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Wstep

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece kolejng edycje Raportu Strategicznego IAB Polska, w ktérym
podsumowujemy 2023 rok oraz wskazujemy najwazniejsze trendy na rok 2024.

To szczegéblny rok dla branzy i samego IAB Polska, gdyz nasza organizacja celebruje
25ecie dziatalnosci. Raport Strategiczny wydawany przez IAB Polska od lat stanowi
pokazne juz kompendium wiedzy na temat branzy komunikacji cyfrowe;j i jej rozwoju.

Kazda edycja raportu przygotowywana jest przez uznanych ekspertéw rynkowych
i przedstawicieli wielu grup roboczych. Dzigki temu publikacja stanowi nie tylko zbiér
najéwiezszych danych i analize trendéw z poszczegdlnych obszaréw rynku, ale takze
pozwala uchwyci¢ zjawiska, kidre dla wszystkich sektoréw branzy online maja znaczenie.
S3 to bodZce czy mechanizmy nadajgce nowe wymiary badz kierunki rozwoju branzy.
Nieraz mialy one charakter zewnetrzny, zalezny od kwestii ekonomicznych czy spotecz-
nych, jak pandemia, sytuacja geopolityczna, reformy prawa czy inflacja. Innym razem
wynikajg one ze zmian w ramach branzy, decyzji biznesowych duzych graczy rynko-
wych badZ dynamicznego rozwoju jednego z sektoréw — tak bylo z perspekiywa odej-
$cia od plikéw cookies czy z rozwojem platform spotecznosciowych.

Tematem, kidry przewija sie przez wigkszo$¢ zagadnien poruszonych w tegorocznym
Raporcie Strategicznym, jest sztuczna inteligencja. Nic w tym dziwnego, bowiem Al
tworzy mnéstwo szans, ale i zagrozen wynikajacych z jej zastosowania oraz wprowadza
istotne zmiany w komunikacji marek z konsumentami. Kumulacja nowych aplikacji, al-
gorytmdw i rozwigzah w zakresie Al w minionym roku ma juz teraz konsekwencje dla
branzy wieksze niz jakiekolwiek poprzednie zjawiska. Narzedzia oparte na algorytmach
sztucznej inteligencji zyskiwaly nowych uzytkownikéw w tempie, kidrego nie odnotowaly
nawet najpopularniejsze platformy spofecznosciowe. Jest to tez kolejny sprawdzian dla
naszej branzy w zakresie kompetencji szybkiej adaptacji nowych rozwiazan. Juz dzi$
szereg podmiotdéw — czy to wydawcdw, czy agencji, doméw mediowych, czy markete-
réw — stosuje rozwigzania Al w codziennych zadaniach. To jednak dopiero poczatek fali
zmian, a pytanie o ich zakres pada niemal w kazdym rozdziale tegorocznego raportu.

W tym roku podczas Forum IAB — najwiekszej corocznej konferencji branzowej, pod-
czas kidrej niniejszy raport ma swoja premiere — IAB Polska zadaje pytanie, czy 25 lat
to nadal mtodos$é czy juz dojrzatosé. Po lekturze tegorocznego Raportu Strategicznego
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mozna pokusi¢ sig o prébe odpowiedzi na to pytanie. W Polsce od kilku juz lat mamy
wysoki i stabilny poziom liczby uzytkownikéw internetu, a struktura demograficzna inter-
nautéw nie ulega w ostatnim czasie wielu zmianom. W odniesieniu do wydatkéw na
reklame online nadal wida¢ potencjat do dalszych wzrostéw, chociaz juz teraz internet
w Polsce odpowiada za 53% tortu reklamowego. Tego potencjatu mozna doszukiwaé sie
m.in. w tym, ze internet nie stanowi osobnego pola komunikacji czy sprzedazy, lecz jest
infegralng badZ bedaca w synergii z innymi mediami przestrzenig dziataii marketingo-
wych. Droga zakupowa konsumentdw coraz czesciej zaczyna sig i koficzy w ecommer-
ce, cyfrowe media audiowizualne zmieniajg standard korzystania z tresci telewizyjnych
i innych produkgji audiowizualnych w elastycznym modelu, a DOOH zmienia jako$¢
cafego segmentu reklamy zewnetrznej. Ta rozszerzajaca sie perspektywa postrzegania
internetu otwiera wcigz nowe mozliwosci dla branzy komunikacji marketingowe;j. Niemal
w kazdym segmencie reklamy online odnotowano coroczne wzrosty wydatkéw.

Czy zatem jeste$my dojrzatg branzg, czy nadal mloda? Mozna pokusié sie o ocene,
ze jesteSmy juz stabilng branza o silnej pozycji i uporzadkowanych ramach dziatania,
ktéra jednak niezmiennie koncentruje sig na tym, co bedzie jutro, a nie na tym, co juz
osiggnelismy. Z okazji 25lecia naszej organizacji mozemy sobie zyczyé, aby$my jako
branza niezmiennie zachowali w sobie te niemalze dziecigca ciekawosé, ktéra sprawia,
ze jak zadna inna branza mamy unikalng wrazliwo$é na nowe zjawiska i umiejetnosé
natychmiastowej adaptacji do nich.

To pisali$émy my, cztonkowie Rady Merytorycznej. W tym roku jeszcze bez wsparcia Al. ©

Wiodzimierz
Schmidt

Prezes Zarzadu,
IAB Polska

E DIMAQ

Rada Merytoryczna

Piotr Elzbieta

Kowalczyk Kondziota

Dyrektor produktu i reklamy online, Dyrektor Sprzedazy Online,

Polska Press Grupa LOVEMEDIA, Szefowa Grupy Roboczej
Specjalny certyfikat DIMAQ Programmatic IAB Polska

Teresa Robert

Wierzbowska Wielgo

Doradca Zarzadu ds. Public Affairs, Cztonek Zarzadu,
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CZ. | - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Dostep do internetu
w Polsce

Autor:

Marcin Niemczyk
Polskie Badania Internetu sp. z o.0.

* 93,3% polskich gospodarstw domowych ma dostep do internetu.
Najwieksza dynamike wzrostu notuje szerokopasmowy dostep mobilny.
Polska wypada do$é¢ dobrze na tle Europy — powyzej $redniej dla Unii
Europejskiej i na drugim miejscu wérdéd krajéw bytego bloku wschodniego.
Po serii wzrostéw, w 2023 roku po raz pierwszy mamy do czynienia ze
spadkiem odsetka oséb deklarujgcych zakupy przez internet.

Internet w Polsce

Rok 2023 to kolejny rok stabilizacji pod wzgle-
dem dostepu gospodarstw domowych do in-
ternetu. To takze pierwszy rok, w ktérym nie
zaobserwowano nawet minimalnego wzrostu
w poréwnaniu z rokiem ubieglym. Wedtug da-
nych GUS w roku 2023 dostep do sieci posia-
dato 93,3% polskich gospodarstw domowych,
tak samo jak w roku 2022. Nalezy zauwazyé, ze
przez dostep do internetu rozumiana tu jest jaka-
kolwiek jego forma (np. pakiet danych w telefonie
jednego z domownikéw). Wsréd gospodarstw
posiadajacych dostep do internetu praktycznie
kazde ma dostep szerokopasmowy (nie ma go
jedynie 0,5% polskich gospodarsiw), a analiza
rodzajéw dostepu pokazuje wzrosty dostepu mo-
bilnego — rosnacego o 3,1 p.p. w stosunku do
roku 2022 (taki dostep miato wéwczas 73,7% go-
spodarstw). Dostep stacjonarny szerokopasmowy
miato w 2023 roku 69,5% gospodarstw — tyle
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samo co w roku ubieglym. Mobilny dostep szero-
kopasmowy jest wiec najpopularniejszym typem
dostepu w gospodarstwach domowych.

Analiza frendéw z Polski na tle danych euro-
pejskich pokazuje, ze pod wzgledem dostepu
gospodarstw domowych do internetu nasz kraj
plasuje sie nieco powyzej $redniej dla cafej Unii
Europejskiej i na drugim, po Stowenii, miejscu
wérdd panstw bytego bloku komunistycznego.

Jak pokazujg dane GUS, dostep do internetu jest
wcigz zréznicowany ze wzgledu na typ gospodar-
stwa domowego, wielko$¢ miejscowosci zamiesz-
kania oraz stopief urbanizacji obszaru. Réznice
te jednak ulegaja stopniowemu zacieraniu. Dostep
do internetu najsilniej jednak réznicuje obecnosé
dzieci w gospodarstwie domowym. Praktycznie
kazde (99,8%) z tych, w kiérych obecne sa dzieci,
ma dostep do infernetu, podczas gdy w gospo-
darstwach bez dzieci odsetek ten wynosi 90,3%.
Duzo mniejsze réznice wystepuja przy poréwna-
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Dostep do internetu w gospodarstwach domowych (w % ogétu gospodarsiw)
ogétem szerokopasmowy

M jakikolwiek dostep do internetu w gospodarstwie
stacjonarny szerokopasmowy

mobilny szerokopasmowy
93,30 I
92,8%
2023 737%‘1
69.5% |
93,3
92,6%
2022 706%
69.5% |
92,49 |
92,4%
2021 72'0%
68,8% |
90.4% |
4%
2020 66.7%
67.7% |
86,7% | mm——

2019 513%
80% 90%  100%

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

Zrédho: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2023 .

Dostep do internetu w gospodarstwach domowych w Europie (w % ogétu gospodarstw)

Szwajcaria | I, 99,7%
99,1%
99,0%

Luksemburg
Norwegia
Holandia 98,9%
Finlandia 96,8%
Hiszpania 96,5%
Dania 96,1%
Turcja 95,5%
Austria 95,0%
Szwecja 94,9%
Belgia 94,5%
Irlandia 93,9%
Stowenia 93,7%
Malta 93,5%
Francja 93,3%
Polska _: 93,3%
Estoni | 93,2%
Srednia EU _ 93,1%
totwa 93,1%
Czechy 92,8%
Wegry 92,7%
Cypr 92,3%
Rumunia 92,0%
Wiochy 91,9%
Niemcy 91,7%
Stowacja 90,6%
Chorwacja 89,6%
Portugalia 89,0%
Litwa 88,6%
Butgaria 88,5%
Grecja 86,9%
Serbia 85,4%
Bosnia i Hercegowina 81,6%
Czarnogbéra 81,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto danych: Eurostat
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Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internetu w domu

2019 2020 2021 2022 2023
Ogdtem 86,7%  90,4%  92,4%  93,3%  93,3%
wg typu gospodarstwa domowego
gospodarstwa z dzieémi 99,3% 99,5% 99,7% 99,9%  99.8%
gospodarstwa bez dzieci 80,4% 859% 88,8% 90,5%  90,3%
wg miejsca zamieszkania
duze miasta 90,0% 92,1% 93,8% 94,4%  94,8%
mniejsze miasta 85,6% 89,7% 91,6% 92,3% 92,0%
obszary wiejskie 84,6% 89,3% 91,8% 93,2% 93,2%
wg stopnia urbanizacji
niski 83,5% 88,9% 91,9% 92,8% 92,9%
$redni 86,3% 90,4% 91,1% 92,6% 92,5%
wysoki 89,5%  91,6%  937% 942%  94,2%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2023 .

niu wielkosci miejscowosci — w duzych miastach
i, co za tym idzie, na obszarach wysoko zurbani-
zowanych widoczna jest przewaga gospodarstw
z dostepem do sieci, ale nie wigksza niz 3 p.p.
w poréwnaniu do innych typdw miejscowosci.

Aktywnosé w sieci

Wedtug danych GUS w 2023 roku najpopular-
niejszym celem korzystania z infernetu w spra-
wach prywatnych byto czytanie wiadomosci on-
line, deklarowane przez ponad 69% populacji.
To zmiana na miejscu lidera — w ubiegtym roku
najpopularniejsze byto korzystanie z poczly elek-
tronicznej. Ta zmiana wynikaé moze ze wzmo-
zonego zainferesowania informacja w roku
wyborczym, ale takze rozwoju innych form cy-
frowej komunikacji (z komunikatoréw korzystato
juz 64,5% Polakéw). 64,3% Polakéw wyszukuje
w infernecie informacje o towarach i ustugach,
a 62,3% korzysta z serwisdw spotecznoscio-
wych. Z bankowosci internetowej korzysta nato-
miast juz ponad 59% mieszkancéw Polski.

8

Zakupy w sieci

O ile w 2022 roku odnotowano duzy wzrost
os6b deklarujgcych zakupy w sieci, to rok
2023 przynidst w tej dziedzinie stagnacje.
Tego typu aktywno$é zadeklarowato bowiem
64,3% Polakéw, wobec 64,6% w roku wcze-
$niejszym.

Najpopularniejsze produkty kupowanie w sie-
ci to: odziez, obuwie i dodatki — ponad 37%
spofeczefistwa kupowata je w sieci w 2023
roku. Kolejne pod wzgledem popularnosci
byly kosmetyki, kupowanie przez ponad 18%
Polakéw. Pozostate rodzaje produktéw byty ku-
powanie przez mniej niz 10% spoteczeristwa.
Wérdd nich zwracajg uwage do$é znaczne
wzrosty w kategorii ,lekarstwa i suplementy
diety” (8,4% wobec 7,3% w 2022 roku) oraz
,2ywno$¢ i napoje ze sklepéw” (5,8% wobec
5,2% w roku 2022). Najwieksze spadki wyka-
zata kategoria ,,rowery, motorowery, samocho-
dy i inne pojazdy” — deklarowana przez 4,4%
Polakéw, wobec 5,3% rok wczesnie;.
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Cel korzystania z internetu w sprawach prywatnych wéréd Polakéw
W 2023 @ 2022 2021 2020 W 2019

Czytanie online wiadmosci,
gazet lub czasopism

Korzystanie
z poczty elektronicznej

Korzystanie
z komunikatoréw

Wyszukiwanie informacji o towarach
i ustugach

Korzystanie z serwiséw
spofeczno$ciowych

Korzystanie
z ustug bankowych

Wykonywanie rozméw glosowych
lub wideo przez internet 55,0%

Ogladanie nagran wideo z serwiséw
tworzonych przez uzytkownikéw

Sprzedawanie towaréw
np. na aukcjach

Inne materiaty
szkoleniowe

Uczestniczenie
w kursie online

Zrédo: GUS, Spoteczerstwo informacyjne w Polsce w 2023 r.

Osoby zamawiajace lub kupujace przez internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego
w ciggu ostatnich 12 miesiecy

2023 64,3%

2022 64,6%

2021

2020

2019

o s s so% s ea% 6o

Zrédo: GUS, Spoleczerstwo informacyjne w Polsce w 2023 r.
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Odziez, obuwie
i dodatki

Kosmetyki, produkty do
pielegnacji zdrowia i urody

Zabawki lub produkty
dla dzieci

Meble, artykuty dekoracyjne
i produkty do ogrodu

Positki zamawiane
z restauracji, punktéw fast-food

Srodki czyszczace
i produkty higieny osobistej

Lekarstwa
i suplementy diety

Sprzet elekironiczny
i AGD

Drukowane ksiagzki,
czasopisma i gazety

Sprzet
sporfowy

Zywnosé i napoje
ze sklepéw

Komputery, tablety,
telefony i akcesoria

Rowery, motorowery,
samochody i inne pojazdy

Muzyka na ptytach CD,
winylowych

o

Produkty zakupione przez internet w ciggu ostatnich 3 miesiecy
W 2023 @ 2022 2021

18,4%
18,0%
15,8%

16,1%

9,4%
10,0%

9,1%

9,0%

9,8%
10,0%

9,1%

8,2%

9,2%

9,0%
7,9%

6,2%

8,5%
8,0%

6,5%
6,9%

8,2%
8,0%

71%
7,2%

7,7%

N
@
R

8,1%
7,8%

8,4%

7,3%

Re}
B

7,0%

7,9%

34,0%
32,0%

37,5%
36,9%

Zrédo: GUS, Spoteczerstwo informacyjne w Polsce w 2023 r.
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CZ. | - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Uzytkownicy internetu
w Polsce

Autor:

Marcin Niemczyk
Polskie Badania Infernetu sp. z o.o.

W 2023 roku liczba internautéw w Polsce nie zmienita sie. Nie odnotowano
takze znaczacych zmian pod wzgledem struktury internautéw ze wzgledu na

kluczowe zmienne demograficzne.

Ponad 2/3 internautéw korzysta zaréwno z komputera (laptopa), jak

i smartfona do taczenia sie z internetem. Nadal maleje popularno$é tabletéw,
w 2023 roku uzywato ich 6% polskich internautéw.

Az 65% czasu spedzanego w sieci to czas spedzony w aplikacjach mobilnych.
Prawie 62% odsfon na polskich serwisach audytowanych wykonywanych jest

w przegladarce Chrome.

Profil polskiego internauty
Wedtug badania Mediapanel Gemius/PBI
w IV kwartale 2023 roku z internetu korzy-
stato $rednio miesiecznie 29,7 mln Polakéw
w wieku 7-75 lat — tyle samo, co w analo-
gicznym okresie roku ubiegtego. Wsréd
nich kobiety stanowity 52%, co stanowito
nadreprezentacje wsréd internautéw, gdyz
ich udziat w populacji Polakéw w tym wieku
wynosi 50,8%. Najwieksza przewaga ko-
biet nad mezczyznami ma miejsce w gru-
pie oséb w wieku 55-64 lata, gdzie kobiet
korzystajacych z internetu jest péttora raza
wigcej od mezczyzn.

Najliczniejsza grupe internautéw stanowia
osoby w wieku 35-44, podczas gdy w sto-
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sunku do poprzedniego roku najsilniej ro-
sty najstarsze grupy wiekowe. Byty one wi-
doczne juz w grupie 45-54 lat, natomiast
najwigksza skale zmian odnotowano wsréd
kobiet w najstarszej grupie wiekowej 65-75
lat (majacej najwiekszy potencjat wzrostowy
z uwagi na najwiekszy udziat w populacji
osdb niekorzystajacych z internetu).
Struktura wyksztatcenia internautéw w cia-
gu 2023 roku ulegta niewielkim zmianom.
Grupa osdéb z wyksztatceniem zasadniczym
zawodowym jest jedyng rosnaca grupa
w roku, ale skala wzrostu jest niewielka (nie-
spetna +4% r/r). Najsilniej reprezentowana
grupa osdb z wyksztatceniem wyzszym nie-
znacznie zmalata, podobnie jak grupa oséb

Raport Strategiczny * Internet 2023/2024 * iab POLSKA



Profil uzytkownikéw internetu wg pfci i wieku
B 4Q2022 M 4Q2023

3,5
3,0
2,5 I
0
© © © © © © © © © © © © © ©
g 8/ % z §£ § 8§ § &8 : § &t s§8 ¢
S T R SR ST TE R S SR
S S € £ € £ €
[7:15] [16:24] [25:34] [35-44] [4554] [5564] (6575]

Zrédfo: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, srednia miesieczna za IV kwartat 2022, 2023

Profil uzytkownikéw internetu wg wyksztatcenia
B 4Q2022 MW 4Q2023

12

10

Miliony

podstawowe i niepetne zasadnicze

$rednie wyzsze
podstawowe zawodowe 4

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, $rednia miesieczna za IV kwartat 2022, 2023
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Profil uzytkownikéw internetu (ogétem) wg grupy zawodowej
B 4Q2022 MW 4Q2023
9
8
7
6
5
-~ 4
c
.9
Z 3
2
1
0
kadra zarzadzajaca, urzednicy, pracownicy  rolnicy, robotnicy emeryci i rencidci, uczniowie inne
specjalisci, administracji, usfug, bezrobotni, zajmujacy i studenci (w tym brak
wolne zawody, handlu, stuzby sie domem odpowiedzi)
whasciciele firm mundurowe

Zrédfo: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, srednia miesieczna za IV kwartat 2022, 2023

Profil uzytkownikéw internetu wg wielkosci miejscowosci zamieszkania
M 4Q2022 MW 4Q2023

12

10,80 10,88

10

Miliony

395 395

2,80 281 263 263 254 251

wie$ miasto miasto miasto miasto miasto miasto powyzej
do 20 tys. 20 do 50 tys. 50 do 100 tys. 100 do 500 tys. 200 do 500 tys. 500 tys.

Zrédfo: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, srednia miesieczna za IV kwartat 2022, 2023
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z wyksztalceniem $rednim. Liczba osdéb
z wyksztatceniem podstawowym (w ktére;j
przewazajgcg cze$é stanowig osoby konty-
nuujace edukacje) pozostawata praktycznie
bez zmian.

W strukturze zawodowej uzytkownikéw
internetu w ciggu ostatniego roku réwniez
mozna byto zauwazyé nieznaczne zmiany.
Dominujgcg grupa internautéw sg nadal
osoby zajmujgce stanowiska kierownicze,
przedstawiciele wolnych zawodéw, wta-
$ciciele firm oraz specjalisci. Ich liczba
nieznacznie spadfa i omawianym okresie
wyniosta 8,3 mIn. Wzrosty za$§ widoczne
byty wéréd oséb niepracujgcych (emery-
téw, rencistéw, bezrobotnych i zajmuja-
cych sie domem). W grupie tej przybyto
0,11 min internautéw i na koniec 2023
roku liczyta ona 6,5 mln oséb. Zmiany

w pozostatych grupach nie przekroczyty
100 tysigcy uzytkownikow.

Ze wzgledu na wielko$é miejscowosci
najbardziej wyrdzniajaca sie grupa sa
mieszkaficy wsi. Wynika to ze struktury
polskiej populacji — grupa ta reprezen-
towana jest najsilniej. Jest to takze prak-
tycznie jedyna grupa, w ktérej zanotowa-
no nieznaczny wzrost liczby internautéw
(+79 tys. r/r). Najwiekszy spadek z kolei
dotyczyt mieszkafncdw najwigkszych miast,
jednak jego skala takze byta niewielka (-61
tys.). W pozostatych grupach zmiany nie
przekraczaty 30 tys. uzytkownikdw r/r)

Urzadzenia z dostepem do sieci

W 2023 r. popularno$é internetu mobil-
nego zdecydowanie dominowata nad ko-
rzystaniem z internetu za pomocg kompu-

Profil uzytkownikéw internetu wg urzadzen, z ktérych facza sie z internetem

120%

99%

100%
88%

81%

80%

60%

40%

20%

0%

6%

PC mobile

telefon tablet

Zrédfo: Badanie Mediapanel Gemius/PBI IV kwartat 2023
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zarowno PC,
jak i mobile
68%

Wspétkorzystanie z urzadzen do faczenie siq z internetem w miesigcu

tylko mobile
19%

tylko PC
13%

Zrédfto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI $rednia miesieczna za IV kwartat 2023

tera. 88% internautéw uzywato telefonéw
lub tabletéw do korzystania z sieci. Az
99% internautéw korzystajgcych z interne-
tu mobilnego taczyto sie ze smartfondw,
natomiast jedynie 6% z tabletéw. Odsetek
internautéw faczacych sie z komputeréw
PC byt nadal do$é¢ wysoki i pod koniec
2023 roku wyniést 81% wszystkich uzyt-
kownikéw sieci.

Analizujgc wspdtkorzystanie pomiedzy
urzgdzeniami, mozna zauwazy¢, iz znako-
mita wiekszo$¢ internautéw uzywa zardw-
no urzadzeh mobilnych, jak i komputeréw
do taczenia sie z internetem w ciggu mie-
sigca. W IV kwartale 2023 roku stanowili
oni ponad 2/3 wszystkich uzytkownikdw.
Wylacznie za pomoca urzadzehi mobil-
nych korzystato z sieci 19% internautéw,
a wylacznie przy pomocy komputeréw
i laptopéw — 13% internautéw.
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Biorac pod uwage czas spedzony za pomo-
cg poszczegdlnych urzadzen dostgpowych,
najwiekszy udziat generuja aplikacje uzywane
na telefonie, odpowiadajgce za ponad 65%
czasu spedzanego w sieci przez polskich in-
ternautéw. 23% stanowi czas spedzany na stro-
nach www przy pomocy laptopéw i kompute-
réw stacjonarnych, podczas gdy na telefonie
udziat ten stanowi nieco ponad 10%. Tablety
majg w czasie konsumpgji internetu udziat zni-
komy (1,3%, w tym wigkszo$¢ z aplikacji).

Uzywane przegladarki
Najpopularniejsza przegladarka w Polsce
w IV kwartale 2023 r. byta przegladarka Chro-
me. Za jej posrednictwem generowano 61,9%
ruchu w sieci, z czego 14% w wersji PC oraz
47,8% w wersji mobilnej, druga w kolejnosci
byta przegladarka Safari (7,7% ruchu), a kolej-
na Firefox (7%).
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Czas spedzony w internecie w zaleznosci od typu urzadzenia i kanatu

tablet strony www
/ 0,3%

tablet aplikacje
1,0%

telefon aplikacje
65,6% PC strony www

23,0%

. telefon strony www

10,1%
Zrédfo: Badanie Mediapanel Gemius/PBI IV kwartat 2023
Udziat przegladarek w odstonach audytowanych
Firefox
7,0%
Chrome L
14,0% Safari Mobile

6,7%

Facebook in-app
Browser
6,1%

Samsung Browser
4,7%
Microsoft Edge

‘ 3,5%
\ — opera
1,2%
Safari
1,0%

Pozostate

Chrome Mobile 8,0%

47,9%

Zrédito: Opracowanie whasne na podstawie ranking.pl, $rednia miesieczna za IV kwartat 2023 ()
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Dystrybucja tresci
— ogladalnosé witryn
i aplikacji oraz zrédfa ruchu

Autor:
Aleksandra Zateska

Gemius

* Liderem zasiegu wsrdd polskich internautéw od lat niezmiennie jest

Grupa Google.

Grupy Wydawcéw osiggaja wyzsze zasiegi na platformie mobilne;

niz na platformie PC.

Gtéwnym Zrédtem pozyskiwania ruchu na serwisach sa referrale, mocng

pozycje majg tez agregatory tresci.

Grupy Wydawcow
— wszystkie urzadzenia
Od lat Grupa Google wiedzie prym w rankingach
Top Media Owners, kiére w badaniu Mediapanel
realizowane jest w grupie tofal infernet (uzytkow-
nicy w wieku 7-75 lat), niezaleznie od urzadzenia
(PC, Mobile). Pierwsze miejsce dafo jej blisko
29 mlin realnych uzytkownikéw (28,9 min), kié-
rzy w czwartym kwartale 2023 roku $rednio mie-
sigcznie korzystali z kanatéw mediowych zagre-
gowanych w tej Grupie. Wynik ten przetozyt sie
na zasieg wynoszacy 97,5%. Na drugim miejscu
uplasowata sig Grupa Meta Platforms z wynikiem
25,4 min realnych uzytkownikéw i zasiegiem na
poziomie 85,4%.

Grupa Google ustgpita Grupie Meta Platforms
pod wzgledem s$redniego czasu (ATS), jaki
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uzytkownicy spedzali na kanafach mediowych
nalezacych do tych Grup. W ostatnim kwartale
2023 roku spedzali oni na serwisach i aplika-
cjach Google $rednio w miesigcu o 3h mniej
niz uzytkownicy Mefa Platforms. Trzecie miejsce
zajeta Grupa RAS Polska z wynikiem 21,1 min
internautéw i zasiegiem wynoszacym 71,2%. Wy-
przedzita ona Grupe Wirtualna Polska jedynie
o 77 tysiecy realnych uzytkownikéw. Co ciekawe,
ta druga odnotowata wyzszy o 20 minut wynik
ATS. Wszystkie Grupy z TOP10 dotarly ze swoimi
tre$ciami do ponad potowy polskich internautéw,
kazda z nich zgromadzita ponad 16 mln realnych
uzytkownikéw (populacja internautéw w Polsce
wynosi 29,7 min). Zestawienie zamkneta Grupa
ZPR Media z wynikiem 16,1 min uzytkownikéw
i zasiegiem na poziomie 54,4%.
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Grupy Wydawcéw — wszystkie platformy

TOP10 Grup Wydawcéw

Wszystkie platformy SREDNIA 4Q2023
Media channel Real users Reach ATS
1 Grupa Google 28 960 578 97,51% 20:02:12
2 Grupa Meta Platforms 25 373 412 85,43% 23:12:44
3 Grupa RAS Polska 21153 528 71,22% 02:06:19
4 Grupa Wirtualna Polska 21076 092 70,96% 02:26:42
5 Grupa Polsat-Interia 20 806 362 70,06% 01:14:46
6 Grupa Allegro 20 649 870 69,53% 01:59:40
7 Grupa Agora 18 859 770 63,50% 00:42:22
8 Grupa Polska Press 16 987 050 57,20% 00:14:25
9 Grupa OLX 16 282 620 54,82% 01:33:38
10 Grupa ZPR Media 16 167 870 54,44% 00:24.07
Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 r.
Grupy Wydawcow Grupy Wydawcow

— platforma PC

Ranking na platformie PC, obejmujacej kom-
putery stacjonarne i laptopy, prezentuje po-
nownie dominacje Grupy Google i Grupy
Meta Platforms, ktére odwiedzito odpowied-
nio 22,1 mln i 12,8 mln realnych uzytkowni-
kéw. Od trzeciego miejsca na platformie PC
nastapita istotna zmiana. Grupa Wirtualna Pol-
ska z wynikiem 11 mln realnych uzytkownikéw
i zasiegiem na poziomie 37,2% oraz Grupa
Allegro z wynikiem 10,5 min realnych uzytkow-
nikéw i zasiegiem 35,3% wyprzedzity Grupe
RAS Polska, ktéra w poprzednim zestawieniu
zajmowata trzecie miejsce. Grupa RAS Polska
odnotowata na PC 9,1 min realnych uzytkow-
nikéw, docierajac tym samym do 30,7% inter-
nautéw. Do zestawienia wedtug platformy PC
dotaczyty: Grupa Microsoft — MSN (6,8 min
RU) oraz Grupa Wikimedia Foundation (4,6
mln RU), zastepujgc w tym zestawieniu Grupe
Polska Press i Grupe ZPR.
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— platforma Mobile

Platforma mobilna obejmuje ruch ze
smartfonéw oraz tabletéw i od wielu lat
notuje zasieg wyzszy niz platforma PC.
W 2023 roku korzystato z niej 88% in-
ternautéw, podczas gdy PC wybierato
81%. Wszystkie Grupy z TOP10 docieraty
ze swoimi tresciami do co najmniej po-
towy internautéw mobilnych. Zestawie-
nie otwiera Grupa Google (25,3 min RU
i 85,3% zasiegu), za$ zamyka je Grupa
OLX (14,7 min RU i 49,4% zasiegu). Tre-
$ci przegladane na telefonie lub tablecie
angazujg bardziej — $redni ATS z poniz-
szego zestawienia wynosi prawie 5h, za$
w przypadku PC zaledwie 2h. Na prze-
wage ta istotnie wptynat wynik Grupy Go-
ogle (17h:49min) i Grupy Meta Platforms
(23h:30min). Pozostate Grupy z zestawie-
nia na platformie mobile odnotowaty niz-
szy wynik w ATS niz na PC.
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Grupy Wydawcéw — platforma PC
TOP10 Grup Wydawcéw

SREDNIA 4Q2023

Platforma PC
Media channel Real users Reach ATS
1 Grupa Google 22 123 638 74,49% 05:48:35
2 Grupa Meta Platforms 12 795 894 43,08% 04:33:27
3 Grupa Wirtualna Polska 11 050 668 37,21% 02:03:21
4 Grupa Allegro 10 495 548 35,34% 01:28:21
5 Grupa RAS Polska 9 129 564 30,74% 01:59:44
6 Grupa Polsat-Interia 7 356 744 24,77% 01:22:55
7 Grupa Microsoft - MSN 6 800 058 22,90% 01:11:44
8 Grupa OLX 5932764 19,98% 01:21:55
9 Grupa Agora 4717 170 15,88% 00:47:04
10 Grupa Wikimedia Foundation 4 602 096 15,50% 00:11:05

Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 r.

Grupy Wydawcéw — platforma Mobile

TOPID Brup Wycawaow $REDNIA 4Q2023
Media channel Real users Reach ATS
1 Grupa Google 25 344 846 85,34% 17:49:27
2 Grupa Meta Platforms 22 572 864 76,00% 23:30:37
3 Grupa RAS Polska 19 633 428 66,11% 01:20:26
4 Grupa Polsat-Interia 19 596 870 65,98% 00:48:17
5 Grupa Wirtualna Polska 18 942 714 63,78% 01:31:18
6 Grupa Agora 18 214 416 61,33% 00:31:40
7 Grupa Allegro 17 140 896 57,71% 01:30:00
8 Grupa Polska Press 16 433 010 55,33% 00:11:29
9 Grupa ZPR Media 15 801 210 53,20% 00:22:07
10 Grupa OLX 14 680 440 49,43% 01:10:45
Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 r.
Domeny — wszystkie platformy 9 dominujg domeny bedace wizytéwkami naj-

Ranking domen odzwierciedla kolejno$é  popularniejszych grup mediowych z google.
z zestawienia Grup Wydawcéw. Do miejsca  com na czele. Na miejscu 10. uplasowata sie
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natomiast nalezgca do Grupy Terg domena
mediaexpert.pl, z wynikiem blisko 12 mIn RU
oraz 40,4% zasiegu.

Aplikacje mobilne
Zestawienie TOP10 wszystkich aplikacji mo-
bilnych wypetniaja te, ktére naleza do dwéch
gigantéw: Google i Meta Platforms. Lider
przyciggnat w analizowanym okresie 21,1
mln uzytkownikédw. Na kolejnych miejscach
uplasowaly sie aplikacje spofecznosciowe:
Facebook (18,4 mln RU) oraz Messenger
(18,1 mIn RU). Aplikacja Instagram zajefa
dopiero 9. pozycje z wynikiem 9,8 min RU
— o prawie 4 mIn uzytkownikéw wyprzedzit
ja komunikator WhatsApp (13,4 min RU).
W zestawieniu najpopularniejszych aplika-
cji audytowanych od lat pozycje lidera zaj-
muje aplikacja Allegro. W czwartym kwar-
tale 2023 roku zgromadzita ona 7,7 min
uzytkownikdw, a jej tresci angazowaly $red-
nio miesiecznie przez 2h:30min. Na drugim

Domeny — wszystkie platformy

miejscu uplasowata sie aplikacja Jakdojade
(2,8 min RU), a na trzecim WP Poczta (1,6
mln RU). Czwarta pozycje zajeta aplikacja
Player, ktéra zgromadzita 1 mIn uzytkowni-
kéw i angazowata ich przez 4h:12min. Na
pozostatych miejscach w zestawieniu poja-
wity sie aplikacje pocztowe: Nowa Poczta
Interia (1 min RU), Poczta 02 (842 tys. RU)
i Onet Poczta (680 tys. RU) oraz aplikacje
nalezace do TVP: Sport (633 tys. RU) i VOD
(377 tys. RU), a takze Polsat Box Go, ktéry
osiggnat najlepszy wynik w zestawieniu pod
wzgledem uzytkownikéw
(4h:32min).

Warto zapamietac, przedstawiona
w powyzszych rankingach liczba uzytkowni-
kéw nie zawsze oznacza uzytkownika, ktéry
jest widzem/subskrybentem tresci lub kupu-
jacym dany produkt. Sg to bowiem wszyscy

zaangazowania

ze

uzytkownicy, ktérzy przynajmniej raz w ana-
lizowanym okresie (czwarty kwartat 2023
roku) odwiedzili dang domene lub aplikacje.

TOP10 Domen

Wszystkie platformy AN LA PP
Media channel Real users Reach ATS
1 google.com 27 278 046 91,85% 01:39:16
2 facebook.com 20 201724 68,02% 03:04:20
3 youtube.com 19 607 022 66,02% 05:43:29
4 onet.pl 17 048 232 57,40% 01:43:25
5 wp.pl 16 715 970 56,28% 01:52:26
6 allegro.pl 16 334 892 55,00% 01:17:22
7 interia.pl 15 669 396 52,76% 00:52:37
8 gazeta.pl 13 383 522 45,06% 00:25:41
9 wikipedia.org 12 434 904 41,87% 00:09:19
10 mediaexpert.pl 11 998 368 40,40% 00:08:11

Zrédfo: Badanie Mediapanel, érednia miesieczna za IV kwartat 2023 r.
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Aplikacje mobilne

TOP10 Aplikacji SREDNIA 4Q2023
Media channel Real users Reach ATS
1 Aplikacja Google 21131 604 71,15% 01:34:26
2 Aplikacja Facebook 18 425 286 62,03% 17:15:06
3 Aplikacja Messenger 18 110 358 60,98% 07:31:08
4 Aplikacja YouTube 17 632 728 59,37% 16:27:11
5 Aplikacja Mapy Google 16 104 852 54,22% 01:59:57
6 Aplikacja Wiadomosci (Google Inc.) 16 094 970 54,19% 01:33:11
7 Aplikacja Gmail 15 237 396 51,31% 00:31:53
8 Aplikacja WhatsApp Messenger 13 401 234 45,12% 03:22:49
9 Aplikacja Instagram 9 789 876 32,96% 07:06:16
10 Aplikacja Dysk Google 9 487 800 31,95% 00:09:27

Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesiecz na za IV kwartat 2023 r.

