
mediéw w branzy rolniczej, jest dostosowa-
nie komunikacji do jej sezonowosci, rytuatow
i obecnosci uzytkownikéw w danym okresie,
aby utrzymac ich zaangazowanie.
W obszarze profilu na Facebooku wypraco-
wali$my z klientem nastepujace cele:
« promocja gadzetow z oficjalnego sklepu Fendt,
« stworzenie angazujacych postéw dostosowa-
nych do grupy docelowe;j,
» zaangazowanie uzytkownikéw w czasie zniw,
« wprowadzenie do komunikacji nowych kate-
gorii tematycznych,
« organizacja konkursu,
« komunikacja nowego produktu.
W styczniu 2023 roku Fendt Polska wjechat
w Nowy Rok brawurowo... startujac z profi-
lem na TikToku. Do gtéwnych celéw nalezalo
m.in. zaznaczenie obecnosci marki na platfor-
mie i dotarcie do potencjalnych fanéw oraz
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zbudowanie zaangazowanej spolecznosci na

nowym kanale.

Strategia efektywnej jazdy do celu

Przygotowanie skutecznej komunikacji w me-
diach spoleczno$ciowych, ktéra przyciagnie
uwage uzytkownikow i jednoczesnie zacheci
ich do pozostawienia reakcji w postaci komen-
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tarza, udostepnienia lub polubienia posta, wy-
maga dobrego zrozumienia zachowan, emocji
i potrzeb uzytkownikéw. Grupa odbiorcéw
Fendt Polska posiada duzg wiedze na temat
branzy i produktéw marki oraz specyfiki pracy
w rolnictwie. Staly kontakt i regularna wspot-
praca zespoléw Bluerank i Fendt zapewnily
plynny przeplyw specjalistycznej wiedzy, po-
zwalajacej na komunikacje spelniajaca potrze-
by obserwatoréw profilu.
Podjelismy nastepujace dziatania:
przygotowanie nowych dedykowanych sza-
blonéw postéw na Facebooka,
opracowanie i przeprowadzenie okoliczno-
$ciowych konkurséw na Facebooku,
zaproponowanie serii cyklicznych postéw an-
gazujacych,
stworzenie serii postow z gadzetami ze sklepu,
przygotowanie postow angazujacych w oparciu
o zachowania i prace odbiorcow w czasie zniw,
stworzenie profilu Fendt Polska na TikToku,
opracowanie komunikacji na TikToka,
wchodzenie w relacje z uzytkownikami Tik-
Toka w ramach TikTok Relations w celu za-
znaczenia obecnosci marki na platformie.
Fani maszyn Fendt uwielbiaja gadzety oraz
wchodzenie w interakcje z marka - planujac
komunikacje¢ na profilu, dostosowaliémy for-
maty oraz tematyke postéw angazujacych pod
ich preferencje. Odbiorcy Fendt poszukujg na
profilu rozrywki oraz mozliwosci podzielenia
sie swoja opinig, wrazeniami, a takze sposo-
bu na spedzenie czasu w towarzystwie swojej
ulubionej marki. Do statej komunikacji na
Facebooku wprowadziliémy posty angazujace
typu: zagadki, krzyzéwki, wykreslanki wyra-
zOw, rebusy itp. powigzane z produktami mar-
ki oraz cykliczne konkursy. Od czasu do czasu
zaskakujemy uzytkownikéw niespodzianka
w postaci przestanych gadzetéw, co buduje
pozytywne odczucia wobec marki.

Istotng role w komunikacji odgrywaja tak-
ze posty sezonowe i okolicznosciowe, powia-
zane silnie ze stylem zycia i trybem pracy
uzytkownikéow. Doglebne zrozumienie za-
chowan fanéw pozwolito nam na dostosowa-
nie komunikacji w czasie, kiedy uzytkownicy
s najbardziej aktywni.

Dodatkowo wspieramy konkretne akcje
promocyjne oraz budowanie wizerunku mar-
ki Fendt za pomocg dzialan reklamowych
w Google, m.in. prowadzac kampanie zasig-
gowe display, wideo na YouTube czy w wy-
szukiwarce.

Od 1 stycznia 2022 do 28 lutego 2023 dziatania
komunikacyjne na Facebooku przyniosty:

11 856 reakcji pod postami (wzrost 0 5279),

3 849 298 zasiegu calkowitego,

29 164 276 wyswietlen komunikacji (wzrost

027014 170),

2720 komentarzy uzytkownikéw (wzrost o 1702),

694 udostepnienia postow (wzrost o 366),

48 postéw opublikowanych przez uzytkowni-

kéw (wzrost o0 12),

99,9% entuzjastycznych reakcji.

W tym czasie na profilu opublikowalismy 137
postow, w tym 56 postéw angazujacych. Zor-
ganizowalismy dwa konkursy okolicznosciowe
(zniwa i $wieta Bozego Narodzenia), ktére facz-
nie zyskaty 409 zgloszen. W grudniu rozszerzy-
lismy komunikacje o Facebook Stories i Reels,
angazujac uzytkownikéw w nowy sposéb.

— Spotecznos¢ Fendt tworzg osoby, ktére regular-
nie poszukujg kontaktu z markg i utozsamiajg sig
z nig. Chcielismy, aby poczuli si¢ zauwazeni, a tak-
Ze pragniemy im dac poczucie, Ze to oni wspottwo-
rzq swiat Fendt. Kreatywna komunikacja, nowe
formaty oraz akcje dodatkowe, w tym konkursy,
powodujg, ze nasza FENDTastyczna spolecznos¢
stale si¢ powigksza. — komentuje firma Fendt. ©
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

E-mail marketing

E-mail marketing nadal w top 3 najefektywniejszych kanatéw komunikacji

marketingowe;.

Rok 2023 to rok Zero and First-party data, co wptynie na rozw¢j e-mail

marketingu.

Standard BIMI staje sie waznym czynnikiem dostarczalnosci.
Efektywnos¢ e-mail marketingu wzrasta w stosunku do lat

poprzednich.

Autor:

Pawet Sala

FreshMail / Vercom, Szef Grupy Roboczej
E-mail Marketing IAB Polska,

Specjalny certyfikat DIMAQ

3

Wspotpraca merytoryczna:

Dorota Tyminska
ABI Media

Obecnie marketerzy, obserwujac zmiany na
szeroko rozumianym rynku reklamy interneto-
wej oraz zachowania konsumentdow, skupili sie
w swoich dziataniach e-mail marketingowych
na optymalizacji dzialan pod wzgledem do-
starczalnosci oraz rozbudowie posiadanych baz
adresowych z zachowaniem idei permission
marketingu.

Rynek e-mail marketingu

E-mail marketing od dawna uchodzi za jed-
na z najskuteczniejszych form komunikacji
marketingowej, gdyz generuje on najwyzszy
zwrot z inwestycji. Statystycznie jedna zlo-
towka zainwestowana w kampanie e-mail
marketingowe generowala 36 zt zysku'.Jed-
nocze$nie kampanie e-mail marketingowe
wysylane do baz zewnetrznych, ktére nie ofe-
rujg tak wysokiego ROI jak kampanie prowa-
dzone do baz wlasnych, w ciggu ostatnich lat
bardzo poprawily swoja efektywnos¢.

! Litmus, The ROI of Email Marketing
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Zgodnie z badaniami ,,ABI Media” prze-
prowadzonymi na prébie ponad 2 miliardow
wystanych wiadomosci e-mail w okresie od
stycznia 2019 roku do stycznia 2023 roku
$redni wskaznik Open Rate wzrdst o 9%,
a $redni wskaznik CTR - o 103% w bada-
nym okresie.

Podsumowanie roku 2022
Zgodnie z badaniem IAB/PwC AdEx w 2022
roku wydatki na e-mail marketing nie ulegly
znaczgcej zmianie. Analizujac jednoczesnie
publiczne wyniki najwigkszych firm odpowie-
dzialnych za dostawy narzedzi do e-mail mar-
ketingu, mozna doj$¢ do wniosku, iz udziat
e-mail marketingu realizowanego do wlasnych
baz kontaktéw w ciggu ostatniego roku znacz-
nie si¢ rozwinal.

Na taki stan rzeczy wplyw majg dwa
czynniki. Po pierwsze - e-mail marketing
prowadzony do baz wlasnych od lat gene-
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Zrédto: Dane wtasne wydawcy ABI Media Holdings: badany okres 01.01.2019-31.01.2023: Bazy B2C i B2B; N: 2 008 395 151

rowal wyzsze wskazniki marketingowe oraz
cechowal si¢ wyzsza efektywnoscig realizo-
wanych dziatan niz ten prowadzony do baz
zewnetrznych, w obu przypadkach moéwi-
my o zachowaniu niskich nakltadéw kosz-
tow koniecznych na prowadzenie tego typu
dzialan.

Po drugie - rosnaca $wiadomos¢ konsu-
mentow w zakresie ochrony swojej prywat-
nosci w sieci oraz fakt, iz od kilku lat firma
Google deklaruje wycofanie si¢ ze wspiera-
nia 3rd party cookies, co prawdopodobnie
wydarzy si¢ na przelomie 2023/2024 roku.
W konsekwencji mozna si¢ spodziewad, ze
wielu marketer6w rozpocznie intensywnie
rozbudowywa¢ wlasne bazy adresowe.
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W  zeszlorocznym Raporcie Strategicz-
nym IAB autor wskazywal na nowy stan-
dard w e-mail marketingu - BIMI, czyli
Brand Indicators for Message Identification,
ktory zostal wprowadzony w zakresie uwie-
rzytelniania nadawcy pocztowego oraz po-
twierdzenia mozliwosci wykorzystywania
logo marki, czyli uwierzytelnienia wysy-
tanych wiadomosci e-mail i zapewnienie
uzytkownikéw, ze dana wiadomos$¢ e-mail
pochodzi z prawdziwego zrédla. Standard
BIMI posiada spory wplyw na dostarczal-
no$¢ poczty oraz wyrdznienie sie wsrdd
innych maili w skrzynce odbiorczej uzyt-
kownika. W roku 2021 obowiazywal tylko
na skrzynkach pocztowych nalezacych do
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Gmaila, a w 2022 roku zostal wprowadzony
takze przez polskiego dostawce darmowych
skrzynek — Poczte Onet. Tym samym stan-
dard BIMI pozwala poprawi¢ dostarczal-
nos¢ do ponad 50% polskich uzytkownikéw
poczty internetowe;j.

Co przyniesie 2023 rok?
2023 to rok, ktory bedzie spajal i utrwalat
trendy rozpoczete w 2022 roku. W zakresie
dostarczalnosci prawdopodobnie markete-
rzy jeszcze chetniej beda uzywaé standar-
du BIMI przede wszystkim do zwigkszania
wiarygodnosci prowadzonej komunikacji
i realizacji sp6jnej komunikacji z identyfika-
cja wizualng marki. Wymusi to réwniez ko-
nieczno$¢ skonfigurowania i zastosowania
odpowiednich metod autoryzacji, takich jak
SPF (Sender Policy Framework), DKIM (Do-
mainKeys Identified Mail) i DMARC (Doma-
in-based Message Authentication, Reporting
and Conformance). Jednoczesnie ze wzgledu
na duze ilosci realizowanych wysytek mar-
keterzy beda zmuszeni optymalizowac swoje
dzialania ze wzgledu na coraz trafniejsze
dzialanie filtréw antyspamowych. W 2023
roku zdecydowanie warto bedzie zatroszczy¢
sie o dostepnos¢ realizowanej komunikacji
mailowej dla 0s6b niedowidzacych i dla oséb
majacych tzw. §lepote barw. Poza walka z wy-
kluczeniem takich oséb z komunikacji online
najwieksi dostawcy poczty elektronicznej de-
klarujg, ze wysylki, ktére nie beda dostoso-
wane do wspomnianego standardu wyswie-
tlania dla odbiorcéw niedowidzacych, beda
mialy obnizany rating w filtrach antyspamo-
wych. To z kolei moze skutkowac obnizeniem
efektywnosci realizowanych kampanii email
marketingowych i strata budzetu.
Jednoczesnie rok 2023 przez wielu specja-
listéw nazywamy juz rokiem Zero-party data

i First-party data, wigc marketing w tym roku
bedzie nastawiony na dalsze prowadzenie
dziatan z zakresu lead generation, ktdérego
celem bedzie zwiekszenie potencjatu wlasne-
go baz adresowych. Wspomniane dzialania
w polaczeniu z widocznym juz w poprzed-
nim roku intensywnym dazeniem do lacze-
nia dzialan komunikacyjnych z dzialaniami
e-mail marketingowymi oraz innymi kana-
tami, takimi jak SMS, push czy RCS przez
marketeréw moze doprowadzi¢, ze na koniec
roku 2023 bedziemy méwic o rosngcym tren-
dzie w zakresie Account-Based Marketingu,
czyli realizacji dzialan i strategii marketin-
gowych $cisle dopasowanych do konkretnej,
stargetowanej grupy odbiorcéw. (m]

Komentarz eksperta

Emilia Wrébel
Sinsay E-commerce Digitalizacja

E-mail marketing nadal jest sita na-
pedowa dziatan lojalizujacych klien-
téw naszych marek. Dzigki mozliwosci
wysokiej personalizacji i targetowaniu
przekazu kanat ten jest wyjatkowo
efektywny. W ostatnich latach umiejet-
nos¢ potaczenia go z innymi kanatami
komunikacji, takimi jak SMS czy push
notyfikacje udato nam sie stworzy¢
prawdziwie skuteczng forme komunika-
¢ji z klientami Sinsay zgodnie z zasada
Jwtasciwy komunikat, we wtasciwym
czasie przez wtasciwy kanat komuni-
kacji”. Tym bardziej w przypadku gdy
rok 2023 ma rozpoczqé ere ,Zero and
First-Party Data” - e-mail marketing sta-
je sie idealnym rozwigzaniem na nowe
czasy, z jakimi przyjdzie sie zmierzy¢
marketerom.
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Content marketing

Wzrost wydatkéw na content marketing nieznacznie wyhamowat.
Content marketing dalej jest istotnym narzedziem wykorzystywanym

w strategiach marketingowych.

Rok 2023 bedzie kluczowym w rozwoju Al i automatyzacji tworzenia tresci.
Nowym wyzwaniem dla marketeréw stanie sie jakosciowe dopasowanie
strategii content marketingowej pod rozne etapy lejkow sprzedazowych.

-

r Y Autor:
; o1 '] Paulina Kozyra
TradeTracker Poland, Szefowa Grupy Roboczej
il Content Marketing i Reklama Natywna IAB Polska

professional.

Rok 2022 bez wyraznych wzrostow
wydatkow w content marketingu

i reklamie natywnej

Rynek content marketingu i reklamy natywnej
w 2022 r. nieznacznie wyhamowal w poréwnaniu
z dynamika wzrostu w ubieglych latach. Wedlug
danych IAB Polska/PwC AdEx w 2021 r. jego
warto$¢ zostata oszacowana na poziomie 150 min
zt, natomiast w 2022 r. przyrost byl na poziomie
5%, co daje wartos¢ 158 mln zt. Udzial w torcie
reklamowym to 2,3% (vs 2,4% w roku ubieglym).
Czynnikéw spowolniajacych dynamiczny wzrost
mozna upatrywa¢ w sytuacji ekonomiczno-go-
spodarczej w kraju i na $wiecie wywolanych skut-
kami pandemii COVID-19, konfliktem zbrojnym
w Ukrainie, globalnym wzrostem inflacji oraz we-
wnetrznymi rewizjami dzialan w organizacjach.
Jak podaje coroczne badanie Content Marketing
Institute', 71% zapytanych marketeréw stwier-
dzilo, ze marketing tresci stal si¢ istotnym narze-
dziem dla firm w ostatnim roku (2022 r.), pomimo
zahamowania wydatkéw. Oznacza to, ze globalna

kondycja tego narzedzia nie traci na znaczeniu
i mozna wnioskowac¢, ze w kolejnych latach zna-
czgco przybierze na sile, jednakze w innej formie
niz dotychczas.