Aplikacje mobilne audytowane

TOP10 Aplikacji audytowanych SREDNIA 4Q2023
Media channel Real users Reach ATS
1 Aplikacja Allegro 7711524 25,97% 02:30:31
2 Aplikacja Jakdojade 2 831706 9,53% 01:37:11
3 Aplikacja WP Poczta 1615 680 5,44% 02:17:24
4 Aplikacja Player 1054 998 3,55% 04:12:40
5 Aplikacja Nowa Poczta Interia 1028 484 3,46% 01:38:45
6 Aplikacja poczta_o2 842 832 2,84% 02:17:47
7 Aplikacja Onet Poczta 680 292 2,29% 01:43:30
8 Aplikacja TVP Sport 633 312 2,13% 00:49:37
9 Aplikacja Polsat Box Go 501 390 1,69% 04:32:44
10 Aplikacja TVP VOD 377 298 1,27% 03:58:58

Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 r.

Kategorie tematyczne zestawienia dla o$miu najpopularniejszych kate-
i funkcjonalne gorii. Zostaly one utworzone dla tzw. brandéw,
W badaniu Mediapanel kazda domena i aplika-  czyli agregatéw sktadajacych sie najczescie;
cja skategoryzowane sg pod wzgledem tematycz-  z dwéch kanatéw mediowych o podobnej lub
nym i funkcjonalnym. W raporcie przedstawiono  takiej samej tematyce lub funkgji, nalezacych do
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jednego wydawcy — w najprostszym modelu jest
to domena i dedykowana jej aplikacja.

W styczniu 2023 roku w badaniu Mediapanel
udostepniono nowy typ danych — Zrédta ruchu.
Modut umozliwia zapoznanie sig ze strukturg ich
Zrédet na wszystkich domenach i serwisach ob-
jetych badaniem. Dane dostgpne s3 w podzia-
le na platformy PC, Phones oraz PC + Phones.
Wyodregbnione w badaniu zZrédta ruchu to: direct
(bezposrednie wejécia na strong), search (wyszu-
kiwarki), social (media spotecznosciowe), agre-
garoty fresci (witryny i aplikacje, kidre w jednym
miejscu gromadzg fresci z réznych portali) oraz
referral (odsytacze inne niz social i agregatory).

Informacje i publicystyka

Na czele zestawienia znalazt sie serwis informa-
cyjny w domenie wp.pl — angazowat on $rednio
miesigcznie niemal 11 min realnych uzytkownikéw,
ktérzy spedzali tam prawie 46 minut w miesigcu.
Jedynie 200 tys. mniej uzytkownikéw zgromadzit
brand Onet (10,8 min RU), kiéry angazowat na
podobnym poziomie jak serwis wp.pl. Na trzecim

Kategoria: Informacje i publicystyka — ogélne

miejscu uplasowat sie brand TVN24 z wynikiem
8,8 min RU i ATS na poziomie 24 minut. W ka-
tegorii ,Informacje i publicystyka” popularnoscia
cieszyly sig takze serwisy: rmf24.pl (6,8 min RU),
i.pl (6,1 min RU) i goniec.pl (5,1 min RU), ktére
w zestawieniu wystepuja jako pojedyncze kanaly
mediowe, a nie brandy (app + www). Swoje bran-
dy informacyjne umocnita Grupa Agora: kazdy
z brandéw Gazeta (www + app) oraz Wyborcza
(www + app) docierat do 20% infernautéw, co
przetozyto sie na 6 min realnych uzytkownikéw.
Gtéwnym zrédtem ruchu dla stron z kategorii
JInformacje i publicystyka” byly odnosniki z in-
nych witryn internetowych. Najpopularniejszym
Zrédtem byly referrale, kidre stanowily az 50%
odston. Agregatory tresci, czyli ruch pochodzacy
z dedykowanych witryn i aplikacji, kiére w jed-
nym miejscu gromadzg tresci z réznych portali
(np. news.google.com, msn.com, upday.com
czy Google Discover Feed), stanowily 19% Zré-
det ruchu. Trzecim najpopularniejszym Zrédtem
byt search (14%), nastgpnie ruch bezposredni
(13%) oraz social, stanowigcy zaledwie 4%.

INFORMACJE | PUBLICYSTYKA — OGOLNE

SREDNIA 4Q2023

Media channel Real users Reach ATS
1 wp.pl / Informacje i publicystyka — ogélne 10 979 766  36,97% 00:45:50
2 ONET (www + app) / Informacje i publicystyka — ogélne 10 756 152 36,22% 00:42:30
3 TVN24 (www + app) / Informacje i publicystyka — ogdlne 8 771112 29,53% 00:24:29
4 INTERIA (www + app) / Informacje i publicystyka — ogdlne 7 303 500  24,59% 00:29:36
5 rmf24 pl 6848 604 23,06% 00:08:14
6  GAZETA (www + app) / Informacje i publicystyka — ogdlne 6 182 622  20,82% 00:17:14
7 i.pl 6 064 956 20,42% 00:03:49
8  WYBORCZA (www + app) / Informacje i publicystyka — ogélne 5986 926  20,16% 00:19:00
9 POLSAT NEWS (www + app) 5180112  17,44% 00:08:51
10 goniec.pl 5147820 17,33% 00:04:55

Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 .
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Zrédta ruchu: udziat odston na serwisach z kategorii ,, Informacje i publicystyka” — ogélne

H Referral
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Direct
Social
B Content aggregator

Zrédfo: Badanie Mediapanel, dane za grudzied 2023 .

Biznes, finanse, prawo

Podobnie jak w kategorii ,Informacje i publicy-
styka”, liderem w tej kategorii jest serwis naleza-
cy do Grupy Wirtualna Polska, czyli money.pl.
W ostatnim kwartale minionego roku dofart on

Kategoria: Biznes, finanse, prawo

$rednio miesigcznie do 32,9% polskich internau-
téw, a wiec do 9,8 min oséb. Na kolejnych miej-
scach uplasowaly sie serwisy businessinsider.
com.pl (31,3% zasiegu), infor.pl (22,4% zasie-
gu) oraz serwisy biznesowe w domenie inferia.pl

BIZNES, FINANSE, PRAWO

SREDNIA 4Q2023

Media channel Real users Reach ATS
1 money.pl / Biznes, finanse, prawo 9770 112 32,90% 00:13:02
2 businessinsider.com.pl 9 297 180 31,30% 00:10:01
3 infor.pl 6 649 074 22,39% 00:03:59
4 interia.pl / Biznes, finanse, prawo 5 897 286 19,86% 00:05:49
5 rp.pl / Biznes, finanse, prawo 5818 176 19,59% 00:04:17
6 gazetaprawna.pl 5371056 18,08% 00:02:57
7 rynekzdrowia.pl 5265 864 17,73% 00:02:22
8 biznesinfo.pl 5091228 17,14% 00:02:48
9 02.pl / Biznes, finanse, prawo 4 898 340 16,49% 00:03:53
10 wnp.pl 3742794 12,60% 00:03:18

Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesigczna za IV kwartat 2023 r.
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15%

Zrédta ruchu: udziat odsfon na serwisach z kategorii ,,Biznes, finanse, prawo"”

23%
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Zrédfo: Badanie Mediapanel, dane za grudzied 2023 .

(19,9%) i domenie rp.pl (19,6% zasiegu). Wsrdd
najpopularniejszych serwiséw w tej kategorii zna-
lazly sie takze gazetaprawna.pl, rynekzdrowia.pl,
biznesinfo.pl, kiére dotarly do ok 17-18% inter-
nautéw. Zestawienie zamykaja: serwis biznesowy
w domenie o02.pl (16,5% zasiegu) oraz wnp.
pl (12,6% zasiegu). Kategoria ,Biznes, finanse,
prawo” w TOP10 nie posiada brandéw, czyli
agregatéw sktadajacych sie z aplikacji i serwisu
o podobnej tematyce lub funkgji, wszystkie pozy-
cje sg serwisami badZ domenami dedykowanymi
tej fematyce.

Kategoria ,,Biznes, finanse, prawo” — podob-
nie jak ,Informacje i publicystyka” — swdj ruch
budowata w oparciu o odnosniki z innych witryn.
W jej przypadku przewazat jednak ruch z agre-
gatoréw fresci (32%), za$ pozostate referrale
odpowiadaly za 27% ruchu. W tej kategorii zna-
czacym kanatem pozyskiwania ruchu byt search
(23%), direct uplasowat sie na podobnym pozio-
mie jak we wczesniej omawianej kategorii (15%),
a social zasilit kategorie w 3%.

Serwisy spotecznosciowe
Od wielu lat liderem wéréd brandéw spoteczno-
$ciowych jest Facebook. Tak bylo takze w minio-
nym roku — taczny zasieg domeny oraz aplikacji
wynidst 83,2%, co przefozyto sie na dotarcie do
24,7 min internautéw i zaangazowanie na pozio-
mie 15h:21min miesigcznie. Na podium znalazt
sig fakze drugi brand z portfolio Meta Platforms
(Instagram), osiagajac jednak istotne nizsze wyni-
ki — dotart do 14,4 mlin internautéw i zaangazo-
wat uzytkownikéw na 4h:56min w miesigcu. Na
trzecim miejscu pod wzgledem liczby realnych
uzytkownikéw uplasowat sie brand TikTok (13,5
min RU), jednak pod wzgledem ATS wyprzedzit
dtugoletniego lidera kategorii. Angazowat bo-
wiem na 18h miesigcznie. Analizujgc dane fej
kategorii, nalezy pamietaé, ze liczba uzytkowni-
kéw oznacza osoby, kidére w omawianym okresie
odwiedzily dana strone lub aplikacje. Nie jest to
liczba kont czy profili uzytkownikéw.

Strony z kategorii ,Serwisy spotecznoscio-
we” posiadajg zupetnie inng charakterysty-
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Kategoria: Serwisy spofecznosciowe

SERWISY SPOLECZNOSCIOWE SREDNIA 4Q2023
Media channel Real users Reach ATS
1 FACEBOOK (www + app) 24 736 320 83,29% 15:21:23
2 INSTAGRAM (www + app) 14 407 254 48,51% 04:56:09
3 TIKTOK (www + app) 13 482 396 45,40% 17:58:50
4 TWITTER (www + app) 8 818 686 29.69%  01:11:34
5 PINTEREST (www + app) 6 649 506 22,39%  00:46:27
6 SNAPCHAT (www + app) 5118 498 17,23%  02:43:37
7 LINKEDIN (www + app) 4426 110 14,90%  00:13:30
8 blogspot.com / Serwisy spofeczno$ciowe 4277 178 14,40% 00:03:37
9 REDDIT (www + app) 2 414 502 8,13% 00:14:38
10 WYKOP (www + app) 2 304 180 7,76% 00:42:24
Zrédfo: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 r.
Zrédta ruchu: udziat odsfon na serwisach z kategorii ,, Spotecznosci”
17%
16% | Referral
Search
Direct
Social
57%

Zrédio: Badanie Mediapanel, dane za grudzied 2023 r.

ke pod wzgledem pozyskiwania ruchu niz  wych odpowiadaly za 17% ruchu, za$ wejscia
wczedniej omawiane. Uzytkownicy najcze-  z wyszukiwarek za 16% odston. Kategoria ta
$ciej trafiali tu poprzez bezposrednie wej- nie budowata swojego ruchu w oparciu agre-
$cie na strong — ruch direct stanowit 57%  gatory tresci, a wejscia z referrali stanowity
odston. Odnoéniki z medidéw spotecznoscio-  zaledwie 10% ruchu.
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Zakupy online

Zdecydowanym liderem polskiego e-commerce
od lat jest Alllegro. Serwis i aplikacja w ostat-
nim kwartale 2023 roku osiggnety imponujacy
wynik 19,3 min realnych uzytkownikéw, ktdrzy
spedzali tam $rednio 2h:5min miesigcznie. Na
drugim miejscu uplasowafa sie ubiegtoroczna
gwiazda tej kategorii, czyli brand Temu, dzia-
fajacy w Polsce od lipca 2023 roku. Brand ten
odwiedzifo w czwartym kwartale ponad 12,5
min polskich internautéw (42,2% zasiegu), kié-
rzy korzystali z niej $rednio w miesigcu przez 23
minuty. Na trzeciej pozycji uplasowat sie serwis
mediaexpert.pl, kiéry — podobnie jak Allegro
— jest silnym graczem w kategorii. W ostatnim
kwartale 2023 roku serwis odwiedzito blisko 12
min polskich internautéw, kiérzy srednio mie-
sigcznie spedzali na przegladaniu jego tresci
8 minut. Pozostali gracze w rankingu — serwis
euro.com.pl oraz brandy: Aliexpress, Empik,
Amazon, Rossmann, Erli i Vinted — przyciagali
miedzy 6 a 9 min uzytkownikéw miesiecznie.
Warto zauwazy¢, ze ten osfatni angazowat na

Kategoria: Zakupy online

poziomie lidera kategorii. Przegladajac Vinted,
uzytkownicy spedzali bowiem prawie 2h mie-
sigcznie. W przypadku tej kategorii — podobnie
jak miato to miejsce w odniesieniu do serwiséw
spotecznosciowych — warto pamietaé, ze liczba
uzytkownikéw oznacza osoby, kiére odwiedzity
dany serwis lub aplikacje, niezaleznie od tego,
czy dokonaly w nich zakupéw.

Sklepy internetowe swoja strategie w pozyski-
waniu ruchu opieraly na odno$nikach z innych
witryn — ruch z referrali stanowit tu 38% odston.
Wejscia na serwis poprzedzone wpisaniem fra-
zy w wyszukiwarce to drugie istotne Zrédto ru-
chu w tej kategorii. Wyszukiwarki odpowiadaly
tu bowiem za 32% odsfon. Wejscia bezposred-
nie to réwniez wazne zrédto (25%). Mniejsze
znaczenia miat za$ ruch pozyskany z mediéw
spotecznosciowych (4%) oraz agregatoréw tre-
&ci (1%).

VOD i OTT
Ranking kategorii VOD i OTT w badaniu Media-
panel realizowany jest wedtug wskaznika Relati-

ZAKUPY ONLINE SREDNIA 4Q2023
Media channel Real users Reach ATS
1 ALLEGRO (www + app) 19 343 556 65,13% 02:05:21
2 TEMU (www + app) 12 531 618 42,20% 00:23:20
3 mediaexpert.pl 11 998 368 40,40% 00:08:11
4 ALIEXPRESS (www + app) 8 952 282 30,14% 00:52:38
5 EMPIK (www + app) 8 549 982 28,79% 00:08:05
6 euro.com.pl 7 175142 24,16% 00:07:10
7 AMAZON (www + app) 6 788 880 22,86% 00:06:48
8 ROSSMANN (www + app) 6 582 924 22,17% 00:06:50
9 ERLI (www + app) 6 055 398 20,39% 00:05:59
10 VINTED (www + app) 6 049 782 20,37% 01:57:58

Zrédho: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna za IV kwartat 2023 1.
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Zrédta ruchu: udziat odston na serwisach z kategorii ,, Zakupy online”
1%
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Zrédfo: Badanie Mediapanel, dane za grudzied 2023 .

ve share of time, kidry prezentuje stosunek cza-  nich na wszystkich kanatach mediowych w ka-
su spedzonego przez uzytkownikéw na danym  tegorii. Liderem jest brand Nefflix, ktéry anga-
kanale mediowym do czasu spedzonego przez  zowat 10,4 min uzytkownikéw przez 5h:13min

Kategoria: VOD i OTT
TOP10 YOD i OTT SREDNIA 4Q2023

Relative share

Media channel of time Real users Reach ATS
1 NETFLIX (www + app) 50,12% 10 441710 35,16%  5:13:33
2 DISNEY+ (www + app) 8,11% 3704 184 12,47%  2:23:06
3 PLAYER (www + app) 7,79% 2 933 820 9,88%  2:52:47
4 TVP (www + app) 7.71% 2773 656 9,34%  3:01:19
5 HBO MAX (www + app) 7,08% 2 952 612 9,94%  2:37:05
6 CANAL+ (www + app) 3,39% 2 422 440 8,16% 1:31:10
7 POLSAT BOX GO (www + app) 3,39% 1660 392 559%  2:13:02
8 PRIMEVIDEO (www + app) 3,06% 2 416 230 8,14% 1:23:20
9 cda.pl / Serwisy VOD i OTT 1,79% 1482 354 4,99% 1:18:25
10 WP (www + app) 1,49% 1553 148 5,23% 1:02:53

Zrédio: Badanie Mediapanel, $rednia miesieczna za IV kwartat 2023
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Zrédta ruchu: udziat odsfon na serwisach z kategorii ,VOD i OTT”
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Zrédfo: Badanie Mediapanel, dane za grudzied 2023 .

w miesigcu. Na drugim miejscu znalazt sig
Disney+. Na konsumpcje tresci na tej platformie
3,7 min uzytkownikéw poswigcato 2h:23min.
Trzecie i czwarte miejsce zajely polskie platfor-
my VOD: Player (z wynikiem 2,9 miIn uzytkow-
nikéw) oraz TVP (2,7 min uzytkownikéw). Plat-
formy angazowaly uzytkownikéw na podobnym
poziomie, jednak TVP nieco bardziej — tu uzyt-
kownicy spedzali 3 godziny miesiecznie, pod-
czas gdy na Player o 8 minut kréce;.

Analizujac dane kategorii VOD i OTT, réwniez
warto pamigtaé, ze liczba uzytkownikéw oznacza
osoby, ktére odwiedzity dany serwis lub aplika-
cje, niezaleznie od tego, czy ogladaly w niej tre-
$ci wideo, nie jest o takze liczba aktywnych kont.

Kategoria ,VOD i OTT” budowata swojg
popularno$é w oparciu o trzy gtéwne zrédfa
ruchu. Byly to: wejscia bezposrednie (41%),
wyszukiwarki (29%) oraz referrale (23%). Po-
dobnie jak w przypadku poprzedniej katego-
rii, mniejsze znaczenie mialy tu social (6%)
oraz agregatory tresci (1%). o
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Definicje

* Real users — liczba oséb, ktére od-
wiedzity dany kanat mediowy (grupa,
domena, aplikacja) i wygenerowaty
na nim co najmniej jedng odsfone.

* Zasieg (internetowy) — procentowy
udziat realnych uzytkownikéw od-
wiedzajacych dany kanat mediowy
w populacji wszystkich realnych
uzytkownikéw korzystajacych tylko
z internetu.

* ATS — $redni czas, jaki realni uzyt-
kownicy spedzajg na danym kanale
mediowym (iloraz sumy czaséw
realnych uzytkownikéw i liczby tych
uzytkownikéw).

* Share of time in category — udziat
czasu danego kanatu mediowego
w tacznym czasie poswigeconym przez
uzytkownikéw na dang kategorie.
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CZ. | - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Rynek e-commerce
i retail media

* Konsumenci rozpoczynajg i koicza $ciezke zakupowag w e-commerce.
* Warto$¢ globalnych wydatkéw marketingowych na retfail media stanowi juz

14,4% wszystkich budzetéw reklamowych.
Rodzi sie potrzeba integrowania strategii handlowych i mediowych, aby
efektywnie sprzedawaé w e-commerce.

Autor:

tukasz Sztuczynski

GroupM, Szef Grupy Roboczej E-commerce i Retail Media IAB Polska

Eé

professional

E-commerce

Rynek e-commerce w Polsce wcigz roénie,
jednak juz nie tak dynamicznie jak w po-
przednich latach. W roku 2023, w sto-
sunku do roku poprzedniego, odnotowa-
no' niewielki spadek (0,6 p.p.) udziatu
sprzedazy przez internet w handlu deta-
licznym. Jednoczesnie liczba kupujacych
w sklepach online w ostatnich dwéch la-
tach zwigkszyta sie jedynie o 2 p.p. (79%
w 2023 r.)2.

Jednym z gtéwnych prognozowanych
kierunkéw rozwoju e-commerce w najbliz-
szych latach maja by¢ retail media. Global-
nie obserwowany jest wzrost ich znaczenia
w planowaniu komunikacji marketingowe;.
W 2023 roku retail media kupowane w ra-
mach kampanii w internecie stanowity 14,4%

wszystkich wydatkéw reklamowych, co czyni
je trzecim kanatem pod wzgledem inwesty-
cji w tym medium oraz czwartym w ogdle
(zaraz po TV)3.

Retail media — mechanizmy

Nazwa retail media okreéla sie wszelkie
dziatania mediowe online prowadzone
przez sprzedawce (detalicznego badzZ
platforme — patrz: ramka). Charaktery-
styczne dla tego kanatu komunikacji jest
jego duze przywigzanie do dziatah w ra-
mach uméw handlowych pomiedzy marka
a sprzedawca. Sprawia to, ze czesto nie
zaktadajg one partnerstw typowo medio-
wych, w ktérych gtéwny nacisk potozony
jest na jako$¢ i zakres oferty mediowe;j,
w tym na mozliwosci targetowania, pomiar

" GUS, Sprzedaz detaliczna przez Internet (ceny biezqce), 21.12.2023

2 Gemius, E-commerce w Polsce, 2023
3 This Year Next Year Report, 2023, GroupM
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i raportowanie w oparciu o dane niezbed-
ne do optymalizacji kampanii pod wybra-
ne cele. W wielu przypadkach oferta reta-
il mediowa sprzedawana jest z niewielkg
iloscig informacji wskazujagcych na jej
efektywno$é (np. okreélajac jedynie czas
trwania kampanii, miejsce emisji oraz
ceng), jednoczesnie nie uwzgledniajac ja-
kichkolwiek metryk mediowych, takich jak
wyswietlenia, klikniecia w reklame, kon-
wersja itp.

Rola retail media w dziataniach
marketingowych

Mimo ze dziatania retail mediowe sa $cisle
zwigzane z platformami sprzedazowymi,
w oczach marketeréw majg za zadanie réw-
niez realizacje celéw budowania pozycji
marki*. Z punktu widzenia reklamodawcy
oparcie komunikacji na danych pochodza-
cych z platformy sprzedazowej daje mozli-
wosci precyzyjnego kierowania komunikacji
do wybranych segmentéw konsumentéw, co
przektada sie na efektywnoéé. W zaleznosci
od celu kampanii mozliwe jest wykorzysta-
nie profili klientéw tworzonych na przyktad
w oparciu o historie zakupéw. W kampa-
niach, ktérych zadaniem jest wptywanie
na infencje zakupu marki, mozna kierowaé
reklamy do uzytkownikéw dokonujacych za-
kupdw w konkretnej kategorii. Dla kampanii
rekrutujgcych nowe osoby do kategorii moz-
na za$ wykorzystaé wiedze o zakupach pro-
duktéw komplementarnych. Klienci e-skle-
péw charakteryzuja sie wysoka intencjg
zakupowa, gdy juz sa obecni na platformie
sklepu. Mozna to zaobserwowaé, miedzy in-
nymi opierajac sie na danych Allegro, ktére
wskazuja, ze wysoki odsetek oséb, ktére roz-
poczely $ciezke na tej platformie, réwniez

* Retail Media Network Survey, 2022
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Retail media

Zgodnie z definicjg IAB Europe do
retail media nalezg wszystkie cyfrowe
formaty reklamowe umieszczane

w witrynie lub aplikacji e-commerce
sprzedawcy detalicznego lub
platformy handlowej, a takze reklamy
sprzedawane w zasobach stron
trzecich (tj. niebedacych wtasnosciag
sprzedawcy detalicznego), w tym

w mediach spotecznosciowych,
programatycznych, CTV, DOOH

i innych mediach wykorzystujacych
dane kupujacych pochodzace od
sprzedawcéw.
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tam jg kofczy dokonujac zakupu (78%)°. To
wskazuje na duzy potencjat zwrotu z inwe-
stycji w reklame w przypadku wykorzystania
retail mediéw na stronie sprzedazowe;.
Retail media to réwniez szansa dla wta-
$cicieli platform sprzedazowych do roz-
winigcia nowego przychoddw
i dodatkowej monetyzacji ruchu, ktéry jest

zrédta

sprowadzany na strone. Analizujgc Zrédta
ruchu do platform sprzedazowych, wi-
dzimy, ze wiekszo$é zazwyczaj pochodzi
z kanatéw nieptatnych (ruch bezposredni
oraz wyszukiwarki). Poza konwersja tego
ruchu na sprzedaz sprzedawca ma moz-
liwosé zwiekszenia zyskéw, oferujac re-
klamodawcom placementy reklamowe na
wilasnej stronie. Wtaczajac do oferty dzia-
tania poza strong, na przyktad kampanie
w mediach spotecznosciowych, mailing
lub kampanie SEM, zyskuje dodatkowy
ruch, ktéry, dzieki wlasciwemu, precyzyj-
nemu dobraniu odbiorcéw, bedzie efek-
tywnie konwertowat.

Strategia retail mediowa

Mimo ograniczen po stronie platform sprze-
dazowych, widocznych w obecnej ofercie
retail mediowej (takich jak brak standary-
zacji, mozliwoséci pomiaréw czy raportowa-
nia), kanat mocno zyskuje na znaczeniu.
Wedtug cytowanego badania Minds&Roses
platformy e-commerce sg miejscem rozpo-
czecia $ciezki zakupowej dla najwigkszego
odsetka kupujgcych w sieci (47%)°. Oznacza
to dla marek planujacych dotarcie do grupy
docelowej, ze platformy retail mediowe nie
tylko domykaja sprzedaz, ale réwniez moga
budowaé $wiadomosé marki.

Zapamietaj

* Przed uruchomieniem dziataf

w retail media konieczne jest
ustalenia zakresu wspétpracy

z platforma sprzedazowa

w konteksécie dzielenia sie danymi
i metrykami mediowymi.

Planujac dziatania retail mediowe,
nalezy braé pod uwage kluczowe
momenty sprzedazowe w roku
zaréwno z punktu widzenia marki
(sezonowo$é, komunikacja
marketingowa), jak i platformy
sprzedazowej (np. Black Week).

Planujac dziatania w ramach retail media,
nalezy pamietaé, ze platformy zakupowe
prowadza sprzedaz wedtug planu lub ka-
lendarza sprzedazy, zaktadajgcego pro-
mocje oraz okazje zakupowe w wybranych
momentach roku. Oznacza to, ze strategia
retail mediowa powinna dostosowaé wi-
doczno$é oferty marki do tej sezonowosci.
Co wigcej, nalezy wzigé takze pod uwage
dziatania w innych kanatach komunikacji,
przez ktére na réznych etapach $ciezki za-
kupowej bedzie przechodzit konsument,
koAczac jg zakupem na platformie sprze-
dazowej. Przyktadowo, w momencie pro-
wadzenia kampanii  $wiadomosciowych
dla marki nalezy obserwowaé ich wptyw
na sprzedaz’. Dlatego plan komunikacji
w miejscu sprzedazy, poza nim w innych
mediach oraz kalendarz okazji zakupowych
(np. Black Week), powinny byé planowane
z uwzglednieniem siebie nawzajem. (u]

5 ,,Customer Journey 2023. Poszukiwanie i zakup produktéw online”, Minds&Roses

S Jw.

7 Wiecej w: WARC - Growth_efficiency. Marketing exicential metrics, 2023
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MATERIAL SPONSORA

Ideo Force najlepsza agencjg swiata
obslugujaca kampanie Microsoft Ads.
Case studies zwycieskiego projektu

Ideo Force najlepsza agencja $wiata obstugujaca kampanie Microsoft Ads.

W Ideo Force wierzymy, ze wspdlne sukcesy nalezy celebrowaé przy filizance
aromatycznej kawy. A wlaénie teraz nadarzyta sie wyjatkowa okazja, ktérg
bedziemy delektowaé sie przez diugi czas. Swietujemy wygrang w akgji
Microsoft Advertising Partner Celebration w kategorii Product & Innovation.

Autor:

Wojciech Szymaniski

Ideo Force

Sklepkawa.pl to ecommerce stworzony z gte-
bokiej pasji do kawy. Zatozyciele — prawdziwi
entuzjasci fego aromatycznego napoju — po-
stanowili podzieli¢ sig swojg mitoscig z innymi,
oferujac szeroki wybdr kaw z najdalszych zakat-
kéw $wiata. Jako agencja Ideo Force zapewnili-
$my mozliwo$¢ realizacji tego celu.

Ze sklepem wspdtpracujemy kilka lat, od
pewnego czasu realizujgc réwniez kampanie
w Microsoft ads. Wykorzystujac zasieg i tar-

getowanie Microsoft Ads, osiagnelismy im-
ponujacy wzrost ROAS przekraczajacy
2000%, przychody wzrosly szesnastokrot-
nie, znaczaco réwniez zwiekszyly sie kwar-
talne wizyty na stronie.

Jak to sie zaczeto?

Motto, ktére przyswiecato nam podczas
realizacji tej kampanii, mozna zamkngé
w zdaniu: ,kazdy, bez wzgledu na swoje

FORCE
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cyfrowe nawyki, zastuguje na aromatyczna
kawe”. Dlatego skupiliémy sie na strategii
omnichannel, aby dotrzeé¢ do tych, ktérzy
szukajg pysznej dawki kofeiny — gdziekol-
wiek sg — i uczynili§my kampanie rekla-
mowa Microsoft jednym z gtéwnych fila-
réw tej akgcji.

Celem biznesowym byta préba znale-
zienia nowych drég generowania zwiegk-
szonych konwersji sprzedazy dla naszego
klienta — internetowego sklepu z kawa. Ta
decyzja okazata sie kluczowa nie tylko dla
przyciagniecia $wiezego naptywu ukierun-
kowanego ruchu, ale takze znaczacego
zwigkszenia przychodéw naszego klienta.
Kampanie reklamowe Microsoft wykazaty
wyjatkowa skuteczno$é, zapewniajac klien-
towi imponujacy zwrot z inwestycji.

Jako Ideo Force nalezymy do programu
Microsoft Advertising Partner, znaj-
dujac sie w gronie agencji $wiadczacych
wysokie] jakosci ustugi w zakresie Micro-
soft Ads. To wtasnie dla uczestnikéw tego
programu Microsoft zorganizowat wspo-
mniang juz rywalizacje, w kiérej wybiera-
ne sa najlepiej realizowane kampanie
reklamowe. Nasza pasja i zaangazowanie
w pomaganie klientom w rozwoju ich biz-
neséw przyniosty nam prestizowe zwy-
ciegstwo w akcji Microsoft w kategorii
Product & Innovation. To nie tylko po-
twierdzenie skuteczno$ci naszego podej-
$cia, ale przede wszystkim znak, ze inno-
wacyjne strategie marketingowe, oparte na
najnowszych technologiach i trendach, sa
kluczem do osiggniecia dtugoterminowe-
go sukcesu.

Kampania, ktéra realizowalismy dla klienta
sklepkawa.pl, doprowadzita nas do zwycie-
stwa, tym samym czynigc nas najlepsza
agencja $wiata, obstugujaca kampanie
w ekosystemie Microsoft Ads.
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Blend kanatéw komunikacji

i kampania Microsoft Ads

W procesie przygotowania strategii skupili§my
sig na szczegStowej analizie potencjatu wyszuki-
wania z uzyciem Microsoft Advertising Keyword
Planner. Analiza danych obejmujacych $rednie
miesieczne wolumeny wyszukiwania, poziomy
konkurencji, przewidywane CPC ofert i prefe-
rencje urzadzen daly nam jasny sygnat, ze dzia-
tania na platformie Microsoft Advertising przy-
niosg namacalne korzysci dla naszego klienta.

Scista wspdtpraca z klientem w celu zde-
finiowania wyraznych celéw biznesowych
znacznie ufatwita rozpoczecie kampanii i jej
kierowanie. Implementacja kampanii obejmo-
wata réznorodne typy dziatar, takie jak:

« Search Network,

« Standard Shopping,

« Smart Shopping,

« Remarketing.

Nasze wysitki w zakresie targetowania skupi-
ty sie na remarketingu i odbiorcach na rynku,
aby uzyska¢ optymalne wyniki. Struktura stéw
kluczowych odzwierciedlata lejek sprzedazowy,
poczawszy od rozbudowanych, dtugich fraz, po
stowa kluczowe o wysokim stopniu konwers;ji.

Stawiajac na strategie omnichannel i wyko-
rzystujgc Microsoft Ads jako jeden z gtéwnych
filaréw dziatan, udato nam sig nie tylko dotrzeé
do szerokiego grona odbiorcéw, ale przede
wszystkim znaczaco zwigkszyé sprzedaz na-
szego klienta. Dzieki skoncentrowaniu sie na
strategicznie dobranych stowach kluczowych
i optymalizacji kampanii osiggneli§my impo-
nujgcy wzrost ROAS (zwrotu z wydatkéw
reklamowych) z 300% do ponad 2000%,
co przetozylo sie na 16krotne zwigksze-
nie przychodéw klienta.

Nasze zwycigstwo w konkursie Microsoft jest
dowodem na to, ze zrozumienie i efektywne
wykorzystanie narzedzi cyfrowych moze przy-
nie$é rewelacyjne rezultaty.
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Microsoft Ads — wszystko,

co musisz wiedzieé

Microsoft Ads to stosunkowo nowy kanat rekla-
mowy, ktéry — jak dowodzi realizowana przez
nas kampania — posiada ogromny potencjat
sprzedazowy.

Kampanie Microsoft Advertising prowa-
dzone sg w Bing i wyszukiwarkach (takich
jak Yahoo i MSN), w sieci reklamowe;j
Microsoft Audience Network oraz w wi-
trynach partneréw. Reklama pojawia sie
nad wynikami wyszukiwania Bing, MSN
i Yahoo lub po prawej stronie tych wyni-
kéw. Tego rodzaju placementy reklamowe
to unikalna szansa zaprezentowania pro-
duktu grupie konsumentéw, ktéra czesto
nie jest obecna w innych miejscach sieci.
Choéby dlatego warto wyprzedzié konku-
rencje i zaczagé zdobywaé dobrg pozycje
w Bing, zaréwno na rynkach zagranicz-
nych, jak i w Polsce.

Do dyspozycji reklamodawcéw w Microsoft
Ads dostgpne s3 formaty reklam takie jak:
reklamy tekstowe w wyszukiwarce (réwniez te
dynamiczne), reklamy graficzne multimedia
ads, reklamy produktowe, reklamy natywne
Ads reklamy
zachecajace do instalacji aplikacji mobilnych.

Microsoft  Audience oraz
Wséréd gtéwnych zalet tego systemu
reklamowego nalezy wyréznié wyzszy
wspétczynnik CTR — w wielu branzach
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reklamy w wyszukiwarce Bing zapewniaja
wspdtezynnik klikalnosci wyzszy niz ma to
miejsce w przypadku Google. Microsoft Ads
charakteryzuje sie réwniez nizszym kosztem
za klikniecie, ktéry jest $rednio o kilkanascie
procent mniejszy niz w Google Ads.

Ideo Force — Business Growth Agency
W Ideo Force nie uzywamy stowa , klient”,
zamienili§my je na stowo ,partner”. Od
pierwszych chwil wspétpracy staramy sie
zrozumieé biznes klienta, aby dobraé dzia-
tania marketingowe, ktére beda optymalne.
Nie zaczynamy pracy bez poznania sie. Na-
szg wizjg jest wspdtpraca w celu rozwoju
biznesu klienta, nie obstuga.

Celem, ktéry obraliémy w Ideo Force, jest
wsparcie marek nowymi, innowacyjnymi
pomystami, ktére nadazajg za ciggle ewo-
luujgcym $rodowiskiem cyfrowym. Trzyma-
my reke na marketingowym pulsie, aby
nasi klienci mogli zajaé sie sprawami,
na kiérych sie naprawde znajag — swo-
imi biznesami.

Reklama w Microsoft stanowi kolejny efek-
tywny kanat dotarcia z produktami naszych
klientéw do konsumentéw. Dzieki Microso-
ft mozemy zaoferowaé naszym partnerom
wigksze mozliwosci osiggniecia sukcesu
biznesowego.

Wiecej o Microsoft Ads: kontaki@ideoforce.pl ©Q
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Postaw na reklame
w e-commerce

Dotgcz do sieci reklamowej
Retail Media,

promuj swoje produkty
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www.adshero.com
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Sztuczna inteligencja

* Rywalizacja migdzy Microsoft i Google w obszarze Generatywnej

Sztucznej Inteligencji (Gen Al) stymuluje postep i innowacje dla

caftego rynku.

15,7 miliarda USD wyniesie wedtug PwC potencjalny wktad sztucznej
inteligencji w globalng gospodarke do roku 2030. Moze to stanowié nawet
do 26% wzrostu PKB dla lokalnych gospodarek. Wptynie to takze znaczaco

na rynek pracy.

Dzigki wykorzystaniu GenAl biznesy moga wej$é na kolejny etap
produktywnosci. Dotyczy to zwlaszcza obszaréw zwigzanych z: obstuga
klienta, marketingiem i sprzedaza, inzynierig oprogramowania oraz R&D'.

Autor:

Anna Gumkowska
Szefowa Grupy Roboczej Al IAB Polska

Wspétpraca merytoryczna:

Grupa Robocza Al IAB Polska

Trendy

Microsoft i Google to dwie potegi, kté-
rych rywalizacje w obszarze sztucznej inteli-
gencji stale obserwujemy. Oba giganty maja
za sobg imponujgce osiggnigcia i inwestuja
ogromne $rodki w badania i rozwdj. Chat
GPT4 (OpenAl) oraz Bard/aktualnie Gemini
(Google) zrewolucjonizowaty rynek, a takze
pozwolity na dalszy rozwdj takich opcji jak:
tworzenie tekstéw, generowanie obrazéw,
dzwiekdw czy wideo.

GenAl to dziedzina, ktéra koncentruje
sie na wykorzystaniu gtebokiego uczenia
(deep learning), sieci neuronowych i in-
nych technik, aby systemy Al mogly two-
rzyé nowe tresci. Wymienia sig w tym kon-
tekécie nastepujace etapy: gromadzenia

danych, szkolenia modelu, generowania
oraz uszczegdtowienia.

Modele oparte na transformacji — takie jak
GPT-3 i GPT-4 — s3 kluczowe w generowaniu
wysokiej jakosci outputu. Wykorzystuja one
architekture, ktéra bierze pod uwage caty kon-
tekst wejsciowy, co pozwala na generowanie
spdjnego i odpowiedniego tekstu. Genera-
tywne sieci kontradyktoryjne (GANSs) sktadajg
sig z generatora i dyskryminatora. Generator
tworzy nowe dane, a dyskryminator ocenia ich
autentyczno$é. Te dwie czesci wchodzg w in-
terakcje, aby generator tworzyt dane niemal
identyczne jak rzeczywiste. Wariacyjne auto-
enkodery (VAEs) to natomiast inny rodzaj mo-
delu generatywnego, ktéry korzysta z zasad
wnioskowania statystycznego.

' The economic potential of generative Al: The next productivity frontier; McKinsey&Company, czerwiec 2023
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Przyktadowe narzedzia GenAl

Bot Al Kodowanie

* ChatGPT * GitHub Copilot
* Llama2 * Codeium

* Perplexity * Askcodi

* Copilot * Tabnine

HR Kreatywnos¢

* Teamtailor * Runway

* Faltah * Beautiful.ai

* EdApp * Midjourney

* IntelliHR * DALL-E 2

Dzigki rozbudowanym mozliwo$ciom gene-
rowania tekstu i obrazéw pojawity sie pierw-
sze kampanie reklamowe oparte o sztuczng
inteligencje: Coca-Cola (Create Real Magic),
Nike's ‘By You' Campaign, Cadbury ‘Shah
Rukh Khan-My-Ad’, Estée Lauder & Voice-
-enabled Makeup Assistant czy wiosenna
kampania HalfPrice, ktéra stanowita prze-
tom w wykorzystaniu sztucznej inteligencji
w marketingu w Polsce. Nowe mozliwosci
nie ograniczyly sie jedynie do obszaru Al-
-Generated Advertising. GenAl pozwolita
takze na wprowadzenie udoskonalonych
chatbotéw i lepsza interakcje z klientami.
Dodatkowo przyspieszyta analize danych,
raportfowanie, procesy dziatan z obszaru
research, dziatah w social mediach, tworze-
nie contentu do SEO, a takze przewidywa-
nia zachowar klientéw.

Wedtug badania HubSpot, przeprowa-
dzonego wsréd ponad 1300 managerdw,
w codziennej pracy uzycie narzedzi Gen Al
pozwala $rednio zaoszczedzi¢ 2,5 godziny
dziennie kazdemu z pracownikéw?.

2 State of Al 2023; PWC, grudzien 2023
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Marketing
* Headlime
* Adcreative

° Rytr

* Looka

Pisanie Produktywnosé
* Grammarly * Taskade

* Copy.ai * Mem

* Jasper Al * Notion

* Wortune * Decktopus

Rok 2023 to tez demokratyzacja w IT.
Rozwigzania Al dzieki otwartym API sg do-
stepne dla szerokiego grona uzytkownikéw.
To zestaw gotowych do uzycia funkcji Al,
ktére mozna wykorzystaé w réznych apli-
kacjach i rozwigzaniach technologicznych.
Dzigki temu zjawisku osoby nieposiadaja-
ce gtebokiej wiedzy technicznej czy umie-
jetnosci programowania moga tatwo sko-
rzystaé z zaawansowanych mozliwosci Al,
eliminujac bariery wejscia dla mniejszych
firm, startupéw czy indywidualnych dewe-
loperéw. Daje to wigkszg réwno$é szans
we wdrazaniu rozwigzah Al i pozwala na
tworzenie innowacyjnych aplikacji, ktére
moga usprawnié wiele dziedzin, takich
jak: medycyna, handel elektroniczny czy
obstuga klienta.

Al w liczbach

PwC estymuje, ze do 2030 roku potencjal-
ny wktad sztucznej inteligencji w globalna
gospodarke wyniesie 15,7 mld USD. Ma sie
to przetozyé nawet na 26% wzrostu PKB dla
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lokalnych gospodarek®. Z kolei wedtug Gold-
manSachs GenAl moze zwigkszyé globalny
PKB o 7% (lub prawie 7 mld USD) w ciggu
10 lat*. Szacunki McKinsey wskazuja zas$, ze
wykorzystanie GenAl moze rocznie dodaé do
biznesu warto$é od 2 do 4,4 mld USD w 63
przypadkach uzycia, ktére zostaly przeana-
lizowane®. Wszyscy eksperci zdajg sie byé
zgodni: dzieki GenAl biznesy moga wejsé
na kolejny etap produktywnosci. Dotyczy to
zwlaszcza obszaréw zwigzanych z: obstuga
klienta, marketingiem i sprzedazg, inzynierig
oprogramowania oraz R&D.

Z danych Cisco® wynika, ze w przypadku
97% globalnych firm w ciaggu ostatnich mie-
siecy wzrosta potrzeba wdrozenia technologii
opartych na sztucznej inteligencji. Jednak tyl-
ko kilkanascie procent jest gotowych na takie
wdrozenie. Na $wiecie ponad 60%, a w Pol-
sce niemal potowa ocenia, ze ma maksymalnie
rok na wdrozenie strategii Al. W przeciwnym
razie odczujg negatywny wplyw na wyniki biz-
nesowe. Wedtug ekspertéw upowszechnienie
rozwigzan Al wplynie tez znaczaco na sytuacje
na rynku pracy. Dwie trzecie zawodéw moze
zostaé czedciowo zautomatyzowanych przez
sztuczng inteligencje’.

Polacy tez maja nowy model LLM (Large Lan-
guage Model). Bielik opracowany przez zespét
SpeakLeash zostat oficjalnie ogoszony w kwiet-
niu 2024 roku. Model wyréznia sig kilkoma klu-
czowymi aspektami. Po pierwsze zostat wytre-
nowany na jezyku polskim. Po drugie fen model
model posiada 7 miliardéw parametréw, co czy-
ni go jednym z wigkszych LLM w Europie. Testy
poréwnawcze wykazaly, ze Bielik przewyzsza
inne polskie modele LLM, takie jak Qra.

Kierunki rozwoju i prognozy
Grupa Robocza Al, dziatajaca przy IAB Pol-
ska, utworzyta liste TOP7 narzedzi z 2023
roku opartych na GenAl, ktére moga byé po-
mocne w pracy marketera i beda ksztattowaé
rynek takze w 2024 roku.

1. Chat GPT — pomoc w rozwigzywaniu pro-
bleméw zwigzanych z tworzeniem stron in-
ternetowych — kodowanie, debugowanie,
tworzenie tresci, zapytan, tworzenie botéw
w oparciu o przetwarzanie jezyka natural-
nego, optymalizacje SEO, obstuga klienta,
analiza sentymentu, analizy rynkéw czy tez
tworzenie gotowych grafik.

2. Poe.com — platforma online i aplikacja mo-
bilna, ktéra umozliwia dostep do szerokiej
gamy modeli Al, w tym Chat GPT w wersji
4 (od OpenAl), DALL-E 3, Google PalM,
Llama 2 (od Meta), Claude Instant (od An-
thropic), Claude 2 (od Anthropic), Stable-
DiffusionXL (od Stability Al). POE wyréznia
sig tym, ze posiada bardzo duzg game goto-
wych chatbotéw, jak np. asystent przygotowa-
nia prezentacji, ktéry jest jedng z najbardziej
popularnych funkcjonalnosci, czy tez chatbot
stuzacy do budowania promptéw do Midjo-
urney bez koniecznosci budowania skompli-
kowanego zapytania.

3. LeonardoAl — platforma do generowania
obrazéw, kiéra pozwala tworzyé wlasne zdje-
cia i udostepniaé¢ je spotecznosci. Interfejs
znaczaco rézni sie od Midjourney. Jest to tez
najczesciej wspominane narzedzie graficzne
na YouTube obok Midjourney oraz DALL-E.

% Sizing the prize, PwC'’s Global Artificial Intelligence Study: Exploiting the Al Revolution, 2017
4 Generative Al could raise global GDP by 7%; GoldmanSachs, marzec 2023

5 McKinsey&Company, dz. cyt.
¢ Al Readiness Index; Cisco, listopad 2023
7 GoldmanSachs, dz. cyt.
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Zawrdé uwage

®
s

Kluczowe znaczenie bedzie miato
monitorowanie globalnych inicjatyw
zwigzanych z Al, zwlaszcza tych, ktére
wywodza sie z Chin. Dodatkowo, wio-
dace kraje Bliskiego Wschodu, takie
jak Zjednoczone Emiraty Arabskie

i Arabia Saudyjska, zamierzajg zaan-
gazowaé sie w rozwédj duzych, otwar-
tych modeli Al. Wraz z postepem Al
pojawiajg sie réwniez obawy zwigzane
z etyka i odpowiedzialnoscig. W naj-
blizszych latach mozna oczekiwaé in-
tensyfikacji dyskusji i regulacji dotycza-
cych sposobu wykorzystywania Al oraz
zagadnien zwigzanych z prywatnoscia,
bezpieczefstwem i odpowiedzialno-
$cig za decyzje podejmowane przez
systemy Al.

4. HeyGen — zaawansowane narzedzie do
generowania wideo i modulowania gftosu,
kiére pozwala tworzyé realistyczne avatary
na podstawie nagrania wzorcowego, nagra-
nego glosu lub dostarczonego tekstu, kidry
zostanie przeksztafcony w dzwiek.

. Suno.Al — narzedzie pozwalajace tworzyé
kompozycje muzyczne w kazdym mozliwym
stylu, bazujac na opisie tekstowym. Nie tylko
komponuje muzyke, ale generuje tez tekst do
utworu muzycznego. To narzedzie otwiera
nowe mozliwosci w tworzeniu muzyki filmo-
wej, gier wideo, a nawet w tworzeniu unika-
towych $ciezek dzwigkowych dla reklam.

. Midjourney — jedno z najpopularniej-
szych narzedzi (obok DALL-E i Stable

39

Diffusion) do generowania obrazéw na
podstawie instrukcji tekstowej (promp-
tu). Popularno$é zyskato przede wszyst-
kim dzieki wysokiej jakosci generowa-
nych grafik.

7. Copilot — ustuga Al od Microsoft, kiéra re-
wolucjonizuje korzystanie z pakietu Office, ale
tez z przegladarki Edge czy docelowo samego
systemu Windows 11. Rozszerzenie rewolucjo-
nizuje prace na narzedziach pakietu Office.

Przewidywane trendy w dziedzinie sztucz-
nej inteligencji na 2024 rok obejmuja dal-
szy rozwdj generatywnych wideo, uspraw-
nienie algorytméw przetwarzania jezyka
naturalnego oraz postep w dziedzinie auto-
nomii robotéw. ()
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INSIGHT

MATERIAL SPONSORA

Google

Sztuczna inteligencja — rewolucja
w marketingu: wzrost efektywnosci,
oszczednosci i satysfakeji klientow

Sztuczna inteligencja i generatywna sztuczna inteligencja (Gen Al) rewolucjonizujg
marketing, oferujac bezprecedensowe mozliwosci personalizacji, optymalizacji
opartej na danych i automatyzacji. Dzigki Gen Al marketerzy moga tworzyé tresci

i kreacje dopasowane do mikropotrzeb i preferencji kazdego klienta, budujac

silniejsze relacje i zwiekszajac zaangazowanie.

Autor:

Maria Michalska
Google Polska

Analiza ogromnych zbioréw danych umozliwia
podejmowanie trafniejszych decyzji dotyczacych
segmentacji odbiorcéw, tworzenia tresci i opty-
malizacji kampanii, prowadzac do wyzszej kon-
wersji i efektywnoéci dziatai marketingowych.
Ponadto Google Cloud zapewnia zaawanso-
wanym uzytkownikom dostep do najnowszych
i najpotezniejszych kart GPU oraz kompleksowej
infrastruktury, umozliwiajac im samodzielne two-
rzenie i szkolenie modeli sztucznej inteligencji
nowej generacji (Gen Al).

Gen Al automatyzuje czasochtonne zada-
nia, uwalniajgc czas marketeréw na skupienie
sie na strategicznych aspektach pracy. W re-
zultacie Al i Gen Al stajg sie niezbednymi
narzedziami dla marketerdw, ktérzy chca wy-
przedzié konkurencje i osiagnaé sukces w dzi-
siejszym dynamicznym cyfrowym $wiecie.

Zalety wykorzystania rozwigzaA Al w mar-
ketingu:

» Wzrost produktywnosci: McKinsey' pro-
gnozuje wzrost produktywnosci funkcji
marketingowej o 5-15% catkowitych wydat-
kéw na marketing dzieki Gen Al.

» Lepsze wyniki kampanii: Spersonalizo-
wane treéci i kampanie prowadza do wyz-
szej konwers;ji i lojalnosci klientéw.

- Obnizenie kosztéw: Automatyzacja i opty-
malizacja oparta na danych pozwalajg na
redukcje kosztéw marketingu.

- Glebsze zrozumienie klienta: Analiza
danych za pomocg Gen Al dostarcza cen-
nych informacji o zachowaniach i preferen-
cjach klientéw.

Narzedzia marketingowe oparte

na Al dla nowoczesnego marketera
Klienci Google majg do dyspozycji szeroki
wachlarz narzedzi Al i Gen Al dostepnych
w ramach Google Ads, Google Marketing

1 Zrédto: McKinsey: The Economic Potential of GenAl 2023 (as % of total marketing spending)


https://services.google.com/fh/files/misc/exec_guide_gen_ai.pdf

Platform i Google Cloud, ktére stajg sie
narzedziem codziennej pracy. Niektére
z nich to:

+ Smart Bidding i Performance Max, kté-
re wykorzystujg Al do automatyzacji pro-
cesu tworzenia reklam i optymalizacji ich
miedzy kanatami i pod katem konwersji.

- Mozliwos$é szybkiego tworzenia wie-
lu wariantéw jednego obrazu bazo-
wego: zastepowania tfa istniejacych ob-
razéw oraz tworzenia zupetnie nowych
grafik w kampaniach Performance Max
w Google Ads.

- Gotowe rozwigzania oparte na fun-
damentalnych modelach takich jak np.
Gemini for Workspace czy Gemini
for Google Cloud, ktére majg na celu
zwigkszenie produktywnosci uzytkowni-
kéw i utatwienie korzystania z zaawanso-
wanych narzedzi. Gemini moze byé wyko-
rzystany do:

« automatycznego tworzenia notatek ze
spotkan, podsumowywania i streszcza-
nia e-maili oraz wiadomosci na czacie,

- analizowania i tworzenia zaawansowa-
nych arkuszy kalkulacyjnych,

« generowania pomystéw na kampanie,
posty, wpisy na blogach etc.,

- tworzenia i redagowania spersonalizo-
wanych prezentacji i artykutéw,

« generowania kodu na podstawie zapy-
tan w jezyku naturalnym.

Vertex Al to platforma, ktéra pozwala na

kompleksowe budowanie aplikacji wyko-
rzystujgcych rozmaite modele sztucznej
inteligencji GenAl. Generowanie tekstu,
zdje¢ i filméw, podsumowanie tekstu,
asystenci wirtualni i wiele wiecej — to

tylko niektére z mozliwosci, jakie oferuje
Vertex Al. Platforma umozliwia réwniez
tworzenie modeli predykcyjnych, ktére
prognozujg m.in. skfonno$é uzytkownika
do zakupu po odwiedzeniu strony lub
aplikacji. Dzigki temu modele te moga
znaczaco zwiekszyé konwersje dziatan
marketingowych.

Dialog Flow i Recommendations Al
pozwalaja na budowanie chatbotéw,

ktére moga prowadzié naturalne rozmo-
wy z klientami, a takze na generowanie
spersonalizowanych rekomendacji pro-
duktéw i ustug.
Generatywna sztuczna inteligencja (Gen
Al) staje sie niezbednym narzedziem dla
nowoczesnych marketeréw. W dobie ro-
sngcej konkurencji i zmieniajacych sie
oczekiwan klientéw, Gen Al oferuje stra-
tegiczne narzedzia, ktére pozwalajg na
rozwéj biznesu, ktérych nie mozna zi-
gnorowaé. Narzedzia Google oparte na
Gen Al umozliwiajg tworzenie skutecz-
niejszych kampanii, zwiekszajac zaanga-
zowanie klientéw, personalizujac ich do-
$wiadczenia i wspierajagc podejmowanie
trafnych decyzji biznesowych, jednocze-
$nie dbajac o prywatno$é i bezpieczen-
stwo uzytkownikéw. Jako lider w dziedzi-
nie sztucznej inteligencji, angazujemy sie
w budowanie rozwigzah Al zgodnie z za-
sadami etyki, przejrzystosci i spoteczne;j
odpowiedzialnoéci. Nasze zaangazowa-
nie w etyczny rozwdj Al podkreslaja liczne
inicjatywy, takie jak warsztaty i szkolenia
dla marketeréw, majgce na celu promowa-
nie odpowiedzialnego wykorzystania tych
narzedzi. ()



CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Wydatki na reklame online

* W roku 2023 rynek reklamy cyfrowej w Polsce przyspieszyt tempo
rozwojowe w poréwnaniu do roku wczesniejszego, a jego warto$é
zwiekszyta sie o ponad 870 min zI, osiggajac poziom prawie 7,8 mld zt,

* Internet wciaz jest kluczowym motorem napedowym rynku mediéw
odpowiadajgcym w roku 2023 za ponad dwie trzecie wzrostu catego
segmentu komunikacji.

* Dominujgcym formatem jest nadal reklama graficzna, ktéra — pomimo
mniejszej dynamiki od innych formatéw — w roku 2023 wypracowata
prawie jedna trzecig wzrostu.

Autor:

Pawet Kolenda
IGS Sp. z 0.0.

Przed wybuchem pandemii $rednia roczna  wydatkéw wzrosta rok do roku o 13% i osia-
dynamika wzrostu wartoéci reklamy cyfrowej  gneta 7,8 mld zt. Oznacza to zwigkszenie na-
w Polsce wahata sie na $rednim poziomie 11-  ktadéw o okoto 870 min zt. Dla poréwnania

13%. W roku 2020 tempo rozwojowe internetu  — prawie tyle samo w tym okresie wyniosty
spadto do 5%, osiggajac zarazem najnizszy po-  catkowite wydatki na reklame w radiu’.
ziom, jaki odnotowano w historii pomiaru tego Na przestrzeni kwartatéw tempo rozwojo-

kanatu w badaniu 1AB Polska/PWC AdEx od  we internetu ulegato nieznacznym wahaniom.
roku 2007. Kolejny rok dla internetu zakoficzyt ~ Najwigksze wzrosty odnotowano w kwarta-
sie z wysoka dynamika siegajacg 20%, dzieki  le pierwszym i trzecim (15%), podczas gdy
czemu kanat ten pozyskat potowe wszystkich  ostatni kwartat — zwykle rekordowy w skali
wydatkéw reklamowych. Byt to historyczny mo-  roku ze wzgledu na ozywiong okofoswiatecz-
ment, w kiérym komunikacja cyfrowa zaczefa  ng aktywnos$é reklamowg — byt najstabszy
sie wysuwaé na pozycje lidera. W roku 2022  (10%). Jednak, pomimo tych fluktuacji, caty
tempo rozwojowe zaczeto wracaé do dwucy-  rok zakohczyt sie ponownie dwucyfrowym
frowego poziomu i osiggneto 10%. wzrostem.

Rynek reklamowy online w roku 2023 Internet na tle innych mediéw
W roku 2023 dynamika wydatkéw reklamo- W roku 2023 komunikacja cyfrowa pozyskata
wych online nieco przyspieszyta. Warto§¢  53% tortu reklamowego. Oznacza to wzrost

" Raport reklamowy Publicis Groupe
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Zrédfo: Edycje badania AdEx w poszczegdlnych krajach

udziatu o prawie 1,5 p.p. wzgledem roku
wczesniejszego. Choé inne klasy mediéw
osiggnety wieksza dynamike wzrostu (np.
kino czy outdoor), to wlasnie internet — dzie-
ki swej masie w catym torcie reklamowym
i wysokiej dynamice — wypracowat prawie
70% wzrostu catego segmentu komunikacji.
Dla poréwnania — telewizja, ktéra pozyskata
w tym samym czasie 33% tortu reklamowego,
z dynamika na poziomie 3%, wypracowata
13% ponad miliardowego wzrostu?. Trend
ten wpisuje nadwislanski rynek w $wiatowe
mechanizmy charakteryzujace dojrzafe rynki
reklamowe i choé wcigz daleko mu do takich
rynkéw jak USA czy UK, gdzie dominacja in-
ternetu jest znacznie wyrazniejsza, spodzie-
wane kierunki rozwojowe segmentu komuni-
kacji oznaczajg umacnianie sig tego medium
na pozycji lidera.

Kondycja klas mediéw cyfrowych
Ogélny obraz tortu reklamowego online nie
ulegt zmianie. Polski rynek reklamy online
jest juz dojrzatym rynkiem i obserwowane
procesy przektadajg sie jedynie na nieznacz-
ne zmiany w udziafach, podczas gdy ogdl-
ny ranking nie ulega wiekszym zmianom.
Dominujgcym formatem jest nadal reklama
graficzna (obejmujaca statyczny display
oraz wideo), ktéra w roku 2023 pozyska-
ta 44% udziatu (w roku 2022 stanowit on
46%). Wypracowata ona 29% wartosci do-
danej catego rynku online w poréwnaniu do
analogicznego okresu roku wczesniejszego.
Duzy wptyw na rozwdj tego kanatu miata re-
klama wideo, ktéra zanotowata indeks wzro-
stu na poziomie 19%. Najwiekszy udziat we
wzroécie miaty jednak formaty z kolejnych
miejsc rankingu — SEM oraz Ogtoszenia,

2 Na podstawie danych raportu reklamowego Publicis Groupe oraz IAB Polska/PwC AdEx
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Warto$é rynku reklamy online w Polsce
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Zrédfo: IAB Polska/PwC AdEx; wartosé — os lewa, seria kolumnowa; dynamika — o$ prawa, seria liniowa

Nota metodologiczna

Zakres wydatkéw raportowanych w bada-

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

i obejmuje: gotdwkowe przychody wydawcéw
(raportowane takze np. w badaniu Publicis
Groupe, nazywane ,netto”), bartery (przychody
bezgotéwkowe) oraz prowizje ptacone agen-
cjom (tzw. ,kick-backi”). Wydatki te uwzgled-
niaja rabaty. Na potrzeby szczegétowych
analiz i poréwnan rynkowych wartos¢ brutto

kiére wypracowaly po 35% wzrostu. Pierw-
szy z nich osiagnat dynamike na poziomie
14%, drugi 23%. Dodatnie wzrosty odnoto-
waly takze wszystkie monitorowane kanaty

poddawana jest jednak czasem dekompozycji
i sprowadzana do tej samej waluty co dane
referencyjne. Analizujac tego typu zestawienia,
nalezy mie¢ na wzgledzie, ze I1AB Polska/PwC
AdEx obejmuje swoim zakresem wszystkie klu-
czowe formaty komunikacji cyfrowej online -
rowniez te, ktére nie s3 uwzgledniane w innych
pomiarach (np. ogtoszenia czy pewne kom-
ponenty marketingu w wyszukiwarkach oraz
e-mail marketingu). Wiecej informacji na temat
badania mozna znalez¢ na: www.iabadex.pl.

i modele sprzedazy — mobile (12%), social
media (10%) oraz programmatic (3%). Jedy-
nie e-mail zanotowat nieznaczny spadek na
poziomie -1%.
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Zmiany w badaniu

Analizujac dane badania AdEx, nalezy mieé $wia-
domos$é, ze nie wyczerpujg one petni wydatkéw
reklamowych w infernecie ze wzgledu na duze
zréznicowanie oraz mnogo$¢ matych i $rednich
podmiotéw na rynku (tzw. long tail). W miare
uplywu czasu jednak do badania dofaczane sa
przychody kolejnych graczy, kiérzy pozyskuja
przychody na tyle istotne, Ze majg istotny wptyw
na warto$é oraz obserwowane mechanizmy ca-
tego rynku. Z tego powodu w przesztosci dota-
czono do badania wydatki na YouTube czy Face-
booka, a od ostatniej edycji (2023FY) TikToka.
W celu urealnienia dynamik i oparcia analiz o po-
réwnywalng baze dokonano takze korekty danych
za rok 2022.

Trendy i prognozy

Obserwowane trendy rozwojowe segmentu
komunikacji cyfrowej pozwalaja na rozwazenie
optymistycznych scenariuszy rozwojowych. In-

Komentarz eksperta

Katarzyna Grochecka
Manager, PwC Polska

Rok 2023 byt rokiem utrzymania
dynamiki rynku reklamy online

na podobnym poziomie do roku
poprzedniego, wynoszacej 13%.
Zgodnie z raportem PwC , Perspektywy
rozwoju branzy rozrywki i medidéw

w Polsce 2023—2027" tempo rozwoju
branzy reklamowej i mediowej na
przestrzeni ostatnich lat w Polsce, mimo
spowolnienia, jest w dalszym ciggu
wyzsze od $redniej $wiatowej, a wsrdd
najprezniej rozwijajacych sie segmentéw

ternet umacnia sie na pozycji lidera w torcie
reklamowym, a wszystkie kluczowe formaty
cyfrowe, kanaty i modele sprzedazy rozwijaja
sie¢ w stabilnym tempie rozwojowym. Co wie-
cej, infernet jako $rodowisko, w kiérym wciaz
pojawia sie wiele innowacyjnych produktéw
i ustug, stale przyciaga rzesze nowych uzytkow-
nikéw, za kiérymi podazajg dziatania reklamo-
we i sprzedazowe marek. Zadne inne medium
nie oferuje tez tak precyzyjnej analityki, ktéra
pozwala na optymalizowanie dziatafi marke-
tingowych i zwigkszanie ich efektywnosci.
Ponadto, jak pokazaty wyniki tego segmentu
obserwowane podczas niedawnej pandemii,
$rodowisko cyfrowe jest najbardziej adaptyw-
ne i odporne na dekoniunkture gospodarcza.
Zakfadajac utrzymanie dotychczasowego tem-
pa rozwojowego, warto$¢ rynku reklamowego
online powinna na koniec roku 2024 osiagnaé
putap 8,6-8,8 mld zt, za$ w roku kolejnym prze-
kroczyé granice 10 mld zt. (]

rynku na pierwszym miejscu wyrdznia
sie reklama internetowa (8,6% w Polsce
wobec 6,5% na $wiecie).

Na polskim rynku reklamy internetowej
uwage zwraca sektor reklamy mobilnej,
w ktérym prognozuje sig, ze najszybciej
rozwijajagcym sie segmentem bedzie
mobilne wyswietlanie wideo, oceniane
jako gtéwny czynnik wzrostu reklamy
display. Pomimo utrzymujacej sie
popularnosci platformy YouTube, TikTok
staje sie coraz wazniejszym podmiotem
na rynku, majgcym wplyw na rozwdj
dziatan marketingowych oraz dynamike
reklamy mobilnej szacowanej $rednio
na 10,5% w okresie 2022—-2027.
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Display

Wydatki na reklame display wzrosty w 2023 roku do 2,12 mld zt wzgledem
2,07 mld w roku ubiegtym. Oznacza to wzrost wartoéci o 2,5%, ale spadek

udziatu w catoéci rynku do 27,3%.

W dalszym ciggu display pozostaje drugim po SEM internetowym medium

reklamowym.

2023 byt rokiem przygotowan do cookieless i nowych aktéw prawnych

regulujgcych reklame internetowa.
Gtéwnym trendem roku 2023 byto Al.

Autor:

Mateusz Drzewosowski
Interia

Wspétpraca merytoryczna:

Krzysztof Swierczynski
Polsat Media

professional

Wydatki na display w 2023 roku
Wydatki na reklame display wyniosty 2,12
mld zt w roku 2023, co oznacza 2,5%
wzrostu wzgledem roku ubiegtego. Dy-
namika reklamy display byla nizsza niz
ogdétu wydatkéw online, co spowodo-
wato spadek udziatu display w catosci
z 30,0% do 27,3%. Nie wynikafo to jednak
ze stabosci tej czesci rynku, ale bardzo du-
zego wzrostu w tym czasie innych kategorii
— SEM oraz Ogtoszenia.

Rok przygotowan

Rok 2023 w reklamie display uptynat pod
znakiem przygotowan do istotnych zmian
na rynku. Bliska perspektywa wycofania
3rd party cookies przez Google oraz wdro-
zenie europejskich dyrektyw Digital Marke-
ting Act i Digital Services Act stymulowato

46

poszukiwanie nowych technologii maja-
cych zastgpic te, ktére s3 oparte o ciastecz-
ka firm trzecich, a takze korespondowaé
z nowymi przepisami prawa dotyczacymi
reklamy. W 2023 branza coraz chetniej ko-
rzystata z technologii opartych na Al.

Digital Marketing Act

i Digital Services Act

Dyrektywy DMA i DSA to inicjatywy Unii
Europejskiej majgce na celu uregulowa-
nie rynku cyfrowego oraz zapewnienie
wiekszej ochrony konsumentéw i kon-
kurencji. Ich wprowadzenie zmienia za-
sady funkcjonowania takich platform
cyfrowych jak: Google, Facebook czy
Amazon. Niektére z wprowadzanych roz-
wigzah dotyczg sposobu wyswietlania re-
klam, udostepniania danych osobowych,
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Zrédfo: IAB Polska/PwC AdEx; wartosé — os lewa, seria kolumnowa, dynamika — os prawa, seria liniowa

odpowiedzialnoéci za tresci naruszajace
prawa autorskie lub propagujace niele-
galne dziatania.

DSA naktada na platformy m.in. obo-
wigzek zapewnienia uzytkownikowi in-
formacji o firmie zlecajacej i optacajacej
emitowana reklame oraz o parametrach
wykorzystanych do okreslenia odbiorcy
reklamy. DMA i DSA wptyng pozytywnie
na przejrzysto$¢ i wiarygodnosé reklam.
Dodatkowe obowiazki i ograniczenia
dla podmiotéw zajmujacych sie reklama
moga jednak spowodowaé zwigkszenie
kosztéw oraz ograniczenie dostepnosci
ustugi.

47

Cookieless

Przed rozpoczeciem stopniowego wygasza-
nia 3rd party cookies rynek skoncentrowat
sie na testowaniu technologii dotyczacych
analizowania danych i ich wykorzystania
w targetowaniu. Juz we wrzesniu 2023 Go-
ogle udostepnit narzedzia Privacy Sandbox
API, ktére zasiegiem objely ponad potowe
uzytkownikéw przegladarki Chrome. Wéréd
nich najwazniejsze to Topics API (targeto-
wanie wedtug zainteresowar), Protected
Audience API (retargeting) oraz Attribution
Reporting API (analityka konwersji). Sposo-
béw zastapienia 3rd party cookies szukano
takze poza narzedziami Google m.in. po-
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przez metody wykorzystujgce sygnaty wy-
dawcédw, rozproszone ustugi identyfikacji
czy kontekst tresci.

Al

W reklamie internetowej, podobnie jak
w wielu innych branzach, 2023 byt rokiem
szybkiego rozkwitu sztucznej inteligencji.
Zgodnie z przewidywaniami zaczeto ja
wykorzystywaé na réznych etapach zarza-
dzania kampaniami reklamowymi, m.in.
do optymalizacji budzetu, tworzenia i per-
sonalizacji tekstu oraz obrazéw do kreacji
reklamowych. Jednym z trenddéw sw tato
sie wzbogacanie istniejgcych do tej pory
technologii elementami Al. Dzigki nim zy-
skaty one nowa jako$é, np. targetowanie
kontekstowe ocenia zabarwienie emocjo-
nalne czy jako$¢ artykutu, a nie tylko wy-
stepujace w nim stowa.

Prognozy na 2024 rok

Wedtug wielu ekspertéw planowane usu-
niecie 3rd party cookies moze wptynaé
na wzrost konkurencyjnosci pomiedzy
modelami reklamowy-
mi online, w szczegdlnosci pomiedzy

poszczegdlnymi

kampaniami typu direct a programma-
tic. Prawdopodobny jest réwniez wzrost
znaczenia duzych wydawcéw, ktérzy po-
siadajg duzy potencjat reklamowy zgro-
madzony w jednej domenie. Brak 3rd
party cookies utrudni bowiem capping
pomiedzy domenami. Wsréd potencjal-
nych kierunkéw rozwojowych warto tak-
ze wskazaé na wzrost zainteresowania
targetowaniem kontekstowym, co moze
zwigkszyé budzety reklamowe do wy-
korzystania w serwisach z jako$ciowym
contentem kosztem dziatah w serwisach
z User Generated Content. ()

Zwréé uwage

Fundamentalne zmiany
technologiczne planowane na
2024, ktérymi zyt rynek w 2023
roku, wigza sie z wprowadzeniem
wielu nowych pojeé, technologii,
a takze zmian prawnych. Warto
uzupetnié wiedze korzystajac

z materiatéw IAB Polska:

* Raport IAB Polska i PBI:
Reklama online w dobie post-
cookie. Edycja Il

* Metody personalizacji reklamy bez
3rd-party cookies

* Przewodnik po DSA
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MATERIAL SPONSORA

questpass »

make people pay attention

Zero Party Data jako odpowiedz na wycofanie
Third Party Cookies w targetowaniu reklam

Trendem, kiéry mocno zyskuje na znaczeniu w ostatnim czasie, jest tzw. Zero
Party Data, czyli dane pozyskiwane wprost od samych uzytkownikéw. Sg one
przez to bardziej wiarygodne, a tym samym skuteczniejsze, takze w targetowaniu
reklam w $rodowisku infernetfowym. Potwierdzaja to wnioski z kampanii
przeprowadzonej przez QuestPass dla marki Apart.

Autorzy:
Adam Majewski
QuestPass

Artur Manista
QuestPass

Poszukiwanie nowych drég targetowania reklam
w digitalu stato sie palaca potrzebg wobec za-
powiadanego wycofywania plikéw cookies od-
wotujacych sie do danych tzw. stron trzecich
(third party data). W skrécie: dominujacy do-
tad model bazowat na informacjach zebranych
podczas — zwykle niejawnej — obserwacji
zachowar danego uzytkownika w sieci. Czyli
— z tego, na jakie strony wchodzit — wniosko-
wano, czym prawdopodobnie sig interesuje,
w jakim jest wieku, jakiej jest pfci itp. Ten model
zbierania danych spotkat sig jednak z zarzutami
o brak prywatno$ci w sieci i zaczat byé wyco-
fywany. Najpierw zrobily to przegladarki takie
jak Safari czy Firefox, obecnie wycofuje je takze
lider rynku, czyli Chrome.