W przedstawionym badaniu padajg deklara-
cje marketeréw, ze w content marketing nalezy
inwestowac wiecej:

» zasobdw ludzkich,
* czasu w przygotowanie spdjnej strategii w opar-
ciu o polaczone dzialy sprzedazy i marketingu,
« narzedzi i technologii.
Sa to wyzwania, ktdre stojg przed branzg na nad-
chodzace lata, istotne z punktu widzenia synergii
marketingowo-sprzedazowej, w ktorej tworzenie
jakosciowych komunikatéw musi by¢ spdjne, aby
dotrze¢ do konsumentéw na réznych etapach lej-
ka sprzedazowego. Wspdlczesny marketing tresci
nie spelnia tylko funkcji wizerunkowej, budujacej
$wiadomo$¢ marki czy produktu. Dzi$ elementarna
staje sie sprzedaz w oparciu o jakosciowy przekaz.
Fundamentalna dalej jest edukacja rynku na temat
wplywu content marketingu na biznes.

! Content Marketing Institute/Marketing Profs’ B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends: Insights for 2023
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Jak istotny byt content marketing
dla branzy B2B w 2022 r.?

Na tym samym poziomie
Mato wazny
B Bardzo wazny

Zrédto: Content Marketing Institute/Marketing Profs’ B2B
Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends:
Insights for 2023

Automatyzacja procesow

i udziat Al w tworzeniu tresci
Problem, przed jakim od wielu lat staje branza, to
jak zmierzy¢ efektywnos$¢ dzialan, ich skutecznosé
w oparciu o wydany budzet oraz jak dynamiczne
dostosowywac sie do zmieniajagcych warunkéw
(w tym oczekiwan konsumenckich). Badania po-
kazujg®, ze tylko 28% organizacji posiada zasoby
technologiczne do zarzadzania ekosystemem tre-
$ci. 61% jest zdania, ze ich firma nie korzysta badz
nie potrafi w pelni zautomatyzowa¢ dziatan, a 11%
nie jest pewnych, czy w ogdle posiada jakakolwiek
technologie do zarzadzania trescia czy kampa-
niami contentowymi. Prawie potowa z badanych
marketeréw nie wie, jak potaczy¢ interesy dzialow
marketingu i sprzedazy, aby ich strategia w tym
wypadku tresci, byta spéjna i odpowiadata na réz-
ne etapy lejka zakupowego i Sciezki uzytkownika
w drodze do realizacji celéw organizacji.

Iw.

Rozwigzaniem, jaki oferuje nowoczesna tech-
nologia i co jest widocznym trendem w 2023 r.,
moze by¢ sztuczna inteligencja i mechanizmy
generowania tresci (np. artykuly, obstuga klien-
ta za pomocy czatu, generowanie komunikatow
reklamowych na podstawie dostarczonych KPI
kampanii). AI moze pomaga¢ zaoszczedzi¢ czas
i fundusze przy tworzeniu setek tysiecy tresci
i nie tylko. Potrafi ona ,wycigga¢ wnioski” (mo-
del uczenia si¢ dzigki analizie dostarczonych
informacji) i udoskonala¢ swoja prace, a takze
skupic¢ sie na tematach, ktérych szukajg konsu-
menci. Potencjal tego narzedzia jest ogromny,
ale - jak trafnie zauwazajg eksperci - istotng
role odegrajg wykwalifikowani specjalisci, kto-
rzy beda potrafili we wlasciwy sposéb wykorzy-
stac to, co oferuje Al Nalezy podkresli¢, ze Al
w tym Chat GPT to ,,narzedzia do przetwarza-
nia jezyka, ktore moga generowac, klasyfikowac
i podsumowywac (np.) tekst z wysokim pozio-

Zwroc¢ uwage

+ Al w tworzeniu tresci to szansa, a nie
zagrozenie, o ile we wtasciwy sposéb
zostanie wykorzystana.

+ Kluczem do skutecznych dziatan content
marketingowych jest zaplanowana i spi-
sana strategia.

- Tworzenie tresci powinno by¢ dopasowa-
ne do grupy celowej (rodzajem, jezykiem,
stylem, komunikatem).

« Ograniczanie wydatkéw reklamowych ne-
gatywnie wptywa na efekty sprzedazowe
w dtuzszej perspektywie czasu.

- Odpowiednie zaplanowanie i dopasowa-
nie dystrybucji tresci do kanatu i grupy
celowej znaczaco wptywa na wysokos¢
konwersji sprzedazowych
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Reklama SoMe/posty sponsorowane
SEM/PPC

Akcje promocyjne (eventy, webinary etc.)
Reklama natywna/artykuty sponsorowane
E-mail marketing promujacy content

Inne

Ptatne kanaty dystrybucji tresci wsréd marketeréw B2B w ciagu ostatnich 12 miesiecy

85%

Zrédto: Content Marketing Institute/Marketing Profs Base Content Marketers. 13th Annual Content Marketing Survey:

Content Marketing Institute/Marketing Profs, July 2022

mem spojnosci i doktadnosci™. Oznacza to, ze nie
wszystkie stworzone materialy przez Al beda jako-
$ciowo dobre, prawdziwe czy poprawne np. pod
wzgledem jezykowym, gdyz bazuja na ogdlnodo-
stepnych materialach, zamieszczanych bez glebszej
weryfikacji w sieci. Konieczne bedzie ich spraw-
dzenie pod katem Zrddel pochodzenia (co moze
by¢ znaczaco utrudnione z uwagi na przetwarzanie
i kompilowanie setek tysiecy informacji). Niemniej
rozwdj technologii sprawia, ze narzedzie to jest
udoskonalane i aktualizowane. Skraca czas pracy
i jak kazda nowo$¢ technologiczna - przykuwa
uwage. Dlatego Al moze by¢ zaréwno szansg, jak
i zagrozeniem. Jesli firmy $wiadomie bedg potra-
fity wykorzysta¢ i zautomatyzowa¢ ww. procesy,
skorzystaja na tej automatyzacji.

Znaczenie dystrybucji tresci

w realizacji celow sprzedazowych
W 2022 r. nastapil spadek dystrybucji tresci
w stosunku do roku poprzedniego z 81% do
67%*. Przesuniecie budzetéw z goérnej czedci
lejka, czyli budujacych swiadomo$¢ marki/pro-
duktu na rzecz zwiekszania rozwazania zakupu
czy generowania leadow réwniez mialo istotny
wplyw na ksztaltowanie si¢ wydatkéw content
marketingowych w Polsce i na $§wiecie. Marke-
terzy w dobie rozwoju e-commerce przyzna-

3 OpenAl, Pioneering research on the path to AGI

ja, ze najczesciej wykorzystywanym kanalem
w zakresie platnej dystrybucji tresci byty social
media (w tym materialy wideo na TikToku, In-
stagramie czy YouTubie), dzialania w wyszuki-
warkach (SEM) oraz akcje promocyjne (eventy,
webinary, warsztaty). Na ostatnim miejscu zna-
lazly si¢ dziatania z obszaru e-mail marketingu.

Podsumowanie

Content marketing corocznie odgrywa istotna
role w dzialaniach marketingowych. Mimo ze
wzrost wydatkéw nie jest tak dynamiczny, jak
w latach ubiegtych, dalej jest integralnym ele-
mentem w dzialaniach marketeréow. Jego sifg sa
jakosciowe tresci, odpowiednio dobrane pod
okreslone cele i odbiorcow. Przybiera on rézne
formy, w postaci wiralowych materialéw wi-
deo, krétkich form natywnych (short content),
tresci audio (podcastéw) czy form graficznych
(memy, infografiki). W tworzeniu tresci mar-
ketingowych istotnym punktem staje si¢ au-
tomatyzacja, nieszablonowo$¢ w podejsciu do
wyboru tematu, dobre jakosciowo materialy
(np. oryginalne zdjecia czy grafiki), dystrybu-
cja, mierzalno$¢, a takze konwersja, czyli prze-
tozenie na sprzedaz. Kluczowg role zaczyna od-
grywac e-commerce content oraz niezmiennie
dobrze spisana strategia marketingowa. ()

4 Content Marketing Institute/Marketing Profs’ B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends: Insights for 2023
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Digital PR

* Branza PR rozwija sie dynamicznie, szczegdlnie w obszarze konsultingu
strategicznego | komunikacji dziatan ESG.

* W roku 2022 celem az 52% kampanii PR byto zwiekszenie sprzedazy.
Digital PR to juz nie tylko media relations, ale kampanie omnichannel.

Autor:

Joanna Berliniska
Lightscape, Szefowa Grupy Roboczej
Public Relations IAB Polska

DIMAQ
profesionl.

Wspotpraca merytoryczna:

Sabina Figarska
Solski Communications,
Ekspertka IAB Polska

Ewa Zietek-Maciejczyk
Result Media,
Ekspertka IAB Polska

DIMAQ

ol

W roku 2022 branza PR kontynuowata dyna-
miczny rozwdj szacowany na poziomie kilku-
nastu procent’. Jego sita napedowa w Europie
byly dzialania konsultingowe: ESG wskazywa-
ne jako czynnik wzrostu przez 47% przedsta-
wicieli branzy i doradztwo strategiczne — 39%
oraz komunikacja influencerska.

W ujeciu globalnym, gtéwnymi celami kam-
panii PR w roku 2022 byty: poprawa reputacji
firmy (63%), zwigkszenie sprzedazy (52%) oraz
budowanie brand purpose (46%). Udzial kam-
panii wspierajacych sprzedaz wzrdst az o 6 p.p.
(46% rok wczesniej). PR przenika i integruje sie
z kampaniami marketingowymi. Umozliwia
przebicie sie przez nattok komunikatéw rekla-
mowych z wiarygodnymi historiami marek
i produktéw.

PR omnichannel

Elementem przewagi konkurencyjnej agencji
stala si¢ sprawno$¢ w wykorzystaniu réznych ka-
natéw komunikacji m.in.: mediéw, kanatow wta-
snych, sieci spolecznosciowych, wyszukiwarek,

' ICCO, World PR Raport 2022/2023
2 Jw.
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Najwazniejsze cele
dziatan PR klientow
agencji public relations

poprawa
reputacji firmy

zwiekszanie
sprzedazy

budowanie
brand purpose

Zrédto: ICCO, World PR Raport 2022/2023

spotecznosci graczy czy podcastéw. O ile media
relations nadal pozostaja kluczowym punktem
styku w PR, o tyle ich areng coraz bardziej staje
si¢ sie¢. Internetowe relacje z mediami pozwalajg
budowa¢ pozycje w wyszukiwarce, gdzie infor-
macji poszukuje ponad 70% krajowych inter-
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nautéw’. Wyszukiwarki sg najpopularniejszym
miejscem poszukiwania informacji o markach —
swoja podrdz konsumenckg rozpoczyna w nich
58% uzytkownikéw*.

W sieci pojawiaja si¢ nowi medialni liderzy,
ktorzy wyrastaja z tradycyjnych mediéw (np.
internetowe wydania tytutéw regionalnych Pol-
ska Press®’) czy catkowicie internetowe marki
(np. Radio 357 i Radio Nowy Swiat®). Waznym
glosem s3 dziennikarze stojacy na pograniczu
$wiata medidw i influencer marketingu. Z tego
ostatniego narzedzia korzysta 93% piarowcow’.

Kluczowym punktem styku sa social me-
dia - aktywnie uzywane przez 71% Polakow?.
Najczgsciej wykorzystywane w kampaniach
PR platformy to: Facebook (74%), Instagram
(65%), LinkedIn (48%), YouTube (39%), Twit-
ter (37%) i TikTok (31%)°.

Piarowcy zaczynajg takze docenial spolecz-
nosci mito$nikéw gier i podcasty’. Wedlug
réznych szacunkoéw, kilkanascie milionéw Po-
lakow to gracze''. Co ciekawe, graja nie tylko
mlode generacje, ale takze pokolenie silver.
Potwierdzeniem tego trendu s3 kampanie PR
realizowane w tym wlasnie kanale przez licza-
ce sie marki. Wykorzystywanych w dziataniach
piarowych podcastéw stucha 23,5% Polakéw™.

Multikanatowos¢ i cyfryzacja komunikacji PR
sprawiaja, ze pozadane kompetencje piarowcow
to: storytelling, a takze zwigzane z tworzeniem tre-
$cii nowymi kanalami: znajomos¢ social mediow,
wideo, dobre pidro i umiejetnosci digitalowe.

? We are social/Meltwater, Digital 2023: Poland
* w.

5 Polskie Badania Internetu, Wyniki badania Mediapanel za luty 2023

Cyfrowa mentalnos¢ (jeszcze)

na horyzoncie

Wprowadzenie na rynek chatbota ChatGPT je-
sienig 2022 r. ozywilo dyskusje na temat wyko-
rzystania sztucznej inteligencji w PR, zwlaszcza
w kontekscie budzacej obawe mozliwosci zastg-
pienia przez SI branzowych ekspertéw. Obawe
raczej nieuzasadniong, bioragc pod uwage, ze PR
jako profesja opiera si¢ na relacjach, réwnocze-
$nie faczac strategiczne myslenie z kreatywno-
$cig i intuicja, a to domeng sztucznej inteligen-
¢ji nie jest.

Nie zmienia to jednak faktu, ze wykorzystanie
SI'w komunikacji przynosi strategiczne korzysci,
pozwalajac chocby na lepsze profilowanie kam-
panii PR w oparciu o analize duzych zbioréw
danych, bardziej efektywne dotarcie do dzien-
nikarzy i influenceréw czy skuteczniejsze zarza-
dzanie reputacja i kryzysem. Nie dziwi wiec, ze
branza wykorzystanie SI uznala za jeden z top
trendéw, a w perspektywie kolejnych 5 lat za klu-
czowg dla komunikacji technologie (40%) obok
data science (42%), SEO (37%), cyber security
(30%) i augmented/virtual reality (27%)".

Réwnoczesnie praktycy PR dos¢ krytycznie
oceniaja tempo adaptacji nowych technologii
w branzy - w Europie za zadawalajace uznaje je
jedynie 18%, w kontrascie do 45% w Ameryce
PIn."* By¢ moze wlasnie niewystarczajaca swia-
domos$¢ i stopien wykorzystania istniejacych
juz narzedzi jest przyczyna, dla ktérej az 50%
lider6w komunikacji za wyzwanie uznaje kon-

¢ Antyweb, G. Ulan, Tylko 7% Polakéw stucha radia przez internet. TOP 3 zaskakuje

7 Meltwater, T] Kiely, 20 Most Important PR Statistics for 2023
8 We are social/Meltwater, Digital 2023: Poland

? Cision, 2023 Global Comms Report: A Seminal Moment

10 We are social/Meltwater, Digital 2023: Poland

I TVP3 Wroctaw, Ponad potowa Polakéw grata w gry elektroniczne w ciggu ostatniego roku

2 We are social/Meltwater, Digital 2023: Poland
13 ICCO, World PR Raport 2022/2023
4 Iy,

Raport Strategiczny ¢ Internet 2022/2023 ¢ iab POLSKA


https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://pbi.org.pl/badanie-mediapanel/wyniki-badania-mediapanel-za-luty-2023/
https://antyweb.pl/najpopularniejsze-stacje-radiowe-w-internecie-2023
www.meltwater.com/en/blog/most-important-pr-statistics
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://www.cision.com/resources/guides-and-reports/2023-global-comms-report/
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://wroclaw.tvp.pl/64986860/ponad-polowa-polakow-grala-w-gry-elektroniczne-w-ciagu-ostatniego-roku
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://iccopr.com/services/world-reports/download-our-2022-2023-report/
https://iccopr.com/services/world-reports/download-our-2022-2023-report/

wertowanie olbrzymiej ilosci dostepnych dzi$
danych w strategicznie uzyteczne tresci®.

Ta kwestia nabiera znaczenia w kontekscie po-
stepujacej polaryzacji spoleczenstw, przy stosun-
kowo wysokim poziomie zaufania do biznesu's.
Dla marek to szansa, ale i wyzwanie — potrzeba
formulowania wiarygodnych i angazujacych
przekazow ze szczegolng uwaga w ocenie zrodet
(dez)informaciji.