Wzrost wynikéw dzigki uzyciu Zero Party Data

Jedna z alternatyw jest przejécie z poziomu Third
Party do Zero Party. Czyli zamiast $ledzi¢ zachowa-
nie uzytkownika w sieci, mozna go po prostu za-
pytaé, kim jest i co tak naprawde lubi. Narzedzie
do zbierania fego fypu danych stworzyta firma
QuestPass, korzystajgc z zasad questvertisingu.
Kampania dla Apartu byta pierwszg w petni ba-
zujgcg na danych Zero Party Data pozyskanych
wprost na stronach wydawcéw internetowych.
Wykonano jg migdzy innymi na portalach naleza-
cych do Burda Media Polska, takich jak Polki.pl
i Kobieta.pl.

Kiedy zero jest wieksze od trzech
Chcac pogrupowaé czytelniczki portali w sposdb
mozliwy do wykorzystania w targetowaniu, zada-

formar usveia badanie poprzedzajgce nowy format reklamowy
Zero Pa ZyDara kampanie Zero Party
y wyniki , hard-useréw” questpass multiwyboru
przejscia 8 o
na strone reklamodawcy +60% +160%
49
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no im pytanie: ,Jak sadzisz, na ile przywiazujesz
wage do BIZUTERIl w swoim ubiorze?”. Mozli-
wymi odpowiedziami byly , bardziej niz inni”,
,przecietnie” oraz ,mniej niz inni”. Byly to wigc
elementy samoopisu, ktére odzwierciedlaty
przekonania badanych oséb o samych sobie.
Zebrane odpowiedzi pozwolity wyodrebnié gru-
pe ,.hard useréw” bizuterii, kiéra stanowita 13%
czytelniczek wspomnianych portali. Wyniki prze-
prowadzonej pézniej kampanii reklamowej wyka-
zaly, ze w tej grupie CTR byt wyzszy $rednio az
o ok. 60% wzgledem oséb z pozostatych grup,
ktére samookreslity sig jako przecigtnie lub mniej
niz przecigie przywigzujace wage do bizuterii.
Zebrane dane potwierdzily skuteczno$é danych
Zero Party w fargetowaniu reklam.

Dodatkowo, w ramach budowania nowych
rozwigzah bazujgcych na Zero Party Data,
QuestPass stworzyt nowy format reklamowy
bedacy bezposrednia realizacjg tej formuly

Zdaniem eksperta

Michat Stawecki
Dyrektor Marketingu,
Apart

Apart od lat jest liderem branzy
bizuteryjnej w Polsce. Od zawsze
stawiamy na efektywno$é dziatan
reklamowych. Poszukujemy skutecz-
nych rozwigzan i czesto wdrazamy je
jako jedni z pierwszych. Wspétpraca
z QuestPass potwierdzita skutecznosé
nowej metody, jaka jest questvertising.
Byta takze impulsem do siegniecia po
nowe rozwigzania dotyczace targe-
towania reklam, takich jak dane Zero
Party, ktérych potencjat okazat sie
bardzo obiecujacy.
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— questpass multiwyboru. W ramach tej czesci
kampanii Apartu osoby byly pytane: , Jak sadzisz,
kiéry z tych rodzajéw bizuterii bytby najlepszym
prezentem z okazji Dnia Kobiet?”. Mozliwymi
byly
ktérych wybdr powodowat wyswietlenie oferty
dotyczacej wybranej kategorii w kontekscie
marki Apart. Dzigki temu zabiegowi wyniki CTR
mocno sie zwiekszyly. Niezaleznie od tego, czy
dana osoba wskazata, ze jej zdaniem najlepszym
prezentem na Dzieh Kobiet byt naszyjnik,
pierécionek czy kolczyki, po wyswietleniu jej
produktu zgodnego z dokonanym wyborem
liczba przejsé na landing page byfa srednio az
o 160% wyzsza niz bez opcji multiwyboru.

Dowiedz sig wigcej o questvertisingu.

odpowiedziami kategorie  bizuterii,

o

Raport Strategiczny * Internet 2023/2024 * iab POLSKA


https://www.questvertising.com/?utm_medium=raport-iab-2024

CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Wideo online

* Utrzymujac dwucyfrowe tempo wzrostu, reklama wideo przebita poziom

1,2 mld zt rocznych wydatkéw.

Nieustajgce zainteresowanie nadawcéw i widzéw serwisami VOD tworzy
znaczaca potencjalng przestrzen reklamowa, ktérej w Polsce $wiatowi
giganci streamingu ciggle jeszcze nie komercjalizuja.

Lokalni wydawcy rozwijajg serwisy wideo inwestujgc w AVOD, HVOD,

streaming kanatéw oraz kanaty FAST.

Autor:

Wojciech Kowalczyk
Biuro Reklamy TVP

uuuuuu

Wideo online: 19% udziatu

w reklamie internetowej

Wideo online niezmiennie przyciagga nie
tylko licznych widzéw, ale tez rzesze rekla-
modawcéw. Wedtug IAB Polska/PwC AdEx
rynek reklamy wideo w 2023 roku osiaggnat
kolejny szczyt, zamykajac rok na poziomie
1 mld 276 mln zt przychodéw. Segment
ten wcigz osigga imponujaca dwucyfrowa
warto$é +18,8%, co jest dynamikg wyzsza
niz tempo wzrostu cafego sektora reklamy
internetowe;.

1,28 mld zt wydatkéw oznacza, ze rekla-
ma wideo utrzymata swéj znaczacy udziat
(19%) w torcie reklamowym online. Jedno-
czeénie oznacza to, ze reklama ta stanowi
istotny komponent szeroko rozumianej re-
klamy audiowizualnej — TV i wideo online
(rozumianej jako: total wideo). Biorac pod

uwage, ze warto$¢ reklamy telewizji linear-
nej w roku 2023 wyniosta 4,657 mld zt (za:
Publicis Groupe) — mniej wiecej co piata
ztotéwka wydana w zesztym roku na rekla-
me w formie spotu reklamowego zostata za-
inwestowana w wideo internetowe.'

Handel i farmaceutyki

Najbardziej aktywnym pod wzgledem liczby
emisji reklam wideo reklamodawca w roku
2023 — wedtug badania Gemius AdReal
— byto Allegro. Drugi w tym zestawieniu
jest Rossmann, a czwarty Amazon?. Sg to
jedne z sygnatéw wyraznego zwrécenia sie
kategorii handel i sprzedaz w strone rekla-
my wideo. Ta najwigksza kategoria w rekla-
mie wideo online® jest zarazem zaledwie
trzecig najwiekszg kategorig reklamowa
w telewizji‘.

" Analiza wlasna oparta o Raport o Rynku Reklamy i Mediéw, Publicis Groupe Polska, 2023

2 W tym e-commerce oraz serwis streamingowy

3 Gemius AdReal, ranking wg liczby wyswietleri reklam wideo, wszyscy badani
* Nielsen, ranking wg intensywnosci kampanii, eq 30” GRP, grupa 16-59
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Wartosé (mld z) i dynamika wzrostu reklamy wideo w Polsce
m wydatki (mld zt) = dynamika
2,000 20%
_M%
17,5%
1,500 15%
1,276
1,075
1,000 10%
0,500 5%
0 0%
2022 2023

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartosé — os lewa, seria kolumnowa, dynamika — o prawa, seria liniowa

Potencjat do wzrostu dla reklamy wideo cia-
gle tkwi w kategorii produktéw zdrowotnych
i lekéw. Ta najwigksza telewizyjna grupa rekla-
modawcéw znajduje sie poza gtéwna piatka
kategorii w wideo online. Na prézno tez szu-
kaé wéréd TOP5 wideo reklamodawcédw lide-
ra telewizyjnych wydatkéw — firmy Aflofarm,
jak réwniez bedacych w telewizyjnym TOPS5:
Natur Produkt Farma czy US Pharmacia.

Streamingowe wojny o widza

Jednym z kluczowych segmentéw wideo
jest dynamicznie rozwijajaca sie oferta
SVOD. Nefflix, lider tego segmentu, moze
sie pochwali¢ juz ponad 10 mIn oséb w za-
siegu, czyli 33% internautéw. W $lad za
ikong streamingu podaza szeroka konkuren-

% Szczegdtowe dane liczbowe w rozdziale , Dystrybucja tresci”
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cja — TVN Warner Bros. Discovery, Walt
Disney (Disney+), TVP (m.in. TVP VOD)
czy Amazon (Prime Video). Zasiegi, ktére
byé moze nie imponuja w zderzeniu z por-
talami horyzontalnymi, przektadaja sig jed-
nak na wysokie czasy spedzane w serwisie
(ATS), tworzac duzg przestrzed mediowa.
Przestrzen ta w kolejnych miesigcach moze
dawaé sektorowi wideo kolejne argumenty
do dynamicznego wzrostu®.

Przez caly 2023 rok branza oczekiwata
otworzenia sie reklamowego $wiatowych
gigantéw. To, co dzi§ polski widz obserwu-
je jako SVOD (dostep do serwisu w zamian
za miesieczng subskrypcje), w USA bardzo
czesto stanowi HVOD (obnizona cena sub-
skrypcji taczy sie z obecnoscia reklam wideo
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w serwisie). Nefflix oferte reklamowa wdrozyt
juz w pierwszych krajach w Europie (Niemcy,
Wiochy). Jego ekspansja reklamowa na Pol-
ske — jak réwniez Disney+ czy Prime Video
— wydaje sie byé tylko kwestig czasu.

Spektrum wideo zaczynajg uzupetniaé
serwisy FAST (Free Ad-suppported Stre-
aming Television). Koncept kanatéw FAST
w uproszczeniu zaktada nadawanie bez-
ptatnych kanatéw dystrybuowanych online
(np. jako aplikacje w connected TV). Ra-
méwka stacji FAST najczesciej jest prosta,
skupiona wokét jednego typu programéw
(np. westernéw czy komedii) czy wrecz
jednego programu lub serialu. Darmowy
dostep dla widza monetyzowany jest zna-
czacym obtozeniem reklamowym.

Pierwsze polskie kanaly nadawane przez
Grupe WP oraz przez Rakutena zostaty na
poczatku 2024 roku uzupetnione o port-
folio az 15 stacji z grupy Warner Bros.
Discovery. Kanaty FAST, ktére w USA stano-
wig juz zauwazalng cze$é czasu ogladania
catej telewizji (Roku Channel, PlutoTV, Tubi
tacznie majg 3,3% udziatu), takze w Polsce
zaczynaja tworzyé zauwazalng i znaczaca
przestrzen reklamowa.®

Dodatkowych impulséw rozwojowych sek-
tora SVOD, HVOD i FAST dostarcza wysoka
i rosngca popularno$é connected TV. Wedtug
danych Nielsena juz 44% gospodarsiw z te-
lewizorem posiada odbiornik TV podtaczony
do internetu (nie tylko posiadajacy takg mozli-
wos$¢)’. Warto$é ta przektada sie na blisko 6,3
mln gospodarstw, w ktérych telewizor w prosty
sposdb, z poziomu pilota moze oferowaé
ustugi poszczegdlnych dostawcéw. W ten
sposdb tresci wideo weszly na kolejny poziom
konkurowania o uwage widza z tradycyjng

S Linear TVs comeback the arrival of fast, Nielsen, czerwiec 2023

7 Nielsen, Establishment Survey 2023

linearng telewizjg (cho¢ warto tu podkresli¢,
ze takze tradycyjni nadawcy sg bardzo aktywni
w zakresie aplikacji connected TV).

Addressable TV ciagle

walczy o skale

2023 rok zwiekszyt zainteresowanie rynku
kampaniami addressable TV, najmocniej in-
tegrujgcymi i przenikajagcymi $wiat reklamy
wideo online i telewizji. Ten miody sektor
(zaledwie w 2022 roku IAB MIXX Awards na-
gradzat pierwsza kampanie addresable TV)
preznie rozbudowuje swoje zasoby.

W ramach przestrzeni reklamy adresowal-
nej funkcjonujg juz kanaty grupy TVN War-
ner Bros. Discovery jako reklama DAI (ij.
podmiana linearnych blokéw reklamowych),
jak réwniez przestrzefi trzech gtéwnych
nadawcédw nadawana na telewizorach z ich
aplikacji (m.in. TVP VOD, Player czy Polsat
Go). W ramach kampanii adresowalnych wy-
korzystywane byly tez zasoby reklamowe ka-
natéw FAST, ktére w 2024 roku z duzg pew-
noscig znaczgco wzrosna.

To zainteresowanie rynku przektada sie na
ciggle budujaca sie biblioteke kreacji rekla-
mowych, z kiérych warta wspomnienia jest
kampania sieci Kaufland ,To co dobre, je
po blisku!”. Wykorzystano w niej addressa-
ble TV, aby wysycié zasieg regionalnie tar-
getowanego komunikatu do oséb bedacych
w geograficznym zasiegu kampanii, jednak
korzystajac z wideo na ekranie telewizora.

YouTube w natarciu

W odniesieniu do reklamy wideo czesto
pojawia sie kontekst przenikania tresci te-
lewizyjnych czy paratelewizyjnych do $wia-
ta digital. Jednak wideo online to réwniez
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Telewizja
kablowa
30,2%

23,2%

Telewizja
satelitarna
32,8%

Telewizja
naziemna

Czas ogladania poszczegélnych platform wideo

1,9%  NETFLIX
Streaming
7,1% 1,8%
3.4% Pozostali
! streaming

Zrédto: Nielsen, The Gauge: Polska, Single Source Panel, Grudzien 2023; osoby w wieku 4+, AMR na telewizorze

YouTube. Wedtug Nielsen Gauge serwis ten
w grudniu 2023 roku dogonit pod wzgle-
dem czasu ogladania Netflix (odpowiednio:
1,8% i 1,9%). Mimo ze w obydwu przypad-
kach skala dotyczy niecatych 2% udziatu
w czasie ogladania, odnosi sie to do cate;j
populacji 4+, takze do grup wiekowych.

Pozycja YouTube wzmacniana byta caty
2023 rok. Warto wspomnieé takie $wia-
towe wydarzenia jak trailer wyczekiwane;j
przez graczy produkcji GTAG, ktéry dzi§
$wiatowo notuje ponad 170 min wyswie-
tlef, a do przebicia poziomu 60 min po-
trzebowat jedynie pét dnia.

W polskiej przestrzeni YouTube w dalszym
ciggu szereg kanatéw immanentnych dla tego
$rodowiska (jak projekty Ekipy, Wardegi czy
Blowka) generuje wysokie widownie. Jednak
obok nich wyrosly kanaly, ktérych popular-
no$é¢ wcale nie jest oczywista. Jednym z nich
byt (i byé moze nadal bedzie) Kanat Sporto-
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wy, ktéry udowodnit, ze w streamingu jest
zapotrzebowanie na tresciwe dziennikarstwo.
Choé projekt przeszedt metamorfoze i odrabia
straty po rozstaniu z Krzysztofem Stanowskim,
pierwsze sukcesy Kanatu Zero, ktéry wystar-
towat na poczatku 2024 roku, zaprzeczajg
hipotezie popularnej wéréd wielu oséb osa-
dzonych w tradycyjnej telewizji, ze YouTube
jest wytacznie dla mtodych widzéw. Podobnej
refleksji moze dostarczyé popularno$é, jaka
zyskaly pod koniec roku transmisje z obrad
Sejmu. Rzadowy kanat, dzieki nagtej popular-
nosci, zyskat miano Sejmflix.

Jednak na tym rosngcym, takze dzigki swobo-
dzie i wolnosci wypowiedzi tysigcy twdrcdw,
rynku pojawita sie rysa, nadajgca dodatkowy
wymiar rynkowych dyskusji. Afera, znana pod
nazwa Pandora Gate, sprawita, ze dzi§ markete-
rzy realizujgcy wspdtprace z twércami wideo na
nowo muszg otworzy¢ temat brand safety (wie-

o

cej w rozdziale , Influencer marketing”).
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INSIGHT

MATERIAL SPONSORA

Klatka po klatce, czyli targetowanie
kontekstowe w reklamie wideo

Reklama publikowana w odpowiednim kontekscie jest skuteczniejsza. Juz w 2016
roku, wedtug raportu ,, The Power of Relevance: Content, Context and Emotions”,

63% badanych wyrazato cheé zakupu produkiu po zobaczeniu reklamy kontekstowe;.

Dlaczego wiec dopiero dzisiaj — wedtug raportu ,,Global Contextual Advertising
Industry” — prognozuije sie rozwdj tej metody targetowania i wzrost globalnej
wartoéci rynku reklamy kontekstowej do 562,1 miliardéw dolaréw w 2030 r.?

Autor:

Pawet Sypczuk
Audience Media Group

Targetowanie kontekstowe moze staé sie kluczowa
strategia dla marek, bowiem coraz bardziej skom-
plikowany jest proces docierania z reklamg do
odpowiedniej grupy odbiorcéw. To nastepstwo
wycofywania plikéw third party cookie oraz wdro-
Zenia dziatah zgodnych z przepisami RODO. Tar-
getowanie kontekstowe gwarantuje komunikacje
z konsumentami zgodnie z zasadami prywatno-
$ci, a sam kontekst dostarcza reklamodawcy nie-
zwykle pozadanych informacji — jakie sg obszary
zainteresowan klientéw, w jaki sposdb angazuja
sig w tre$é, jak z trescig wechodza w interakcje.
Targetowanie kontekstowe dotyczy wszystkich
formatéw, w tym réwniez reklamy wideo online.
Pierwsza metoda kontekstowego kierowania wi-
deo polega na wyswietlaniu reklam zgodnych
z kontekstem filmu, w kiérym sie pojawiaja, dru-
ga wyswietla reklamy dostosowane do kontekstu

strony internetowej. Z uwagi na fakt, ze meta-

dane filmu nie s3 w stanie uchwycié wszystkich
niuanséw kontekstowych, do akgji coraz czesciej
wkracza sztuczna inteligencja. Algorytm moze
przeksztatcaé dzwiek w tekst i analizowaé stowa

kluczowe. Generatywna sztuczna inteligencja

przeprowadza analize wideo (obrazu i poszcze-

gdlnych klatek wideo), ktérej celem jest wyodreb-
nienie odpowiedniego kontekstu.

Jest kilka powodéw, dla kiérych wydawcy i re-
klamodawcy powinni dbaé o kontekstowe kiero-
wanie reklam wideo:

« Trafno$é. Standardowe targetowanie kontek-
stowe pozwala wyswietlaé przekazy w filmach
dotyczacych okre$lonych tematéw, takich jak
np. podréze. Zaawansowane targetowanie
kontekstowe umozliwia rozréznienie miedzy
réznymi rodzajami podrézy, np. luksusowymi
i budzetowymi.

«Nieinwazyjnosé. Uzytkownicy rzadziej po-
strzegajg reklamy kontekstowe jako irytujace,
poniewaz sg one zwigzane z treciami, ktdre
wiasnie konsumuja.

+Wieksza kontrola nad miejscami doce-
lowymi reklam. Targetowanie kontekstowe
zmniejszenia ryzyko niewtasciwego umiesz-
czenia reklamy.

Kierowanie kontekstowe nie zastepuje trady-

cyjnych metod targetowania. Ono je wzmac-

nia. Warto przyjaé wiec podejscie holistyczne,
ktére taczy kierowanie kontekstowe z tradycyj-
nymi strategiami. (]


https://audiencemediagroup.com/
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TVN MEDIA
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Streaming i telewizja — razem czy osobno?

player

Zgodnie z opiniami wielu ekspertéw telewizja miata odej$¢ do lamusa, a serwisy
streamingowe w petni przeja¢ wladze nad widzami. Dzi§ wiemy, ze mato z tych
przepowiedni sie ziécito. Wcigz ponad 60% gospodarstw domowych korzysta
z telewizji pfatnej, w zasadzie bez zmian w ciggu ostatnich lat. Telewizja nie
tylko przetrwata, ale nadal ma duze grono zwolennikéw i nie tyle konkuruje, co

koegzystuje ze streamingiem.

Autorzy:

*  Marcin Wiktorski
TVN Warner Bros. Discovery
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Ewelina Dworak
TVN Warner Bros. Discovery

By pima

professional

Telewizja i streaming — rézne
strony tego samego medalu
Telewizja ma swoje unikalne cechy, ktére
zdecydowanie przyciggaja uwage widzdw.
Jedna z najistotniejszych jest to, ze daje wi-
dzom mozliwoéé wspdlnego przezywania
emocji podczas emisji na zywo waznych
wydarzef sportowych, ceremonii wreczenia
nagréd czy wydarzef politycznych.
Programowym motorem streamingu pozo-
stajg filmy i seriale — polskie i zagraniczne,
zaréwno nowosci, jak i stare odcinki. Serwisy
streamingowe oferujg widzom m.in. nieogra-
niczong ilo$¢ tresci na zgdanie oraz ptatnosé
tylko za to, co faktycznie chca ogladaé.
Whbrew pozorom réwniez mfodzi siegaja
po liniowg TV i z roku do rok coraz dtuzej.
Widzowie w wieku 16-24 ogladajg w TV
przede wszystkim mecze, programy infor-
macyjne, talent show. Filmy i seriale prefe-
rujg ogladaé gtéwnie na platformach VOD,
dzieki czemu zaspakajajg swojg potrzebe
eskapizmu i relaksu.

56

Telewizja dalej jest skuteczna w budowa-
niu zasiegu i $wiadomosci marki, natomiast
serwisy streamingowe pozwalajg na docie-
ranie ze zindywidualizowang oferta do kon-
kretnego odbiorcy, zwigkszajac zaangazo-
wanie i lojalno$é.

Faktem jest réwniez, ze na duzym ekranie
ogladamy i tradycyjng TV, i content VOD
— wraz z rozwojem technologii i wzrostem
sprzedazy smart TV duzy ekran kréluje
w kontekscie odtwarzania tresci. Obecnie
widz ceni sobie uniwersalno$é wyboru
i wygode korzystania. Dlatego traci na zna-
czeniu to, skad przychodzi odbiorca tresci
— czy z TV, czy ze streamingu. Istotne jest,
ze chce ogladaé treéci w modelu, ktéry mu
odpowiada i sam go wybiera.

Im wiecej, tym lepiej? Nie zawsze.
Linearna, pomocna dfon

Obecnie na $wiecie dostepnych jest pra-
wie 5800 serwisdw streamingowych
i wcigz ich przybywa. Tylko w 5 krajach
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(USA, UK, Kanada, Meksyk, Niemcy) licz-
ba unikalnych produkcji dostepnych w TV
i serwisach wzrosta z 1,88 mln w 2021 do
2,7 min w 2023".

Ciagte powstawanie nowych tresci po-
stawifo widza w sytuacji wyboru, ktéry
zamiast utatwiaé, zdaje sie utrudniaé.
W 2023
nio 10,5 minuty na znalezienie czego$

uzytkownik poswiecit $red-

do obejrzenia — o 3 minuty wiecej niz
w 2019. Co gorsza, az 20% widzéw, nie
mogac znaleZé niczego interesujgcego,
porzuca ogladanie i zajmuje sig czyms$
innym. Niektérzy widzowie wydajg sie
juz mieé ktopot z ,paradoksem wyboru”,
bedac przyttoczeni wizjg koniecznosci
przeszukiwania kolejnych serwiséw w celu
znalezienia jakiego$ filmu czy serialu. Sys-
temy rekomendacji zdaja sie tracié¢ swoja
uzyteczno$¢ — najczesciej oparte sg na
doborze tresci na bazie gatunkéw conten-
tu ogladanych wczesniej. To powoduje, ze
uzytkownik poniekad zaczyna byé ograni-
czany ,banka rekomendacyjng”. Nadmiar
opcji prowadzi do braku decyzji lub — co
gorsza — frustracji.

U Zrédet powyzszych zmian moze lezeé
takze fakt, ze widzowie do streamingu nie
podchodza juz tylko z zamiarem obejrze-
nia konkretnego programu. Przystepujac do
ogladania, czesto rozwazajg kilka pozycji.
Podejscie widzéw do streamingu upodobni-
to sie do modelu znanego z telewizji.

Coraz czesciej stychaé opinie o tesknocie
do starych, dobrych czaséw, kiedy po pro-
stu wiaczato sie telewizor i ogladato to, co
akurat byto grane. Bez stresu, bez ciggte-
go poszukiwania i kalkulowania, na ktére
serwisy warto wydaé pienigdze. W kofcu
chodzi o to, by ogladanie filméw i seriali

" Dane za: Nielsen
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byto przyjemnoscia, a nie kolejnym zada-
niem na liscie ,, do zrobienia”.
Odpowiedzig na to s platformy streamin-
gowe FAST. Kanaly na takich platformach sa
zazwyczaj jednotematyczne (np. jeden se-
rial) albo gatunkowe (np. tylko kryminaty).
Najwazniejsze jest jednak, ze tresci sa tam
podawane w modelu linearnym. Z punktu
widzenia widza to korzy$é — od razu moze
trafi¢ na to, co go interesuje. Z tego samego
powodu wieszczony zmierzch tradycyjnej te-
lewizji nie nastgpit. Sport, newsy, ulubione
seriale czy reality shows wciaz przyciagaja
ludzi do telewizoréw. Potwierdzeniem tego
jest fakt, ze w rankingu najchetniej oglada-
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nych tresci niezmiennie krélujg programy
telewizyjne.

Warner Bros. Discovery, jako pionier na pol-
skim rynku, uruchomit wtasny FAST, oferujac
kilkanascie kanatéw opartych o znany (i lubia-
ny) content. Kanaly FAST wypetnily inne po-
trzeby naszych uzytkownikéw niz biblioteka na
zadanie. Ogladalnosé tresci urosta we wszyst-
kich segmentach oferty streamingowe;j. Nie za-
obserwowali$my kanibalizacji tresci w stosunku
do tradycyjnej telewizji czy platform, a raczej
zwigkszenie efektywnosci catego portfolio.

Na styku contentu i interakeji widza
z contentem tworzymy przestrzen
dla reklamodawcéw
Podsumowujac: ani skupianie sie wylacznie
na oferowaniu duzej iloci contentu, ani wy-
tacznie na jednej tylko formie jego dystry-
bucji jest niewystarczajace. Istotniejsze jest,
aby w sposdb spdjny méc zaspokoié rézne
potrzeby widza, bo przeciez moga sie one
ptynnie zmieniaé nawet w ciggu dnia.
Innymi stfowy — zaoferowaé widzom mozli-
wosé zaréwno swobodnego wyboru tresci (pro-
dukcje oryginalne, biblioteka), jak i dogodnego
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sposobu ich ogladania (linearnie, on-demand).
No i oczywiscie poprowadzi¢ widza przez wie-
lo$¢ contentu tak, zeby czut sie ukontentowany.

Warner Bros. Discovery dziata w ten wtasnie
sposdb, tworzac catosciowy ekosystem, ktdry
obejmuje streaming (Player, Max), kanaly li-
niowe TV oraz FAST. To widz decyduje, ki6ra
opcja najbardziej odpowiada jego potrze-
bom i mozliwos$ciom, réwniez finansowym.
W ofercie jest wiec petnoptatny SVOD bez
reklam, nieco tafszy ad-lite z reklamami oraz
darmowe kanaty FAST i liniowe FTA. Takie po-
dejscie daje znaczace korzysci widzom i re-
klamodawcom.

Telewizja to sita duzego ekranu, jakosci i za-
siegu, serwisy streamingowe angazuja i dajg
mozliwo$é dotarcia do grup widzéw o odpo-
wiednim profilu. Dodajac do tego mozliwo-
$ci oferowane przez technologie addressable
TV, opartg o dane o uzytkownikach, przekaz
reklamowy jest bardziej dopasowany réwniez
w TV. Ma to istotne znaczenie, z badaih wyni-
ka bowiem, ze spersonalizowana reklama jest
nie tylko lepiej postrzegana przez widza, ale
przede wszystkim efektywna, co ostatecznie

o

skutkuje wzrostem sprzedazy.
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CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Programmatic

* Wartoé¢ rynku reklamy programatycznej nieznacznie wzrosta wzgledem roku

wczesniejszego.

Ztozono$¢ i otwarto$é ekosystemu reklamy programatycznej wymaga state;j

kontroli jako$ci prowadzonych dziatai.

Program QUALID oraz Kodeks Dobrych Praktyk reklamy Programmatic
zwigkszajg $wiadomosé uczestnikdw rynku w obszarze bezpieczenstwa marki

przy realizacji kampanii.

Autor:
Elzbieta Kondziota

LOVEMEDIA, Szefowa Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska

Wartosé rynku

Wedtug danych IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx
uzupetnionych o szacunki Grupy Roboczej Pro-
grammatic IAB Polska w 2023 roku wydatki na
reklame programatyczng wyniosly 1,6 mld zt, co
oznacza wzrost rok do roku o 3%. W badaniu
IAB Polska rozumiane sg one jako suma inwesty-
cji raportowanych przez najwigksze podmioty
oraz szacunkéw wydatkéw obecnych w ekosys-
temie mikro- i matych podmiotéw, kiére dzieki
skali majg duzy wplyw na finalne wyniki. Wydatki
te oznaczajg koszty zakupu powierzchni rekla-
mowych i nie obejmujg kosztéw dodatkowych,
takich jak prowizje platform zakupowych (DSP),
koszty zakupu danych czy koszty narzedzi wyko-
rzystywanych do weryfikacji zakupu.

Perspektywy rozwojowe
programatycznego modelu
zakupu reklamy

W listopadzie 2023 roku juz po raz dziewiaty
IAB Europe opublikowafo raport Attitudes to
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Programmatic Advertising. Coroczne euro-
pejskie badanie (obejmujace réwniez Polske)
uwzglednia respondentéw bedacych przed-
stawicielami wszystkich stron biorgcych udziat
w procesie zakupu — zaréwno reklamodaw-
cbdw, agencje, jak i wydawcdw oraz dostawcdw
technologii — dzieki czemu stanowi branzowy
punkt odniesienia ukazujacy aktualny status ca-
tego ekosystemu, szanse i wyzwania, a takze
prognozy jego dalszego rozwoju.

Wedtug raportu, strona kupujgca w 2023
roku deklarowata wzrost udziatu programma-
tic w swoich kampaniach online. Jednoczesnie
54% reklamodawcéw (w poréwnaniu z 44%
w 2022 roku) zadeklarowato, ze ponad 41%
ich kampanii display zostato zakupionych pro-
gramatycznie, a az 30% kupowato w ten spo-
séb ponad 81% kampanii display. Sytuacja
ksztattuje sie podobnie wsréd agencji, wérdd
ktérych 55% (w poréwnaniu do 44% w 2022
roku) zadeklarowata, ze ponad 41% budzetéw
na kampanie display zostato przeznaczonych
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Zrédfo: IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx uzupetnione o szacunki Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska; wartosé — of lewa,

seria kolumnowa, dynamika — os prawa, seria liniowa

na programmatic. Ogétem wedtug strony ku-
pujacej ponad 50% wydatkéw na kampanie
graficzne realizowanych jest w modelu progra-
matycznym. W przypadku reklam wideo 53%
reklamodawcéw oraz 58% agencji wskazafo,
ze wykorzystujg ten model do zakupu ponad
41% powierzchni reklamowej (w poréwnaniu
do 46% reklamodawcéw oraz 47% agendji
w 2022 roku), a az jedna trzecia z nich zade-
klarowata, ze ponad 81% reklam wideo kupo-
wanych jest programatycznie.

Jakosé powierzchni reklamowej

i tresci publikowane bez nadzoru
czlowieka

W kwietniu i maju 2023 roku analitycy News-
Guard' z USA, Wielkiej Brytanii, Frangji,

Niemiec i Wioch przebadali 50 witryn in-
ternetowych sklasyfikowanych jako szerzace
nieodpowiednie tresci, w tym dezinforma-
cje (miedzy innymi dotyczaca zdrowia lub
wojny), pod katem wyséwietlanych na nich
programatycznie reklam. Zidentyfikowali oni
108 reklam pochodzacych od 57 organiza-
cji non-profit oraz rzadowych, ktére pojawity
sie zaréwno bezposrednio przy artykutach
z fatszywymi informacjami, jak i w innych
miejscach tych witryn, na przykfad na stronie
gtéwnej. Tym samym organizacje te bezpo-
$rednio wspieraly dziatalno$é wlascicieli tych
witryn, przekazujgc im swéj budzet reklamo-
wy. W odpowiedzi na wyniki badania cze$é
organizacji ftumaczyta, w jaki sposéb zapo-
biegaja takim sytuacjom, powotujac sie przy-

' Podmiot oferujgcy narzedzie NewsGuard, stuzgce do oceny i weryfikacji tresci w internecie
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Zrédto: Ads Safety Report, 2022, Google

kladowo na tworzone i aktualizowane listy
wykluczer witryn do emisji reklam.
Jednoczesnie ta sama firma w maju i czerw-
cu 2023 roku badafa tresci generowane przez
sztuczng inteligencje w celu pozyskiwania przy-
chodéw z reklam. Tylko w jednym miesigcu
liczba witryn objetych badaniem (wytypowa-
nych jako wygenerowane przez boty, publiko-
wane bez nadzoru cztowieka, prezentowane
w sposéb majacy udawaé wynik pracy redak-
cji oraz nieoznaczonych jako powstate przy
uzyciu sztucznej inteligencji) wzrosta z 49 do
217. Wigkszo$¢ tych witryn finansowana jest
z wyswietlania programatycznych reklam, dzie-
ki tatwemu dostepowi do ekosystemu. W celu
zwigkszania przychodéw publikujg one znacz-
nie wigksze liczby artykutéw niz standardowe
witryny powstajgce w wyniku pracy i nadzoru
redakgji. Przykladowo, jedna z nich w okresie
od 9 do 15 czerwca 2023 roku opublikowata
$rednio 1200 artykutéw dziennie, podczas gdy
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— dla poréwnania — New York Times zazwy-
czaj publikuje okoto 150 artykutéw dziennie.
Biorgc pod uwage fatwo$é tworzenia no-
wych witryn internetowych (w tym tych, ktére
zawieraja niewlasciwe tresci) oraz otwartosé
ekosystemu programmatic i mnogos$¢ plat-
form bioracych udziat w procesie zakupu
(w tym umozliwiajacych emisje reklam przy
tego typu treciach), nalezy potozyé szczegdl-
ny nacisk na filtrowanie witryn i aplikacji, na
ktérych zaplanowana zostanie emisja reklamy.

Inclusion Lists

Niewtasciwy kontekst dla reklamy to zaréwno tre-
$ci wspomniane powyzej, jak i freci niezgodne
z obowiagzujgcym prawem, czy fez te niewlasciwe
dla danej branzy czy konkretnej marki. Niezalez-
nie od kraju, w kiérym prowadzone beda dzia-
tania reklamowe, wyniki powyzszego badania
pokazujg, jak istotne przy prowadzeniu kampa-
nii programatycznych jest stosowanie narzedzi

Raport Strategiczny * Internet 2023/2024 * iab POLSKA



zwiekszajacych bezpieczefstwo marki, w tym fa-
kich jak tworzenie list witryn i aplikacji, na ktdrych
emisja reklam jest dozwolona (white list, inclusion
list), zapewniajacych bezpieczenstwo marki lepiej
niz np. listy wykluczer: (black list, exclusion lisf).
Same platformy technologiczne, dostarczajace
narzedzia do zakupu i sprzedazy powierzchni re-
klamowej w modelu programatycznym, wdraza-
ja procesy zwigkszajace bezpieczenstwo catego
ekosystemu. W opublikowanym 29 marca 2023
roku raporcie Ads Safety 2022 Google wskazat,
iz w 2022 roku globalnie objefo restrykcjami (blo-
kada lub ograniczeniom emisji reklam) ponad 1,5
miliarda stron wydawcéw. Restrykcje te najcze-
$ciej dotyczyly kontekstu zwigzanego z seksualno-
$cig. Procedura fa jest stale udoskonalana dzigki
wykorzystaniu zaréwno zgfoszef uzytkownikéw,
jak i automatycznym systemom wykorzystujgcym
uczenie maszynowe i sztuczng inteligencje.

REKLAMA

Edukacja uczestnikéw rynku

Jak pokazujg powyzsze przyktady, rynek
caly czas potrzebuje edukacji dotyczacej
nie tylko zwigkszania efektywnosci reali-
zowanych dziataf, ale przede wszystkim
bezpieczenstwa,
w tym odpowiedniego doboru partneréw

szeroko rozumianego
biznesowych do realizacji kampanii pro-
gramatycznych. Wyzej wymienionych nie-
prawidtowo$ci mozna unikaé, stosujac sie
do podstawowych zasad Brand Safety przy
planowaniu i realizacji kampanii. Inicjaty-
wy takie jak QUALID oraz Kodeks Dobrych
Praktyk Reklamy Programmatic wprowa-
dzone na polskim rynku przez IAB Polska,
zwiekszajg $wiadomo$é reklamodawcéw,
agencji i wydawcéw na temat efektywnego
i bezpiecznego wykorzystania programa-
tycznego modelu zakupu reklamy. (]

DIMAQ

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

Wez udziat
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Sprawdz: dimagq.pl

kontakt@dimag.eu | 515 99 25 99
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Optymalizacja wskaznikéw Google Core
Web Vitals jako istotny aspekt monetyzaciji

Generujac zarobki z tresci infernetowych, nie nalezy zapominaé o uzytkowniku,
ktérego korzystanie z monetyzowanych stron powinno przebiegaé sprawnie

i bezproblemowo. Takie podejscie popularyzuje Google, kidry poprzez
wskazniki CWV (Core Web Vitals) pragnie zachowaé jak najwyzsza jako$é tresci
dostarczanych w swojej wyszukiwarce. Na szczescie istniejg technologie — jak
optAd360 Al Engine — ktére zapewniajg wydawcom oba aspekty: wysokie
zarobki i zgodno$¢ z obowigzujgcymi wymogami.

Autor:

Agata Cnatalska
optAd360

Z koficem lutego tego roku rozpoczelismy
wspdtprace przy monetyzacji jednego ze
znanych polskich portali internetowych.
Wydawca nie byl zadowolony z dotych-
czasowych efektéw osigganych przez
poprzedniego dostawce, ktéry umiesz-
czat kody reklamowe metoda tradycyjna.
W zwigzku z tym zdecydowat sie na za-
stosowanie naszej technologii zasilanej
uczeniem maszynowym, dzieki ktérej
kody wdrazane sa w sposéb zautomatyzo-
wany. Rozwigzanie to jest zdecydowanie
szybsze i bardziej efektywne. Rozpoczy-
najgc z nami wspdtprace, wihasciciel por-
talu pragnat zwiekszyé generowane przez
jego treéci zarobki. Nie spodziewat sie
jednak, jak wiele innych aspektéw zwigza-
nych z szeroko pojetym performance stro-
ny moze poprawié korzystanie z przemy-
$lanych i odpowiednio skonstruowanych
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rozwigzan technologicznych do efektyw-
nej sprzedazy powierzchni reklamowych
wydawcdw internetowych.

Pierwszym krokiem podjetym przez nas
w serwisie wydawcy bylo wdrozenie tech-
nologii optAd360 Al Engine. Dzigki swo-
im funkcjonalno$ciom ma ona za zadanie

dokonaé analizy struktury monetyzowane;j
strony w celu stworzenia efektywnej siatki
reklam lub uzupetnienia istniejacej o nowe
jednostki reklamowe. W ten sposéb jeste-
$my w stanie w krétkim czasie zapropono-
waé naszym wydawcom rozwigzania przy-
gotowane indywidualnie pod ich strony,
uwzgledniajgc rodzaj tresci, aktywno$é
uzytkownikéw oraz najlepiej sprawdzajace
sie w danym rejonie $wiata formaty rekla-
mowe. Wszystko to ma na celu zmaksyma-
lizowanie zyskéw wydawcy ze sprzedawa-
nych odston reklamowych.
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Jednak to nie wszystko. Nawet najlepiej
dobrane i dziatajagce bez zarzutéw rozwia-
zania reklamowe nie przyniosg pozadanych
efektéw, jesli dana strona internetowa sama
nie jest na najwyzszym poziomie tech-
nicznym oraz nie uwzglednia SEO. Jako
certyfikowany partner wydawcéw Google
o statusie Premier (GCPP Premier), zdaje-
my sobie sprawe, jak wazna jest jako$¢ mo-
netyzowanych stron, ktéra nie powinna by¢
bagatelizowana na drodze do osiggniecia
jak najwyzszych zarobkéw z umieszczonych
na nich jednostek reklamowych. Ponadto
nalezy pamigtaé, ze reklamy znajdujace sig
w serwisie stanowiag jego spdjny element
i jesli nie beda one skonstruowane prawi-
dfowo, wptywaé to bedzie na gorsze dzia-
tanie catej strony. W zwiagzku z tym nasza
technologia, odpowiednio budujac siatke
reklam, przyczynia sie takze do optymali-
zacji uktadu i funkcjonowania catej strony.
Istotnym aspektem wartym analizowania i,
w razie potrzeby, poprawienia sg wskazniki
Google Core Web Vitals.

Podstawowe wskazniki internetowe Go-
ogle (ang. Core Web Vitals) pozwalaja
ocenié wiele istotnych aspektéw stron inter-
netowych, jak ich szybko$é tadowania, inte-
raktywno$é oraz wizualng stabilno$é. Sa to
istotne czynniki rankingowe w optymaliza-
cji serwiséw pod wyszukiwarki internetowe
(SEO), a ich uwzglednienie jest wymaga-
ne przez Google. Poprawienie wskaznikéw
CWYV wptywa na pozycje zajmowang przez
strony internetowe w wynikach wyszuki-
wania. Kwalifikuje je to réwniez do bycia
wys$wietlanymi w sekgeji ,,Discover” wyszuki-
warki, gdzie pokazywane sg tresci dopaso-
wane do zainteresowarn uzytkownika przez
automatyczne systemy Google. Dla wielu
wydawcdw jest to kluczowym Zrédtem oséb
odwiedzajacych ich serwis. Aby lepiej
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opisaé osiagniete rezultaty, przedstawimy
w pierwszej kolejnosci, za co odpowiadaja
poszczegdlne wskazniki Core Web Vitals
oraz jakie wartoéci powinny osiggaé, by
strona wydawcy uznana zostata przez Go-
ogle za zoptymalizowana:

* INP — Interaction to Next Paint

— interakcja do kolejnego
wyrenderowania

Wskaznik ten ukazuje $redni czas trwania
kazdego zdarzenia na stronie interneto-
wej wydawcy (takiego jak: dotkniecie,
kliknigcie i wcidniecie klawiszy), prowa-
dzacego do kolejnej aktualizacji ekranu.
Czas ten powinien byé krétszy niz 200
milisekund;

CLS — Cumulative Layout Shift

— skumulowane przesuniecie
uktadu

Informuje, jak czesto na stronie wydaw-
cy zachodza przesunigcia ukfadu, czyli
zmiany potozenia elementéw widocz-
nych na stronie, wptywajace na uktad
tre$ci w ich obszarze. Optymalny wy-
nik CLS nie powinien przekraczaé O,7;

LCP — Largest Contentful Paint

— najwieksze wyrenderowanie
tresci

Parametr okreéla, jak szybko taduje sie
strona internetowa wydawcy. Warto$é
tego parametru powinna byé mozliwie jak
najnizsza, a na pewno nieprzekraczajaca
2,5 sekundy.

Technologia optAd360 Al Engine oraz uru-
chamiane przez nig produkty, takie jak Re-
venue Booster (uzupetniajacy siatke rekla-
mowg o dodatkowe jednostki w miejscach
o wzmozonej aktywnosci uzytkownikéw),
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Wskazniki INP, CLS i LCP na stronie wydawcy

Zrédfo: Platforma Marfeel

Ad Mapper (tworzacy elastyczng siatke
reklamowa, dostosowang do specyfiki ser-
wisu) czy Recovery Tool (ktéry odzyskuje
i monetyzuje odstony reklamowe utracone
na skutek réznorodnych btedéw technicz-
nych), sa skonstruowane z uwzglednieniem
wskaznikéw Core Web Vitals. To z kolei
oznacza, ze nie przekraczajg one wymaga-
nych przez Google wartoéci wszystkich po-
szczegdlnych parametréw CWYV. Ponadto,
sam skrypt technologii nie obcigza strony

wydawcy i nie wydtuza jej czasu tadowania
— miedzy innymi kod ulega procesom par-
sowania i minifikacji, co umozliwia analize
jego czesdci sktadowych oraz zmniejszenie
jego rozmiaru. To z kolei pozytywnie wpty-
wa na optymalizacje parametréw niezwia-
zanych bezposrednio z optymalnym dzia-
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taniem jednostek reklamowych na stronie.
W ten sposdb nasza technologia pomaga
twércom tresci internetowych sprostaé obo-
wigzujagcym wytycznym narzuconym przez
Google, dzieki czemu ich strona nie tylko
zajmuje wyzsze pozycje w wynikach wyszu-
kiwania, ale takze moze poméc zapewnié
lepsze dos$wiadczenia uzytkownika (UX).
Oba wspomniane efekty przyczyniajg sie
do zwiekszenia liczby oséb odwiedzajacych
strone wydawcy, co podczas monetyzacji
z wykorzystaniem reklam jest kluczowe.

Na przetomie lutego i marca biezace-
go roku (doktadnie w nocy z 29 lutego
na 1 marca) przejeli§my monetyzacje ser-
wisu wydawcy po poprzednim dostawcy
reklam. Wtasnie ta data widoczna jest na
powyzszych wykresach, gdyz po niej na-
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Procentowy przyrost zarobkéw wydawcy z 1000 odston serwisu (tzw. RPM strony)

Zrédfo: Opracowanie whasne

stepuje istotna poprawa wszystkich trzech
parametrow wéréd podstawowych wskaz-
nikéw internetowych Google, czyli INP,
CLS i LCP.

Najwieksza zmiane mozna zaobserwo-
waé w przypadku wskaZnika okreslajace-
go interakcje do kolejnego wyrendero-
wania (INP), poniewaz jego poprzednio
osiggane warto$ci znacznie przekraczaty
te akceptowane przez Google. Na wy-
kresach mozna wyraZznie zauwazyé, ze
doktadnie w dniu wdrozenia naszej tech-
nologii INP na stronie wydawcy od razu
przyjat optymalne wartoéci. Dwa pozosta-
te wskazniki — CLS oraz LCP — byly juz
odpowiednie przed przejeciem przez nas
monetyzacji serwisu, jednak réwniez one
dzieki naszej wspétpracy ulegty znaczne-
mu polepszeniu.
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Réwniez pod katem efektéw finansowych
uzyskanych przed wydawce od rozpocze-
cia naszej wspdtpracy mozna zaobserwo-
waé wyrazng poprawe. Mimo iz wspétpra-
ca trwa od niedawna, zyski z monetyzacji
zwiekszyly sie juz w marcu i kwietniu kolej-
no o 24% oraz o 30% wzgledem zarobkéw
generowanych przez poprzedniego do-
stawce rozwigzah reklamowych, co widaé
na powyzszym wykresie.

Optymalnie zmonetyzowany serwis faczy
w sobie przemyslane rozwigzania generuja-
ce mozliwie jak najwyzsze zarobki, ale takze
technologie dbajaca o do$wiadczenia uzyt-
kownikéw i zgodnoéé z wymogami gigantéw
rynku. Potaczenie tych aspekiéw moze wy-
daé sie skomplikowanym procesem, jednak
to naszym zadaniem jest sprawié, by nasi
partnerzy nie musieli sie tym przejmowaé. Q
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ADVERTORIAL

MATERIAL SPONSORA

Equativ Buyer Connect
— przysztosé programmatic

EQUATIV

Stwérz swéj wlasny curated marketplace z najbardziej intuicyjna
platforma na rynku. Skorzystaj z kompletnego zestawu narzedzi
do tworzenia i wzbogacania produktéw medialnych, ktére zwigksza

efektywno$é Twojego biznesu.

Autor:

Marcin Czachorowski
Equativ

Wraz z rozwojem rynku programmatic coraz
wiecej platform technologicznych zaczeto funk-
cjonowad jako posrednicy w faicuchu dostaw. Ta
mnogo$¢ podmiotéw bioracych udziat w pro-
cesach narzuca wymagania co do przejrzy-
stoéci w calym ekosystemie. Jedng z odpo-
wiedzi na te sytuacje jest ,,curated marketplace”,
termin coraz czesciej uzywany w kontekscie rekla-
my programmatic.

Curation polega na generowaniu wspdlnej
wartoéci zaréwno dla reklamodawcéw, jak i wy-
dawcéw. W platformie Equativ Buyer Connect
(EBC) kuratorzy tworza bezpieczne dla marki
i wysoko performujace produkty medialne. EBC
taczy fatwos¢ i intuicyjnoéé aktywacji w dowol-
nym DSP z wysokiej jakosci zasobami reklamo-
wymi SSP Equativ.

Wszyscy kuratorzy moga korzystaé z jednego,
holistycznego interfejsu do planowania i zakupu
mediéw, tworzenia deali z wieloma wydawcami,
raportowania, zarzadzania kampaniami i zwiek-
szania dochodéw. EBC oferuje mozliwo$é filtro-
wania zasobéw reklamowych wysokiej jakosci,
nowy poziom przejrzystosci (Supply Path Optimi-
zation) oraz dostep do danych wielu dostawcdw,
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zaréwno kontekstowych, jak i demograficznych,
niezaleznie od ograniczen, jakie niejednokrotnie
naktadajg platformy DSP.

W przyszlym roku spodziewane jest ostateczne
pozegnanie z 3rd party cookies. Curated market-
place od Equativ jest $wietnym rozwigzaniem dla
firm, ktére pracuja nad wykorzystaniem swoich
wiasnych danych Tst party, w tym dla agencji, wy-
dawcédw, dostawcéw danych oraz firm z obszaru
refail. Agencje moga realizowaé kampanie, opie-
rajgc sie na danych swoich klientéw. Wydawcy
moga monetyzowaé ruch takze w platformach
DSP, ktére nie wspierajg ich ID. Dostawcy danych
otrzymujg dostep do wielu nowych globalnych
zrédet monetyzacji ich zasobéw. Natomiast re-
tailerzy moga realizowaé kampanie poza swoimi
wiasnymi mediami badz tez monetyzowaé wlasne
dane na powierzchni SSP Equativ.

Reasumujac, Equativ Buyer Connect jest plat-
forma, kiéra ma wiele réznych zastosowan.
Umozliwia stworzenie unikalnego produktu me-
diowego i zaoferowanie go swoim klientom,
dzieki natychmiastowe] aktywacji w najpopular-
niejszych platformach DSP lub bezposrednio
(m)

w module zakupowym.
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REKLAMA

BODY LEASING: strategia na pozyskanie
Nnajlepszych talentow w digital marketingu

Az 66% organizacji w Polsce - wedtug raportu ,,Niedobér talentéw” opracowanego
przez ManpowerGroup - ma trudnosci w obsadzaniu stanowisk pracy nowymi
pracownikami o pozadanych kwalifikacjach. Czy deficyt kompetencji potencjalnych
pracownikéw dotyka réwniez firmy, ktore rozwazajg zatrudnienie w formule body
leasingu w obszarze digital marketingu?

W digital marketingu body leasing to
elastyczne rozwigzanie, ktore pozwala szyb-
ko i efektywnie zaspokoi¢ potrzeby firmy
zwigzane z realizacjg projektow z zakresu
marketingu cyfrowego.

W praktyce polega to na wynajmowaniu
zewnetrznych ekspertéw zajmujacych sie
m.in. SEM, Paid Social czy tez kampaniami
programmatic do realizacji konkretnej pra-
¢y lub projektu marketingowego na okre-
Slony czas, bez koniecznosci zatrudniania
ich na state.

Pozyskiwanie nowych projektéw = ciggte
doskonalenie swoich umiejetnos¢i

W przypadku body leasingu problem defi-
cytu kompetencji potencjalnych pracow-
nikéw rozwigzuje sie niejako sam. Specja-

BlDads

seo Q) (‘seM Q) ('paid social Q
Google Ads q Bing Ads Q Strategic planning O\
Analyst q Content marketmgq E-mail marketing Q

bidads.pl

lisci w dziedzinie marketingu cyfrowego,
ktérzy pracujg w takiej formule, sg Swia-
domi, ze aby utrzymac sie na rynku i regu-
larnie pozyskiwa¢ nowe projekty, konie-
czne jest nieustanne doskonalenie swoich
umiejetnosci poprzez cigglq edukacje.
Digital marketing jest branzg niezwykle
dynamiczna. Technologie i trendy zmienia-
ja sie bardzo szybko. Ciggly rozwoj
zawodowy i zdobywanie nowych umiejet-
nosci sg niezbedne, zeby by¢ atrakcyjnym
dla pracodawcy ekspertem ,do wynajecia”
w zakresie SEM, paid social czy progra-
mmatic. Juz sama praca w formule body
leasingu oznacza dla specjalisty mozliwos¢
zdobycia cennego doswiadczenia, m.in.
dzieki realizowaniu projektéw dla wielu
firm z réznych sektoréw.

7

Dostep do specjalistéw - najwieksza
zaleta body leasingu

Pracodawca, ktéry chce zatrudni¢ w for-
mule body leasingu osobe odpowiedzialng
np. za uruchamianie, optymalizacje i analize
kampanii reklamowych, oczekuje juz na
starcie wysokich kompetencji i doswiad-
czenia. Potrzebuje eksperta, ktérego nie
bedzie musiat doszkala¢ przed przysta-
pieniem do realizacji projektu, poniewaz
projekt ten trwa czasami np. tylko trzy
miesigce.

Ogromnym plusem body leasingu jest
wiasnie to, ze firma zyskuje dostep do
spedjalistow z konkretng wiedzg i doswiad-
czeniem, ktorzy sg gotowi od razu zaczgé
prace w ramach projektu. L]

Skorzystaj ze wsparcia BlDads i zyskaj pewnos¢,
Ze zatrudniasz najlepsze talenty na rynku.

Oferta w zakresie BODY LEASINGU obejmuje
mozliwos¢ wynajecia do pracy projektowe]

specjalistow z takich obszarow jak: SEO, SEM,

E-mail marketing.

Paid Social, Programmatic, Google Ads, Bing ADS,
Analyst, Strategic planning, Content marketing,

Digital marketing rozwija sie dzieki najlepszym
talentom, a my mamy talent do ich odkrywania.

Rozwijaj swdj biznes z BlDads:



http://www.bidads.pl/

CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

SEM

* Wedtug IAB Polska/PwC AdEx reklama w wyszukiwarkach umocnita pozycje

lidera tortu reklamowego, rosngc w 2023 roku o 14,3%.

Na rynku SEM postepuje konsolidacja.

Rok 2024 bedzie koficem ery 3rd party cookies.

Autor:

Jarostaw Miszczak
Bluerank, Szef Grupy Roboczej SEM IAB Polska

professional

SEM liderem tortu

reklamowego w digitalu

Marketing w wyszukiwarkach zanotowat w 2023
roku 14,3% wzrostu warto$ci wzgledem roku po-
przedniego, osiggajac warto$¢ ponad 2,42 mid zt.
SEM umocnit sig fym samym na pozycji lidera wy-
datkéw w digitalowym torcie reklamowym. Dyna-
miczny wzrost wydatkéw na ten format potwierdza
teze, ze niepewne czasy sprzyjajg inwestycjom
w dziatania reklamowe, ktére sg dobrze mierzalne
i kierowane do uzytkownikéw na dalszych etapach
$ciezki zakupowej. Mozliwo$é biezacego i precy-
zyjnego kontrolowania ROAS jest dla marketeréw
kluczowa, gdy podejmuja decyzje o alokacji bu-
dzetéw reklamowych. Reklama w wyszukiwarkach
daje mozliwos¢ docierania do uzytkownikéw, kté-
rzy w danym momencie poszukuja konkretnych
produktéw czy ustug i wykazuja silng intencje
zakupowa.

Rynek agencji SEM nadal

sie konsoliduje

W 2023 roku grupa Altavia Kamikaze
dokonata zakupu 100% akcji agencji K2
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Create oraz K2 Precise, co byto odpowie-
dzig na oczekiwania klientéw w zakresie
kompleksowej obstugi digital i taczenia
kompetencji zwigzanych z reklama w wy-
szukiwarkach, analityka czy kreacja. Na
podobne  oczekiwania odpowiedziata
agencja Bluerank, powotujac na poczatku
2024 roku do zycia studio brandingowe.
WeNet Group dokonata przejecia pigciu
agencji SEO od Bauer Media Group, kon-
solidujgc istotng cze$é rynku SEO pod
jednymi skrzydtami. Transakcje te potwier-
dzajg obecny od kilku lat na rynku trend
konsolidacji oraz sg sygnatem, ze branza
nadal szuka mozliwo$ci wzrostéw — zaréw-
no poprzez akwizycje, jak i poszerzanie
portfolio $wiadczonych ustug.

Era post 3rd party cookies

Zapowiadana od kilku lat i kilkukrotnie
przektadana zmiana w przegladarce Chro-
me, uniemozliwiajagca przekazywanie tzw.
3rd party cookies, nadejdzie w 2025 roku,
o czym zapewnia Google. Gtéwnym argu-
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartosé — os lewa, seria kolumnowa, dynamika — o prawa, seria liniowa

mentem dla tej zmiany jest dbato$é o pry-
watno$é uzytkownikéw oraz koniecznosé
dopasowania sie¢ do wymogdw prawa Unii
Europejskiej. Jest to jednoczes$nie wyzwa-
nie dla marketeréw, ktérzy beda zmuszeni
dopasowaé stosowane przez siebie rozwia-
zania do nowych narzedzi. Przykfadowo,
aby realizowaé dziatania remarketingowe
czy $ledzi¢ aktywnos$é uzytkownikéw po-
miedzy witrynami, trzeba bedzie skorzystaé
z rozwigzan bazujacych na innych sposo-
bach identyfikowania uzytkownikéw (np.
opartych o dane 1st party).

Nadchodzace zmiany spowodujg wzrost
znaczenia danych wiasnych na temat uzyt-
kownikéw i klientéw. Wyzwaniem dla mar-
keterébw bedzie zbudowanie proceséw
wykorzystania tych danych do aktywacji
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marketingowych zaréwno w kontekscie
prawnym, poprzez odpowiednie zarzgdza-
nie zgodami marketingowymi, jak i tech-
nicznym. Posiadaniu danych na temat
uzytkownikéw bedzie musiata towarzyszyé
umiejetno$é ich wykorzystania do dziatai
reklamowych. Firmy powinny przyjrzeé sie
obecnym procesom w tym zakresie i otwo-
rzyé na konieczno$é inwestycji w projekty
na styku marketingu oraz technologii.

Al w wyszukiwarkach

W 2023 roku pojecie sztucznej inteligen-
cji stato sie kluczowe, takze w kontekscie
wyszukiwarek. Microsoft, integrujac Chat
GPT z wtasng wyszukiwarka Bing, niejako
wymusit na firmie Alphabet przyspiesze-
nie prac nad udostepnieniem wtasnych
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rozwigzan Al w Google. Wkrétce $wiatto

dzienne ujrzat Bard, przeksztatcony na Zwré¢ uwage

poczatku 2024 roku w Gemini — chatbot *

wykorzystujacy sztuczng inteligencje dzia- Biorgc pod uwage biezace trendy

tajaca w oparciu o rodzing duzych modeli w obszarze dziatah SEM, w nadchodzacym

jezykowych, zintegrowany z wyszukiwarka czasie kluczowe beda:

Google. * gotowo$¢é na zablokowanie
Dynamiczny rozwdj algorytmdw sztuczne;j wykorzystania 3rd party cookies,

inteligencji, zarébwno w kontekscie samych * sposéb gromadzenia zgéd

wyszukiwarek oraz sposobéw komunikacji marketingowych oraz wykorzystania

z nimi przez uzytkownikéw, jak i systemdw danych wlasnych do dziafai

reklamowych dziatajgcych w wyszukiwar- marketingowych,

kach, nie spowodowat jak do tej pory re- * wykorzystanie Al do optymalizacji

wolucji w sposobach wykorzystywania dziatai reklamowych

ich w dziataniach reklamowych. Dziatania w wyszukiwarkach.

SEO, w tym oparte o rozbudowane pro-
jekty content marketingowe, nadal przyno-
szg zaktadane efekty, a obstuga platform
reklamowych — pomimo zwigkszajgcego
sie poziomu automatyzacji czesci dziatan
— wymaga pracy cztowieka. Zmianie ule-
ga zakres kompetencji, ktére sg konieczne
dla specjalistéw SEM. Zwieksza sie zapo-
trzebowanie na kompetencje biznesowe
i komunikacyjne, zmniejsza za$§ na umie-
jetnosci czysto techniczne, zastepowane
w coraz wiekszym stopniu przez algorytmy
i aplikacje oparte o Al.

Perspektywy rozwojowe

Prognozy dla rynku SEM s3 pozytywne,
marketerzy konsekwentnie dostrzegajg sku-
teczno$é tej formy reklamy, decydujac sie
na zwigkszanie budzetéw w tym wiasnie ka-
nale. Nic nie wskazuje na to, aby w najbliz-
szym czasie miafo sig to zmienié. Sztuczna
inteligencja stanowi szanse na optymaliza-
cje procesdw wewnetrznych i automatyza-
cje powtarzalnych dziatafi, tym samym po-
zwalajac uzyskiwaé jeszcze lepsze ROAS
z dziatah SEM. ()
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CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Reklama mobilna

* Wedtug IAB Polska/PwC AdEx warto$¢ reklamy mobilnej w roku 2023
wyniosta 2,5 mld zt, co przetozylo sie na wzrost 12,2% rok do roku.
W segmencie widoczny jest wzrost znaczenia i zaawansowania wskaznikéw

dziatah reklamowych.

Dane lokalizacyjne uzytkownikéw urzadzen mobilnych znajdujg zastosowanie

w szeregu dziafah marketingowych.

Autor:
Sylwia Kaska

Proxi.cloud, Szefowa Grupy Roboczej Mobile Marketing IAB Polska

Dynamika rynku

W 2023 roku reklama mobilna wciaz sta-
nowita istotng cze$¢ polskiego tortu rekla-
mowego. Wedtug IAB Polska/PwC AdEx
wydatki na te forme komunikacji marketin-
gowej osiggnety warto$¢ 2,54 mld zt, co
oznacza wzrost o 12,2% rok do roku, nie-
znacznie mniejszy niz osiggnat caly rynek
reklamy digital w Polsce, ktéry zwigkszyt
sie 0 12,6%.

Wzrost zaawansowania
wskaznikéw

Wsréd zjawisk istotnych dla rynku reklamy
mobilnej nalezy wskazaé miedzy innymi
wzrost stopnia adopcji Google Analytics 4
w dziataniach reklamowych. W nowej wer-
sji flagowe narzedzie Google umozliwia
bowiem uspéjnione raportowanie kampanii
prowadzonych na serwisach www i w apli-
kacjach mobilnych. Wynika to z istotnej
zmiany w sposobie zbierania danych, ktéry
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daje wiekszg swobode i mozliwosci w za-
kresie konfiguracji zdarzeh. Odpowiednio
wdrozony GA4 pozwala lepiej optymalizo-
waé dziatania marketingowe uwzglednia-
jace mobilne serwisy www i aplikacje. Co
wiecej, odbywa sie w sposdb niezalezny
od plikéw cookie. Biorac pod uwage zto-
zono$é Sciezek zakupowych w internecie
i istotng role kanatéw mobilnych, w tym
obszarze mozna spodziewaé sig analityki
o wiekszej dokfadnosci i wiarygodnosci.
Warto takze zwréci¢ uwage na wskazniki
zwigzane z uwaga (attention metrics), ktére
prawdopodobnie zyskaja na popularnosci,
a opfata za faktycznie widziane odstony
moze wej$é na state do cennika, byé moze
jako kolejny sposéb rozliczenia kampanii.
W segmencie reklamy mobilnej, poza
podstawowymi miarami mediowymi w ro-
dzaju CTR, standardem jest juz takze Brand
Safety czy poziom fraudéw. Na popular-
nosci zyskujg miary interakcji z kreacjami
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(np. Engagement Rate, Dwell Time), ogla-
dalno$é reklam wideo czy heatmapy. W ka-
nale mobilnym mozna spodziewaé sie wiec
takze dalszych naciskéw na doktadny po-
miar szczegbtowych elementéw kampanii,
ale takze na wigkszg precyzje w doborze
grupy celowej.

Geolokalizacja i geofencing

Mobile to takze unikatowa mozliwo$é tacze-
nia online i offline. Dzieki zaawansowane;j
geolokalizacji uzytkownikéw oraz technolo-
gii geofencingu i skanowaniu sieci wi-fi moz-
na $ledzi¢ zachowania uzytkownikéw offline.
Oznacza to nie tylko pewniejsza wiedze na
temat zwyczajéw i intencji zakupowych, ale
réwniez mozliwo$¢ pomiaru rzeczywistego
wplywu kampanii na wizyty w sklepach sta-
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cjonarnych. Dzieki smartfonom data-driven
marketing przestat by¢ ciekawostka, a stat sig
fundamentem codziennej pracy marketeréw.
Przy wykorzystaniu technologii geofence
mozna uktadaé rzeczywiste profile geobeha-
wioralne uzytkownikéw smartfonéw. Wiedza
o uzytkowniku budowana jest na podstawie
odwiedzanych przez niego miejsc, dzieki
czemu dostepne sa szczegdtowe informacje
dotyczace konkretnego uzytkownika, takie
jak: czas trwania wizyty w danym punkcie,
czestotliwoéé pojawiania sie w danym punk-
cie, inne odwiedzane miejsca. Z danych
mozna takze wywnioskowaé, czy jest on
klientem tylko jednej sieci handlowej czy tak-
ze konkurencji, a nawet czy posiada dzieci,
gdyz pojawia sie w placéwkach szkolnych.
Wykorzystujgc tego typu dane w kampanii
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z wykorzystaniem grupy kontrolnej moz-
na odnotowaé pozyskanie nowego klienta
i jego wizyty w placéwce offline. Przektada
sig to na wiedze o koszcie pozyskania jedne;j
unikalnej wizyty wygenerowanej przez uzyt-
kownika z danej grupy docelowej, czyli na

optacalno$é kierowania przekazu reklamo-

wego do uzytkownikéw o danym profilu.
Geofence pozwala jednak takze na jeszcze

jedno potaczenie offline z online — mierze-

nie kampanii OOH oraz na retargeting OOH.

Dziafa to na podobnej zasadzie jak w oma-
wianym powyzej przyktadzie, jednak pro-
miefi geofence naktadany jest na nosnik re-

klamy zewnetrznej (nie za$ na POS), aby po

Komentarz eksperta

Michat Szczur
Head of Digital Strategy & Training,
Mindshare Poland, Ekspert IAB Polska

DIMAQ

Wydatki na reklame mobilng dale;j
oscyluja zaledwie wokét 33% tortu
reklamy cyfrowej w Polsce. Nie
koreluje to z utrzymujaca sie od

lat istotng przewaga mobile nad
desktopem pod wzgledem zasiegu
oraz ATS. W najblizszym czasie
moze sig jednak sporo zmienié

w tym obszarze, biorgc pod

uwage nieuchronnie zblizajacy sie
,cookieless”. Smartfony umozliwiajace
lepsze zrozumienie konsumentéw

i ich $ciezek zakupowych (zaréwno

w $wiecie online, jak i offline), oparte
o alternatywne wobec ciasteczek 3rd
party identyfikatory, moga okazaé

sie bardzo istotnym i efektywnym
narzedziem w rekach marketeréw.

pojawieniu sie uzytkownika w jego zasiegu
retargetowaé go komunikatem w telefonie ko-
mérkowym. Dzieki takiemu dziataniu, oprécz
powigkszenia zasieggu kampanii OOH,
mozna np. pozyskaé dane demograficzne
(udziat danej grupy wiekowej, pfci oraz pro-
fili geobehawioralnych w obrebie grupy od-
biorcéw kampanii), ale takze sprawdzié czy
uzytkownik — ktéry miat kontakt z kampania
OOH i otrzymat podbicie komunikatu w ka-
nale mobilnym — wybrat sie nastepnie do
sklepu stancjonarnego. Wszystkie te informa-
cje mozna pozyskaé bez wykorzystania 3rd
party cookies, ktére swojg zywotno$é koncza
prawdopodobnie w 2025 roku. ()
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CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Social media

* Wiodace platformy, poza TikTokiem, odnotowaty spadek liczby uzytkownikéw

rok do roku.

Niepewna sytuacja X/Twittera moze powodowaé przeptywy uzytkownikdw.

Rosnie znaczenie sztucznej inteligencji.

Autor:
Adam Kaliszewski

Solski Communications, Szef Grupy Roboczej Social Media IAB Polska

Social media w liczbach

Rok 2023 to kolejny rok wzrostu wydatkéw
na reklame w mediach spoteczno$ciowych.
Zwiekszyta sie takze jego dynamika. Wydatki
te wzrosly rok do roku o 9,7% (rok wczeséniej
wskaznik ten wynosit 3,6%). Zmniejszyt sie
natomiast udziat social mediéw w ogdlnej
puli wydatkéw na reklame digital — z 17,0%
do 16,5%.

Jednoczeénie na koniec minionego roku
wszystkie duze platformy spotecznoscio-
we w Polsce, poza TikTokiem, odnotowaty
spadki. Szczegélnie odczuwalne byly one
w przypadku serwiséw Mety, gdzie Fa-
cebook odnotowat zmniejszenie zasiegu
o 7,35 p.p. (spadek o ponad 2,3 miliona
Real Users), za$ Instagram az o 11,35 p.p.
(ponad 3 miliony). X (dawny Twitter) stra-
cit 4,11 p.p. zasiegu, Pinterest 3,46 p.p.,
Snapchat 2,78 p.p., za$ LinkedIn 2,25 p.p.
Jednoczeénie TikTok urést o 0,99% p.p.,
utrzymujac pozycje za Facebookiem i do-
ganianym Instagramem (réznica w zasigegu

" IAB Polska/PwC AdEx

wyniosta w grudniu 2023 zaledwie 0,29
p.p.)%. Dane nie uwzgledniajag na razie plat-
formy Threads (nowy serwis Mety), ktéra
zadebiutowata w Polsce w grudniu 2023 r.
Jej wptyw na pozycje pozostatych serwiséw
spotecznosciowych powinien byé widoczny
w kolejnych raportach. Warto wspomnieé,
ze Threads umozliwia logowanie przy po-
mocy konta na Instagramie, co daje mu ta-
two$¢ w inicjalizacji uzytkowania.

W ujeciu demograficznym prawie wszyst-
kie serwisy spoteczno$ciowe w Polsce od-
zwierciedlajg strukture demograficzng inter-
nautéw — charakteryzujgcg sie nieznaczna
przewaga w udziale kobiet. Srednio kobiety
stanowig 51,80% wszystkich uzytkownikéw
social mediéw w Polsce. Jedyne platformy,
gdzie proporcje te sa odwrdcone, to: X, Lin-
kedin (tu nadreprezentacja mezczyzn jest
nieduza) oraz gamingowy Twitch. W kwestii
wiekowej — najliczniejsza jest grupa oséb
55+ (23,81%), a kolejna to osoby od 35 do
44 lat (21,12%). Najnizszy udziat odnotowa-

2 Mediapanel (XIl 2022 vs XIl 2023); internauci; dane zagregowane witryna + aplikacja

3 Patrz rozdziat: Uzytkownicy internetu w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx; wartosé — os lewa, seria kolumnowa, dynamika — o prawa, seria liniowa

ta grupa najmtodszych uzytkownikéw. Osoby
w wieku 7-14 lat to zaledwie 10% ogdtu uzyt-
kownikéw.*

Zjawiska i trendy 2023

Tematem, ktéry znaczaco wplywat na krajo-
braz medidw spoteczno$ciowych w roku 2023
— zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce — bylfa
dynamiczna sytuacja zwigzana ze zmianami
w serwisie X. Po przejeciu serwisu przez Elo-
na Muska nastapit bowiem szereg perturbac;ji
zwigzanych zaréwno z samym dostgpem do
platformy (ograniczenie dostepnosci niekté-
rych funkgji i narzedzi oraz udostepnianie ich
wyltacznie uzytkownikom premium, pfacagcym
za korzystanie z serwisu), jak réwniez z kwe-
stiami moderacyjnymi. Bardziej liberalne po-

* Raport , Social Media 2023”; Gemius/PBI/IAB Polska, 2023

dejécie do moderacji oraz odblokowanie
wielu kont kojarzonych ze skrajnymi poglada-
mi sprawily, ze specyfika Twittera istotnie sig
zmienita, a wielu uzytkownikéw, takze instytu-
cjonalnych (gtéwnie w krajach zachodniej Eu-
ropy), zaczeto braé pod uwage przeniesienie
swojej aktywnosci do innych serwiséw. Odpo-
wiedzig byto m.in. uruchomienie wspomnia-
nej platformy Threads, a takze rozwdj innych
serwisdw, mogacych zastapi¢ w przysztosci
Twittera: BlueSky (tworzonego przez Jacka
Dorseya) czy Mastodona i innych platform
tzw. Fediwersum. Dane dotyczace liczby uzyt-
kownikéw X za 2023 rok, oceniane przez
parametr ,Reported advertising reach”, nie
sg spdjne’, choé — jak wspomniano powyze;j
— takze w Polsce widoczne sg spadki. Zakté-

® We Are Social — Digital 2024 Global Overview Report, styczeri 2024
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cenia w funkcjonowaniu mozna obserwowaé
np. w parametrze ruchu kierowanego z danej
platformy — parametr ,Web traffic referrals
from Social Media” w przypadku X spadt
0 25,1% w ujeciu rok do rokus.