PR dla biznesu zaangazowanego
spotecznie
Spoteczna odpowiedzialno$¢ jest wskazywana
jako kluczowy trend” determinujacy dzialania
PR. Klienci, pracownicy i interesariusze oczekujg
od biznesu zaangazowania w sprawy spoleczne.
Wedlug badania ,,Future Consumer Index” z 2022
roku az 83% oséb deklaruje, ze zréwnowazony
rozwdj wplywa na ich decyzje zakupowe'®. Nie
dziwi wiec, ze coraz wigcej organizacji uwzgled-
nia w swoich strategiach dzialania z tego zakresu.
W efekcie firmy zglaszaja popyt na dziatania con-
sultingowe i realizowanie kampanii oraz biezacej
obstugi komunikacyjnej swojej aktywnosci.
Spolecznej odpowiedzialnosci i zaangazowania
oczekujg takze pracownicy. Dlatego dla stworze-
nia odpowiedniego wizerunku niezbedne sg dzia-
tania PR zmierzajace do budowania symetrycznej
komunikacji wewnetrznej i zewnetrzne;.
Dzialania ESG wymuszaja na firmach klienci,
ale wynikajg one takze z coraz bardziej rygory-
stycznych przepiséw. Zgodnie z przejeta unijng
dyrektywa raporty ESG w nowym ujednoli-
conym standardzie zaczng funkcjonowa¢ od
1 stycznia 2024 .”” Z czasem nowe zasady ra-
portowania beda dotyczy¢ wszystkich duzych,

5 Cision, 2023 Global Comms Report: A Seminal Moment
16 2023 Edelman Trust Barometer

7 Raport Prowly, PR Trends and Predictions for 2023

18 Badanie EY, Future Consumer Index 2022

srednich i malych notowanych na gieldach
przedsigbiorstw.

Otoczenie zwraca uwage na to, czy marki wy-
wigzujg si¢ z deklaracji. Odkad media spoleczno-
$ciowe umozliwily szerokiej publicznosci $ledze-
nie i publiczne komentowanie informacji, wzrosto
zapotrzebowanie na dziatania PR ttumaczace dzia-
tania firm i zapobiegajace licznym kryzysom. ©Q

Komentarz eksperta

Magdalena Feliniak

Grupa Spétek Danone
PR juz od dawna to wielokanatowos¢ ko-
munikacji oraz duza liczba i réznorodnos¢
interesariuszy. Ta ztozonos$¢ bedzie sie
pogtebia¢, a PR obejmowac coraz szerszy
zakres dziatan. Przy tak zmiennym $ro-
dowisku pracy kluczowe bedzie z jednej
strony przewidywanie i przeciwdziatanie
sytuacjom kryzysowym, a z drugiej — umie-
jetnosc szybkiego oduczenia sie i spraw-
nego uczenia na nowo (Unlearnig is a new
learning!). Od pracownikéw po lokalne
spotecznosci. Z dziennikarzami oraz pod-
casterami. Na zywo czy w metaversum.
0 rosnacym biznesie, a takze trosce o zdro-
wie ludzi i planete. Zeby za tym nadazy¢
oraz zabezpieczy¢ wizerunek marki przed
sytuacjami kryzysowymi, musimy bardzo
sprawnie oduczac sie schematéw nie-
przynoszacych korzysci i robi¢ miejsce na
kolejne dane (data driven), CSR i nowinki
technologiczne, ktdre mniej badz bardziej
Smiato wkraczaja w nasze dziatania.

¥ gov.pl, Dyrektywa o sprawozdawczosci przedsiebiorstw w zakresie zréwnowazonego rozwoju juz opublikowana
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Influencer marketing

* W Polsce w 2022 roku byto 570 tysiecy influencerow.
e Okreslone zostaty zasady dotyczgce oznaczania materiatow reklamowych.
* Influencerzy staja sie tworcami tresci dla profili marek.

Autor:

Marek Myslicki
g Stor9_,
* Szef Grupy Roboczej
Influencer Marketing IAB Polska

Rynek influencer marketingu

w 2022 roku

Doroczny raport The State of Influencer
szacuje, ze rynek influencer marketingu na
calym $wiecie w 2022 roku osiggnal poziom
16,4 mld USD wobec 15 mld USD przewi-
dywanych w tym samym raporcie rok temu'.
Najnowsze dane sugeruja warto$¢ rynku
w roku 2023 na poziomie 21,1 mld USD, co
oznacza nadal mocny wzrost calej kategorii.
Pomimo braku oficjalnych danych, podob-
ny trend obserwuje sie¢ w Polsce, biorac pod
uwage rosnace deklaratywne przychody naj-
wigkszych podmiotéw reprezentujacych in-
fluenceréw oraz zajmujacych sie influencer
marketingiem?.

Rosnie takze liczba podmiotéw deklaruja-
cych dzialalnos¢ w obszarze influencer mar-
ketingu (np. na Mapie Podmiotéw Interneto-
wych IAB Polska czy tez w Grupie Roboczej
Influencer Marketing dzialajacej przy IAB

! 'The State of Influencer Marketing Benchmark Report 2023

Polska), powstaja nowe wyspecjalizowane
agencje oraz rozbudowywane sg dzialy we-
wnetrzne reklamodawcow, ktorzy decyduja
sie na inwestycje w influencer marketing.

Obecnie na rynku dziala kilkadziesiat nie-
zaleznych podmiotéw, od duzych agencji
reprezentujacych influenceréw z réznych
platform i $wiadczacych szeroki wachlarz
ustug, poprzez wyspecjalizowane jednostki
dzialajace tylko i wylacznie na okreslonych
platformach, po mate agencje oferujace takze
ustugi kreatywne z influencerami. Osobnym
segmentem s3 takze podmioty umozliwia-
jace zautomatyzowana wspolprace z duza
liczbg mikro- oraz nanoinfluenceréw, kto-
re zgodnie z prognozami z poprzednich lat
zdobywaja coraz wigksza popularnos¢.

Jezeli chodzi o samych influenceréw, to wg
badania Nielsena z 2022 roku® w Polsce bylo
570 tys. 0s6b (powyzej 1000 obserwujacych),
ktére mozemy okresli¢ tym mianem, w tym

2 Wirtualnemedia.pl, GetHero podwoita wplywy i zysk, pomogly Lody Ekipy i tiktokerzy

Marketing przy Kawie, LT'TM w 2022 r. wyplacita influencerom 68 min zt

Wirtualnemedia.pl, Agencja influencerska bytej menedzerki RASP i Marquarda urosta ponad dwukrotnie

Wirtualnemedia.pl, DDOB ze wzrostem wplywéw o 88 proc. i 1,33 min zt zysku, zrezygnowala z e-sklepu

3 Nielsen InfluenceScope, kwiecieri 2022
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ponad 57 tys. z nich posiadajgcych powyzej
10 tys. obserwujacych. Nie kazda z tych osob/
profili bedzie aktywnie dziala¢ w obszarze
infleuncer marketingu poprzez agencje czy
dzialy marketingu, jednak majac na uwadze
mozliwo$¢ wykorzystania nawet mniejszych
profili w ramach dzialan z nano- i mikroin-
fluencerami, poprzez zautomatyzowane plat-
formy, do ktérych influencerzy sami moga
si¢ zapisywa¢, skala dostepu do potencjal-
nych influenceréw jest bardzo duza. Najbar-
dziej aktualny raport z lutego-marca 2023
mowi natomiast o 703 tys. kont, ktére mozna
zakwalifikowa¢ jako influenceréw.

Oznaczanie wspotpracy
reklamowej przez influencerow
Wydarzeniem, ktére odbito si¢ najszerszym
echem w branzy, bylo wydanie przez Prezesa
UOKIiK rekomendacji dotyczacych prawidto-
wego oznaczania materialéw reklamowych
przez influencerow™.

Wedlug badania ,, Alchemia zaufania™
40% procent polskich internautéw sugeruje
si¢ opinig influenceréw. Najwiekszy wplyw
na odbiorcéw maja influencerzy z katego-
rii moda i uroda, bo az 55% os6b dekla-
ruje, ze korzysta z sugestii tej grupy twor-
cow. Jednoczeénie niemal 62% internautow
wskazuje konieczno$¢ jasnego oznaczania
materialéw reklamowych celem uniknigcia
kryptoreklamy.

Wydany we wrzesniu 2022 roku poradnik
opracowany wspoélnie z IAB Polska, SAR,
Uniwersytetem Warszawskim oraz Uniwer-
sytetem Adama Mickiewicza w Poznaniu

okreslit jasno zasady, wedlug ktérych nalezy
postepowa¢, publikujac materiaty reklamo-
we na kontach influenceréw. Dokument nie
tylko porusza kwestie wspolpracy ptlatnej,
ale takze zaproszen na wydarzenia, paczek
PR czy reklamowania ustug wlasnych. Poja-
wienie sie rekomendacji, ktore wynikaja bez-
posrednio z przepiséw obowiazujacego juz
prawa, wymusza takze na agencjach i rekla-
modawcach stosowanie dodatkowych $rod-
kéw zapobiegawczych, takich jak np. umowy
gwarantujace poprawno$¢ oznaczania tresci
reklamowych. Nalezy pamieta¢ jednak, ze
nawet odpowiednie zapisy w umowach nie
chronig przed konsekwencjami wynikajacy-
mi z niewlasciwego oznaczania wspolpracy
lub jej braku.

UOKIK zalozyt takze specjalng skrzynke
e-mail, gdzie mozna wysylac¢ zgloszenia zle
oznaczonych przez influenceréw i reklamo-
dawcow tresci reklamowych, ktére mimo
istnienia rekomendacji oraz odpowiednich
przepiséw prawa nadal pojawiaja si¢ nawet na
kontach najwiekszych influencerow wspot-
pracujacych z duzymi globalnymi markami.

W zwigzku z brakiem oznaczenia badz
btednym oznaczaniem UOKIK ukaral juz
jedna z wiodacych marek produkujacych od-
zywki dla sportowcow® oraz kilkunastu influ-
encerow (w tym takze znane gwiazdy TV),
ktérzy w sposob niedostateczny oznaczali
Swoje wpisy.

Pojawiajg si¢ tez glosy o kontrole platform,
takich jak Instagram czy TikTok, ponie-
waz wedlug opinii wybranych uczestnikow
rynku prawidlowe oznaczanie czgsto powo-

* Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczgce oznaczania tresci reklamowych przez influenceréw w mediach spotecznosciowych, 2022

5 Streetcom, Alchemia zaufania, czyli jaki rodzaj Influencer Marketingu sprzedaje, raport z badania Agenciji Hash.FM by Streetcom

¢ Gazeta Prawna, UOKIK: Zarzuty dla influenceréw z branzy fitness i Olimp Laboratories

Prawo.pl, UOKiK surowy dla influenceréw ignorujgcych ostrzezenia

Gazeta Prawna, Chajzer, Rabczewska i Rozenek-Majdan z zarzutami UOKIK. Influencerzy mogli wprowadzadé konsumentéw w blgd
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duje utrate zasiegdw materialéw. Brakuje
natomiast jednoznacznych i obiektywnych
danych potwierdzajacych teze o ,ucinaniu”
zasiegow, choc z pewnos$cig widoczne ozna-
czenie ,REKLAMA” moze takze wptywa¢ nie
tylko na algorytm, ale na zachowanie samych
uzytkownikow platform.

Niektérzy influencerzy umieszczajg ozna-
czenia reklamowe dopiero po 24 godzinach
od publikacji tredci, co takze nie jest zgodne
z rekomendacjami. Jednoznaczna informacja
o komercyjnym charakterze danego postu
moze powodowal ograniczenie interakcji
obserwujacych (mniej polubien, komentarzy
czy udostepnien), co bezposrednio wplywa
na algorytmy platform promujace okreslone
tresci i moze skutkowa¢ ograniczeniem ich
zasiegu w stosunku do tresci nieoznaczonych
jako reklama.

Roznorodnos¢ tresci

oraz rol influencerow

Posty w formacie krotkiego wideo staja sie¢
coraz bardziej pozadane przez reklamodaw-
cOw, co wynika ze wzrostu popularnosci plat-
formy TikTok oraz formatu Reels na Insta-
gramie. Wraz ze wzrostem ich popularnosci
oraz wykorzystaniem przez marki, zwigkszyt
sie tez wachlarz mozliwoéci wykorzystania
influenceréw jako producentéow tresci na
platformy marek. Influencerzy juz nie tylko
promujg marki reklamodawcéw na swoich
profilach, ale coraz czesciej takze jako tworcy
tre$ci dostarczajg materiaty foto i wideo na
profile reklamodawcéw. Zaangazowanie na-
wet mikroinfluencera, ktéry biegle porusza
sie w niuansach danej platformy, moze by¢
niejednokrotnie bardziej skuteczne i optacal-
ne niz wynajmowanie specjalistycznej agen-
cji do produkgji tresci. Moze si¢ to sprawdzic¢
w sytuacjach niewymagajacych zaangazowa-
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nia profesjonalnej produkgji i ekipy, a z ustug
tworcow tresci korzystaja marki z réznych
branz, w tym kosmetyczne, modowe, a takze
coraz czgéciej spozywcze.

Trendy 2023

W roku 2023 spodziewany jest dalszy wzrost
inwestycji w infleuncer marketing, jego pro-
fesjonalizacja oraz dalsza regulacja. Obecnie
toczy sie dyskusja w obszarze zasad promo-
cji kategorii wrazliwych, ktérych reklama
jest zakazana, takich jak leki, alkohol czy
wyroby tytoniowe, nadal obecne na profi-
lach influenceréw.

Nadchodzg takze pierwsze sygnaly o karach
wysylanych przez KRRiT twoércom wideo,
ktérzy nie zglosili si¢ w terminie do rejestru,
wiec by¢ moze takze w tym obszarze zostanie
podjeta dyskusja na temat obowiazkow, jakie
spoczywa¢ beda na twdrcach wideo wzgle-
dem ochrony maloletnich i dodatkowego

o

oznaczania tresci reklamowych.

Zwroc¢ uwage

Pomimo wydanych rekomendacji

duza czes$¢ influenceréw i marek bted-
nie oznacza materiaty reklamowe na
kanatach social media. Nalezy pamie-
tac o tym, ze oznaczenie powinno by¢
widoczne (nie ukryte na korncu rozwija-
nego tekstu), jasno definiowa¢ charakter
wspoétpracy oraz oznaczy¢ podmiot/
marke, na rzecz ktérego influencer wy-
konuje swiadczenie. Jesli dana platfor-
ma udostepnia mechanizm oznaczania
tresci komercyjnych, nalezy z niego
korzystac przy publikacji takich tresci.
Wiecej informacji mozna znalez¢ na
stronie www.influencermarketing.org.pl.
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Gaming

* W 2022 roku spadty przychody rynku gier wideo na Swiecie.

* Polska branza gier nadal sie rozwija, jednak tempo wzrostu zwolnito.

* W zesztym roku zmniejszyt sie odsetek graczy wsrdd polskich internautow,
przy czym globalnie wskaznik ten wzrost.

LTTM (Gameset)

Autor:
b Wojciech Grzegorzyca
\ LTTM (Gameset),
. Ekspert IAB Polska
~\§ V \&7\

Wspotpraca merytoryczna:
Karolina Bakowska

2022 rok w gamingu uplynal pod znakiem
normowania realiow rynkowych po pande-
micznym boomie. Zjawiska obserwowane
w ciagu ostatnich kilkunastu miesiecy nie
wynikajg ze slabnacej kondycji branzy, a ra-
czej z faktu, ze lata 2020 oraz 2021 byly dla
niej rekordowe pod wieloma wzgledami.

Spadek przychodéw rynku gier

Wedlug szacunkéw Newzoo w 2022 roku
przychody rynku gier globalnie wyniosly
184,4 mld dolaréw, co oznacza spadek o 4,3%
rok do roku'. Wynik jest spodziewang korek-
ta po dwdch latach intensywnego wzrostu
napedzanego przez ograniczenia wynikaja-
ce z pandemii, w czasie ktérych wiecej osob
zainteresowalo si¢ gamingiem. Co wazne,
mimo spadku przychodéw rynku zmniejsze-
niu nie ulegla globalna liczba graczy. Wrecz
przeciwnie, w ubieglym roku bylo ich ponad
3,2 mld w poréwnaniu z niecatymi 3,1 mld
w 2021 roku?. To pokazuje, Ze granie w gry to

I Newzoo, Global Games Market Report, Free Version 2023
2 Jw.

nadal jedna z popularniejszych form rozryw-
ki na calym $wiecie, ktéra wcigz nie wyczer-
pala potencjalu liczby odbiorcow.