Drugim trendem, ktéry odgrywat istotng
role w mediach spoteczno$ciowych w mi-
nionym roku, byto rosngce znaczenie narze-
dzi opartych o sztuczng inteligencje. Wyko-
rzystywane sg one nie tylko w ujeciu modeli
generatywnych, uzywanych do tworzenia
tre$ci (zarédwno tekstowych, jak i graficz-
nych oraz wideo). Rosnie takze znaczenie
wykorzystania Al w analityce mediéw spo-
teczno$ciowych oraz bezposrednio w me-
chanizmach reklamowych (np. w testach
A/B czy w narzedziach wspomagajacych
targetowanie). Sztuczna inteligencja rodzi
tez obawy natury prawnej, choéby z powo-
du wykorzystywania jej do dezinformacji,
czy tworzenia tzw. deep fake, stad szczegdl-
ne zainteresowanie tym obszarem ze strony
regulatora — takze w Polsce’.

Wsréd trenddw, kitére nie rozwinely sie
w stopniu spodziewanym przez progno-
stéw, warto wymieni¢ takze rozwigzania
AR/VR z Metawersum na czele (choé nie
jest to obszar catkiem pasywny, co pokazy-
waly choéby zgtoszenia do tegorocznego
konkursu MIXX Awards), a takze BeReal —
serwisem, ktéry bez watpienia wplynat na
dostepne formaty, jednak sam ostatecznie
zdaje sie by¢ w fazie schytkowej, choé plat-
forma jest nadal rozwijana.

Oczekiwane kierunki

rozwoju i prognozy

Nieustajacy rozwdj i rosngce zainteresowa-
nie Al ze strony marketerdw i oséb odpowie-

6 Jw.

Zwroc uwage

2024 bedzie rokiem wprowadzanych
stopniowo w Polsce zmian prawnych
dotyczacych mediéw cyfrowych. Cze$é
z tych zmian bedzie miata bezposredni
zwigzek z komunikacja marketingowa
w mediach spotecznosciowych, a takze
z prywatnoscig danych uzytkownikéw
tych serwiséw. Warto na biezaco
$ledzi¢ serwisy rzadowe oraz analizy
prawne, tworzone przez |IAB Polska,
dotyczace warunkéw dziatan w social

mediach.

dzialnych za komunikacje w mediach spo-
tecznosciowych pozwalajg spodziewad sie
dalszej ekspansji technologii w tym obsza-
rze — zaréwno w aspekcie generatywnym,
jak i w obszarze narzedziowym. Jednocze-
$nie wilasciciele serwiséw, ale tez markete-
rzy i osoby prowadzace komunikacje w tym
kanale, beda musieli dostosowywaé sie do
zmieniajgcego sig krajobrazu prawnego. ©

7 Wiecej w rozdziale ,,Podsumowanie istotnych wydarzeri prawnych”
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CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

E-mail marketing

* Wartoé¢ reklamy e-mail w roku 2023 spadta o 1%.
* Segment e-mail marketingu ulega transformac;ji dzieki Al, co umozliwia

eksploracje nowych mozliwosci personalizacji, automatyzacji i segmentacji.
Google i Yahoo od 2024 roku prezentujg nowa odstone bezpieczne;j

komunikacji e-mail.

Autor:

Aleksandra Lacheta
Digitree Group S.A.

Wspétpraca merytoryczna:

Karolina Macionczyk
Digitree Group S.A.

W obliczu rosnacej popularnosci sztucznej
inteligencji (Al) w marketingu cyfrowym mar-
keterzy stajg przed kluczowym wyborem: czy
utrzymaé sig przy tradycyjnych metodach
e-mail marketingu, czy zainwestowaé w nowo-
czesne rozwigzania oparte na Al. E-mail mar-
keting nadal wykazuje swoja skuteczno$é, co
potwierdzajg statystyki. Do 2023 roku global-
na liczba uzytkownikéw e-maila osiggneta po-
nad 4,2 mld, a prognozy wskazuja na wzrost
dochodéw z e-mail marketingu do 17,9 mld
USD do roku 2027'. Kazda inwestycja w e-ma-
il marketing w wysokosci 1 dolara przynosi
$rednio 36 dolaréw zwrotu, co podkreéla jego
ogromng efektywno$é?. Jednak zmieniajace
sie oczekiwania konsumentéw, ze szczegdl-
nym naciskiem na personalizacje i automaty-
zacje, zmuszajg do refleksji nad przysztoscia
tej formy marketingu.

Sztuczna inteligencja
Sztuczna inteligencja przeksztatca e-mail mar-
keting, oferujgc mozliwosci, kiére byly nie-

" Dane za: Statista
2 The ROI of Email Marketing, Litmus 2022
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osiggalne za pomoca tradycyjnych metod.
Dzigki Al firmy moga analizowaé duze zbiory
danych first-party, tworzac w ten sposéb za-
awansowane analizy preferencji i zachowania
uzytkownikéw bez naruszania ich prywatno-
$ci. W dzisiejszych czasach, gdy oczekiwania
konsumentéw dotyczace prywatnosci osiggaja
niespotykany wczesniej poziom, a nowe regu-
lacje (takie jak DSA w Unii Europejskiej i zmia-
ny w polityce Google Consent Mode v2),
wprowadzajg nowe wyzwania, zrozumienie
i stosowanie technologii Al staje sig kluczowe
dla utrzymania konkurencyjnosci.

W odpowiedzi na te zmieniajace sie warunki
firmy zaczely przesuwaé swoje wydatki z trady-
cyjnego e-mail marketingu na zaawansowane
narzedzia analityczne i personalizacje opartg
na danych. Spadki wydatkéw na tradycyjny
e-mail marketing obserwowane w ostatnich la-
tach (o okofo 1% miedzy 2022 a 2023 rokiem
wedtug IAB Polska/PwC AdEx) sygnalizuja
strategiczne przesunigcie inwestycji w strone
analityki, algorytmdw uczenia maszynowego
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Wartosé (min zl) reklamy e-mail w Polsce
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx

i platform danych klienta, ktére pozwalajg na
bardziej celowang i efektywna komunikacje.
Wykorzystanie danych first-party i zaawanso-
wanej analizy pozwala na tworzenie kampanii,
ktére sg bardziej dopasowane do indywidual-
nych potrzeb i oczekiwari konsumentéw.
Nowoczesne platformy danych klienta
klasy Data Lake umozliwiajg lepsza integra-
cje i analize danych, co przektada sie na
kampanie e-mailowe z indywidualnym po-
dejsciem. Algorytmy uczenia maszynowego
analizujg zintegrowane nieustrukturyzowa-
ne dane, przewidujac zachowania i prefe-
rencje uzytkownikéw, co pozwala na dostar-
czanie bardziej spersonalizowanych tresci.
W obliczu wspomnianych wyzwan kluczo-
wym elementem strategii marketingowe;j staje
sie réwniez edukacja zespoféw marketingo-
wych i menedzerskich (jako cze$é procesu
knowledge management). Zrozumienie pet-
nego potencjatu dostepnych narzedzi Al dla
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e-mail marketingu, jak réwniez umiejetnosé
korzystania z nich w sposéb efektywny, staje
sie kluczowe dla osiggniecia sukcesu w dyna-
micznym ofoczeniu marketingowym.

Nowe realia bezpiecznej
korespondencji e-mail

Nieustajacy problem wystepujacego zjawiska
spam czy préby podszywania sig na ogromna
skale zdeterminowat wprowadzenie kolejnych
zabezpieczeh w komunikacji e-mail. Od lute-
go 2024 roku Google i Yahoo wymagaja od
platform ESP (Email Service Provider), kidrzy
wysytajg ponad 5000 wiadomosci na adresy
w domenie Gmail wjednym dniu, aby stosowali
bardziej rygorystyczne metody uwierzytelnia-
nia, tatwiejszy sposdb rezygnacji z subskryp-
cji i utrzymywanie sie ponizej zgtaszanego
progu spamu. Celem catego przedsiewziecia
jest przede wszystkim podniesienie pozio-
mu bezpieczefistwa wysytanych wiadomosci
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e-mail, ale tez zmuszenie do wigkszej precyz;ji
w tworzeniu i segmentagji tresci. Poczta elek-
troniczna stafa sie istotng czescig codziennej
komunikacji z jej kluczowymi odbiorcami.
Niezaleznie od tego, czy komunikacja doty-
czy wysylek masowych czy transakcyjnych,
komunikacja e-mail powinna by¢ wysoce sper-
sonalizowana, bezpieczna i wolna od spamu.
Co istotne, technologiczny gigant nalega na
te zmiany na szersza skale: ,Bez wzgledu na
dostawce poczty e-mail, wszyscy uzytkownicy
zastuguja na najbezpieczniejsze mozliwe do-
$wiadczenia” — méwi Marcel Becker?, starszy
dyrektor ds. produktu w Yahoo, ktéry dazy do
ustandaryzowania tych praktyk na globalnym
rynku. Niezastosowanie sie¢ do tych zmian
moze skutkowaé zwigkszeniem liczby e-maili
trafiajgcych do folderu ze spamem, co ne-
gatywnie wplynie na skuteczno$é kampanii.
Na uwage zastuguje fakt, ze pojawiajacy sie
przycisk ,anuluj subskrypcje” w nagtéwku
wiadomosci wystepuje takze u polskich do-
stawcéw popularnych skrzynek pocztowych,
co tylko potwierdza wtasciwy kierunek zmian
w celu zwigkszenia ochrony komunikacji e-ma-
il w Polsce w najblizszym czasie.

Kierunki rozwojowe

— tradycja a innowacja

Decyzja o wyborze pomiedzy tradycyjnymi
metodami a podejsciem opartym o Al nie jest
juz tylko kwestig preferencji technologicznych.
Staje sie strategicznym elementem, kidry
moze zdecydowaé o przysztosci marki w cy-
frowym ekosystemie. Przesunigcie wydatkéw
na zaawansowang analityke i personalizacje
za pomoca Al pozwala na tworzenie bardziej
skoncentrowanych i osobistych kampanii, co
prowadzi do zwiekszenia zaangazowania od-
biorcéw i budowania trwatych relacji z klien-

3 Dane za: techpolska.pl
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Zwroc uwage

®
2

Podczas wysytania wiadomosci

e-mail pamietaj o do$wiadczeniach
odbiorcy w kazdym punkcie styku

z Twoja marka. Odpowiedni UX
mailingu — wlasciwie zaprojektowanie

layoutu, fatwe w nawigacji tresci

i wyrazne CTA — moga znaczgco
zwiekszyé skuteczno$é kampanii e-mail
marketingowych oraz pozytywnie
wplynaé na relacje z odbiorcami.

tami. Dzigki temu e-mail marketing ewoluuje,
stajgc sie nie tylko bardziej efektywny, ale
réwniez bardziej zgodny z oczekiwaniami no-
woczesnych konsumentdw, ktérzy cenig sobie
spersonalizowane podejscie i wysoki poziom
bezpieczenstwa danych. ()
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CZ. 1l - KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Content marketing

* W roku 2023 wydatki na content marketing w Polsce wzrosty o 2%.

* Sztuczna inteligencja oraz procesy regulacyjne to trendy ksztattujace najblizsza
przyszto$é segmentu.

* Ksztattujgce rynek cyfrowy trendy zmuszajg do zwiekszenia jakosci contentu.

Autor:

Ganna Bilyk
Wyborcza

Wspétpraca merytoryczna:

Matgorzata Boerner
Gazeta.pl

Wydatki na content marketing
rosng
Wedtug danych IAB Polska/PwC AdEx
w 2023 roku warto$é rynku reklamy conten-
towej i natywnej szacuje sie na 161,2 mln zt,
co oznacza wzrost 1,8% rok do roku. Dyna-
mika ta wpisuje sie w ogdlny trend wzrosto-
wy rynku reklamy cyfrowej w Polsce, choé
tempo rozwojowe content marktingu jest
wolniejsze, w wyniku czego nieznacznie
zmniejszyt sie udziat reklamy natywnej w tor-
cie reklamowym (2,1% w roku 2023 w po-
réwnaniu do 2,3% w roku poprzednim).
Jednoczesnie, wedtug corocznego raportu
Content Marketing Institute, 57% markete-
réw w skali globalnej uwaza, ze wyzwaniem
jest stworzenie odpowiednich tresci dla od-
biorcéw. To wyrazna zmiana w stosunku do
wczeséniejszych lat, kiedy najczesciej wymie-
nianym przez nich wyzwaniem byto stworze-
nie wystarczajacej liczby tresci’. Statystyki te
$wiadcza o zmianach zachodzacych w pre-
ferencjach reklamodawcéw i uzytkownikéw.

Trendy rozwojowe

Wedtug wspomnianego powyzej raportu
wyzwaniem dla marketeréw jest tworzenie
tresci dopasowanych do zmian w SEO, wy-
nikéw wyszukiwania (tresci konwersacyjne)
oraz tworzenie tresci unikalnych, ktérych nie
wygenerowataby sztuczna inteligencja. Na-
tomiast wykorzystanie sztucznej inteligencji
w pracy marketingowe] oznacza koniecz-
no$¢ weryfikacji i wypracowania odpowied-
nich regulacji, takze wewnatrzorganizacyj-
nych. Prawie 72% marketeréw wykorzystuje
narzedzia Al w codzienne] pracy, ale jed-
nocze$nie az 61% twierdzi, ze w ich orga-
nizacji brakuje wytycznych dotyczacych ich
stosowaniaZ.

Jednoczesnie trwa proces dostosowy-
wania sie rynku reklamy cyfrowej do wy-
tycznych wynikajacych z nowych regulacji
prawnych (DMA, DSA, Al Act). W Polsce
duzy wplyw na treéci w internecie miaty
rekomendacje UOKIK w sferze influencer
marketingu, nieodfagcznego elementu wielu

' B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets, and Trends: Outlook for 2024, Content Marketing Institute, 2024

2 w.
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dziatah contentowych, oraz ogdlne reko-
mendacje dotyczace oznaczenia reklam.
Kampania edukacyjna #OznaczamRekla-
my bezposrednio przetozyta sie na oferte
wydawcow, ktérzy wprowadzili standardy
oznaczenia reklam contentowych?.

Przejrzysto§é w oznaczeniach reklam
wigze sie réwniez z prawem do ochrony
danych osobowych i trwajgcym procesem
przygotowad do tzw. ery post-cookies.
W tym obszarze obserwuje sie powrdt do
dziatah bazujacych na kontekscie oraz jed-
noczeénie dalszy rozwdj personalizacji za
pomocag danych 1st party. Oba te trendy
przektadajg sie bezposrednio na role con-
tent marketingu — wiasnie jako rozwigzania
bazujacego na konteksécie oraz wykorzystu-
jacego dane wtasne wydawcy.

Jako$é contentu musi wzrosnaé
Konieczno$é zwrdcenia wiekszej uwagi na
jako$é tresci to efekt nie tylko dynamiczne-
go rozwoju Al, ale takze kolejnego roku
bez wyraznego zwigkszenia wydatkéw
na reklame contentowg. Wedtug wspo-
mnianego badania Content Marketing In-
stitut*, marketerzy uwazaja, ze nie maja
odpowiednego budzetu na budowanie
zainteresowania w poczatkowych krokach
$ciezki zakupowej, jednoczesnie uznajac
content za najbardziej skuteczng strategie
generowania zainteresowania (83% ankie-
towanych).

Jak wynika z raportu Stowarzyszenia Con-
tent Marketing Polska, nad Wista tylko 40%
firm wykorzystuje content marketing w dzia-
taniach skoncentrowanych na efektywno-

3 Szczegdty w rozdziatach: ,,Influencer marketing” oraz ,,Podsumowanie istotnych wydarzer prawnych”

 Content Marketing Institute, dz. cyt.
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Zrédfo: Content Marketing Institute, Marketerzy, luty 2023

$ci®. Marketerzy nie koncentrujg sig juz wy-
tacznie na UU czy PV, ale takze na liczbie
czytelnikdw, ktérzy doczytali tre$é do korica
(21%), czas spedzony na stronie (20%) czy
gtebokosé strony, ktérej uzytkownicy po-
$wiecili najwiecej uwagi (8%)¢. Znaczenia
nabierajg wskazniki contentto-commerce:
generowanie leaddw i konwers;ji.
Wspomniany raport wskazuje takze na
istotne zjawisko, dla ktérego nalezy przy-
wigzywaé coraz wieksza wage do jakosci
tresci. Jest nim zmiana zachowania i ocze-

kiwafA konsumentéw. Pokolenia Z i Alpha,
dorastajgce w $wiecie wszechobecnych
technologii, znacznie lepiej radza sobie
z filtrowaniem tresci online i sceptycznie
podchodzg do tradycyjnych form rekla-
my. Uwaza sie, ze preferuja autentycznosé
i bezposrednio$é¢ w komunikacji marek.
Z kolei tzw. Silvers, rosngca grupa konsu-
mentéw 60+, w przeciwienstwie do po-
przednich pokolef seniordw, jest aktywna
w internecie i zachowuje wysoki poziom
sity nabywcze;j. (m)

% Raport Stowarzyszenia Content Marketing Polska pod patronatem IAB Polska, 2023

S Jw.
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Digital PR

ESG pozostaje kluczowym trendem stymulujgcym rozwdj rynku.
Ros$nie popyt na jako$ciowy content organiczny w sieci i PR w social mediach.
Znajomos$¢ narzedzi Al po raz pierwszy znalazta sie wéréd najbardzie;

pozadanych kompetencji PR-owcéw.

Eskalacja zjawiska dezinformacji w hiperwyborczym roku 2024 stanowi

wyzwanie dla branzy.

Autor:

Joanna Berlinska

Lightscape, Szefowa Grupy Roboczej Public Relations I1AB Polska

) DIMAQ

professional

Wspétpraca merytoryczna:

Tomasz Borowski
niezalezny ekspert

Sabina Figarska
Solski Communications, Ekspert IAB Polska

W ostatnich latach dynamicznie wzrosto za-
potrzebowanie na consulting, content multi-
medilany i inne ustugi PR. Wedtug raportu
ICCO, w skali globalnej az 96% agencji PR!
prognozuje wzrost w ciggu nadchodzacych
pieciu lat.
wym pozostaje ESG (z ang. E-Environmen-
tal, S-Social, G-Governance)?. To obszar,
w ktérym 49% agencji spodziewa sie naj-
wigkszych inwestycji swoich klientéw two-
rzacych struktury na potrzeby obowigzku
raportowania ESG od 2024 r. Inicjatywy —
w tym o globalnym zasiegu — podejmuje
takze sama branza PR. Nalezy do nich m.in.
partnerstiwo z ONZ, ktérego celem jest
stawienie czofa wyzwaniom komunikacyj-

Kluczowym trendem rozwojo-

nym zwigzanym z kryzysem klimatycznym.
O ile w czasie pandemii w obszarze ustug
PR odnotowano duzy wzrost aktywnosci ze
" World PR Raport, ICCO, 2023

strony IT oraz opieki zdrowotnej, obecnie
obserwowany jest powrét do dywersyfikacji
branz korzystajgcych z ustug PR. IT wcigz
jest branza dominujaca, ale jej udziat w gro-
nie firm korzystajacych z ustug PR zmniej-
szyt sig znaczaco (z 67% w pandemicznym
roku 2021 do 49% w roku 2023), podobnie
jak pozostatych lideréw sektora — finanséw
oraz opieki zdrowotnej®. Obserwowane
globalne ozywienie widoczne jest réwniez
w Polsce. Jego zwiastunem jest migdzy in-
nymi wzrost liczby firm $wiadczacych ustugi
PR. W pierwszych trzech kwartatach 2023 r.
powotano ich do zycia 131 — tyle, ile w cia-
gu catego roku 20224,

Digitalowe kanaly komunikacji
Rosnie popyt na jakosciowy content orga-
niczny. Wedtug Cision® w 2023 r. wzro-

2 ESG to kluczowe kryteria, ktére powinna spetniaé kazda firma dgzgca do zréwnowazonego rozwoju. Koncepcja obejmuje
trzy obszary: ochrony srodowiska naturalnego, odpowiedzialnosci spotecznej i tadu korporacyjnego.

3ICCO, dz. cyt.
4 Dun & Bradstreet, Raport, 2023, 2024.
¢ Global Comms Raport, Elevating & Evolving, Cision, 2023
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Komentarz eksperta

Magdalena Feliniak
kierownik ds. komunikacji wewnetrznej,
Grupa spétek DANONE

Efektywna komunikacja firm w obszarze
ESG wymaga edukacji konsumentéw,
inwestoréw oraz pracownikéw. W Polsce
brak znajomosci ESG jest wyrazny: 44%
oséb nie zna tego terminu, a 20% nie
potrafi go zdefiniowaé (za: SEC Newgate
ESG Monitor 2023). W odpowiedzi

na te wyzwania, prosta i transparentna
informacja staje sie kluczowa,
wzmacniajac zaufanie i budujac lepsze
relacje z marka.

Dla specjalistéw ds. komunikacji
zrozumienie zasad ESG jest niezbedne
do tworzenia precyzyjnych i fatwych

do przyswojenia przekazéw — zaréwno
wewnatrz, jak i na zewnatrz firmy.

Dlatego naszym zadaniem jest ciaggte
poszerzanie wiedzy w obszarze

ESG oraz dostosowywanie strategii
komunikacyjnych, aby angazowaé

i edukowaé wszystkie grupy interesariuszy,
odpowiadajac na ich rosngce oczekiwania
dotyczace zréwnowazonego rozwoju.

sto znaczenie tego typu publikacji, przy
jednoczesnym spadku udziatu materiatéw
ptatnych. Efektem dziataii digital media
relations jest wlasnie organiczny content
plasowany w opiniotwdrczych serwisach
i mediach, widoczny w wyszukiwarce
i udostepniany przez uzytkownikéw serwi-
séw spotecznosciowych.

$ICCO, dz. cyt.
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PR w social mediach i kampanie z wyko-
rzystaniem contentu multimedialnego zna-
lazty sie na 2. i 3. pozycji wérdéd dziatan,
ktére spodziewaja sie realizowaé agencje
PR w Europie®. Prawie pofowa ekspertéw
wskazuje, ze rosnie zainteresowanie apli-
kacjami stuzagcymi do budowania spotecz-
nosci internetowych. Ma to zwiagzek z coraz
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wiekszym zaangazowaniem uzytkownikéw
internetu w spofecznosci online. Oprécz
tego kanatu do najskuteczniejszych narze-
dzi wplywu zalicza sie strony www, rekla-
my digitalowe, podcasty i tresci audio oraz
wideo. Koncentracja na digital PR, w tym
na wspomnianych narzedziach cyfrowych,
wynika réwniez z potrzeby tzw. atomiza-
cji komunikacji — docierania matych grup
i pojedynczych odbiorcéw.

W 2024 r. najczesciej wykorzystywa-
nym w dziataniach PR medium spoteczno-
$ciowym w Europie pozostaje Facebook
(71% — chociaz jego udziat spada) przed
Instagramem (68%) i Linkedlnem (54%).
Na znaczeniu w Europie zyskujg tez nowe
media spotecznosciowe, m.in.: BeReal,
Mozilla.social oraz Damus. Zastanawia na-
tomiast odlegte miejsce TikToka, ktéry w re-
gionie jest daleko poza podium, podczas
gdy w krajach APAC znalazt sie na 3. miej-
scu (52%) za Instagramem i Facebookiem.
Warto tez zwréci¢ uwage na duzy wzrost
znaczenia YouTube (o 20 p.p., do 46%).”

Kompetencje stymulujace rozwéj
Z punktu widzenia kompetencji ekspertéw
PR rozwdj branzy w 2024 roku stymulo-
waé beda wyzwania odnoszace sie do
kluczowych w PR wartosci: rzetelnej in-
formacji i skutecznego jej przekazywania.
Za jeden z krytycznych czynnikéw ksztat-
tujgcych scene dziatahn PR uznawana jest
dezinformacja. Potwierdza to najnowszy
raport Swia’rowego Forum Ekonomicznego,
w ktérym to wtasnie dezinformacja znalazta
sie na pierwszym miejscu wérdd najpowaz-

7 Cision, dz.cyt.

niejszych obecnie zagrozen w skali global-
nej. Za jedng z gtéwnych przyczyn tego
stanu rzeczy uznano niewlasciwe wyko-
rzystanie sztucznej inteligencji. Opinig te
podzielajg rodzimi praktycy PR, przyznajac
ze ,halucynacje Al” rodza obawy przed
szerzeniem sig dezinformacji na ogromna
skale®. O eksplozji fatszywych tresci pisza
tez $wiatowe media, cytujagc organizacje
zajmujace sie $ledzeniem dezinformacji.
Skala zjawiska jest przyttaczajaca. Licz-
ba tego typu stron generowanych przez
Al wzrosta w drugiej potowie 2023 roku
o ponad 1000%°. W historycznym, wybor-
czym roku 2024, w ktérym w 64 krajach
glosowaé bedzie blisko pofowa $wiatowe;j
populacji, powazne obawy rodzi spodzie-
wana eskalacja zjawiska wykorzystania Al
dla celéw manipulacji, dezinformacji i pro-
pagandy'™.

Nie jest wigc zaskoczeniem, ze wéréd
najbardziej pozadanych kompetencji PR-
-owcdw wymieniana jest obecnie znajo-
mos$¢é narzedzi Al, podobnie jak doradztwo
strategiczne — takze odno$nie wptywu, jaki
dziatania z wykorzystaniem technologii Al
(poddawane gtéwnie etycznym osadom
w warunkach braku wystarczajacych regu-
lacji) moga mieé na reputacje firm.

Praktycy PR $wiadomi sg koniecznosci
podjecia wyzwah — zaréwno zmierzenia
sie z niedoskonato$ciami Al, jak i wilasci-
wym wykorzystaniem stwarzanych przez nig
mozliwosci. W zdecydowanej wiekszosci
deklarujg cheé poszerzania swoich kompe-
tencji w tym zakresie i gotowi sg na ten cel
przeznacza¢ dodatkowe budzety™. (u]

8 Czy Al $ni o Public Relations?; dfusion communication, raport, 2023
? The rise of Al fake news is creating a ‘misinformation superspreader’; The Washington Post, 2023

10 ‘Disinformation on steroids’; The Guardian, 2024
" dfusion communication, dz.cyt.
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Influencer marketing

* Globalna warto$é influencer marketingu w roku 2023 wyniosta ponad 21 mld

dolaréw, a w roku 2024 ma wzrosngé o okoto 14%. Na rynku polskim takze

obserwowane sg wzrosty.

Wozrasta liczba mikro- i nanoinfluenceréw.
Segment influencer marketingu ulega waznym transformacjom pod wptywem

regulacji oraz dziatafn branzowych.

Autor:
Marek Myslicki

| Stor9_, Szef Grupy Roboczej Influencer Marketing IAB Polska

Dynamika rynku

Kolejny rok z rzedu warto$é rynku influencer
marketingu roénie. Raport The State of Influen-
cer Marketing 2024 szacuje globalng warto$é
tego obszaru w tytufowym roku na 24 mld USD
w porédwnaniu do 21,1 mld USD w roku 2023.
Wizrost nie jest juz tak dynamiczny jak w latach
ubieglych, warto jednak zwrécié uwage, ze bran-
Za ta zaczefa sie ksztaltowaé dopiero w drugiej
dekadzie XXI wieku, a od 2017 roku jej warto$é
— szacowana wéwczas na 1,7 mld USD — wzro-
sta pietnastokrotnie.

Szacunki dla rynku polskiego, oparte o analizy
przychodéw najwigkszych firm zajmujacych sie
influencer marketingiem (skupionych w ramach
Grupy Roboczej IAB Polska), takze wskazujg na
wzrost fego segmentu w roku 2023. W roku
kolejnym spodziewane sa dalsze wzrosty, choé
w mniej dynamicznym tempie, zgodnie z tren-
dem $wiatowym. Warto w tym miejscu jednak
zwrdcié uwage, Ze precyzyjny pomiar wartosci
i dynamiki na nadwilafiskim rynku jest utrudnio-

" Reach A Blogger, raport pod patronatem IAB Polska, 2023
2 Influscope, Nielsen, marzec 2023
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ny, co wynika z duzego rozproszenia podmiotéw
wspdtpracujacych w obrebie tego kanatu — 2/3
marketeréw wspétpracuje z influencerami bezpo-
$rednio, a jedynie 23% korzysta z ich ustug za po-
$redniciwem agencji badZ doméw mediowych'.

Nano- i mikroinfluencerzy
Warto takze zwrécié uwage, ze znacznie wzrosto
grono uzytkownikéw social media, kiérych moz-
na uznaé za influencerdw, przyjmujac za kryte-
rium liczbe obserwujacych przekraczajacg 1000
osbb. Takich uzytkownikéw mozna wykorzystywaé
juz w tzw. kampaniach nano- i mikroinfluencer-
skich. Ich liczba wzrosta z 570 000 kont w roku
2022 do 703 583 kont w roku 20232 W licz-
bie tej 74 000 stanowia tzw. konta kaloryczne,
ktére posiadajg ponad 10 000 obserwujacych.
Te konta mozna uznaé juz za mikroinfluencerdw,
a w roku 2023 byto ich o ponad 13 000 wiecej
w stosunku do roku wezeéniejszego.

Najwigksza liczba nowych influenceréw po-
jawita sie na TikToku, jednak najczesciej wy-
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korzystywang platformg do wspdtpracy z nimi
pozostaje Instagram (243 000 twércdw). 87%
marketeréw deklaruje, ze prowadzi dziatania na

tej whasnie platformie. Na drugim miejscu plasu-

je sie TikTok (443 931), za$ YouTube na miejscu
trzecim (25 000)°.

Rekomendacje, regulacje

i kodeksy

Pod koniec 2022 roku opublikowano ,,Reko-
mendacje Prezesa UOKIK dotyczace prawi-
dtowego oznaczania materiatéw reklamowych
w mediach spofecznoéciowych”. Z danych
dostepnych na platformie SentiOne oraz pre-
zentowanych pod koniec 2023 roku podczas
wspdlnego webinaru IAB oraz UOKiK wynika,
ze znaczna cze$¢ influenceréw zaczeta prawi-
diowo oznaczaé wspétprace reklamowe. Licz-
ba oznaczeh w roku 2023 wzrosta trzykrotnie
w pordwnaniu do roku wczesniejszego. Pod-
czas spotkania przedstawicieli rynku influen-
cer marketingu oraz UOKiK wspélnie podjeto
decyzje o dalszej potrzebie prowadzenia dzia-
fai edukacyjnych, a takze potencjalnej rewizji
i uzupetnienia rekomendacji o zapisy wynikaja-
ce z wnioskdw, kiére wspélnie udato sie zebraé
po ponad 12 miesigcach funkcjonowania.

3 Jw.
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1 stycznia 2023 roku zaczely obowigzywaé
nowe przepisy o reklamie wyrobéw medycznych,
w ramach kiérych réwniez wprowadzono dodat-
kowe wymogi wobec reklamy takich wyrobdw
przez influenceréw. Zgodnie z ustawag nie moga
oni reklamowaé produktéw nieprzeznaczonych
dla przecigtnych konsumentéw, a te dopuszczo-
ne komunikowaé w taki sposdb, by informacje
o nich byly jasne i zrozumiate oraz prawidtowo
oznaczone jako reklama.

W potowie roku 2023 rynkiem wstrzasneta tzw.
Pandora Gate, kidra ujawnita niedopuszczalne
przez prawo i niemoralne zachowania kilku naj-
bardziej rozpoznawalnych influenceréw w Polsce.
Potozyta sig ona cieniem na branze, kiéra spotkata
sie z krylyka spowodowang utrzymywaniem relacji
biznesowych z oskarzonymi osobami. W wyniku
publikacji prokuratura postawita zarzuty jednemu
z influenceréw. W odpowiedzi podjeto kroki do
stworzenia jednolitego kodeksu influencer mar-
ketingu oraz standardéw reakcji w przypadku fa-
mania prawa przez influencerdw, z kiérymi marki
oraz agencje podejmujg wspdfprace. Prace pro-
wadzone s przez kilka organizacji, w tym IAB Pol-
ska, Rade Reklamy, a takze IAA Polska. Odnosza
sie jednak one tylko i wytgcznie do komercyjnych
(m)

aspektéw wspdtpracy z influencerami.
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INSIGHT

MATERIAL SPONSORA

Lekcje do odrobienia

Spogladajac na dostgpne dane oraz obserwujgc zmiany i tendencje w obszarze
influencer marketingu, dostrzegamy jeden wspdlny mianownik — to narzedzie,
ktére ulega nieustannym przemianom. Z jednej strony wywotane sg one

przez czynniki obiektywne, ktére wynikajg bezposrednio z rynku czy sytuacji
ekonomicznej. Z drugiej strony to gataz marketingu, ktéra — jak zadna inna

— jest mocno oparta o znacznie bardziej losowy czynnik ludzki w postaci Tworcéw.

Autor:

Magdalena Wysocka
GetHero

Niepohamowany wzrost, jaki obserwowaé moz-
na w branzy influencer marketingu od dtuzszego
czasu, skfania do zastanowienia sie, czy wiedza
w tym obszarze nadaza jeszcze za potrzeba. Na-
turalnie, ten wzrost uwarunkowany jest zwigksze-
niem nakfaddéw na influencer marketing przez te
branze i marki, kiére posiadajg do$wiadczenie
i kompetencje w prowadzeniu takich kampanii.
Niemniej, réwnie duza czes$¢ tego tfortu to réw-
niez podmioty, ktére dostrzegajg potencjat tego
narzedzia, ale wciaz nie potrafig adekwatnie i sku-
tecznie zaimplementowaé go do swoich celéw
biznesowych. Wyrazem tego bywajg do$é egzo-
tyczne pomysty, jak choéby sygnowane nazwiska-
mi influenceréw... domofony.

Dzieje sie fak dlatego, ze influencer marketing
czesto bywa opisywany przez pryzmat efektu i suk-
ceséw — wielkich zasiegdw, lakonicznych i niepre-
cyzyjnych wskaznikéw czy wartosci generowanej
sprzedazy. Decydujace elementy i wlasciwe przy-
czyny fego sukcesu czesto za$ bywajg pomijane.
Przyjmujac droge na skréty — pomijajac etapy
budowania strategii, zdefiniowania roli influencera
w prowadzonych dziataniach, zrozumienia ograni-

czen i mozliwoéci wynikajacych z tego narzedzia
— marketerzy potykaja sig o kolejne problemy.
Pandora Gate i jej nastepstwa obnazyly, jak
istotnym elementem w procesie decyzyjnym byly
zasiegi Tworcdw, z jednoczesnym pominigciem
pozostatego kontekstu ich obecnoéci w social
mediach. Budujaca w tej sytuacji jest konsolida-
cja rynkowych podmiotéw zwigzanych z influen-
cer marketingiem w celu nakredlenia standardéw
wspdtpracy z Twércami. Niemniej, jest to zadanie
nietatwe i wymagajace kompleksowego spojrze-
nia na interesy wszystkich dotyczacych go stron.
Proces poszukiwania rozwigzan, ich faktycznego
wdrozenia oraz walidacji, bedzie diugotrwaly.
Dobrym i poréwnywalnym przyktadem jest proces
powstawania rekomendacji UOKIK w zakresie
oznaczania materiatéw reklamowych.
Niezaleznie od tematyki wytycznych, eduka-
cja zwigzana z rekomendacjami i standardami
powinna by¢ prowadzona w trybie ciagtym.
Wymaga tego dynamika branzy, czyli nieustan-
ny naplyw nowych Twércéw oraz idacych za
nimi podmiotéw: agencji i mikromanagemen-
téw. Obecnie mierzymy sie juz nie tylko ze
wzrostem liczby Twércéw, ale tez z nowymi,
krystalizujgcymi sie specjalizacjami — jak np.
Content Creator — ktére réwniez nalezy poznaé
oraz objaé regulacjami i wytycznymi. (u]


http://www.gethero.pl
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Co realnie dziata w influencer marketingu

na TikToku?

TikTok stat sie potega, rewolucjonizujac sposéb, w jaki marki tagcza
sie z odbiorcami. Marketerzy czesto zadajg pytanie ,,co robié

na TikToku, aby odnie$é sukces?” lub ,czy warto tam dziataé?".
Lettly przeanalizowato 86 kampanii dla swoich klientéw, w tym
751 publikacji. Na tej podstawie przedstawiono ponizej, co dziata

w influencer marketingu na TikToku.