Stabilizacja wzrostu polskiej
branzy gier

Okres pandemii byl wyjatkowo owocny tak-
ze dla branzy gier w Polsce. To wlasnie wtedy
obserwowali$my jej wyrazny wzrost wyni-
kajacy gléwnie z przyspieszonego rozwoju
polskich studiow deweloperskich, ktore efek-
tywnie pozyskiwaly kapital od inwestorow
i debiutowaly na rynku kapitalowym. W cig-
gu ostatnich 2 lat nastapilo jednak nieznacz-
ne spowolnienie - nadal mozna bylo zaob-
serwowa¢ wzrosty, jednak tym razem nieco
nizsze. W 2022 roku w produkgcji gier w Pol-
sce bylo zatrudnionych 14,2 tys. oséb, czyli
ponad 2 tys. wiecej niz rok wczesniej. Wzrost
rok do roku wynidst wigc 17,3% w poréwna-
niu z 24,7% w 2021 roku oraz 27% w latach
2020 i 2019°. Zwiekszyta si¢ tez liczba pro-

3 PolskiGamedev.pl, dr inz. Jakub Marszatkowski, Jak sprzedajg sie (polskie) gry?
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ducentéw i wydawcow, ktérych w 2022 roku
bylo 490, czyli 4,3% wigcej niz rok wczesniej
(w 2021 roku wzrost wynidst 6,8%, a w 2020
byto to 8%)*. Uwzgledniajac dynamiczny roz-
woj polskiej branzy gier w czasie pandemii,
obserwowane obecnie spowolnienie wzro-
stu mozna jednak uzna¢ za co$ naturalnego.
Trudno bowiem o zachowanie réwnie dyna-
micznego tempa wzrostu w tak odmiennych
warunkach spoleczno-gospodarczych. Co
jednak warte podkreslenia - ten segment
polskiej gospodarki od lat dynamicznie sie
rozwija.

Mniej graczy wsrod

polskich internautow

W zeszlym roku zmniejszyl si¢ odsetek gra-
czy wérod polskich internautéw. Z raportu
»Polish Gamers Research 2022” wynika, ze
67% polskich uzytkownikéw internetu stano-
wig osoby, ktore graly w gry wideo przynaj-
mniej raz w ciggu ostatniego miesigca przed
przeprowadzonym badaniem. To o 9 p.p.
mniej niz 2 lata temu’. Wplyw na ten stan
rzeczy moga mie¢ m.in. zmiany nawykow
wynikajace z postpandemicznej rzeczywisto-
$ci czy wybuchu wojny w Ukrainie. We wspo-
mnianym wcze$niej badaniu 14% responden-
tow stwierdzito, ze po pandemii bedzie gra¢
rzadziej niz dotychczas, natomiast 13% bada-
nych przyznalo, ze w obliczu rosyjskiej inwa-
zji na Ukraine gra rzadziej niz dawniej’. Inte-
resujace sa tez dane dotyczace odsetka graczy
wsrdd dzieci - okazuje sig, ze az 88% osdb
w wieku 9-15 lat gra w gry lub oglada, jak ro-

A

big to inni’. Ta grupa wiekowa jest szczegol-
nie istotna z perspektywy rozwoju branzy.

Mniejsza ogladalnos¢

transmisji na zywo

Spadki odnotowatl globalny segment trans-
misji na zywo z gier wideo. Roczna liczba
obejrzanych godzin na gléwnych platfor-
mach livestreamingowych (Twitch, YouTu-
be Gaming oraz Facebook Gaming) spadia
w zesztym roku o ponad 13% rok do roku®.
Najwiecej stracit Facebook Gaming (spadek
56% rok do roku), natomiast najmniej Twitch
(spadek 6% rok do roku), ktéry pozostaje
niekwestionowanym liderem pod wzgledem
liczby obejrzanych godzin transmisji (22,8
mld w poréwnaniu z 4,5 mld w przypadku
YouTube Gaming oraz 2,1 mld w przypadku
Facebook Gaming)’. Warto zaznaczy¢, ze wy-
nik ten nadal pozostaje zdecydowanie wyzszy
od tych notowanych w 2018 czy 2019 roku.
Od 2018 roku do 2022 roku wzrost wynidst
ponad 160%'. Zeszloroczny rezultat to po
prostu naturalne nastepstwo postpandemicz-
nej rzeczywisto$ci, w ktoérej ludzie moga ko-
rzysta¢ z innych form rozrywki, ktére byly
ograniczone w czasie pandemii.

Perspektywy na przysztos¢
branzy gier

Mimo spadkéw obserwowanych w branzy
gier wideo prognozuje sie, ze ten sektor go-
spodarki w najblizszych latach bedzie sta-
bilnie si¢ rozwijal. Wedlug szacunkéw Ne-
wzoo w 2025 roku liczba graczy na $wiecie

5 Polish Gamers Observatory, Polish Gamers 2022, Krakowski Park Technologiczny, GRY-Online SA

¢ Iw.

7 Polish Gamers Observatory, Polish Gamers KIDS 2022, GRY-Online SA

8 Stream Hatchet, Video Game Streaming Trends. 2022 Yearly Report

° w.
10 Ty,
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ma siegna¢ prawie 3,6 mld, natomiast przy-

chody rynku gier maja przekroczy¢ 211 mld Komentarz eksperta .

dolaréw''. Nie brakuje takze trend6w, na kto- “~ | JustynaOracz _

\ i WE!RE FANTASY, Szefowa Grupy Roboczej
re warto zwroci¢ uwage w najblizszej przy- Gry i Esport 1AB Polska
sztoci. Juz wkrotce mogg pojawic si¢ nowe 2022 branza gamingowa zaskoczyta
sposoby wykorzystania sztucznej inteligen- nas tym, ze nie wydarzyto sie nic zaska-
cji w grach wideo. Nalezy spodziewac si¢ tez  kyjacego. Prognozowany spadek i lekka
kontynuacji prac nad wirtualnymi $wiatami, stagnacja wzgledem poprzednich lat
a takze urzadzeniami potrzebnymi do ich eks- byta spodziewana. Estymacje na kolejne
plorowania. Niewykluczone, Ze pojawi sie wig- lata jednak s3 optymistyczne, zakta-
cej mozliwosci lokowan reklamowych bezpo- daja wzrost poszczegdlnych sektoréw

srednio w grach, a wydawcy jeszcze bardziej w gamingu, réwniez poprzez rozwéj

mozliwosci i przestrzeni dla marek,
ktére coraz chetniej w gaming wchodza
w sposob nieszablonowy. Jako branza
z ciekawoscia bedziemy przygladac sie
tez kwestiom Al, ktére w przypadku ga-
mingu moga okaza¢ sie dos¢ ciekawym
zjawiskiem.

otworza si¢ na marki, pobierajac oplaty za
mozliwos$¢ stworzenia np. dedykowanej mapy
z brandingiem. Warto obserwowa¢ réwniez
posuniecia TikToka w zakresie tre$ci gamin-
gowych oraz transmisji na zywo z gier wideo.

Podsumowanie

Ubiegly rok w gamingu uplynal pod zna-
kiem normowania realiéow rynkowych po
pandemicznym boomie. Przychody rynku
gier globalnie zanotowaly spadek o 4,3%
rok do roku, jednak zmniejszeniu nie ulegta
liczba graczy, ktérych bylo ponad 3,2 mld
w poréwnaniu z niecalymi 3,1 mld w 2021
roku. Zmniejszyta si¢ tez globalna ogladal-
nos$¢ transmisji na zywo z gier wideo. Po-
nadto nastapita stabilizacja wzrostu rozwoju
polskiej branzy gier, a takze zmniejszyl si¢
odsetek graczy wérod polskich internautdw.
Wymienione zjawiska nie wynikaja jednak
ze slabnacej kondycji branzy, a raczej z fak-
tu, ze lata 2020 oraz 2021 byly dla niej rekor-
dowe pod wieloma wzgledami. Prognozuje
sig, ze ten sektor gospodarki w najblizszych
latach bedzie stabilnie si¢ rozwijal, a jego
przychody w 2025 roku przekrocza 211 mld
dolaréw, podczas gdy na $wiecie bedzie pra-
wie 3,6 mld graczy. ()

1 Newzoo, Global Games Market Report, Free Version 2023
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Esport

* Wieksze zaangazowanie fandw esportu sprawia, ze sg oni sktonni wydac
nawet 4 razy wiecej na towary zwigzane z grami i dodatkowa zawartosc
w grze.

* W 2022 roku uzytkownicy wystali ponad 2,4 mld tweetéw nawigzujgcych
do gamingu.

e Twitch miat 140 mln aktywnych uzytkownikéw i 9,2 min aktywnych
streamerow miesiecznie.

Autor:

Tomasz Borowski
FRENZY

Wsp6tpraca merytoryczna:

Karolina Diakowska
WE!RE FANTASY (GAM3RS_X)

Gaming i esport z roku na rok zyskuja na
popularosci w naszym kraju, co potwier-
dzajg badania przeprowadzone w 2022 roku
przez Inquiry’, z ktorych wynika, ze prawie
70% Polakéw przynajmniej raz w ciagu 12
miesiecy od przeprowadzenia badania gralo
w gry. Ro$nie takze $wiadomos¢ w obszarze
esportu, o ktérym slyszalo 68% mieszkan-
cow Polski. Co drugi rodak gra w gry, ponie-
waz jest to dobra zabawa, a 40% dla zabicia
czasu. Dane globalne przyblizajg takze feno-
men, jakim jest esport. Z badania Deloitte
wynika, ze do ogladania esportu najczesciej
zacheca atrakcyjnos¢ rozrywki (25% od-
powiedzi), atmosfera na turniejach (22%)
i historie zawodnikéw (20%). Pomystem na
mocniejsze zainteresowanie widza jest takze
dalsza popkulturyzacja esportu i inwestycja
w rozwdj kanatéw komunikacji.

Platformy komunikacji w esporcie
Zaangazowanie mlodego rapera Lil Nas X
w promocje najwiekszego na §wiecie turnie-
ju w gre League of Legends — Worlds 2022,
wspOlpraca z Tiffany czy Spotify pozwolila
zainteresowa¢ wydarzeniem nowa widow-
nie, z ktdrej czg$¢ zostala ogladad caly tur-
niej. Przetozylo si¢ to na bardzo dobre wy-
niki ogladalnosci. Srednia widownia liczyta
prawie milion oséb, a finalowy pojedynek
- 5,1 mIn fanéw?. Badania Deloitte potwier-
dzajg, ze wigksze zaangazowanie przektada
sie na monetyzacje. Osoby ogladajace esport
przez mniej niz godzing tygodniowo wydaja
zaledwie 7 euro miesigcznie, a ci, ktorzy sle-
dza mecze i turnieje przez ponad 10 godzin
tygodniowo, sg skfonni wyda¢ ponad cztery
razy wiecej na produkty zwigzane z grami
i dodatkowg zawarto$¢ w grach®.

!Raport Inquiry i Try Evidence, Esport i gaming w Polsce, listopad 2022

2 Deloitte, Raport Let’s Play! 2022: rynek e-sportu w Polsce

3 Esport charts
4 Deloitte, Raport Let’s Play! 2022: rynek e-sportu w Polsce
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Dobrym sposobem na zwigkszenie zaan-
gazowania wsrédd oséb zainteresowanych
tematyka gamingu i esportu jest inwestycja
w kanaly spoteczno$ciowe, ktére zapewnia
kampanii odpowiedni rozglos. Najbardziej
efektywne z nich to: Twitch, Discord, Twitter
i TikTok oraz komunikacja w samej grze, czy-
li tzw. in-game. Ciekawostka moze by¢ takze
dzialanie w telewizyjnym kanale gamingo-
Wwo-esportowym.

In-game, czyli gry jako platforma
komunikacji

Mozliwosci, jakie daja gry, jest wiele — pod-
stawowa to gra i rywalizacja, natomiast
dodatkowe to przestrzen do prowadze-
nia dzialan komunikacyjnych, promocji
czy edukacji. Zaczynajac od komunikacji
stanowigcej nieodzowny element gry on-
line w trybie multiplayer, gracze maja kil-
ka mozliwosci prowadzenia dialogu. Po
pierwsze moga korzysta¢ z komunikacji
werbalnej - najczesciej wykorzystywanej
rowniez podczas streamow, ktéra na plat-
formie Twitch odnotowuje $rednio 383,267
uzytkownikéw/ostatnie 7 dni®, druga to ko-
munikacja tekstowa, a takze wykorzystanie
okreslonych komend. Natomiast z perspek-
tywy marketingowej wybranie konkretnej
metody komunikacji do graczy powinno
by¢ warunkowane jak najmniejszg ingeren-
cja w gre, a przede wszystkim w jej przerwa-
nie na rzecz zapoznania si¢ z komunikatem
reklamowym. Majac to na uwadze, powstato
wiele rozwigzan in-game umozliwiajacych
przekazywanie tresci graczom bez odciaga-
nia ich uwagi od gry. Przede wszystkim sg
to gry mobile dostepne w ramach iOS i An-

5 Twitch Tracker, Most watched games on Twitch

¢ Anzu, Blended in-game ads possibilities
7 Erthweb, Twitch statistics 2023: How many people use Twitch?
8 Business of Apps, Twitch Revenue and Usage Statistics (2023)
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droid, lecz takze dostepne na PC, takie jak
np. $wiat Roblox®.

Twitch

Twitch to jedna z wiodacych platform obok

YouTube po$wiecona streamerom gier lub tema-

tom zwigzanym z t3 tematyka. Jest dostepna na

komputerach, urzadzeniach mobilnych i popu-
larnych konsolach do gier. Kondycja tego serwi-
su dobrze obrazuje trendy w obszarze esportu,

a kluczowe statystyki z Twitcha za 2022 rok to:

« 71 mln godzin tresci ogladanych kazdego dnia,

« 30 mln aktywnych uzytkownikéw dziennie,

« 140 mln aktywnych uzytkownikéw miesigcz-
nie (dla poréwnania: w 2015 roku Twitch miat
tylko 55 mln aktywnych uzytkownikéw),

o ponad 2,2 mln uzytkownikéw kazdego mie-
sigca w pelni korzystajacych z funkcji stream,

« najwicksza ogladalno$¢ pojedynczej transmi-
sji to 6,5 mIn wyswietlen,

« 9,2 mln aktywnych streamer6w kazdego miesiaca,

* 65% uzytkownikéw Twitcha to mezczyzni.”

Uzytkownikami Twitcha sg przede wszystkim

przedstawiciele generacji Z oraz millenialsi,

a przekroj wiekowy ksztaltuje si¢ nastepujaco:

* 16-24 lat — 41% uzytkownikow,

¢ 25-34 lat - 32% uzytkownikow,

* 35-45 lat — 17% uzytkownikéw,

« 45-54 lat — 7% uzytkownikéw,

« 55+ lat - 3% uzytkownikow.®

Od poczatku wprowadzenia ograniczen zwia-

zanych z pandemia streaming gier na twitch.tv

i youtube zaliczyl niesamowite przyspieszenie.

Topowi streamerzy nadal nie przyciagaja do

swoich streaméw tyle, ile potrafi wygenerowa¢

topowy tworca YouTube, ale miks kanalow live

w polaczeniu z niskg ceng wejscia moze da¢ do-

bry stosunek kosztow do zasiegu.
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TikTok

Z danych publikowanych przez TikToka® wyni-
ka, ze ponad polowa uzytkownikow tej platfor-
my kazdego dnia oglada wideo nawigzujace do
gamingu, a 82%' gra w gry przynajmniej raz
w tygodniu. Potencjal platformy w obszarze
propagowania tresci gamingowych i esporto-
wych jest ogromny. Az 75% graczy"' obecnych
na TikToku odkrylo tam nowe tresci zwigzane
z grami, a 41%" wspottworzylo tresci na tej
platformie. W samych Stanach Zjednoczonych
tiktoki oznaczone przynajmniej jednym ze stu
najpopularniejszych  hasztagéw zwiazanych
z gamingiem generuja $rednio 30 mld wyswie-
tlent miesigcznie. Co warte odnotowania, 0so-
by zainteresowane tg tematyka obserwuja $red-
nio 12 kont biznesowych'*.

Dane wskazuja, ze wlaczenie TikToka do pro-
mocji gier skutkowalo pobraniem jej przez 41%
uzytkownikéw, a 26% zaplacilo za mozliwo$¢
zagrania w dany tytul®.

Twitter
Liczba Tweetow zwigzanych z gamingiem tylko
w I polowie 2022 roku siggneta 1,5 mld, co sta-
nowi wzrost rok do roku o ponad 36%*°.
Twitter to takze miejsce, gdzie firmy, ale i zwy-
kli uzytkownicy moga by¢ w statym kontakcie
z osobistosciami ze $wiata gamingu i esportu.
80% influenceréw esportowych' twierdzi, ze
lubi, kiedy marki wchodza z nimi w konwer-
sacje na Twitterze. W USA najpopularniejsze

dyskusje dotyczace gamingu tocza si¢ wokdt:
esportu — 15 mln wpiséw, tworzenia gier — 19
mln wpiséw oraz influenceréw gamingowych
- 33 mln wpiséw rocznie'®.

Kanaty telewizyjne o tematyce
gamingowo-esportowej

W Polsce funkcjonujg trzy kanaly telewizyj-
ne o tematyce gamingowo-esportowej: Polsat
Games, Game Toon i E-Sport TV, z ktérych
ten pierwszy moze pochwali¢ si¢ najwieksza
publicznoscig. Z danych wewnetrznych stacji
wynika, ze w 2022 roku dla grupy A4+ zasieg
(RCH) wynidst ponad 14,5 mln. Jak wynika
z raportu firmy Deloitte'®, 64% widzéw esportu
to mezczyzni z pokolenia millenialséw (25-41
lat), ktérzy stanowia 42% wszystkich polskich
widzoéw esportu. Kolejna grupg sa przedstawi-
ciele pokolenia Z - 27% widowni.

Na przewage kanalu Polsat Games wplywa
przede wszystkim produkcja autorskich materia-
téw rozrywkowych i publicystycznych, transmi-
sja najwazniejszych turniejow League of Legends
oraz realizacja wlasnego regionalnego turnieju
esportowego — Ultraliga. O sile kanalu $wiadczy
tez przynaleznos$¢ do grupy Polsat, dzigki czemu
jest on dostepny m.in. w ofercie telewizji sateli-
tarnej Polsat Box, UPC, Netia, Inea oraz Toya.

Przewaga profesjonalnego kanalu telewi-
zyjnego jest takze wysoka jako$¢ programéw
i transmisji w obszarze produkcji i przestrze-
gania standardéw zwigzanych np. z uzywa-

° Tik Tok For Business, The gaming marketer’s ultimate guide to TikTok content

10 Tik TokMarketing Science, Global Entertainment Study (Gaming Vertical) 2021, Conducted by Material
1 Tik TokMarketing Science, Global Entertainment Study (Gaming Vertical) 2021, Conducted by Material
12 Tik TokMarketing Science, Global Entertainment Study (Gaming Vertical) 2021, Conducted by Material
13 TikTok Internal Data, Global, Oct 2021 - Sep 2022. Using the top 100 viewed gaming-related hashtags in the US

! TikTok internal data, verified Business Accounts, Mar 2022

!5 Tik TokMarketing Science, Global Entertainment Study (Gaming Vertical) 2021, Conducted by Material

16 Twitter Internal Data, Jan - June 2021 vs 2022

7 Twitter x Streaming Consumption Behaviors Study. January 2021. n=298

8 Twitter Internal Data, (Semantic Core) Jan - June 2021 vs 2022
¥ Deloitte, Raport Let’s Play! 2022: rynek e-sportu w Polsce
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niem jezyka niezawierajgcego wulgaryzmoéw,
co dla organizacji dbajacych o swdj wizerunek
jest niezwykle istotne. Tym, co moze znieche-
ci¢ niektérych reklamodawcéw, jest na pewno

£ Komentarz eksperta

Jacek Jankowski
Wirtualna Polska Media

2022 rok udowodnit nam, jak blisko od-
biorcéw jest esport, jak skutecznie odnaj-
duje swoje miejsce w gronie innych, kon-
kurencyjnych form rozrywki. Marketeréw
powinno cieszy¢ to, jak esport trafia do
szerszej grupy, znajdujac kolejne gry, ko-
lejne wydarzenia blizej odbiorcow w réz-
nych grupach wiekowych i zainteresowan.
Rosnace zainteresowanie grami, dojrzaty
konsument to jest to, czego potrzebowali-

REKLAMA

wyzszy prog wejscia finansowego i bardziej
restrykcyjne wymagania w obszarze formatow
i czestotliwosci pokazywania si¢ ze swoim pro-
duktem lub ustuga. ()

$my do prowadzenia skutecznych dziatan.
Niech za przyktad $wiadcza nagrody MIXX
Awards 2022, gdzie najwazniejsze statuetki
przypadty wtasnie kampanii opierajacej
sie na gamingu dla banku ING w Roblox.
Cieszy takze powrdt do dziatan komunika-
cyjnych wewnatrz gier, jak in-game marki
,Grzeski”. Zostaje nam tylko czeka¢, kto

i jak zawtadnie komunikacja w esporcie

w kolejnych latach — a pole jest szerokie
do dziatania, nie tylko w grach, a takze na
Twitchu, TikToku, bezposrednio z grami czy
organizacjami.

DIMAQ

Rozwijaj e-marketingowe
kompetencje i zdobadz
miedzynarodowy certyfikat
dla siebie i swojego zespotu!

Wez udziat
w Akademii DIMAQ!

Sprawdz, jak z naszym wsparciem

kontakt@dimag.eu | 515 99 25 99

uzyskac¢ dofinansowanie nawet do 80%!

Sprawdz: dimagq.pl


https://dimaq.pl/akademia-dimaq/?utm_source=iab&utm_medium=pdf&utm_id=rs2022

CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Digital Out-of-Home

* Digital OOH w 2022 roku odnotowat dynamike wzrostu na imponujacym
poziomie 66,1%.
* Wprowadzony model rozliczen CPM DOOH pozwala w outdoorze

realizowa¢ kampanie rozliczane jak w tradycyjnej reklamie online.

Autor:

Radostaw Gotab
AMS, Szef Grupy Roboczej
Digital Out Of Home IAB Polska

o

Digital wyznacza trendy

w komunikacji Out-of-Home

Tym, co decyduje dzi$ o innowacyjnych zale-
tach outdooru i napedza jego rozwdj, jest di-
gital. Miniony rok mozna uzna¢ za przetomo-
wy pod wzgledem innowacji i liczby wdrozen
nowych rozwiazan, w wigkszosci opartych
na narzedziach cyfrowych, w tym sztucznej
inteligencji i big data. Wszystko wskazu-
je na to, ze w 2023 znaczenie Digital OOH
bedzie wciaz rosnaé. Nic dziwnego, ze o tym
segmencie mowi si¢ w kategoriach osobnego
medium, ktére taczy w sobie najlepsze prak-
tyki komunikacji w OOH i internecie.

Wartosc¢ rynku

Warto$¢ catego rynku OOH w Polsce w 2022
roku siegneta 554,4 mln zt, co oznacza wzrost
rok do roku o0 30,7%'. Z tego na Digital OOH
przypadlto 107,3 mln z, co oznacza dynami-
ke wzrostu na imponujacym poziomie 66,1%.
Jeszcze w 2019 r. segment ten obejmowal nie-
wiele ponad 11% rynku outdooru, tymcza-
sem w minionym roku siegnal przeszto 19%.

Niemal co piata zlotéwka wydana na komu-
nikacje w outdoorze przeznaczana byla na
digital. Rok 2023 i nastepne uptyng pod zna-
kiem kolejnych wdrozen i innowacji w cyfro-
wym OOH.

Pozycja DOOH na rynku

Nie oznacza to, ze cyfrowy OOH zastgpi
catkowicie klasyczny outdoor. Najblizsze
miesigce i lata nie dostarcza rewolucji, lecz
ewolucji — DOOH bedzie uzupelnia¢ stan-
dardowe rozwigzania elastycznoscig i szeroka
gamg nowych korzysci dla reklamodawcow.
Poza wspomniang elastycznoscia DOOH
daje mozliwosci faczenia kreacji reklamowe;j
z warto$ciowym kontentem oraz wykorzy-
stania kontekstu miejsca i czasu emisji tresci
reklamowych. Medium to pozwala planowa¢
kampanie, ktéra stale towarzyszy odbior-
Cy, przemieszczajac si¢ z nim w przestrzeni
miejskiej — wszak no$niki DOOH instalo-
wane s3 w tak roznorodnych miejscach, jak
przystanki komunikacji miejskiej, stacje me-
tra w Warszawie, autobusy, tramwaje i pocig-

! Dane za Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej i oraz Starcom/Publicis
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gi podmiejskie, a takze galerie handlowe czy
kluby fitness. Na dodatek DOOH $wietnie
koresponduje z reklamg mobilna.

Innowacje
Digital OOH wprowadza formy od dawna do-
stepne juz w tradycyjnym digitalu. Dzieki zastoso-
waniu modelu rozliczen CPM DOOH (ang. Cost
Per Mille) mozna w outdoorze realizowa¢ kampa-
nie rozliczane za wyswietlenia reklam online.
DOOH ma réwniez potencjal do realizacji
dzialan zasiggowych. Wyniki testowej analizy
Gemiusa, ktére zaprezentowano podczas kon-
ferencji #DataDrivenDOOH w listopadzie 2022
roku, wskazaly, ze nosniki DOOH jednego z ope-
ratoréw generuja facznie 72,6% zasiggu liczonego
dla ogdlnopolskiej populacji 7-75 i mierzonego
wskaznikiem OTS. Mediapanel Gemiusa umoz-
liwia tez okreslanie profili behawioralnych po-

REKLAMA

tencjalnej widowni DOOH na podstawie analizy
$ciezek przemieszczania sie uczestnikow bada-
nia, ktore to pozwalajg okresli¢ calodniowy rytm
zycia reprezentanta danej grupy celowe;.

Ponadto narzedzia IT pozwalaja gromadzi¢ wie-
dze o ruchu konsumentéw w sgsiedztwie no$nikéw
DOOH. Obejmuje ona informacje, takie jak zasieg
konkretnego punktu oraz wiek i ple¢ odbiorcow.

Digital OOH to medium, ktére faczy cechy
reklamy online oraz outdooru. Pozwala na re-
alizacje zasiegowych kampanii, ktére moga
by¢ laczone z klasycznym outdorem i rekla-
ma mobilng oraz rozliczane w sposdb, ktéry
do niedawna byt zarezerwowany wytacznie dla
internetu. Warto takze podkresli¢ pewng zale-
te DOOH w postaci kontaktu one-to-many, co
odréznia ten kanat od klasycznej komunikacji
online, w przypadku ktérej mamy do czynienia
z relacjq one-to-one. ()

'UALID

Quality in Digital Advertising

Program poprawy jakosSci reklamy cyfrowej

Tworz z nami przejrzysty i bezpieczny
ekosystem reklamowy!

Iska

Dotacz: iab.org.pl/qualid
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Audio online

e Witryny i aplikacje udostepniajace audio Sredniomiesiecznie w 2022
odwiedzato 15,2 mln realnych uzytkownikow.

* Reklamodawcy maja mozliwos¢ zakupu reklamy audio zarbwno w modelu
bezposrednim, jak | programatycznym.

* Dzieki technologii text-to-speech wydawcy, ktorzy nie posiadajg contentu

audio, maja mozliwos¢ zarabiania na reklamie audio.
Podcasty odbierane sg przez uzytkownikéw jako wiarygodny nosnik
reklamowy. Reklame natywna w tym medium akceptuje az 70% uzytkownikéw.

Autor:

Adam Pachla
Grupa RMF, Szef Grupy Roboczej
| Audio IAB Polska

— =] DIMAQ

Wspoétpraca merytoryczna:

Michat Dobrzanski
Grupa Eurozet
(Tandem Audio Broker)

Konrad Drzewinski
Onnetwork

Rynek audio online

i modele wspotpracy

Na przestrzeni ostatnich lat w polskim interne-
cie zmienito si¢ podejscie do tematyki audio.
Zmiana zauwazalna jest w wiekszym stopniu po
stronie reklamodawcow, ktorzy coraz chetniej
siegaja po reklame audio jako kolejne narzedzie
dotarcia do potencjalnych konsumentéw. Poki
co, wydatki na reklame audio nie sg jeszcze pre-
zentowane w badaniu IAB/PwC AdEx, jednak
jej obecnos¢ w réznej formie jest coraz bardziej
widoczna.

Rynek audio online sklada si¢ z wielu pod-
miotéw. Z jednej strony znajduja si¢ na nim
dostawcy treéci audio, ktérzy droga interne-
towa dystrybuuja tresci audio. W zbiorze tym
znajduja sie serwisy streamingowe (Spotify, Ti-
dal, Deezer itp.), radia internetowe (RMF ON,
Tuba, Open FM), niezalezne projekty radiowe
(Radio Nowy Swiat, Radio 357), audiobooki
i wreszcie podcasty. Wedlug badania Mediapa-

nel te serwisy i aplikacje w 2022 roku odwie-
dzalo $rednio 15,2 mln realnych uzytkownikéw
miesiecznie. Dla poréwnania — rok wczesniej
byto to 13,8 mln uzytkownikow.

Poza powyzszymi podmiotami, ktére w na-
turalny sposob kojarzone sg z audio, rynek ten
w coraz wiekszym stopniu tworza réwniez
wydawcy, ktorzy nie posiadajg wlasnych tre-
$ci dzwigkowych. Obecnos¢ w tym segmencie
umozliwia im jednak rozwdj technologii text-
-to-speech pozwalajacej na odstuchiwanie opu-
blikowanych artykutow.

Po drugiej stronie znajdujg sie reklamodaw-
cy, ktérzy inwestuja swoje budzety reklamowe
w sektor audio. Maja do wyboru caly szereg
mozliwosci angazowania uzytkownikéw po-
przez dzwigk. Najpopularniejszymi formatami
dostepnymi na rynku sa:

« pre-rolle — spoty audio emitowane przed roz-
poczeciem streamu rozumianego jako urucho-
mienie stacji radiowej online, podcastu, serwisu
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streamingowego czy wreszcie przed odczyta-

niem artykutu w technologii text-to-speach,

« mid-rolle — spoty emitowane w trakcie trwania
streamu audio, czyli np. w blokach reklamo-
wych w radiach online lub pomiedzy utworami
podczas korzystania ze streamingu online.

Najpopularniejszymi diugosciami spotéw sg

kreacje 15- i 30-sekundowe. Sg to nalecialosci

z tradycyjnego rynku radiowego, gdzie spoty

o tych dlugo$ciach sa réwniez najczesciej spo-

tykane, przez co doskonale znane marketerom

i stuchaczom.

W przypadku spotéw audio, podobnie jak
w przypadku innych formatéw internetowych,
wazne jest realizowanie KPI, na ktérych zalezy
reklamodawcom. Musimy pamietac, ze audio to
dzwiek i w duzej mierze spoty emitowane sg bez
warstwy klikalnej. Stuchajac, czesto angazujemy
jedynie stuch i nie skupiamy uwagi na obrazie.
Wyzwaniem jest zatem skonstruowanie spotu
w taki sposdb, zeby byl interesujacy dla uzyt-
kownika, pomimo zaangazowania tylko jedne-
go zmystu. Poza zasiegiem i emisjami kluczowa
wigc miarg jest LTR (Listen Through Rate), be-
dacy stosunkiem spotéw wystuchanych w calo-
$ci wobec wszystkich wyemitowanych. Miara ta
pokazuje, czy spot przykul uwage uzytkownikéw
i czy byt dla nich interesujacy. Nalezy jednak pa-
mietaé, ze na LTR wplyw ma wiele czynnikoéw,
w tym réwniez np. fakt, ze uzytkownik moze nie
mie¢ mozliwosci pominiecia reklamy.

Podcasty

Wedlug badania Grupy Eurozet (Tandem Au-
dio Broker) ,Stuchacz podcastéw w Polsce”
z 2022 roku formy komunikacji w podcastach,
takie jak sponsoring odcinka czy polecanie
marki lub produktu przez autora/podcastera,
spotykaja sie z akceptacja ponad 70% respon-

dentéw. Niewiele nizszy wskaznik akceptacji
charakteryzuje podcasty wlasne marek, czyli
tzw. branded podcasts. Tu tez widzimy wzrost
odsetka stuchaczy, dla ktorych taka forma pro-
mogji nie jest zadng bariera. Najnizsza akcepta-
cja dotyczy spotéw reklamowych - jednak na-
dal prawie 50% respondentéw wskazalo je jako
akceptowalne w swoich ulubionych audycjach.

Rozwoj technologii text-to-speech
Text-to-speech to zaawansowana technologia,
ktora potrafi zamieni¢ tekst na dzwigki, czyli
pozwala odtworzy¢ dowolny cyfrowy tekst na
wielu réznych urzadzeniach.