Autor:

Zuza Ledworowska
L Lettly

TikTok nie jest juz miejscem, w ktérym doda-
je sie tylko $mieszne filmiki. To silne medium,
ktére ma wyzszy wskaznik zaangazowania
niz Instagram czy YouTube. VIT (Visibility,
Impact, Trust) dla TikToka wzrést o 78%
r/r. Dla poréwnania: na YouTube bylo to
28%'. Instagram nadal pozostaje miejscem
skupiajgcym najwiecej twércéw i tam jest
publikowana najwieksza ilo$¢ tresci. Jednak
jego wskaznik VIT wzrést tylko o 10% r/r.

TikTok jest kluczowy, kiedy chce sie do-
trzeé¢ do mtodych odbiorcéw — 40% z nich

wybiera te platforme zamiast tradycyjnych
wyszukiwarek, takich jak Google. Jednak
mozna tam spotkaé nie tylko pokolenie
Z. Az 22% milenialséw? lubi ogladaé
wideo, dzieki kiéremu dowiaduja sie
o nowych produktach.

Lettly przyktada duzg uwage do tego, zeby
projekty byly nie tylko kreatywne, ale tez
oparte na solidnych danych. Efekty tego
podejécia sg widoczne — aktualnie na Tik-
Toku prowadzonych jest 70% dziatah z in-
fluencerami, podczas gdy jeszcze kilka lata
temu klienci bali sie tego kanatu. Pierwsza

" Traackr, Beauty State of Influence Q3 2023, dostep online: https://www2.traackr.com/2023-q3-beauty-state-of-influence-traac-

kr [19.01.2024]

2 Hubspot, The Top Channels Consumers Use to Learn About Products, dostep online: hitps://blog.hubspot.com/marketing/

how-consumers-learn-about-products [19.01.2024].

3 Cytowany raport Lettly powstat na podstawie danych z kampanii marketingowych z influencerami zrealizowanych od stycznia

2022 roku do sierpnia 2023 roku
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Piramida influenceréw
Instagram

9
© Awareness g
Na szczycie piramidy znajdujq sig influencerzy 5
top i celebrities, ktorzy sq w stanie zbudowaé &

szerokq $wiadomosé produktow.

O Consideration
Influencerzy rising i mid rozbudzajq

zainteresowanie produktem.
Edukujq o zaletach produktu/ustugi.

O conversion
Influencerzy nano i micro ze wzgledu na

RISING

=

zaufanie spotecznosci sg w stanie dobrze
sprzedawaé produkty bazujgc na zaufaniu.

MICRO 5,5%

%\\

A}

NANO

RN

kampania Lettly na TikToku pojawita sie¢ we
wrzesniu 2019 roku dla Carrefour i byfa to
nowo$¢ na rynku.

Piramida Influenceréw
Piramida fo sposéb kategoryzowania influen-
ceréw wedtug ich zasiegu, wptywu i wizerunku.
Na podstawie narzedzi analitycznych, takich
jak Influtool, corocznych raportéw z TikToka,
danych z branzy i wlasnego doswiadczenia od-
notowano, ze Piramida Influenceréw dziata
inaczej na TikToku niz na Instagramie. Jak
platformy réznig sie od siebie w kwestii wspdf
pracy z twércami?

- Na TikToku do wskaznika zaangazowania
(Engagement Rate) obliczanego na pod-
stawie wyswietlefn przyklada sie wieksza
wage niz tylko do liczby obserwujacych i inte-
rakcji. Wplywa to na rozktad i ocene skutecz-
nosci twércéw — mikroinfluencerzy na TikToku
majg znacznie wigksze zaangazowanie niz na
Instagramie.

921

» TikTok klasyfikuje influenceréw topowych od
powyzej 2 milionéw obserwujacych, pod-
czas gdy na Instagramie to 1 milion.

- Na Instagramie etapy consideration i conver-
sion sg osobnymi cze$ciami sciezki, natomiast
na TikToku niektére etapy na nich sg pofaczone.

Views Engagement Rate

Engagement Rate to stosunek liczby komen-
tarzy i like'dw do liczby obserwujacych. Na
TikToku warto obliczaé Views Engagement
Rate zamiast klasycznego ER. Gtéwny feed
TikToka jest oparty na For You Page, czyli
streamie postéw osdb, kiére czesto nie sa
obserwowane.

Dlatego na TikToku nalezy liczyé zaan-
gazowanie nie na podstawie liczby follo-
werséw, a liczby wyswietlen. To wlasnie ten
wskaznik jest najbardziej miarodajny. Co cie-
kawe, Views Engagement Rate jest odwrotnie
proporcjonalny do Engagement Rate liczonego
tylko na podstawie followerséw.
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Piramida influenceréw
TikTok

O Awareness

Na Tik Toku spoteczno$é chetnie
p ia obserwacje, dlateg
influenceréw Top kategoryzujemy
dopiero od 2 MLN followerdw.

O consideration
Na Tik Toku rekomendujemy

ER% ER%

INTERAKCJE  INTERAKCJE

AUDIENCE /FOLLOWERSI / VIEWS

sprawdzanie Views Engagement
Rate. Ta liczba okresla, jaka czesé
z 0s6b, ktére wyswietlity materiat,
zaangazowaty sie w danq tresé.

/ MID/MACRO \\ 100-500K \\ 5,2%\\ 5,7%\

O cConversion
Konwersje moze zrobié¢

RISING

Lo ooy

mikroinfluencer, ktérego film stanie
sie viralem, a takze top influencer,
do ktérego aspirujqg obserwatorzy

MICRO

R

chcgcey mie¢ te same rzeczy.

Watch Time — graal na TikToku

Sredni czas ogladania postu w social me-
diach to wazny wskaznik w kampaniach mar-
ketingowych, poniewaz pokazuje, jak bardzo
dana tre$é angazuje widzéw. Wyzszy Watch
Time moze wskazywaé na wigksze zain-
teresowanie contentem, a tym samym
dtuzsza ekspozycje na reklamowany pro-
dukt lub ustuge.

Watch Time na TikToku dla kampanii wize-
runkowych Lettly to $rednio 7,71 sekund, a dla
kampanii sprzedazowych to 4,25 sekund. Jed-
nak podczas wspétpracy z marka, ktéra ma zbu-
dowana silng spofeczno$é i widoczno$é, redni
czas ogladania wzrasta do 13,14 sekund.

Czy istnieje jeden format, ktéry
zawsze osiggnie wysoki czas
ogladania?

Tak — sg to posty bardziej osobiste, pokazuja-
ce prywatne zycie influencera. Moze byé to wi-
deo w formie story time lub get ready with me.
W kampanii Lettly dla jednego z klientéw z bran-

zy modowej taki materiat osiggngt Watch Time
na poziomie 38,94 sekund.

Jak dziataé, zeby influencer marketing
na Tik Toku dziatat?

Odpowiedz jest prosta — nic nie moze obejs¢ sie
bez strategii. Dokladne przemyslenie tego, jaki cel
ma mieé kampania i do kogo ma byé kierowana,
pomoze wybraé odpowiedniego twérce. Pozosfa-
wienie influencerowi pola do kreatywnego popisu
zwigksza zaangazowanie zaréwno jego samego, jak
i obserwujacych go oséb. W koncu to twérca naj-
lepiej zna format, platforme oraz grupe docelowa.

Nie mozna calego powodzenia kampanii
sprzedazowej zrzuca¢ na ramiona interne-
towego tworcy. Wazna réwniez jest pozycja
marki. Dla marek widocznych i ,znanych” —
Watch Time zwigzanego z nimi contentu jest
wyzszy, bo sam brand ma mocna pozycje.

KPI musza byé¢ dopasowane do celu kam-
panii. W przeciwnym razie istnieje ryzyko, ze
pomimo dobrych liczb nie osiggnie sig rzeczy-
wistych celéw kampanii. (n)
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Gaming i esport

* Globalny rynek gier nadal stabilizuje sie po pandemicznych zawirowaniach.
* Wielkie platformy rozwijaja oferte skierowang do graczy, nie tylko mobilnych.
* Ogladalno$é esportu roénie, ale najwigkszy potencjat tkwi w influencerach.

Autor:

Wojciech Grzegorzyca
Ekspert IAB Polska

Wspétpraca merytoryczna:

Justyna Oracz
WE!RE Fantasy (Grupa Fantasyexpo),
Szefowa Grupy Roboczej Gry i Esport IAB Polska

Stabilizacja i wzrost popularnosci

Globalny rynek gier w dalszym ciagu stabi-
lizuje sie po zawirowaniach z czasu pande-

mii, kiedy notowat spektakularne wzrosty.
Z danych Newzoo wynika, ze w ubieglym
roku globalnie wygenerowat on 184 mld
USD przychodéw, co oznacza wzrost o 0,6%
rok do roku. W samej Europie byto to 33,6
mld USD (+0,8% r/r)'. Wedtug raportu Data.
ai w tym czasie wydatki na gry mobilne wy-
niosty 107,31 mld USD, czyli 2% mniej niz
rok wczeséniej, a niekwestionowanym liderem
tej kategorii pod wzgledem liczby pobran
sg tytuly hypercasual?. Gaming wciaz zysku-
je na popularnosci jako jedna z najpopular-
niejszych form rozrywki. Liczba graczy na
$wiecie w zeszlym roku siegneta 3,38 mid,
co oznacza wzrost o 6,3% rok do roku®. Jesli
chodzi o rynek nadwislafnski — wedtug sza-
cunkéw przedstawionych w raporcie PARP
w Polsce jest nawet 20 min graczy, z czego
ponad 80% stanowig osoby doroste*.

! Global Games Market Report October; Newzoo, 2023
2 State of Mobile 2024 Report. Data Al, 2024

3 Newzoo, dz. cyt.

* The game industry of Poland; 2023, PARP

Wozrostowy potencjat tej formy rozrywki po-
twierdzajg takze ruchy wielkich platform. Po-
mimo zamkniecia Stadii w 2022 roku, Google
nadal powaznie podchodzi do graczy. W ubie-
glym roku firma rozpoczeta publiczne testy no-
wej funkcji Playables — ograniczonej liczbie
uzytkownikéw udostepniono mozliwo$é grania
w gry na platformie YouTube zaréwno z poziomu
komputera, jak i na urzadzeniach mobilnych.
W tym czasie Nefflix zintensyfikowat wysitki
w zakresie budowania swojej pozycji na rynku
gier mobilnych, dodatkowo testujgc w wybra-
nych krajach mozliwo$¢ grania na telewizorach
i komputerach. Liczba pobrai mobilnych gier
Netflixa w 2023 roku wzrosta az o 180% rok do
roku, na co duzy wplyw miato wprowadzenie na
rynek licencjonowanych tytutéw GTAS.

Weryfikacja esportu

i sifa twércow

Niezmiennie jeden z najpopularniejszych
segmentéw w obszarze gamingu stanowi

5 MMM: GTA Spurs Growth for Netflix Games; Fitness Apps Exhibit Seasonal Bump, SensorTower, styczeri 2024
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esport, ktéry od kilku lat przycigga naj-
wiekszych reklamodawcéw. Nalezy do nich
BMW, ktére w przeszto$ci sponsorowato
kilka najwiekszych organizacji esportowych
na $wiecie, w tym m.in. amerykanskie Clo-
ud9, koreaniskie T1, chifskie FunPlus Pho-
enix czy europejskie G2 Esports. W roku
2023 marka postanowita jednak ograniczyé
swoje wydatki na sponsoring esportowy. Je-
sienig uruchomita natomiast swoja wirtualng
wyspe w grze Fortnite. Decyzja BMW jest
przyktadem szerszej tendencji firm do we-
ryfikacji oraz dywersyfikacji swoich dziatan
w gamingu. Wybér gry nie byt tez przypad-
kowy. Mimo ze Fortnite ma juz ponad 6 lat,
nadal przycigga graczy, co bardzo wyraz-
nie pokazat weekend 4 i 5 listopada. Twér-
ca gry (Epic Games) przywrdcit oryginalng
mape gry w ramach sezonu Fortnite OG
(Old Gamer). Byt to powrét do przesztosci
dla graczy z wigkszym stazem oraz pokaza-
nie mfodszym graczom, od czego tak na-
prawde wszystko sie zaczeto. W weekend
po premierze nowego sezonu tytut pobit
swoje rekordy od poczatku istnienia z po-
nad 44,7 milionami graczy i 102 milionami
godzin rozegranych w ciggu 24 godzin’.
Ros$nie tez ogladalno$é esportu. Z raportu
StreamHatchet i GameSquare’ wynika, ze
w 2023 liczba obejrzanych godzin wyniosta
2,76 mld, czyli 4,15% wiecej niz rok wcze-
$niej. Przede wszystkim jednak dane z tego
zrédta potwierdzajg to, o czym w branzy
pisze sie juz dawna — ogromny potencjat
drzemie w influencerach. Najwazniejsze
wydarzenia influenceréw w 2023 roku mia-
ty $rednig ogladalno$é na poziomie 1,5 min
widzdw, czyli az 415% wiecej niz najlepsze
wydarzenia esportowe.

¢ Oficjalny profil Fortnite na portalu X

Sztuczna inteligencja
W zeszlym roku Al stato sie najpopularniejszym
terminem w branzy marketingowej. Na rynku
gier, jak i wielu innych sektorach, technologia
ta nie jest jednak niczym nowym. Sztuczna in-
teligencja od wielu lat jest tam wykorzystywana
m.in. do generowania zachowan postaci, ki6ry-
mi nie mozna gra¢ (tzw. NPC). Jej popularyzacja
i wynikajace z niej przyspieszenie moze jednak
pozytywnie wplynaé na branze, umozliwiajac
m.in. tworzenie bardziej spersonalizowanych
doswiadczen dla graczy czy przyspieszenie nie-
ktérych aspektéw tworzenia nowych tytutéw.
Potencjat rozwijajacej sie technologii Al
w gamingu moga tez wykorzystaé marketerzy,
czego przyktadem jest zesztoroczna kampa-
nia Doritos. Marka stworzyta oprogramowanie
niwelujgce odgtosy chrupania czy mlaskania,
kiére moga przeszkadzaé innym graczom
podczas rozgrywki. To niewatpliwie ciekawy
przyktad pokazujacy, ze Al znajdzie zastoso-
wanie w wielu obszarach zwiazanych z grami,
nieograniczajacych sig tylko do usprawniania
procesu tworzenia nowych tytutéw.

Prognozy na przyszlosé branzy

Aktualne trendy oraz prognozy wskazuja na to,
ze branza gier w dalszym ciggu umacnia pozy-
cje jednej z najpopularniejszych form rozryw-
ki. Wedtug szacunkéw Newzoo® w 2026 roku
na $wiecie ma by¢ juz 3,79 mld graczy. Glo-
balny rynek gier ma wéwczas wygenerowaé
205,7 mld USD przychodéw. Nalezy jednak
mieé na wzgledzie, iz s3 to wytacznie progno-
zy, a na realny rozwdj tego sektora wptyw ma
szereg réznych czynnikdw, w tym m.in. te poli-
tyczne, spoteczne, gospodarcze czy technolo-
giczne. Wielu z nich nie sposéb przewidzieé,
czego jaskrawym przyktadem byta pandemia.

7 Live-Streaming, Esports & Social Trends Report; Stream Hatchet & GameSquare, 2024

¢ Newzoo, dz. cyt.
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Podsumowanie

Przyszto$¢ branzy gier rysuje sie jako dyna-
miczna przestrzen, zasilana szeregiem inno-
wacji i ewolucji. Przewiduje sie, ze techno-
logie XR stang sie integralng czescig gier,
dostarczajac bardziej immersyjnych do$wiad-
czen. Wzrost znaczenia i zaawansowane uzy-
cie sztucznej inteligencji wyznaczaja kierunek
dla bardziej zaawansowanych mechanizméw
adaptacyjnych w grach, personalizujacych
rozgrywke i tworzacych bardziej inteligentne
$rodowiska wirtualne.

W gamingu, w przeciwienstwie do ogdlnych
trendéw obserwowanych w social mediach?,
znaczenia nabiera wizja metaverse. Wskazuje
bowiem na integracje gier z wirtualnymi $ro-
dowiskami, co moze zmienié sposéb, w jaki
spofeczno$é graczy postrzega i uczestniczy
w grach. W obszarze gamingu przewidu-

Komentarz eksperta

®
2

Jacek Jankowski
Wirtualna Polska, wyktadowca akademicki
i twdrca infernetowy

fessional

Mijajacy rok to kolejny okres
rozwoju gamingu jako narzedzia
marketingowego. Marki

dostrzegly juz potencjat, jaki daje
wykorzystanie metaverse czy dobrze
dobrane dziaftania z wykorzystaniem
twércéw internetowych prowadzace
do personalizacji do$wiadczen

nie tylko w grach, ale takze na
platformach streamingowych, czy

w ktétkich formach wideo. W parze
ze zwiekszajaca sie $wiadomoscia
person graczy marketerzy chetniej

9 Por. rozdziat ,,Social media”

95

je sie réwniez dalszy rozwdj interaktywnych
narracji, umozliwiajgcych graczom aktywne
ksztattowanie fabuty i — tym samym — pogte-
bianie zaangazowania.

W obszarze esportu prognozuje sie nato-
miast, ze bedzie kontynuowat swoja ekspansje,
przyciggajac wieksze inwestycje i zdobywajac
popularno$é nawet przewyzszajaca niektére
tradycyjne wydarzenia sportowe.

W obszarze gier mobilnych oczekuje sig dal-
szego rozwoju, wspieranego innowacyjnymi
rozwigzaniami w interakcji i dostepie, zwlasz-
cza w kontekscie technologii 5G.

Mimo pewnych niewiadomych zwigzanych
z przyszfodcig, powyzsze prognozy ukazujg
dynamiczny obraz branzy gier, podkreslajac
jej zdolnoéé do adaptacji i innowacji w ob-
liczu zmieniajacych sig trendéw i oczekiwarh

o

spotecznosci graczy.

siegaja nie tylko po obecnos$é

w grach czy w esporcie, ale takze
mocniej bazujg na bohaterach
zwigzanych z grami, siegajac
zaréwno po bohateréw wirtualnych
(jak postacie ze $wiata gier), jak

i catkowicie realnych (nie tylko
twércdw treéci, ale coraz czesciej
po samych graczy). Czekamy nadal
na mocniejszy powrot esportu

i spotkah na zywo i liczymy, ze
wraz z coraz wiekszym potencjatem
polskich graczy — potwierdzonym
w wynikach z 2023 roku — takze
w tym obszarze spotkamy sie ze
zwiekszonym zainteresowaniem

do dziatah polskich marketeréw

w kolejnych latach.
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INSIGHT

MATERIAL SPONSORA

dentsu

Reklamy w gamingu — wysoki poziom
uwagi i zaangazowania

Gaming caly czas sie rozwija, a marketerzy korzystajg z jego
mozliwosci. Jaki jest potencjat reklamowy i responsywnos$é odbiorcéw

na formaty reklamowe dostepne w gamingu?

Autor:
Matgorzata Niska

dentsu Polska
Eb DIMAQ

Gaming fo zréznicowane $rodowisko, a za-
angazowanie réznych grup wiekowych réz-
ni sie w zaleznosci do platformy. Gry mobil-
ne pozostajg najbardziej popularng forma,
w ktéra chetnie angazuja sie wszystkie gru-
py z wyrazng nadreprezentacjg oséb 40+.
Mtodsi odbiorcy z kolei chetniej niz starsi
siegaja po gry na konsolach czy PC (wedtug
badain CCS Panel 2024 dentsu Polska). To
co mozna powiedzieé na pewno, to ze ga-
ming stat sie aktywnoscig, ktéra przeszta do
mainstreamu. Bioragc pod uwage, jak dyna-
micznie rozwija sie ta przestrzen, naturalne
jest, ze marketerzy coraz czesciej spoglada-
ja w jej strong, poszukujac nowych sposo-
béw dotarcia do konsumenta.

Wspdtprace influencerskie czy sponso-
ring esportu to przyktady projektéw o re-
latywnie wysokim progu wejscia ze wzgle-
du na poziom zaangazowania zaréwno
reklamodawcy, jak i agencji, czas trwania
czy budzet, ale w przypadku formatéw
reklamowych jak wideo w streamingach,
rewarded video czy reklam wewnatrz gier

te bariery w zasadzie nie istniejg. Nie jest
to jedyny powdd, dla ktérego warto je
rozwazaé — ostatnie badania nad uwaga
w grach przeprowadzone przez Dentsu
w ramach inicjatywy Attention Economy,
ujawnity ponadprzecietne wyniki zaréwno
pod katem uwagi odbiorcéw, jak i zaanga-
zowania w kontakt z marka.

Livestreaming

Pod katem zapamietywalnosci analizowa-
ne reklamy w transmisjach na zywo (na
platformie Twitch) przetozyty sie na wysoki
wskaznik zapamiegtania marki (57% vs ben-
chmark z badafn dentsu 38%). Podobnie
w przypadku wzrostu wskaznika wyboru
marki — niemal wszystkie dostepne formy
reklamowe na tej platformie przekraczaty
$rednie wyniki osiggane przez reklamy au-
dio, social, wideo oraz display.

Rewarded video
Filmy z nagrodami (po obejrzeniu reklamy
gracze mogli zyskaé korzysci w aplikacji


https://www.dentsu.com/pl/pl

Wzrost wyboru marki w %

Réznica miedzy odsetkiem osdb, ktére wybraty marke po obejrzeniu reklam,
i oczekiwany poziom wyboru na podstawie wartosci bazowych z grupy kontrolne
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Twitch Pre-roll Mid-roll

lub grze) to formaty, ktére z kolei cieszyly
sie dtugim czasem kontaktu z reklama. Ge-
nerowaty $rednio 10 043 sekund uwagi na
kazde 1000 wyswietlen ($rednia dla reklam
wideo wynosi 6 100). Jest to wiec reklama
o wysokim poziomie zaangazowania (80%
graczy decyduje sig je obejrzeé) i skutecz-
nie przyciggajaca uwage odbiorcéw.

Reklamy wewnatrz gier

Reklamy wewnatrz gier naturalnie wtapia-
ja sie w krajobraz gry i sama rozgrywke.
Te no$niki osiagnety wynik APM (Attention
Per Mille Impressions) na poziomie 3 442
sekund (benchmark dla display wynosi
1416 s). Sa one takze efektywne koszto-
wo (nizszy koszt za CPM w poréwnaniu
do formatéw wideo) i charakteryzuje je

16%
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Zrédto: Raport dentsu — Ekonomia uwagi w gamingu 2024

wysoki poziom viewability — 98%, co dla
niezoptymalizowanego display jest trudno
osiggalnym wynikiem. Kluczowy jest tu wy-
razny branding, aby skutecznie zakomuni-
kowaé marke w dynamicznym $rodowisku.
Lepiej sprawdza sie w tym przypadku for-
maty statyczne.

Podsumowujagc, marki majg mozliwosé
wzbogacenia strategii mediowych o ciekawy
i angazujacy touchpoint z wykorzystaniem
réznych formatéw. Kluczowe jest jednak zro-
zumienie niuanséw réznych $rodowisk w ga-
mingu i odpowiednie dostosowanie tresci
kreatywnych. Landscape gamingowy bedzie
nadal sie rozwijat, wiec §ledzenie trendéw
i doskonalenie strategii beda kluczowe, aby
odnie$é sukces w tej dynamicznie rozwijaja-
cej sie przestrzeni. (m)
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Digital Out-Of-Home

* Digital Out-of-Home w 2023 roku odnotowat dynamike wzrostu na poziomie 49%.
* Powiekszenie zasiegu, rozwdj badan oraz znacznie wigksza dostgpnosé

danych to gtéwne trendy rozwojowe segmentu.
Programmatic na dobre zagoscit w kanale DOOH.

Autor:

Radostaw Golab

AMS S.A., Szef Grupy Roboczej Digital Out Of Home IAB Polska

Digital Out-of-Home z najwieksza
dynamiky wzrostu w obszarze
reklamy Out-of-Home
Rok 2023 potwierdzit, ze rozwigzania cyfrowe Di-
gital OOH sg sita napedowa outdooru na $wiecie
i w Polsce. Ponownie to digital zanotowat najwiek-
sze wzrosty w calym obszarze reklamy Out-of-Ho-
me. Wedtug danych Izby Gospodarczej Reklamy
Zewnetrznej caly rynek reklamy OOH — analo-
gowej i cyfrowej — w poréwnaniu do 2022 roku
wzrdst o 17%, osiggajac w 2023 roku warto$é
648 milionéw ztotych. Za 160 milionéw ztotych
z tej kwoty odpowiada segment Digital OOH, kté-
ry rok do roku wzrést o 49% i obecnie stanowi
niemalze 25% cafego rynku reklamy zewnetrzne;.
Ambicjg branzy jest zwigkszenie udziatu w ca-
tym torcie reklamowym o co najmniej 50%, z oko-
to 5% obecnie do 8% w perspektywie trzech lat.
Sprzyjaé femu beda dwa czynniki. Po pierwsze
— reklama OOH roénie szybciej niz inne kanaly
komunikacji (7% w roku 2023). Po drugie — roz-
wigzania cyfrowe adaptuja sie nie tylko w prze-
strzeni otwartej, jak choéby w wiatach przystan-
kowych, lecz takze coraz liczniej w galeriach

! Raport Publicis Groupe
2 GfK Geomarketing Map
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i centrach handlowych, kiérych w Polsce jest po-
nad 640, oraz w innych przestrzeniach, takich jak
transport publiczny, sieci fitness, kina itp.

Powiekszenie zasiegu, rozwdj
badan oraz znacznie wieksza
dostepnosé danych
Zasieg DOOH, rozwijanego m.in. w oparciu
o wspomniane galerie i centra handlowe, jest
istotnie wyzszy niz klasycznego OOH. Dzigki
temu Digital OOH pozwala zbudowaé duzg za-
siegowa kampanie rozliczang w sposdb, ktéry
do niedawna zarezerwowany byt wytacznie dla
infernetu, czyli poprzez CPM DOOH.
Rozszerzeniu zasiegu DOOH towarzyszy infen-
sywny rozwdj badan, wiedzy o widowni i inno-
wacjach, a nastepnie edukacji rynku mediowego.
W ofercie operatoréw pojawily si¢ dane i narze-
dzia, pozwalajace na odejscie od subiektywnego
i tradycyjnego wyboru no$nikéw i formatéw oraz
przejécie na planowanie oparte o dane i dotarcie
do widowni (np. z wykorzystaniem Affinty Index).
Z badan Gfk? wynika z kolei, ze tylko 1/3 sily
nabywczej mieszkafcéw Polski jest ulokowana
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w 8 gtéwnych aglomeracjach, dotychczas trady-
cyjnie wykorzystywanych do planowania OOH.
Powstanie silnego segmentu cyfrowej reklamy
indoorowej w ponad 22 aglomeracjach oznacza
dotarcie do 42% osdb wiecej niz tylko w tych 8
gtéwnych miastach. Daje fo ponad 5,5 miliona
mieszkancdw Polski, z kiérych az w 11 aglomera-
cjach zamieszkujg osoby z najwyzszg sitg nabyw-
cza w Polsce.

Programmatic w Digital Out-of-Home

Bardzo duza role w rozwoju i dalszym wzroscie
Digital Out-ofHome odgrywa automatyzacja
procesdw, ktéra jest trendem $wiatowym. Sktada
sig nato przede wszystkim zakup programatycz-
ny, kiéry zdobywa udziaty w rynku Digital OOH.
Model fen z powodzeniem wykorzystywany jest
w innych mediach i zdobywa kolejnych zwolen-
nikéw wiasnie w Digital Out-of-Home. Co wigcej,
po stronie kluczowych dostawcéw DOOH trwa-
ja obecnie prace nad udostepnianiem swojej
powierzchni w najpopularniejszych systemach
stuzagcych do zakupu kampanii reklamowych
wlagnie w modelu programatycznym. Wygoda
i efektywno$é beda wiec decydujgcymi czynni-
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kami, dzieki ktérym ten model zakupu bedzie
sig upowszechniat w kolejnych latach.

Perspektywy rozwojowe

DOOH wchodzi w faze dojrzatego medium,
ktére potrzebuje standaryzacji. W ramach dzia-
tah branzowych zmierzajagcych w tym kierunku
Grupa Robocza Digital OutofHome (dziataja-
ca w ramach IAB Polska) rozpoczeta prace nad
przygotowaniem stownika, kiérego celem jest
ustandaryzowanie pojeé i nazewnictwa obecnie
stosowanego na rynku. Standaryzacja jest réw-
niez celem prac branzowych nad ustanowieniem
wspdlnego badania i stworzeniem jednej waluty
na rynku Digital Out-of-Home.

Digital OOH na przestrzeni ostatnich lat stat
sig motorem napedowym rozwoju rynku reklamy
Outof-Home. Dynamika wydatkéw wskazuje, ze
medium tgczace w sobie najlepsze cechy rekla-
my online z reklama zewnetrzng jest chetnie wy-
bierane przez reklamodawcéw. Szeroki zasieg,
elastyczno$é, mozliwosé planowania w oparciu
o dane oraz model rozliczenia znany ze $wiata
online — to wszystko sprawia, ze popularno$é
DOOH bedzie rosta. ()
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Audio online

* Witryny i aplikacje udostepniajgce audio $rednio miesiecznie w 2023 roku

odwiedzato 13,5 min uzytkownikéw.

Dominujgcymi trendami na rynku audio online beda: rozwéj Al oraz

powstawanie sieci reklamowych.

Wigkszo$é mtodych uzytkownikéw wybiera internet jako gtéwna platforme do

konsumpcji audio.

Autor:

Adam Pachla
Grupa RMF, Szef Grupy Roboczej Audio IAB Polska

vvvvvvvvvvvv

Zasieg i widownia

Z perspektywy zasiegu' kanatéw oferujacych tre-
$ci audio dominujgcym medium pozostaje nadal
radio — zaréwno tradycyjne FM, jak i interneto-
we. Nastepne pozycje zajmuja juz media wytacz-
nie internetowe. Dominujgcym kanatem w inter-
necie sg platformy takie jak YouTube oraz serwisy
streamingowe. Warto réwniez zwréci¢ uwage na
wysokg popularno$é podcastéw, kidre docieraja
do niemal co czwartego Polaka w wieku 15-75
lat. Biorgc pod uwage wielkos¢ widowni witryn
infernetowych oferujagcych wspomniane tresci,
nalezy zwréci¢ uwage na stabilizacje. W ubie-
gtym roku w Polsce $rednio co miesigc odwie-
dzato je 13,5 miliona uzytkownikéw (RU)2.

Perspektywy rozwojowe

W kontekscie rozwoju tresci audio w internecie,
zaréwno pod wzgledem contentowym, jak i re-
klamowym, obserwowany jest dynamiczny roz-
wdj. Sledzac biezace trendy, wéréd kluczowych

! Total Audio; Adres:Media i Kantar, paZdziernik 2023
2 Badanie Mediapanel Gemius/PBI

czynnikéw wplywajacych na dalszy rozwdj tego
segmentu znajda sie: Al oraz konsolidacja wy-
dawcéw audio.

Sziuczna infeligencja  stanowi
ny element w wielu branzach, w tym réwniez
w dziedzinie audio. Obecnie coraz czeiciej
obserwowane sg préby wykorzystania sztucznie
generowanych gtoséw do prowadzenia audycji
radiowych. Przyktadem moze by¢ Radio Pieka-
ry, ktére stworzyto wirtualng prowadzaca (Basie)
majacg swoje pasmo w tradycyjnym radiu. Infer-
net otwiera nowe mozliwosci, a radia tworzone
w petni przez Al, z repertuarem dopasowanym
do indywidualnych preferencji stuchaczy, staja
sig coraz popularniejsze. Flagowym przyktadem
takiego wlasnie wykorzystania Al jest amerykan-
skie radio GPT.

Radio GPT stanowi innowacyjne podejscie
do radiofonii wykorzystujgce zaawansowane
technologie sztucznej inteligencji. Jest to przy-
ktad radia w pefni tworzonego przez Al, kidre

nieodtacz-
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Zrédio: Badanie Total Audio; Adres:Media i Kantar, pazdziernik 2023

oferuje niestandardowe i zindywidualizowane
doswiadczenia stuchania dla uzytkownikéw.
Dzieki algorytmom uczenia maszynowego radio
GPT dostarcza tresci, ktére sg doktadnie dopa-
sowane do preferencji stuchaczy, co sprawia,
ze doswiadczenie stuchania staje sie bardziej
personalizowane i angazujace. Radio GPT nie
tylko przewiduje preferencje stuchaczy, ale takze
tworzy dynamiczne i interaktywne audycje, kt6-
re reaguja na biezace wydarzenia i preferencje
odbiorcéw w czasie rzeczywistym. Jest to jeden
z najbardziej zaawansowanych przyktadéw wy-
korzystania sztucznej inteligencji w radiu, przy-
noszacy innowacyjne podejécie do dostarczania
tresci audio online.

Kolejnym trendem zwigzanym z monetyzacjg
tre$ci audio jest konsolidacja wydawcéw. Pomi-

3 Statista Market Insights, marzec 2023
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mo znacznego zasiegu, jaki generujg wydawcy
posiadajacy tego rodzaju tresci, rynek reklamy
audio nadal jest na wczesnym etapie rozwoju.
Aby pozyskiwaé budzety marketingowe, wydaw-
cy posiadajacy jako$ciowy content i okreslone
zasiggi muszg dziafaé wspdlnie. W zwigzku
z tym na rynku pojawiaja sie sieci reklamy au-
dio reprezentujace inventory takich wydawcéw.
Tego typu inicjatywy juz feraz sa obserwowane
na rynkach globalnych, jak réwniez w Polsce —
jak ma to miejsce w przypadku sieci reklamy au-
dio online audioXi.

Zgodnie z prognozami rozwoju rynku reklamy
audio® — globalnie jego warto$¢ w 2024 roku
ma wynie$¢ wyniesie az 11,1 mld USD, co prze-
tozy sie na 10% wzrostu wzgledem 10,1 mld
USD w roku 2023.
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Nowe badanie audio

na polskim rynku

Analityka dotyczaca audio online wymaga
uwzglednienia szerszego kontekstu — segment
ten stanowi bowiem infegralng cze$¢ rozlegte-
go ekosystemu audiowizualnego obejmujgcego
tradycyjne radio (dostepne takze w formie cy-
frowej), stacje internetowe, platformy streamin-
gowe, audiobooki oraz podcasty. Odbiorcy
stuchajg tresci dzwiekowych na réznorodnych
platformach, a przejécie z tradycyjnych mediéw
do srodowiska online jest plynne i naturalne.
Przyktadem tego moze by¢ mozliwos¢ stuchania
programéw radiowych FM za posrednictwem in-
ternetu, gdzie tradycyjni stuchacze radia stajg sig
jednoczednie uzytkownikami tresci dZzwigkowych
online, stuchajac ich za posrednictwem platform
cyfrowych. Aby poszerzyé wiedze rynku na te-
mat tego segmentu, w 2023 roku Adres:Media
oraz Kantar zrealizowaly na zlecenie Komitetu
Badari Radiowych nowy projekt badawczy pod

nazwa Total Audio, kiére ma stanowié¢ uzupetnie-
nie wiedzy gromadzonej w badaniu Radio Track.
Badanie ma na celu obserwowanie i analizowa-
nie zmian zachodzgcych w sposobie korzysta-
nia z tresci audio dostgpnych na polskim rynku
poprzez internet i w sposdb tradycyjny. Wéréd
kluczowych wynikéw badania nalezy zwrécié
uwage na kilka obserwacji.

W analizie grup wiekowych obserwowane sa
istotne réznice. Wéréd najmtodszych respon-
dentéw medium pierwszego wyboru w kon-
tekécie konsumpcji dzwigku jest internet. Do-
minujgca forma jest tutaj stuchanie muzyki na
wspomnianych platformach streamingowych
oraz na Youlube. Dodatkowo, w grupach wieko-
wych 15-19 oraz 20-24 podcasty zajmuja wysoka
pozycje. Jednoczesnie w najstarszych grupach
wiekowych tradycyjne radio nadal pozostaje pre-
ferowanym medium.

Biorgc pod uwage stuchalno$é¢ w ciggu dnia
— jej konsumpcja ulega istotnym zmianom w za-
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lezno$ci od godziny i preferencji mediéw. Przez
wigkszo$¢ dnia dominuje tradycyjne radio, na-
tomiast po godzinie 18:00 badani czesciej de-
cyduja sie na korzystanie z internetu, preferujac
tresci oferowane przez platformy streamingowe
lub stuchajac muzyki na YouTube.