Pierwsze syntezatory mowy pojawily sie
w latach 70. i - jak mozemy si¢ domysla¢
- ich jakos¢ byta staba, a dZwieki monotonne.
Lata 90. przyniosty wiekszy postep w tej dzie-
dzinie, co pozwolilo na komercyjne wyko-
rzystanie wielojezycznych i wielogtosowych
systemow text-to-speech. Jednak najwickszy
przetom w jej rozwoju nastgpil w 2016 roku,
kiedy to brytyjska firma Deep Mind' (od

Zwroc¢ uwage

Reklama audio to w tej chwili nie tylko
spoty emitowane na odstony lub jako
sponsoringi, ale takze mozliwos¢ lokowa-
nia produktu w danej audycji czy podca-
scie. Poza standardowymi modelami targe-
towania, takimi jak miejsca zamieszkania
czy demografia, reklamy audio mozemy
targetowac takze na konkretne stacje
radiowe, gatunki muzyczne czy tematyke
audycji i podcastow. Zakup mediéw audio
mozliwy jest zaréwno w sposéb tradycyjny,
jak i programatyczny.

! Deep Mind rok wczesniej zastyneta stworzeniem AlphaGo - programu, ktéry po raz pierwszy w historii pokonat cztowieka w prawdo-

podobnie najstarszej strategicznej grze planszowej Go znanej od ponad 2500 lat
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POStUCHAJ ARTYKULU @

° POStUCHA) 3
~

n Postuchaj

Przyktady przyciskow stuzacych do uruchomienia odczytania tekstu przy pomocy text-to-speech

POStUCHAIJ ARTYKULU u
@ POStUCHA)

Postuchaj wersji audio tego artykutu
05:49

2014 nalezaca do Google), specjalizujaca sie
w rozwoju sztucznej inteligencji, stworzyla
pierwszy syntezator mowy oparty na wyko-
rzystaniu sieci neuronowych do generowania
ludzkiego gtosu.

W duzym uproszczeniu: synteza mowy
oparta na sieciach neuronowych wykorzystu-
je sztuczng inteligencje do generowania fal
dzwigkowych nasladujacych ludzka mowe na
podstawie tresci.

Text-to-speech moze by¢ pomocne dla
0s0b z zaburzeniami widzenia, dysleksja lub
innymi trudno$ciami w czytaniu. Osobom
niestyszacym lub gluchoniemym moze po-
zwoli¢ komunikowac¢ si¢ z osobami styszacy-
mi - wtedy text-to-speech bedzie odczytywat
komunikaty napisane w czasie rzeczywistym
czy artykuly w portalach internetowych.

Text-to-speech nie tylko zwigksza dostep-
nos¢ cyfrowa dla oséb z niepelnosprawnoscia-
mi, ale réwniez przyczynia sie do zwiekszenia
zaangazowania i lojalnosci uzytkownikéw. Ma
na to wplyw zapewnienie spersonalizowanych
i naturalnie brzmigcych gtoséw budujacych za-
ufanie i sympatie. Pozwala odstucha¢ artykuty

w momencie, gdy internauci nie mogg skorzy-
sta¢ z ekranu do przeczytania tekstu lub gdy sa
w trakcie wykonywania innych czynnosci, np.
w czasie gotowania, sprzatania, prowadzenia
pojazdu, opieki nad dzieckiem.

Po uzyciu przycisku ,Postuchaj artykutu”
pojawia sie Player Audio, ktéry pozwala zatrzy-
mac/wznowic oraz podglo$ni¢/sciszy¢ czytanie.

O v — 00:26/2:06  mmeeee®

Zatrzymaj o

Ponadto text-to-speech zmniejsza koszty

i poprawia efektywnos¢ zaréwno wiascicielom
witryn, jak i twércom poprzez produkowanie
tresci audio bez koniecznosci angazowania
lektora i profesjonalnego studia z kosztownym
sprzetem, dzieki czemu mogg oni zyska¢ dodat-
kowa powierzchnie reklamowg do emisji spo-
tow audio czy wideo.

Przyktad Brandingu Playera Audio,
ktory mogtby by¢ uzyty do autopromogji

Zatrzymaj 0
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Player, ktory pojawia si¢ po wlaczeniu funk-
cji czytania artykulu, moze by¢ spersonalizo-
wany i dostosowany do dowolnej kolorystyki.
Ten element technologii text-to-speech moze
by¢ wykorzystany do obrandowania przez
wlasciciela witryny zaréwno do autopromocji,
jak i do monetyzacji poprzez oferowanie re-
klamodawcom brandingu reklamowego oraz
sponsoringu.

Przyktad reklamowego brandingu Playera Audio

reklama

Text-to-speech ma olbrzymi potencjal.

W 2020 roku wyceniany byl na 1,94 miliarda
dolaréw, w 2022 r. - ponad 2 miliardy, a do
2027 ma wzrosngé do 5,6 miliarda dolaréw?
Przewidywany wzrost zwigzany jest z rosng-
cym zapotrzebowaniem na urzadzenia mobilne
z funkcjg text-to-speech oraz ze zwigkszonymi
wydatkami rzagdowymi na osoby z trudnoscia-
mi w nauce, z niepelnosprawno$ciami i star-

szymi. Dodatkowo zauwazy¢ mozna wzrost
znaczenia nowych technologii w réznych sek-
torach i branzach, m.in. w branzy mediowe;j,
bankowosci, administracji, telekomunikacji,
szkolnictwie, turystyce, biznesie, produkgji tre-
$ci, rozrywce i wielu innych.

Prawdopodobnie, réwniez rozwoj odmien-
nej technologii speech-to-text przyczyni sie
do rozwoju text-to-speech i wykorzystania
obu w réznego rodzaju inteligentnych urza-
dzeniach, asystentach glosowych, platfor-
mach multimedialnych i nowych mediach.

Juz teraz text-to-speech pozwala twércom
i redaktorom publikowa¢ materialy multi-
medialne bez konieczno$ci nagrywania od-
dzielnie glosu, wykorzystujac jedynie tekst.
Pozwoli to, w polaczeniu z zaawansowanymi
tlumaczami, dotrze¢ do oséb postugujacych
sie innym jezykiem i zbudowa¢ miedzyna-
rodowy zasieg. Jednym z przykltadéw w Pol-
sce od 2022 roku jest wykorzystanie text-
-to-speech z lektorem odtwarzajacym tresci
w jezyku ukrainskim. (]

1,94

miliarda $

Wartos¢ globalnego rynku text-to-speech 2020-2027

56

miliarda $

2020

2027

Zrédto: MarketDigits

2 MarketDigits
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Podsumowanie istotnych
wydarzen prawnych

* 2022 r. obfitowat w dziatania regulacyjne zwigzane z dalszym

porzagdkowaniem zasad funkcjonowania rynku cyfrowego w relacjach
pomiedzy firmami, jak tez poszerzaniem praw uzytkownikéw ustug
cyfrowych I internetu. Wyraznie wybrzmiewat watek szeroko rozumianego
bezpieczenstwa w internecie postrzeganego nie tylko w kategorii
cyberbezpieczenstwa i ochrony przed tresciami i produktami
nielegalnymi, lecz takze praw konsumenckich (w tym szczegblnej ochrony
danych dzieci), dostepnosci, ale tez wolnosci stowa i mediow.

Unia Europejska poczynita takze wazny krok w sferze podatkowej poprzez
przyjecie przepisow zapewniajgcych minimalny 15% poziom
opodatkowania najwiekszych przedsiebiorstw.

Autor:

Lidia Zamecka
Cyfrowy Polsat,

Szefowa Grupy Roboczej
Prawo IAB Polska

A A\
>

Najwazniejsze opublikowane

akty prawne i projekty

przepisow w 2022 r.

Rozporzadzenie PE i Rady 2022/2065 z dnia
19.10.2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug
cyfrowych oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE
(akt o ustugach cyfrowych, ang. Digital Services
Act - DSA) moze by¢ uznane za najwazniejszy
od kilku lat akt prawny dla calej branzy interne-
towej. Przepisy DSA odnoszg si¢ do dziatalnosci
i odpowiedzialnosci dostawcow ustug posrednich
(hostingu, zwyklego przekazu, cachingu) z dodat-
kowymi wymogami dla najwiekszych platform
internetowych oraz wyszukiwarek internetowych.
Reguluja one zasady postepowania wobec niele-

galnych tresci, reklamy internetowej i systemow
rekomendacji, precyzuja prawa uzytkownikéw
serwisu (w tym maloletnich) i tzw. podmiotéw
zaufanych. Wigkszos$¢ przepisow wchodzi w zy-
cie 17.02.2024 r,, ale przedtem niezbedne bedzie
przyjecie przepisow krajowych ustanawiajacych
Koordynatora Ustug Cyfrowych. W Polsce nieko-
niecznie bedzie to nowy organ regulacyjny, czes¢
wynikajacych z DSA uprawnien i obowigzkéw
kontrolnych moze zosta¢ przydzielona istnieja-
cym juz organom, np. UKE, UOKiK.

Rozporzadzenie PE i Rady 2022/1925 z dnia
14.09.2022 r. w sprawie kontestowalnych i uczci-
wych rynkow w sektorze cyfrowym oraz zmia-
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ny dyrektyw (UE) 2019/1937 i (UE) 2020/1828
(akt o rynkach cyfrowych, ang. Digital Markets
Act - DMA) obejmuje swym zakresem najwigk-
sze przedsiebiorstwa cyfrowe (m.in. wyszukiwar-
ki, systemy operacyjne, serwisy spofecznosciowe,
ustugi platform udostepniania wideo) bedace tzw.
»straznikami dostepu” i ma na celu zapobieganie
nieuczciwym praktykom biznesowym w sto-
sunku do przedsiebiorcéw i uzytkownikéw oraz
wzmocnienie konkurencji i praw uzytkownikow.
Ustanawia szczegdlowe zasady kwalifikacji pod-
miotow jako straznikéw dostepu, obowiazki i za-
kazy, a takze nadzér Komisji Europejskiej. Przepi-
sy beda stosowane od 2.05.2023 r.

Projekt rozporzadzenia Europejski akt o wol-
nosci mediow (ang. European Media Freedom
Act) jest czescig strategii UE w ramach europej-
skiego planu dzialan na rzecz demokracji. Ma na
celu zharmonizowanie zasad ochrony wolnosci
i pluralizmu mediéw w UE, wzmocnienie nie-
zaleznosci dziennikarzy i ich ochrone przed in-
wigilacja, wprowadzenie transparentnosci wia-
snosci i finansowania mediéw (w tym poprzez
przydziat reklam panstwowych) oraz stabilnego
finansowania mediow, realizujacych misje pu-
bliczng. Proponuje zastgpienie dotychczasowej
Europejskiej Grupy Regulatoréow ds. Audiowi-
zualnych Ustug Medialnych (ERGA) zbiorowym
organem — Europejska Radg ds. Ustug Medial-
nych, w praktyce czesciowo zaleznym od Komi-
sji Europejskiej. Mimo wielu stusznych zalozen
projekt rozporzadzenia wzbudza kontrowersje
z uwagi na ogolnikowos¢ tekstu, liczne niejasno-
$ci interpretacyjne i watpliwa skutecznos¢ prze-
piséw. Aktualnie jest procedowany na poziomie
Rady i Parlamentu Europejskiego.

Ustawa z dnia 4.11.2022 r. o zmianie ustawy
o prawach konsumenta, ustawy - Kodeks cy-
wilny oraz ustawy — Prawo prywatne miedzy-

narodowe; ustawa z dnia 1.12.2022 r. 0 zmianie
ustawy o prawach konsumenta oraz niektorych
innych ustaw. W obszarze handlu elektroniczne-
go i prawa konsumenckiego 1.01.2023 r. nastgpilo
wdrozenie spéznionej transpozycji trzech waznych
aktow: dyrektywy Omnibus, dyrektywy cyfrowej
oraz dyrektywy towarowej. Wprowadzono istot-
ne zasady przejrzystoéci dzialan przedsigbiorcow
z obszaru e-commerce, w tym obowiazki infor-
macyjne przed zawarciem umowy; koniecznos¢
informowania: o najnizszej cenie ustugi lub towaru
obowiazujacej w okresie 30 dni od wprowadzenia
obnizki ceny; o stosowanych parametrach plaso-
wania; o tym, czy i w jaki sposob sprzedawca za-
pewnil, aby publikowane opinie pochodzily od
konsumentéw, ktérzy uzywali danego produktu
lub go nabyli; o indywidualnym dopasowywaniu
cen na podstawie zautomatyzowanego mechani-
zmu podejmowania decyzji. Nowe przepisy takze
istotnie wzmacniaja prawa konsumentéw m.in.
poprzez: objecie ustug i tresci cyfrowych oraz to-
wardéw z elementami cyfrowymi rekojmig i pra-
wem do odstgpienia od umowy; odpowiedzial-
nos¢ dostawcy za niezgodno$¢ z umows i prawem
konsumenta do zadania doprowadzenia ustugi lub

Zwroc¢ uwage

Mimo tak duzego poszerzenia praw kon-
sumentow poprzez przyjete w ostatnim
czasie przepisy, Komisja Europejska wciaz
pracuje nad tym tematem i zakonczyta

w lutym 2023 r. konsultacje publiczne
dotyczace potrzeb wzmocnienia prawa
konsumenckiego w sferze cyfrowej (m.in.
w zakresie dziatan marketingowych, per-
sonalizacji, tzw. dark patterns, aplikacji
finansowych). Mozna sie zatem spodziewac
dalszych dziatan Komisji, co najmniej na
poziomie zalecen i tzw. soft law.
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tresci do takiej zgodnosci; obowigzki informacyjne
dostawcow, skrocenie czasu odpowiedzi dostawcy
na reklamacje do 14 dni.

Projekt ustawy o zapewnianiu spelniania wy-
mogow dostepnosci niektérych produktow
i uslug przez podmioty gospodarcze ma na celu
wdrozenie wymogéw Europejskiego Aktu o Do-
stepnosci (EEA). Zgodnie z EEA okreslenie do-
stepnosci rozumiane jest szeroko i odnosi si¢ nie
tylko do potrzeb oséb z niepelnosprawnoscia-
mi, lecz takze oséb starszych, o ograniczonych
mozliwosciach percepcyjnych, z czasowymi dys-
funkcjami ruchowymi itp. Oprécz pewnych pro-
duktéw, projekt obejmuje m.in. $wiadczone na
rzecz konsumentéw ustugi dostepu do audiowi-
zualnych ustug medialnych, handel elektronicz-
ny, strony internetowe. Przepisy maja zapewnic,
aby wprowadzone do obrotu produkty i ustugi,
jak tez informacje o nich, spelnialy szczegétowe
okreslone wymogi dostepnosci i kryteria funk-
cjonalne. Nakladaja one zréznicowane obowigz-
ki na producentéw, upowaznionych przedstawi-
cieli, importer6w, dystrybutoréw, ustugodawcow.
Projekt poddawany byt szerokim konsultacjom
spoltecznym, dalsze prace trwaja.

Dyrektywa NIS 2' oraz projekt nowelizacji
ustawy o krajowym systemie cyberbezpieczen-
stwa (KSC) - dyrektywa jest poszerzeniem dy-
rektywy NIS 1, a jej przepisy maja zosta¢ wdro-
zone do 17.10.2024 r. Celem poprawy wspotpracy
miedzynarodowej ustanawia on Europejska Sie¢
Zarzadzania Kryzysowego w Cyberprzestrzeni.
Nowe przepisy usuwajg dotychczasowy podziat
na operatorow ustug kluczowych, dostawcow
ustug cyfrowych i podmioty publiczne, wprowa-
dzajac w to miejsce kategorie podmiotéw klu-

czowych i waznych przy uwzglednieniu kategorii
wielkosci do kwalifikacji regulowanych podmio-
tow. Zakres podmiotowy przepisdw jest szeroki,
dotyczy podmiotéw publicznych i prywatnych.
Dyrektywa zaostrza obowiazki w zakresie cyber-
bezpieczenstwa, zobowigzujac podmioty do oce-
ny ryzyka zwigzanego z cyberbezpieczenstwem,
podejmowania dziatan celem przeciwdzialania
zagrozeniom, powiadamiania odpowiednich or-
ganéw o wszelkich incydentach. Sankgje za nie-
przestrzeganie przepiséw mogga siega¢ do 10 min
euro lub do 2% globalnych obrotéw firmy.

Na poczatku 2023 r. pojawila si¢ juz trzecia
wersja projektu ustawy o KSC, w ktérag m.in.
wlaczono przepisy EKLE zwigzane z cyberbez-
pieczenstwem poprzez nalozenie na wszystkich
przedsiebiorcow komunikacji elektronicznej obo-
wigzkéw z tego zakresu. Warto odnotowaé, ze
zmieniona zostala definicja cyberbezpieczenstwa,

dodano przepisy o krajowym systemie certyfikacji
cyberbezpieczenstwa i o zasadach wyznaczania
Operatora Strategicznej Sieci Bezpieczenstwa.

Opozniona transpozycja
przepisow unijnych

i przepisy w toku prac

Projekt ustawy Prawo komunikacji elektro-
nicznej (PKE) oraz projekt ustawy wprowadza-
jacej PKE maja stanowi¢ wdrozenie dyrektywy
2018/1972 ustanawiajacej Europejski Kodeks Lacz-
nosci Elektronicznej, ktérej termin na transpozycje
mingt w grudniu 2020 r. S to przepisy o kluczo-
wym znaczeniu dla rynku ustug tacznosci elektro-
nicznej, w tym nowej kategorii ustug komunikacji
interpersonalnej niewykorzystujacej numerdw.
Mimo ze prace nad projektem trwajg prawie od 3
lat i wiele przepisow bylo szeroko konsultowanych,

na etapie przed skierowaniem obydwu projektow

! Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2555 z dnia 14 grudnia 2022 r. w sprawie srodkéw na rzecz wysokiego wspél-
nego poziomu cyberbezpieczeristwa na terytorium Unii, zmieniajgca rozporzgdzenie (UE) nr 910/2014 i dyrektywe (UE) 2018/1972

oraz uchylajgca dyrektywe (UE) 2016/1148
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do Sejmu wprowadzone zostaly niekonsultowane
i wykraczajace poza zakres dyrektywy propozycje
zmian, ktére powaznie zagrazalyby rynkowi ustug
telewizyjnych. Przepisom tym, powszechnie okre-
$lanym jako ,,lex pilot’, zarzucano nieproporcjonal-
no$¢ oraz nadmierng ingerencje w swobode prowa-
dzenia dzialalnosci gospodarczej. Modyfikowatyby
one dotychczasowy zasade must carry/must offer
(dalej MC/MO) poprzez: zmiane listy programéw
i rodzaju podmiotéw objetych MC/MO oraz nada-
nie Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji upraw-
nienia do wyznaczania w drodze rozporzadzenia
dodatkowych programoéw, ktorych zasada ta ma
dotyczy¢; gwarantowalyby programom telewizji
publicznej 5 pierwszych pozycji na EPG (pilo-
cie), nakazywalyby rozprowadzanie wszystkich
16 programoéw regionalnych telewizji publicznej
bez wzgledu na stosowang przez operatora tech-
nologie i na jego koszt. Dodatkowo zakazywatyby
sprzedazy ustug telewizyjnych w pakiecie z inny-
mi ustugami lub urzadzeniami; zobowiazywatyby
operatoréw do umozliwienia klientom nabywania
pojedynczych kanaléw; ingerowalyby w umowy
nadawcow z operatorami. Wskutek silnego opo-
ru przedstawicieli rynku i strony spolecznej oraz
decyzji komisji sejmowej o odrzuceniu obydwu
projektow ustaw, projektodawca zdecydowat si¢ na
wycofanie projektow z prac sejmowych i obecnie
pracuje nad ich nowa wersja.

Projekt ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych oraz niektorych innych ustaw sta-
nowiacy w zalozeniu implementacje dyrektywy
2019/790 i 2019/789 byt w 2022 r. publikowany
w dwoch wersjach i poddany konsultacjom. Ter-
min na transpozycje dyrektyw minat w polowie
2021 r. Przepisy kompleksowo reguluja wiele
aspektow prawa autorskiego. Z punktu widze-
nia branzy internetowej szczegdlnie istotne jest
m.in. wskazanie odpowiedzialnosci i obowigz-

kéw dostawcy platformy udostepniania tresci
online, gdy udziela on publicznego dostepu do
chronionych prawem autorskich utworéw lub
innych przedmiotéw objetych ochrong zamiesz-
czanych przez jego uzytkownikow. Przefomowe
jest takze prawo do wynagrodzenia dla wydaw-
cow prasowych z tytutu nowego prawa pokrew-
nego; wzmocniono prawo dla twércéw do odpo-
wiedniego i proporcjonalnego wynagrodzenia
wraz obowigzkiem informacyjnym dotyczacym
eksploatacji ich utworéw. Przepisy odnosza sie
takze do transgranicznych transmisji online i tzw.
~wprowadzania bezposredniego” sygnatu telewi-

Zwroc¢ uwage

Mimo ze w przysztosci wejscie w zycie
przepiséw aktu o ustugach cyfrowych
oraz transponowanej do prawa krajowego
dyrektywy w sprawie praw autorskich na
jednolitym rynku cyfrowym powinno co
do zasady przyczynic¢ sie do zauwazalnego
zmniejszenia sie skali nielegalnych tresci
i naruszen praw autorskich w internecie,
obydwa te akty prawne nie rozwiazuja
problemu piractwa tre$ci nadawanych na
zywo, takich jak np. transmisje sportowe.
W przypadku tego typu tresci konieczna
jest natychmiastowa reakcja hostingo-
dawcy lub dostawcy internetu polegajaca
na ich zablokowaniu zaraz po otrzymaniu
zgtoszenia, w przeciwnym razie straty
finansowe wtasciciela praw czy licencjo-
biorcy sa ogromne. Parlament Europejski
stusznie zauwazyt ten problem i wezwat
Komisje Europejska do podjecia stosow-
nych dziatan, obecnie jednak Komisja nie
zaproponowata legislacji w tym obszarze,
ograniczyta sie tylko do zalecen.?

2 Komisja Europejska, Przedstawicielstwo w Polsce, Piraci internetowi na celowniku KE
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zyjnego. Oprocz stosunkowo wiernej transpozy-
cji przepisow obydwu dyrektyw proponowany
projekt wychodzi poza zakres dyrektywy praw-
no-autorskiej, wprowadzajac dodatkowe upraw-
nienie do wynagrodzenia dla twoércéw i wyko-
nawcoéw w zakresie publicznego udostgpniania
utworu audiowizualnego na zadanie, jak tez nie-
znane dotychczas w prawie polskim i wiekszosci
innych systemdéw prawnych niezbywalne prawo
do wynagrodzenia dla wykonawcéw utwordw
muzycznych lub stowno-muzycznych z tytutu
publicznego udostepniania utrwalenia artystycz-
nego wykonania na zgdanie. Ten nadmiarowy
zakres jest przedmiotem dyskusji i powoduje od-
wlekanie wdrozenia projektu. Pewne kontrower-
sje wzbudza takze propozycja przyznania tworcy
publikacji prasowej prawa do az 50% wynagro-
dzenia naleznego wydawcy z tytulu korzystania
z prawa pokrewnego wprowadzanego nowymi
przepisami. Prace nad projektem ustawy wcigz
trwaja na poziomie Rady Ministrow.

Projekt rozporzadzenia PE i Rady w spra-
wie przejrzystosci i targetowania reklamy
politycznej z 2022 r. powstal po ujawnieniu
licznych przypadkéw wplywania panstw ob-
cych na procesy wyborcze w panstwach czton-
kowskich Unii i ma na celu zharmonizowanie
przepisow celem osiagniecia wysokiego po-
ziomu transparentnosci reklamy politycznej
i ustug powigzanych jeszcze przed wyborami
do Parlamentu Europejskiego w 2024 r. Przede
wszystkim naktada na dostawcéw ustug rekla-
my obowigzek identyfikacji reklamy politycz-
nej, a na dostawcow takiej reklamy - nakaz
etykietowania reklamy politycznej, przeka-
zywania informacji o reklamodawcy, prowa-
dzenia rejestrow takiej reklamy, a takze obo-
wiazki sprawozdawcze i informacyjne, w tym

3RODO: wytyczne, zalecenia, najlepsze praktyki

w zakresie finansowania reklam. Przepisy maja
takze chroni¢ dane osobowe 0s6b fizycznych
poprzez wymogi dotyczace technik targeto-
wania i amplifikacji oraz wykorzystywania da-
nych wrazliwych. Obecnie jest procedowany
w Parlamencie Europejskim i w Radzie, jego
przyjecie jest planowane w tym roku.

Wazne wydarzenia

RODO - wytyczne i opinie — w 2022 r. Eu-
ropejska Rada Ochrony Danych opublikowata
kolejne wytyczne i zalecenia oraz otworzyla
konsultacje dokumentéw w zakresie stosowa-
nia RODO?’. Dotyczg one m.in. zglaszania na-
ruszen ochrony danych osobowych; realizacji
prawa podmiotu danych do dostepu do danych;
dark patterns w serwisach mediow spoteczno-
sciowych; stosowania technik rozpoznawania
twarzy przez organy $cigania. Warto takze
zwrdci¢ uwage na decyzje irlandzkiego organu
ochrony danych osobowych z poczatku 2023 r.
w sprawie Facebooka i Instagrama dotyczacg
wplywu wykorzystywania danych osobowych
w reklamie behawioralnej*.

RODO a miedzynarodowy transfer danych
osobowych - w zwigzku z wyrokiem TSUE
z 16lipca 2020 1. (C-311/18) w sprawie Schrems
II, ktéry uniewaznil Tarcze Prywatnosci po-
miedzy UE i USA i podwazyl legalnos¢ stan-
dardowych klauzul umownych jako podstawy
do przekazywania danych osobowych poza
UE, 27.12.2022 r. minal termin na aktualizacje
wszystkich uméw zawartych na standardowych
klauzulach umownych do nowego ich wzoru
wydanego przez Komisje¢ Europejska. Obecnie
zawarcie takiej umowy musi by¢ poprzedzone
badaniem skutku transferu dla ochrony danych
osobowych. Jednoczesnie 13.12.2022 r. Komisja

* Facebook and Instagram decisions, Important impact on use of personal data for behavioural advertising
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Europejska rozpoczeta proces przyjmowania
decyzji adekwatnosci dla EU-US Data Privacy
Framework, ktory wzbudza jednak kontrower-
sje wsrod niektorych interesariuszy, w tym ko-
misji LIBE Parlamentu Europejskiego.

Skarga na IAB Europe w sprawie TCF - w na-
stepstwie decyzji belgijskiego organu ochro-
ny danych osobowych APD z lutego 2022 r.
o uznaniu IAB Europe za administratora da-
nych w narzedziu Transparency and Consent
Framework (TCF) i nalozeniu $rodkéow za-
radczych, IAB Europe odwotal si¢ do sadu,
mimo ze ADP nie zakazal stosowania TCF.
W kwietniu 2022 r. IAB Europe zlozyl do APD

Komentarz eksperta

Agnieszka Wnuk
doradca podatkowy,
QUIDEA

15 grudnia 2022 r. panstwa cztonkow-
skie Unii Europejskiej porozumiaty sie
co do dyrektywy Rady (UE) 2022/2523
W sprawie zapewnienia globalnego
minimalnego poziomu opodatkowania
miedzynarodowych grup przedsie-
biorstw oraz grup krajowych w Unii
(Dyrektywa). Dyrektywa stanowi eu-
ropejska odpowiedz na wyniki prac
OECD, w ramach dziatania dotyczacego
wyzwan podatkowych wynikajacych

z digitalizacji i globalizacji, majacego
zapewni¢, aby zyski przedsiebiorstw
byty opodatkowywane tam, gdzie pro-
wadzona jest dziatalnos¢ generujaca
te zyski. W grudniu 2021 r. OECD opu-
blikowato zasady modelowe (model
rules) w ramach tzw. Filaru Drugiego
wprowadzajgce globalny podatek mi-
nimalny na poziomie 15%.
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naprawczy plan dzialania, ktéry organ zatwier-
dzil. W planie zaproponowano jednak $rodki,
ktére wcigz czekaja na zatwierdzenie przez
Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej,
dlatego tez w lutym 2023 r. IAB Europe zlozyt
do sadu belgijskiego wniosek o srodki tymcza-
sowe celem zapobiezenia egzekwowaniu przez
APD wykonania modyfikacji TCEF, ktére moga
okaza¢ si¢ nieuzasadnione po wyroku TSUE
i wymaga¢ beda cofniecia. W efekcie tego
wniosku APD zdecydowal o dobrowolnym
zawieszeniu okresu realizacji planu dzialania,
ktory byl wczes$niej wyznaczony na 11 lipca
2023 r. Orzeczenie sadu belgijskiego w tej spra-
o

wie spodziewane jest w polowie 2023 r.

Podstawowym zatozeniem Dyrektywy
jest wiec zapewnienie minimalnego 15%
poziomu opodatkowania najwiekszych
przedsiebiorstw (z globalnym przycho-
dem minimum 750 mln euro). W przy-
padku braku takiego opodatkowania
przedsiebiorstw z grupy w danej jurys-
dykcji konieczna moze sie okazac¢ zaptata
tzw. podatku wyréwnawczego, zwykle na
poziomie jednostki dominujacej (zgodnie
z zasada wtaczenia dochodu do opodat-
kowania), lub tez - w odpowiedniej pro-
porcji - na poziomie spétki wchodzacej
w sktad grupy (zgodnie z zasada niedo-
statecznie opodatkowanych zyskéw).

Termin na transpozycje Dyrektywy uptywa
31 grudnia 2023 r. Polskie Ministerstwo Fi-
nanséw deklaruje, ze trwaja juz intensyw-
ne prace nad projektem ustawy i praw-
dopodobnie zostanie on opublikowany
jeszcze przed wakacjami. Najwieksze
korporacje powinny zbada¢ konsekwencje
wprowadzania Dyrektywy dla ich biznesu.
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Dziatalnos¢ edukacyjna
IAB Polska

* W 2022 roku do egzaminu DIMAQ Professional przystapity 894 osoby,
a do egzaminu DIMAQ Basic - 248 0so6b.
* tacznie od 2016 roku do egzaminu DIMAQ podeszto ponad 5 tysiecy 0sob.
* W szkoleniach z e-marketingu w 2022 roku wzieto udziat ponad 1200 0sob.

.« Autor:

Ewa Opach
IAB Polska

"
\
M

DIMAQ Employer

Stale rosnie liczba pracodawcéw, ktorzy dota-
czajg do programu Pracodawca DIMAQ - na
koniec 2022 bylo ich ponad 40. Do programu
moze przystapi¢ firma, ktéra zatrudnia osoby
z certyfikatem DIMAQ, a przy tym spelnia do-
datkowe warunki, opisane na stronie DIMAQ

Employer.

Szkolenia

Oferta szkolen IAB Polska zostala poszerzona
o kilka tematéw, m.in. influencer marketing,
martech, zarzadzanie transformacja cyfrowa
i marketing automation. Mimo iz w 2022 roku
szkolenia zaczely wraca¢ do trybu stacjonarne-
go, to nadal zdecydowanie przewazal tryb onli-
ne. Wzrosta liczba firm, ktére oplacity szkolenia
z 80% dofinansowaniem z projektu ,, Kompeten-
cje dla sektoréw 2” — z tej opcji w 2022 roku sko-
rzystato ponad 400 uczestnikéw naszych szkolen
(nasi klienci moga skorzystaé z bezplatnej asysty
w pozyskaniu srodkéw). Srednia ocena szkoler

DIMAQ Basic to 4,8/5, a Professional - 4,7/5.
Az 96% uczestnikow poleca nasze szkolenia
DIMAQ Professional, a 100% uczestnikow
poleca szkolenia na poziomie Basic.

DIMAQ Voice

To comiesi¢czne spotkania dla entuzjastow di-
gital marketingu obecnie prowadzone w trybie
online. Od 2018 odbylo si¢ 49 takich spotkan.
W 2022 w 9 sesjach live uczestniczyto 3700
0s6b i wystapito 29 prelegentéw. Scena DIMAQ
Voice jest otwarta dla kazdego, kto chce po-
dzieli¢ sie swoim doswiadczeniem, wiedza,
przeprowadzong kampanig czy tez inspiracjg.
Posiadaczom certyfikatow umozliwiaja zdoby-
cie punktow recertyfikacyjnych. Wiegcej szcze-
gotéw mozna znalez¢ na stronie DIMAQ Voice.

DIMAQ Uni

Do 11. edycji konkursu na najlepsza prace
dyplomowa i podyplomowg z zakresu e-mar-
ketingu organizowanego przez IAB we wspot-
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Liczba uczestnikéw szkolen w 2022
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Liczba osdb, ktore podeszty do egzaminu DIMAQ w 2022
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pracy z SGH zgloszono 34 prace. Nagrodami  do zdobycia punktéw recertyfikacyjnych za
w konkursie sg studia podyplomowe Marketing  ocenienie prac jako czlonek jury.

Internetowy na SGH oraz udziat w szkoleniach Tematy ubieglorocznych zwycigskich prac to:
przygotowujacych do egzaminu DIMAQ. Kon- < magisterska — ,,Rola tresci w pozycjonowaniu
kurs to rowniez okazja dla posiadaczy DIMAQ stron internetowych’,
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Liczba osdb, ktore podeszty do egzaminu DIMAQ w latach 2015-2022

B Professional Basic

5000
4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000 >0 890

510
500 I
J [ ;
0

894
729
430
. 190 262 248

4393

708

2015-2017 2018 2019

2020 2021 2022 Suma

o licencjacka - ,Automatyzacja marketingu
jako narzedzie do analizy potrzeb klientéw”,

« podyplomowa - ,Wykorzystanie trendu kon-
sumenckiego LOHAS w komunikacji marke-
tingowej sklepow internetowych oferujacych
sprzedaz w modelu subskrypcji”.

Trwa kolejna edycja, prace mozna nadsyta¢ do

16 sierpnia 2023 roku za posrednictwem strony

DIMAQ UNI.

Badanie DIMAQ

W grudniu przeprowadzono II edycje bada-
nia wéréd posiadaczy certyfikatu DIMAQ. 638
0sob wyrazilo opinie na wiele tematéw zwigza-
nych z programem DIMAQ i jego rozwojem,
ponizej ich podsumowanie.

Egzamin

« Zdecydowana wiekszo$¢ posiadaczy cer-
tyfikatow brala udzial w szkoleniach przy-
gotowujacych do egzaminu. W przypadku
Basic nieco cze$ciej (92%) niz Professional
(83%-86%).

o Przystagpienie do egzaminu bylo przede
wszystkim inicjatywa wlasng (ponad 50%)
- szczegolnie w przypadku certyfikatu Pro-
fessional wsréd osob spoza IAB. Polecenie
pracodawcy bylo jednak takze istotnym czyn-
nikiem w procesie decyzyjnym.

* 23% badanych uznaje poziom Basic jako la-
twy. W przypadku Professional 52% respon-
dentdéw uwaza, ze jest trudny.

Certyfikat

« 56% badanych uwaza, ze posiadanie certyfikatu
Professional przyniosto im korzysci zawodowe,
63% posiadaczy Basic réwniez tak uwaza. Jedy-
nie 11% w przypadku Basic i 15% posiadaczy
Professional jest przeciwnego zdania.

« Zdecydowana wiekszos¢ (ponad 80%) poleci-
taby podejscie do egzaminu innym osobom.

» Wszyscy posiadacze Professional maja $wia-
domos¢, ze certyfikat ma ograniczong waz-
no$¢. W przypadku Basic 17% nie wiedziato
o tym fakcie. Jedynie 2% badanych nie planuje
przedtuzy¢ waznosci dokumentu.
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Certyfikat na wyzszym poziomie

« 48% posiadaczy DIMAQ bylaby zaintereso-
wana zdobyciem certyfikatu na wyzszym po-
ziomie. 21% jest odmiennego zdania.

» Wsrod interesujacych obszaréw przy podnosze-
niu kompetencji najczesciej wskazywano strategie
kampanii digital (76%-82% w zaleznoéci od bada-
nej grupy) oraz efektywnos¢ reklamy (65%-74%).

Rozwijanie kompetencji

« Zdecydowana wiekszos¢ (ponad 90%) rozwija
dalej swoje kompetencje zdobyte podczas cer-
tyfikacji.

« Prawie wszyscy (ponad 95%) rozwijaja je,
zdobywajac wiedze (jako czytelnik, stuchacz
itp.) za posrednictwem szkolen, konferencji,
czytania specjalistycznych materiatéw itp.
Zdecydowanie mniej popularne (ponizej
30%) sa dzialania proaktywne obejmujace
dzielenie si¢ wiedza (jako prelegent, autor,
prowadzacy).

o Jedna trzecia badanych wspoétdzieli koszty
rozwijania kompetencji wraz z pracodawca.
W przypadku 49% posiadaczy DIMAQ Pro-
fessional wérdd firm czltonkowskich te koszty
w calosci pokrywa pracodawca.

* 69% badanych byloby zainteresowanych zdo-
byciem certyfikatu ze specjalizacja w konkret-

nym obszarze. Do najczesciej wymienianych
specjalizacji naleza: strategia i planowanie
(53%), e-commerce (45%), analityka interne-
towa i UX (38%) oraz social media (34%).

DIMAQ a rynek europejski

«Dla 59% badanych obecnos¢ programu
DIMAQ na innych rynkach niz polski jest
wazna. 44% uwaza, ze powinien powstac
osobny poziom DIMAQ, ktdry bedzie obej-
mowac zagadnienia na poziomie paneuropej-
skim, a nie lokalnym.

Sektorowa Rada ds. Kompetengji

Sektora Komunikacji Marketingowej
Wspoltworzona przez IAB Polska i SKM
SAR Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sek-
tora Komunikacji Marketingowej dziata od
2019 r., liczy blisko 70 cztonkdéw. Jej aktyw-
nosci w 2022 to 5 programéw studiow, apli-
kacja ,,Grasz o staz”, poradniki dla ucznidw,
nauczycieli i doradcéw zawodowych, reko-
mendacje zmian legislacyjnych z zakresu
edukacji i Akademickich Biur Karier, konfe-
rencja MarCom Skills Day. Réwnolegle z ini-
cjatywy Rady opracowano Sektorowa Rame
Kwalifikacji, ktéra bedzie opublikowana w II
kwartale 2023. (m)

Zatrudniasz specjalistow DIMAQ?

Dot3cz do programu DIMAQ Employer i potwierdz
poziom kompetencji e-marketingowych w Twojej firmie!

i
=]

DIMAQ

employer

Dowiedz sie wiecej: dimaq.pl/dimaq-employer
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Jakos¢ | wptyw srodowiskowy
reklamy online

* Zmniejszenie weglowego sladu cyfrowego to nowy, bardzo istotny

element poprawy jakosci marketingu internetowego.
Zauwazalny jest wyrazny wzrost poziomu bezpieczenstwa i jakosci

reklamy cyfrowej w Polsce.

Budowanie zaufania poprzez liczne inicjatywy, takie jak Program QUALID,
to niekwestionowany priorytet dla catej branzy.

Autor:

Anna Garwoliniska
IAB Polska

b\

)

Bezpieczne i jakosciowe
srodowisko ekosystemu
reklamowego

Caly czas jednym z kluczowych wyzwan dla
branzy jest stworzenie lepszego i bezpieczniej-
szego ekosystemu reklamy cyfrowej poprzez
zwalczanie oszustw reklamowych, zwicksze-
nie bezpieczenstwa marki i poprawe komfortu
uzytkownikéw, a takze zgodno$¢ z przepisami
RODO i e-privacy. Dodatkowo, w ostatnich la-
tach szczegolng uwage zaczeto zwracad na cyfro-
wy $lad weglowy, ktory stal si¢ realnym zagroze-
niem dla naszego srodowiska naturalnego.

W zesztym roku oszacowano, ze standardowa
kampania reklamowa wyemitowata okoto 5,4
tony CO,'. Biorac pod uwage wielkos¢ rynku
reklamy cyfrowej oraz wszystkie dzialania nie-
zbedne do stworzenia kampanii, ilo§¢ emitowa-
nych gazéw cieplarnianych staje sie ogromna.

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez
IAB Europe, ponad potowa respondentow za-
deklarowala, Ze ich firmy poczynily znaczne
postepy na drodze do redukeji dwutlenku we-
gla. Duzym wyzwaniem wcigz pozostaje kwe-
stia badan, ktdre respondenci wskazali jako
priorytetowe dzialanie umozliwiajace walke
z problemem.

Jednym z przykladéw inicjatyw na rzecz wal-
ki z cyfrowym $ladem weglowym jest Ad Net
Zero - brytyjski projekt, ktérego podstawowym
celem jest opracowanie analiz dotyczacych ska-
li i emisji dwutlenku wegla oraz jego redukcji
w branzy reklamy cyfrowej. W Polsce jest to
jeszcze temat nowy, ktéry wymaga doglebnych
analiz i realnego planu, ktéry pozwoli calej
branzy opracowa¢ jednolite standardy. Kazda
inicjatywa czy dokument moéwigcy o jakosci
wplywa na wzmocnienie przejrzystosci w tan-

'TAB Europe, State of Readiness - Sustainability in Digital Advertising Report 2023

116

Raport Strategiczny ¢ Internet 2022/2023 ¢ iab POLSKA


https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2023/02/State-of-Readiness-Sustainability-in-Digital-Advertising-Report-2023-_Final_Version.pdf

Viewability i Brand Safety wskazane jako najwigksze wyzwania przy zakupie reklamy cyfrowej.
Ktore z ponizszych wyzwar s3 dla ciebie najbardziej niepokojace w kontekscie reklamy cyfrowej?

MW Brand safety Ad fraud
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Nieco niepokojace W ogble nie niepokojace

Zrédto: IAB Europe, State of Readiness - Sustainability in Digital Advertising Report 2023

cuchu dostaw reklamy cyfrowej, dlatego zwal-
czanie cyfrowego $ladu weglowego jest réwniez
jednym z punktéw, ktéry IAB Polska planuje
umiesci¢ w Programie QUALID.
Konsekwencja wzrostu warto$ci rynku rekla-
my cyfrowej jest konieczno$¢ wprowadzania no-
wych, jednolitych wytycznych, ktére beda miaty
rzeczywisty wplyw na wzrost bezpieczenstwa
zaréwno marek, jak i uzytkownikéw internetu.
Branza jest $wiadoma wyzwan, jakie przed nig
stoja, dlatego na catym $wiecie powstaja réznego
rodzaju inicjatywy majace na celu zwigkszenie
jakosci reklamy cyfrowej. IAB Polska od trzech
lat stawia sobie za cel podniesienie standardow
i rozwigzanie kluczowych probleméw, przed
ktérymi stoi branza, poprzez wdrozenie i pro-
mocje programu QUALID. Ponadto IAB Polska
jest uczestnikiem wielu inicjatyw $wiatowych,
jak np. Sustainability Standards & Initiatives IAB
Europe czy Green Initiative IAB Tech Lab.

Wyzwania
Wedlug badania IAB Europe ,Buyers survey
on Digital advertising quality” z 2022 roku?,

2JAB Europe Buyers survey on digital advertising quality, July 2022

reklamodawcy i agencje przy zakupie reklamy
cyfrowej zwracaja uwage na bezpieczenstwo
marki (brand safety) oraz widzialno$¢ reklamy
(viewability).

Ponadto 92,4% respondentéw badania wska-
zalo, iz woli wyda¢ swdj budzet reklamowy
u dostawcéw, ktorzy przestrzegaja standardow
branzowych.

Dziatania IAB Polska

IAB Polska od lat aktywnie angazuje sie
w edukacje rynku i promocje reklamy cyfrowe;.
Wspdlnie z naszymi firmami czlonkowskimi
tworzymy standardy, kodeksy dobrych prak-
tyk, poradniki i inne publikacje czy inicjatywy.
Jednym z takich dziatan jest Program QUALID,
ktéry promuje najlepsze rozwigzania przyczy-
niajace si¢ do podnoszenia jakosci i transpa-
rentnoéci oraz wzmocnienia zaufania do re-
klamy internetowej w Polsce. QUALID stawia
przede wszystkim na edukacje¢, poniewaz to
ludzie tworza rynek, a skuteczno$¢ przekazu
reklamowego zalezy od zrozumienia potrzeb
drugiego czlowieka.
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Wole wyda¢ budzet
reklamowy u dostawcéw,
ktorzy przestrzegaja
standardéw branzowych.

Znam standardy
reklamowe IAB.

Reklamodawcy s3 Swiadomi i chca norm branzowych dotyczacych kwestii jakosci reklamy cyfrowej.
W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami:

Sprawdzam, czy
dostawaca mediow
przestrzega standardéw
branzowych przed
podjeciem decyzji
o wydaniu budzetu.

Nie mam nic przeciwko
standardom branzowym,
natomiast ciesze sig, ze moge
wydac swoj budzet na reklame
cyfrowa, ktéra ma pozytywny
zwrot z inwestycji dla mojej
marki/produktu.

Zrédto: IAB Europe Buyers survey on digital advertising quality, July 2022

Komentarz eksperta

Hubert Switalski
DoubleVerify Inc.

Transparentny pomiar jakosci mediow
wzmachnia kluczowe zaufanie miedzy ku-
pujacymi a sprzedajgcymi media. Pozwala
w szczegdlnosci na stwierdzenie, ze reklamy
internetowe majg szanse by¢ widziane przez
ludzi z docelowego regionu i w otoczeniu
odpowiednim dla marki. Raport IAB Europe
wraz z programami i rozwigzaniami zapew-
niajgcymi poprawe jakosci petniag wazna role
dla branzy reklamowej w Polsce. Krajobraz
medidw cyfrowych nadal sie fragmentary-
zuje, dlatego stale wzrasta potrzeba zapew-
nienia, ze transakcje reklamowe w sieci sa
widoczne, wolne od oszustw i odpowiednie
dla marki na wszystkich urzadzeniach i we
wszystkich kanatach, w tym w mediach
spotecznosciowych i w telewizji przesytanej
strumieniowo przez internet (CTV).

Obecnie Program QUALID wspiera czte-
rech ambasadoréow - VISA, Trefl, John-
son&Johnson Poland oraz Nestlé. Inicjaty-
wa ma juz czterdziestu o$miu sygnatariuszy,
a w $réd nich s3: Wirtualna Polska, Ringier
Axel Springer Polska, Cyfrowy Polsat, Wave-
maker czy Mindshare. Pelna lista firm, ktore
uzyskaly znak QUALID znajduje si¢ na stro-
nie: QUALID - sygnatariusze.

Integracja rynku w celu lepszej koordy-
nacji dziatan na rzecz jakosci reklamy on-
line jest koniecznym i naturalnym krokiem
w rozwoju marketingu cyfrowego w Polsce,
dlatego IAB Polska zacheca wszystkie firmy
czlonkowskie do bezplatnego przystapie-
nia do Programu QUALID (program jest
otwarty réwniez dla firm niezrzeszonych
w IAB Polska - dla reklamodawcow jako
ambasadorow oraz innych podmiotéw jako

patronéw).
Wiecej informacji o programie QUALID
znajduje si¢ na stronie QUALID. (m)
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O IAB Polska

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska to organizacja zrzeszajaca ponad 230 najwazniejszych firm polskiego

rynku internetowego, w tym najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje interaktywne, firmy
technologiczne oraz reklamodawcdw. Misja IAB Polska jest wspieranie dziatalnosci uczestnikéw rynku komunikacji marketingowej
oraz popularyzacja internetu jako efektywnego medium poprzez dziatania promocyjne, badawcze, edukacyjne i ochrone prawna.

Zwiazek propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe standardy jako$ciowe
(np. program QUALID). Organizacja przygotowuje raporty, badania rynku online i poradniki, m.in. Raport Strategiczny czy badanie
IAB Polska/PwC AdEx, ktérego wyniki sa baza analiz wydatkéw reklamowych.

IAB Polska jest takze organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (IAB MIXX Awards), warsztatow i szkolen
(m.in. Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw Zwiazku jest DIMAQ - standard kompetencji oraz program certyfikujacy
wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 1999 roku, jest czescia swiatowych struktur IAB, cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab, a takze Zwiazku
Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej, Business Center Club i Rady Przedsigbiorcéw przy Rzeczniku Matych
i Srednich Przedsigbiorcéw.

© Zwiazek Pracodawcédw Branzy Internetowej IAB Polska
Warszawa 2023
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