Istotne wnioski, wykraczajgce poza wskaz-
nik zasiegu, dotycza czasu poswigconego na
stuchanie w poszczegdlnych kanafach. Biorac
pod uwage udzialy czasowe, ogétem ponad
potowa respondentéw (52%) najwiecej czasu
poswieca na stuchanie radia, jednakze w naj-
mtodszej grupy wiekowej (15-19 lat) udziat cza-
su przeznaczonego na stuchanie radia wynosi
zaledwie 11%, podczas gdy tresci dostepne
poprzez platformy streamingowe oraz YouTube
stanowig az 78% catkowitego czasu stuchania.
W kontekscie analizy rynku audio online istot-
nym aspektem jest réwniez preferowane urza-

REKLAMA

dzenie do stuchania. Wybér urzadzenia moze
wplywaé zaréwno na doswiadczenie odbior-
cy, jak i na strategie reklamowa. Szczegélnie
w przypadku mtodszych grup wiekowych pre-
ferencje dotyczace nosnika dzwieku moga byé
kluczowe dla skutecznosci dotarcia. W grupie
wiekowej 15-24 lat az 91% badanych wskazato
smartfon jako gtéwny nosnik dzwigku, podczas
gdy w ogdle badanych najpopularniejszym
urzadzeniem do stuchania pozostaje tradycyjny
radioodbiornik.

W kontekscie powyzszych danych warto zwré-
cié uwage na ewolucje preferencji konsumenc-
kich, szczegdlnie wéréd miodszych grup wie-
kowych. Pomimo ze tradycyjne radio pozostaje
nadal gtéwnym medium pierwszego wyboru dla
konsumpgji dZzwieku, wzrost popularnosci inter-
netu wérdd oséb w wieku od 15 do 24 lat stano-
wi istotny trend. ()
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Podsumowanie istoinych
wydarzen prawnych

* 2023 r. przyniést firmom z branzy internetowej przede wszystkim obowigzek

stosowania rozbudowanych nowych przepiséw wzmacniajgcych ochrone
konsumentéw; przygotowania do wdrozenia przepiséw Aktu o ustugach
cyfrowych oraz rosnace zainteresowanie mozliwosciami stosowania sztucznej
inteligencji, takze w kontekscie planowanej w tym obszarze regulacji.

We wdrazanych i projektowanych przepisach widaé wyraznie dgzenie do
zwiekszania transparentnosci, zwalczania dezinformacji, préby
dostosowywania regulacji do ciggtych zmian technologicznych, ktére w coraz
wigkszym stopniu wplywaja na zachowania i decyzje odbiorcéw ustug

i informacji oraz na procesy spoteczne.

Autor:
Lidia Zamecka

Cyfrowy Polsat, Szefowa Grupy Roboczej Prawnej IAB Polska

Nowe przepisy majace najwiekszy
wplyw na branze internetowa

w roku 2023 oraz pierwszym
kwartale roku 2024

O Akcie o ustugach cyfrowych (Rozporza-
dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r.
w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych
oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE, dalej
AUC), ktéry w petni wszedt w zycie 17 lutego
2024 r., napisano w poprzednich 2 raportach
strategicznych 1AB Polska. Warto jednak zwré-
ci¢ uwage na przepisy AUC, ktére weszly w zy-
cie w 2023 r. oraz opublikowane w 2023 r.
i Q1 2024 akty oraz inne dziafania Komisji Eu-

ropejskiej (dalej KE) i polskiego ustawodawcy

zwigzane z wdrazaniem AUC:

* W kwietniu 2023 r. KE wyznaczyta 18 pod-
miotéw jako bardzo duze platformy interneto-
we (dalej VLOPs) i 2 podmioty jako bardzo
duze wyszukiwarki internetowe (dalej VLSEs).

*Od 28 sierpnia 2023 r. VLOPs oraz VLSEs
muszg stosowaé adresowane do nich przepisy
AUC dotyczace m.in.: oceny ryzyka i przeciw-
dziatania ryzyku zwigzanemu z rozpowszech-
nianiem nielegalnych tresci online i negatyw-
nym skutkom dla wolnosci stowa; zwigkszenia
praw uzytkownikéw; wzmocnienia ochrony
matoletnich; zasad moderowania tresci i wal-
ki z dezinformacjg; publikowania raportéw
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przejrzystosci; publikowania repozytoriéw wy-
$wietlanych reklam; zapewnienia naukowcom
dostepu do danych; dokonywania audytu.

*We wrzeéniu 2023 r. KE uruchomita do-
stepng publicznie i zanonimizowang baze
danych (tzw. DSA Transparency Database)
w celu zapewnienia kontroli nad decyzjami
dotyczacymi moderowania tresci, zwigkszenia
transparentno$ci w tym zakresie, monitoro-
wania rozpowszechniana nielegalnych tresci.
Poczatkowo obowigzek przekazywania do te;
bazy informacji o decyzjach w zakresie mode-
rowania tresci cigzyt jedynie na VLOPs, jed-
nak od 17 lutego 2024 r. obowiazek ten zostat
rozszerzony na wszystkich dostawcéw plat-
form internetowych (poza MSP i mikroprzed-
sigbiorcami).

* W pazdzierniku 2023 r. KE opublikowata akt
delegowany w sprawie niezaleznych audy-
téw na podstawie AUC. Dokument zawiera
wytyczne dla VLOPs i VLSEs oraz organizacji
audytowych dotyczace przygotowania spra-
wozdan z audytu i jego przeprowadzania.

* W grudniu 2023 r. KE uruchomita z wlasne;
inicjatywy baze danych dotyczacych warunkéw
$wiadczenia ustug cyfrowych!, ze szczegdl
nym uwzglednieniem platform internetowych,
takich jak media spotecznosciowe, sklepy
z aplikacjami lub platformy handlowe. Ma ona
byé zrédtem informacji dla regulatoréw, kon-
sumentéw i innych zainteresowanych stron,
w tym badaczy naukowych.

*Na poczatku 2024 r. KE zakofczyta kon-
sultacje projektu rozporzadzenia wyko-
nawczego w sprawie wzordw sprawozdan,
ktére dostawcy ustug posrednich beda
musieli udostepniaé publicznie co roku
za poprzedni rok kalendarzowy, a VLOPs
i VLSEs co 6 miesiecy. Dokument zawie-
ra szczegbtowy zatacznik, w ktérym m.in.

Zwro¢ uwage

Od 17 lutego 2024 r. obowiazuja
przepisy AUC obejmujace wszyst-
kich dostawcéw ustug posrednich
tj. zwykly przekaz, caching, ho-
sting (ze szczegélnym uwzgled-

nieniem platform internetowych).
Z uwagi na horyzontalny charakter
AUC i szczegébtowos$é jego przepisdw
nie jest mozliwe omdwienie tego aktu
W niniejszym raporcie. Warto jednak
odnotowaé, ze AUC zmienia obowia-
zujgce dotychczas niektére przepisy
dyrektywy o handlu elektronicznym,
dlatego zachecamy wszystkie firmy
prowadzace dziatalno$é w internecie
do przeanalizowania przepiséw AUC.

Zachecamy takze do zapoznania
sie na stronie www.iab.org.pl

z opracowanymi przez IAB Polska
FAQ oraz wskazéwkami odnosza-
cymi sie do obowigzkéw wynika-
jacych z AUC, w szczegélnosci

w zakresie reklamy internetowe;j.

szeroko rozpisano kategorie nielegalnych

tre$ci mogacych podlegaé zgtoszeniu oraz

przypisano obowiazki sprawozdawcze
w zalezno$ci od kategorii dostawcy ustug
posrednich. Finalna wersja nie zostata jesz-
cze opublikowana.

*W marcu 2024 r. Ministerstwo Cyfryzacji
przeprowadzito konsultacje projektu nowe-
lizacji ustawy o éwiadczeniu ustug droga
elekironiczng majacych na celu wdrozenie
przepiséw AUC w zakresie wyznaczenia

wlasciwych krajowych organéw nadzor-

! Wiecej na: https://digital-strategy.ec.europa.eu/pl/news/commission-launches-new-database-track-digital-services-terms-and-conditions
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czych, w tym Koordynatora ustug cyfro-

wych. Zgodnie z zatozeniami, Koordyna-

torem tym ma byé Prezes UKE, a drugim

organem wiasciwym w zakresie AUC be-

dzie Prezes UOKIK.
Od 2 maja 2023 r. (z pewnymi wyjatkami) sto-
suje sie przepisy Aktu o rynkach cyfrowych
(Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) 2022/1925 z dnia 14 wrzeénia
2022 r. w sprawie kontestowalnych i uczci-
wych rynkéw w sektorze cyfrowym oraz zmiany
dyrektyw (UE) 2019/1937 i (UE) 2020,1828
— dalej ARC). Mimo ze jego przepisy obej-
mujg tzw. ,straznikéw dostepu” w internecie,
czyli najwieksze firmy oferujgce tzw. ustugi
podstawowe (ang. core services), akt ten prze-
ktada sie na caty ekosystem firm prowadzacych
biznes w sieci. Jest jeszcze zbyt wczesnie, aby
oceniaé efektywnosé ARC w przeciwdziata-
niu nieuczciwym praktykom biznesowym (np.
faworyzujgcym wilasne ustugi), zwiekszaniu
interoperacyjnoéci ustug czy pobudzaniu
konkurencji i innowacyjno$ci mniejszych firm
dziatajacych w internecie i czesto wspétpracu-
jacych ze straznikami dostgepu. Z pewnoscig
jednak, przynajmniej w zatozeniach, ARC jest
milowym krokiem dla branzy online w Unii Eu-
ropejskiej, stanowigcym uzupetnienie dotych-
czasowych przepiséw dotyczacych ochrony
konkurencji.

Od 1 stycznia 2023 r zaczely obowigzy-
waé istotne dla branzy e-handlu przepisy 3
unijnych dyrektyw (omnibus, cyfrowej
i towarowej), kidre zostaly zaimplementowa-
ne w ustawie z dnia 4 listopada 2022 r.
o zmianie ustawy o prawach konsumen-
ta, ustawy — Kodeks cywilny oraz usta-
wy — Prawo prywatne miedzynarodowe
oraz w ustawie z dnia 1 grudnia 2022 r.
o zmianie ustawy o prawach konsumenta
oraz niektérych innych ustaw. Gtéwnym

celem przepiséw jest zapewnienie transpa-
rentnosci i rzetelno$ci dziatania sklepéw inter-
netowych, wzmocnienie praw konsumentéw
w internecie oraz ich ochrony przed nieuczci-
wymi praktykami rynkowymi i handlowymi, np.
wprowadzaniem w bfad co do ceny lub opinii
uzytkownikéw, stosowaniem botéw. | tak np.
sprzedawcy moga publikowaé jedynie zwery-
fikowane opinie klientéw (nie ukrywajac tych
negatywnych); kazdej
ceny za produkt lub ustuge musi towarzyszyé
informacja o najnizszej cenie w ciggu ostat-
nich 30 dni od oferowanej obnizki; poszerzo-

informacji o obnizce

no obwigzki informacyjne dla sprzedawcéw.
Woprowadzono nowe przepisy w zakresie od-
powiedzialnosci w przypadku niezgodnosci
towaru/ustugi z umowa lub opisem; w przy-
padku uméw o sprzedazy ustug i tresci cyfro-
wych istnieje m.in. obowigzek powiadamiania
klienta o aktualizacjach i dostarczania tych
aktualizacji, wzmocniono przepisy dotyczace
gwarancji i rekojmi, wprowadzono przepisy
dotyczace oferowania tresci lub ustug cyfro-
wych w zamian za dane osobowe.

W marcu 2024 r. opublikowano rozporza-
dzenie Parlamentu Europejskiego (dale;
PE) i Rady w sprawie przejrzystosci i tar-
getowania reklamy politycznej, kiére ma
na celu zwigkszenie transparentnosci reklamy
politycznej, przeciwdziatanie dezinformacji
i niepozadanego wplywu panstw trzecich na
proces wyborczy w UE. Przepisy zakladajg
m.in. obowiazek oznakowania reklamy poli-
tycznej; tatwy dostep do informacji o Zrédle
finansowania danej kampanii
i przeznaczonej na to kwoty; zakaz targetowa-
nia z uzyciem szczegdlnych kategorii danych
osobowych (w rozumieniu RODO — np. po-
glady religijne i polityczne, rasa, orientacja
seksualna); konieczno$¢ uzyskania odrebnej
i wyraznej zgody na wykorzystywanie danych

reklamowej
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osobowych do celéw targetowania reklam po-
litycznych online; zakaz sponsorowania przez
podmioty spoza UE reklam politycznych w UE
na 3 miesigce przed terminem wyboréw lub
referendum; stworzenie przez KE rejestru re-
klamy politycznej.

W marcu 2024 r. Parlament Europejski
przyjat Europejski akt o wolnosci me-
diéw, jego publikacji mozemy spodziewaé
sie W najblizszym czasie. W zafoZeniu ma
on chronié unijny rynek medialny, wspieraé
wolnoéé i pluralizm mediéw oraz transpa-
rentno$é ich finansowania (w tym mediéw
publicznych), zapewnié przejrzysto$é przy-
dzielania reklam przez podmioty paristwowe
(np. spétki skarbu panstwa), niezalezno$é

Komentarz eksperta

Damian Flisak
radca prawny, doktor nauk prawnych,
ekspert prawa najnowszych technologii

Przyszto$¢ nalezy do sztucznej inte-
ligencji, to pewne. Rozwéj przedsie-
biorstw, ktére juz operujg w $rodowisku
Al lub bedg zmuszone do siegnigcia
po tego rodzaju narzedzia, wymaga
przede wszystkim stabilnosci regula-
cyjnej. Firmy musza mie¢ pewnos¢, ze
obrany kurs biznesowy bedzie nie tylko
dochodowy, ale tez zgodny z prawem.
Akt w sprawie sztucznej inteligencji
niezwykle detalicznie reguluje to, co
dopuszczalne w zakresie inteligentnych
algorytméw oraz w okreslonych sytu-
acjach naktada zestaw daleko idacych
obowigzkéw. Jednoczesnie zawiera on
katalog dotkliwych kar wobec naruszy-
cieli zakazéw. Olbrzymia presja ze stro-

redakeji wszelkich mediéw od wptywéw po-
litycznych oraz chronié¢ dziennikarzy (m.in.
poprzez ograniczenie mozliwosci stosowania
oprogramowania szpiegujacego). Przepisy
odnosza sig takze do kwestii koncentracji me-
diéw, ochrony tresci medialnych przed nie-
uzasadnionym usuwaniem przez platformy
internetfowe poprzez stworzenie odpowied-
niego mechanizmu. Ponadto powotuja nowy
organ — Europejskg Rade ds. Ustug Medial-
nych, ktéry ma zastgpi¢é ERGA (Europejska
Grupa Regulatoréw Audiowizualnych Ustug
Medialnych).

W marcu br. zakohczyly sie takze prace
nad projektem rozporzadzenia dotycza-
cego sztucznej inteligencji (tzw. Al Act).

ny licznych grup intereséw odczuwalna
podczas pracy nad aktem sprawita, ze
jego lektura, zrozumienie oraz zastoso-
wanie nie bedzie proste.

Jednym z najciekawszych watkéw Al
jest kwestia trenowania generatyw-
nych modeli Al na zbiorach danych
pozyskanych z sieci internetowej. To
zagadnienie budzi na catym $wiecie
olbrzymie zainteresowanie, ale i kon-
trowersje, zwlaszcza wérdd twércow
czy w szeroko pojetym przemysle
kreatywnym. Media co i raz donosza
o sporach sgdowych w Stanach Zjed-
noczonych. W tym konflikcie pomie-
dzy rozwojem inteligentnych algoryt-
méw a ochrona prawa autorskiego
musimy poczekaé na ostateczne roz-
strzygniecia sagddéw. Miejmy nadzieje,
ze obie wartosci zyskaja réwnorzedne
poszanowanie.
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Jego gtéwnym celem jest ustanowienie bez-
piecznych zasad wdrazania i wykorzystywa-
nia systemdw sztucznej inteligencji (dalej
Al). Zawiera on m.in. definicje systeméw
sztucznej inteligencji, ktére dzieli nastep-
nie na: zakazane systemy niedopuszczalne-
go ryzyka (np. identyfikacja biometryczna
i kategoryzacja oséb fizycznych), systemy
wysokiego ryzyka,
przeznaczenia i generatywne oraz syste-
przypisujac
zréznicowane obowiagzki w zaleznosci od

systemy Al ogdlnego
my ograniczonego ryzyka,

stopnia ryzyka danego systemu. Systemy
ograniczonego ryzyka oraz generatywne
systemy Al podlegaé beda obowigzkom
transparentnosci. Systemy Al ogélnego
przeznaczenia, ktére majg silne oddzia-
tywania i moga stwarzaé ryzyko systemo-
we podlegaé beda szczegdtowe] ocenie,
a przypadki powaznych incydentéw z nimi
zwigzanych musza byé zgtaszane do KE.
Z kolei systemy Al wysokiego ryzyka mu-
szg byé oceniane przed wprowadzeniem
na rynek i w trakcie ich funkcjonowania.
Wsréd systeméw tego typu wskazano 8 ob-
szaréw podlegajacych rejestracji w unijnej
bazie danych (np. zarzadzanie migracja,
azylem i kontrolg granic), jak tez kategorie
systeméw sztucznej inteligencji stosowane
w produktach objetych unijnymi przepisa-
mi dotyczacymi bezpieczenstwa produk-
téw. Co istotne, przepisy dotyczace sys-
teméw zakazanych maja byé ograniczone
w obszarze obronnosci i bezpieczefstwa
narodowego. W akcie przewidziano takze
przepisy dotyczace nadzoru regulacyjnego
i kar. W kwietniu br. Ministerstwo Cyfry-
zacji prowadzito prekonsultacje dotyczace
wdrozenia przepiséw aktu odnoszacych
sie do whasciwego organu nadzorujgcego
i organu notyfikujacego.

Opozniona transpozycja
przepiséw unijnych

W 2023 r. nie udato sie zakoAczyé prac
nad projektami ustaw Prawo komunika-
cji elektronicznej (dalej PKE) oraz Ustawy
wprowadzajacej prawo komunikacji elek-
tronicznej (dalej uwPKE), kiére w zatozeniu
miaty wdrazaé przepisy Europejskiego ko-
deksu fgcznosci elektronicznej (dalej EKLE).
W ogromnej mierze przyczynily sie do tego
bulwersujgce projektowane przepisy zwane
Jlex pilot”, ktére do uwPKE miaty wprowa-
dzié zmiany w zakresie $wiadczenia ustug
ptatnej telewizji, polegajagce m.in. na obo-
wigzku umieszczania kanatéw telewizji pu-
blicznej na pierwszych pozycjach na pilocie
oraz na wprowadzeniu hurtowej i detaliczne;j
mozliwosci zakupu poszczegdlnych kanatéw
telewizyjnych w modelu & la carte. Finalnie
propozycje te nie zostaly przyjete i projekty
PKE oraz uwPKE zostaty odrzucone. Na po-
czatku 2024 r. nowy rzad podjat prace nad
projektami PKE i uwPKE, ale nie jest znany
termin ich zakoriczenia, mimo ponad trzylet-
niego opdznienia Polski we wdrozeniu EKLE.
Nowe przepisy natozg na branze internetowa
obowiagzki w zakresie ustug komunikacji in-
terpersonalnej niewykorzystujacej numerdw,
czyli poczty elektronicznej, czatéw, komuni-
katoréw internetowych. OpézZnienie wdro-
zenia projektu PKE wplywato tez na zwtoke
w przyjeciu nowelizacji ustawy o zmianie
ustawy o krajowym systemie cyberbez-
pieczenstiwa oraz niektérych
ustaw (dalej uksc), jako ze planowane prze-
pisy PKE i uksc byly ze sobg powigzane po-
przez odestania i miaty wejs¢ w zycie w jed-
nym terminie. W kwietniu 2024 r. pojawit sie
projekt nowelizacji uksc implementujacy Dy-
rektywe NIS2 (Dyrektywa Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady (UE) 2022/2555 z dnia 14

innych
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grudnia 2022 r. w sprawie $rodkéw na rzecz
wysokiego wspdlnego poziomu cyberbez-
pieczenstwa na terytorium Unii, zmieniajacy
rozporzadzenie (UE) nr 910/2014 i dyrekty-
we (UE) 2018/1972 oraz uchylajacy dyrekty-
we (UE) 2016/1148). Wprowadza on istotne
zmiany, m.in. w odniesieniu do dostawcéw
ustug cyfrowych.

202312024 r. przyniosly kolejne wersje pro-
jektu ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych oraz niektérych innych ustaw,
stanowigcych w zatozeniu implementacje dyrek-
tywy 2019/790 (tzw. ,,prawno-autorskiej”) i dy-
rektywy 2019/789 (tzw. , satelitarno-kablowe]"”),
ktérych termin na transpozycje mingt w potowie
2021 r. Gtéwne zatozenia dyrektywy 2019/790
zostaly przedstawione w poprzednim raporcie
strategicznym IAB Polska. Obecnie warto zwré-
ci¢ uwage, iz w trakcie konsultacji ostatnich pro-
jektéw ustawy bardzo duze kontrowersje wzbu-
dzita propozycja wprowadzenia dodatkowego
uprawnienia dla twércédw i wykonawcdw z tytutu
publicznego udostgpniania utworu audiowizu-
alnego na zadanie, jak tez nowe niezbywalne
prawo do wynagrodzenia dla wykonawcéw
utworéw muzycznych i stowno-muzycznych.
W ocenie wielu organizacji branzowych pro-
pozycje te wykraczajg poza zakres dyrektywy
2019/790 i nie byly poprzedzone analiza skut-
kéw regulacji.

Inicjatywy Parlamentu
Europejskiego istotne

dla branzy internetowej

W listopadzie 2023 r. IMCO (Komisja Ryn-
ku Wewnetrznego i Ochrony Konsumenta)
przyjeta w ramach procedury sprawozdania
z wlasnej inicjatywy Sprawozdanie w spra-
wie uzalezniajacej koncepcji ustug online
i ochrony konsumentéw na jednolitym ryn-
ku UE. Mimo iz formalnie dokument tego typu

nie obliguje KE do podjecia dziatar legislacyj-
nych, warto zwréci¢ uwage na to sprawozda-
nie, gdyz wpisuje sie ono niejako w dziatania
KE w zakresie oceny potrzeby aktualizacji unij-
nych przepiséw konsumenckich celem zapew-
nienia wysokiego poziomu ochrony w srodowi-
sku cyfrowym. Sprawozdanie IMCO wskazuje
na niebezpieczny uzalezniajgcy i manipulacyj-
ny charakter wielu ustug cyfrowych, ktére przy-
ciagajg i utrzymujg uwage uzytkownika w celu
monetyzacji jego danych, podkresla jednocze-
$nie szczegdlnie negatywny wplyw takich prak-
tyk na dzieci i mtodziez, na wykorzystywanie
wrazliwosci, potrzeb psychologicznych i obaw
uzytkownikéw oraz zachecanie ich do jak naj-
dtuzszego pozostania na stronach danego ser-
wisu. Za uzalezniajgce uznano m.in.: nieskoA-
czone przewijanie, ponowne fadowanie strony
poprzez mechanizm pull to refresh, domysine
automatyczne przewijanie tresci wideo, mecha-
nizmy polubief oraz push, spersonalizowane
rekomendacje. IMCO wzywa KE do wprowa-
dzenia przepiséw zapewniajacych |, cyfrowe
prawo do niezakiécania spokoju” poprzez
dopuszczenie mechanizméw stuzacych przy-
cigganiu uwagi wylgcznie na zasadzie optin
przez uzytkownika, czemu miatoby obowiaz-
kowo towarzyszy¢ ostrzezenie o szkodliwosci
takich mechanizméw, szczegblng ochrong ma-
toletnich, wspieranie domyslnego etycznego
projektowania ustug internetowych, stworzenie
listy dobrych praktyk projektowania ustug, ktére
nie uzalezniajg i nie manipuluja.

W grudniu 2023 r. PE przyjat takze w ramach
procedury sprawozdania z wilasnej inicjatywy
Sprawozdanie dot. wdrozenia na jednolitym ryn-
ku cyfrowym rozporzadzenia o zakazie geobloko-
wania. Zawiera ono m.in. postulaty zharmonizo-
wanego i wlasciwego egzekwowania przepiséw
przez panstwa czlonkowskie; poprawe metod
rejestracji i ptatnodci online; podjecia przez KE
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dziatah celem poprawy dostepu do transgranicz-
nych ustug dostawy paczek oraz poszukiwania
rozwigzan w celu obnizenia kosztéw wysytki tran-
sgranicznej; edukowania konsumentéw; analizy
wplywu sztucznej inteligencji na funkcjonowanie
przepiséw rozporzadzenia. Mimo iz wiele wska-
zywato na to, ze eurodeputowani przegfosuja
takze postulat poszerzenia zakazu geobloko-
wania o utwory audiowizualne chronione pra-
wem autorskim, fak sig nie stato. Sprawozdanie
zawiera wyrazne stwierdzenie, ze poszerzenie
zakazu geoblokowania o utwory audiowizualne
skutkowatoby istotng utratg przychoddéw w sek-
torze; stworzytoby ryzyko dla inwestycji w nowe
tresci, naruszajac jednoczes$nie swobode zawie-
rania uméw i ograniczajac réznorodno$é kultu-
rowa w zakresie produkgji, dystrybucji, promocji
i dostgpnosci tresci. Podkreslono takze, iz takie
wigczenie przyniostoby zmniejszenie liczby ka-
natéw dystrybucji i ostatecznie zwyzke cen dla
konsumentéw. Jednoczesnie europostowie we-
zwali KE i panfstwa czfonkowskie do poszuki-
wania rozwiagzah ulatwiajagcych mniejszosciom
jezykowym i osobom mieszkajgcym na terenach
przygranicznych legalny dostep do zagranicz-
nych katalogdw; utatwiajacych fatwiejsze wyszu-
kiwanie i zwigkszenie dostepu do tresci audiowi-
zualnych w UE i fransmisji na zywo z wydarzen
sporfowych, z uwzglednieniem optacalnosci
biznesowej i wysokich kosztéw finansowania ta-
kich treéci. Zachecili do wspierania europejskich
koprodukgji, dubbingu i napiséw w 24 jezy-
kach UE, zapewnienia dostepnosci w cafej UE
do nagradzanych filméw europejskich i filméw
stanowigcych europejskie dziedzictwo kultury.
Skierowali tez do KE prosbe o ocene ewentu-
alnej mozliwosci zastosowania do tresci audio-
wizualnych zasady tzw. ,fikcji prawnej” znane;
z rozporzadzenia w sprawie fransgranicznego
przenoszenia na rynku wewnetrznym ustug on-
line w zakresie tresci.
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Ochrona danych osobowych

Spér pomiedzy ADP a IAB Europe

w sprawie TCF (Transparency

& Consent Framework)

Decyzja belgijskiego organu ochrony danych
osobowych ADP z 2022 r. wydana wobec
IAB Europe w sprawie naruszenia przepiséw
RODO (w odniesieniu do TCF) zostata przez
IAB Europe zaskarzona do belgijskiego sadu
gospodarczego, ktéry nastepnie skierowat do
Trybunatu Sprawiedliwoéci Unii Europejskiej
(TSUE) dwa pytania dotyczace interpretacji
RODO przez ADP. W marcu 2024 r. TSUE
wydat wyrok i sprawa wrécita do sadu belgij-
skiego. TSUE stwierdzit, ze TC String stanowi
dane osobowe w rozumieniu RODO w sytu-
acji, gdy w zestawieniu z dodatkowymi dany-
mi mozna zidentyfikowaé takg osobe oraz ze
IAB Europe w niektérych sytuacjach bedzie
wspdtadmnistratorem danych przetwarzanych
przez cztonkéw IAB. W miedzyczasie ADP za-
twierdzit przedstawiony przez |IAB Europe plan
dziafania, ale zawiesit jego wykonanie do czasu
wydania decyzji przez sad. Jednoczesnie |IAB
Europe postanowit rozszerzyé wydang w maju
2023 r. wersje 2.2. TCF. Wprowadzone zmiany
s3 zgodne z najnowszym orzecznictwem i wy-
tycznymi organéw ochrony danych osobowych.

Ocena stosowania RODO

W 2024 r. KE planuje oceng przepiséw
RODO pod katem ich ewentualnej rewizji. Je-
sienig 2023 r. KE skierowata do podmiotéw
zaangazowanych w prace tzw. eksperckiej
grupy interesariuszy ds. RODO kwestionariusz
z pytaniami, ktére dotyczyly m.in. stosowania
wytycznych EROD i organdw krajowych, ewen-
tualnych probleméw z legislacja krajowa, efek-
tywnosci stosowania kodekséw postepowania.
W kolejnym kroku KE zamierz przeprowadzié
konsultacje publiczne. (n]

Raport Strategiczny * Internet 2023/2024 * iab POLSKA



CZ. 11l - DZIALALNOSC IAB POLSKA

Dziatalnos¢ edukacyjna
IAB Polska

Wprowadzono nowy poziom certyfikatu DIMAQ Student i DIMAQ

Professional Europe.

Otwarto nowe centrum egzaminacyjne DIMAQ w Rzeszowie.
W roku 2023 liczba oséb, ktére podeszty do egzaminu, wzrosta o 26%, za$

przeszkolonych oséb o ponad 50%.

W 2023 r. ponad 600 oséb skorzystato z 80% dofinansowania do szkoleA.

Autor:

Ewa Opach
IAB Polska

Certyfikacja DIMAQ

— zZmiany i rozwoj

IAB Polska od wielu lat wspétpracuje z uczel-
niami ksztatcgcymi na kierunkach marketin-
gowych i nie tylko. Praktycy branzowi sku-
pieni wokét organizacji prowadza zajecia
na specjalnosciach zwiazanych z digital
marketingiem, a IAB Polska jest partnerem
studiéw lub przyznaje akredytacje DIMAQ
dla kierunkéw w dziedzinie e-marketingu.
Wspétpraca daje wglad m.in. w wyzwania,
z jakimi mierza sie studenci i absolwenci
chcacy pracowaé w branzy digitalu — jak
zaczgé, jak zdobyé pierwsza prace. To sta-
to sie przyczynkiem do wprowadzenia no-
wego poziomu certyfikatu DIMAQ Student
adresowanego do oséb poczatkujacych,
ktére chca ukohczyé studia z dyplomem
i z branzowym certyfikatem w reku. Cer-
tyfikat po dwdch latach recertyfikacji jest
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przedtuzany do poziomu DIMAQ Basic (po
dwéch latach zazwyczaj student/absolwent
juz jest pracownikiem, a nie studentem).
Zeby uczynié zdobycie certyfikatu bardziej
dostepnym, dwukrotnie w ciagu roku IAB
Polska oferuje egzaminy DIMAQ Student
bezpfatnie. Szczegdly dotyczace nowego
poziomu certyfikatu znajdujg sie na stronie
https: //dimag.pl/dimag-student/.

Od poczatku funkcjonowania certyfika-
cji kandydaci podchodzacy do egzaminu
zdajg go w siedzibie IAB Polska w War-
szawie. O ile dla oséb z regionu Mazow-
sza nie stanowi to problemu, o tyle dojazd
z dalszych regionéw bywa wyzwaniem lo-

gistycznym. Z tego powodu we wspétpracy
z WSIiZ w Rzeszowie powstato nowe cen-
trum egzaminacyjne DIMAQ w siedzibie
uczelni. Po rocznym okresie pilotazu, w li-
stopadzie 2023 r. IAB Polska i WSIiZ po-
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Uczestnicy szkolen DIMAQ w roku 2023
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twierdzity cheé kontynuowania i odtad juz
na state egzaminy mozna zdawaé réwniez
w Rzeszowie na identycznych zasadach jak
w Warszawie. Planowane sa kolejne centra
egzaminacyjne w réznych regionach Polski.
Szczegéty dotyczace egzamindw na stronie
https://dimaqg.pl/egzaminy/.

DIMAQ Professional Europa

Certyfikacja DIMAQ rozwija sie w oparciu
o potrzeby branzy. Coraz czesciej pojawia-
ja sie glosy ze strony firm aktywnych w wy-
miarze miedzynarodowym o potrzebie cer-
tyfikowania zespotéw réwniez na innych
rynkach niz polski. Nierzadko ta potrzeba
nie jest powigzana z lokalnym rynkiem,
a bardziej digital marketingiem na pozio-
mie paneuropejskim. Dlatego w 2024 roku
pojawi sie nowy poziom certyfikatu — DI-
MAQ Professional Europa, ktéry bedzie ad-
resowaé kompetencje digitalowe na pozio-
mie europejskim z pominigciem lokalnych
trenddw, narzedzi czy legislacji. Nowy po-

ziom certyfikatu jest rekomendowany przez
IAB Europe jako oficjalny europejski certy-
fikat kompetencji e-marketingowych.

Rozwéj kompetencji
e-marketingowych

W 2023 roku w szkoleniach zorganizowa-
nych przez IAB Polska wzieto udziat facznie
ponad 2100 osdéb. W szkoleniach otwartych
przygotowujacych do egzaminu DIMAQ byto
to 780 oséb, a w zamknietych 296. Z kolei
w szkoleniach tematycznych w trybie otwar-
tym uczestniczylo 655 oséb, a w zamknie-
tym 373. Warte odnotowania jest, ze ponad
600 oséb skorzystato z 80% dofinansowania
w ramach KFS oraz projektéw realizowanych
przez PARP. W 2024 roku réwniez beda ta-
kie mozliwoséci, a klienci IAB Polska moga
skorzystaé z bezptatnej pomocy w pozyska-
niu i rozliczeniu dofinansowania. Warto sko-
rzysta¢ z funduszy i przeszkolié swéj zespét.
Wiegce] szczegdtédw na stronie https://di-
maq.pl/akademia-dimag/dofinansowanie/.
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DIMAQ Employer

Program, do ktérego moga przystepowaé

pracodawcy wspierajacy certyfikowanie pra-

cownikéw, zrzesza juz ponad 70 firm. Jednym

z wymogdw wobec uczestnikéw programu

jest wypetnienie corocznej ankiety weryfikuja-

cej status, ale tez badajacej oczekiwania pra-
codawcéw. Wyniki ankiety z 2023 r. pokazaty
gtéwnie, ze:

* 56% pracodawcéw DIMAQ finansuje udziat
pracownikéw w szkoleniach, a 71% finansu-
je udziat w merytorycznych wydarzeniach;

* 65% pracodawcéw DIMAQ uznaje jako
mile widziany wymég przy rekrutacji pra-
cownikéw, a 21% oferuje egzamin DIMAQ
jako benefit dla pracownikéw;

*70% pracodawcéw DIMAQ  przyzna-
je, ze ten status wzmacnia ich wizerunek
w oczach klientéw i kandydatéw do pracy,
a 45% docenia znizki dla ich pracownikéw
na wydarzenia IAB Polska;

* pracodawcy DIMAQ oczekuja forum do wy-
miany informacji pomiedzy soba, dlatego
na Linkedin powstata nowa grupa DIMAQ
Employer, dostepna dla pracownikéw firm
z tym statusem;

- czesto wskazywana jest tez przydatnosé spdj-
nego kalendarza wszystkich aktywnosci 1AB,
ktére umozliwiajg zdobycie punktéw recerty-
fikacyjnych — takie miejsce mozna znalezé na
stronie https://www.iab.org.pl/wydarzenia/.

DIMAQ Uni i DIMAQ Voice

Do 12. edycji konkursu na najlepsza prace
dyplomowa i podyplomowa z zakresu e-mar-
ketingu, organizowanego przez IAB Polska
we wspdtpracy z SGH zgtoszono 42 prace.
Nagrodami w konkursie sa studia podyplo-
mowe Marketing Internetowy na SGH oraz
udziat w szkoleniach przygotowujacych do
egzaminu DIMAQ. Konkurs to réwniez oka-
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zja dla posiadaczy DIMAQ do zdobycia

punktéw recertyfikacyjnych za ocenienie

prac jako cztonek jury.

Tematy zwycigskich prac ubiegtorocznej
edycji to:

* magisterska: , Interakcje paraspoteczne
a postawy nabywcéw wobec komunikacji
marketingowej w podcascie”,

* licencjacka: , Wykorzystanie platformy Tik-
Tok w dziataniach promocyjnych polskich
muzedw na przyktadzie Muzeum Naro-
dowego w Warszawie, Muzeum Emigra-
cji w Gdyni i Muzeum Polskiej Piosenki
w Opolu”,

* podyplomowa: ,Real time marketing jako
narzedzie ksztattowania relacji z klientami”.

Kolejna edycja juz wkrétce, prace mozna

nadsytaé do 31 lipca za posrednictwem stro-

ny https://dimaquni.com/.

DIMAQ Voice to comiesigczne spotka-
nia dla entuzjastéw digital marketingu,
w ktérych w 2023 roku wzieto udziat po-
nad 5100 oséb. Zwycigzca rankingu na
najlepszego prelegenta wystgpi podczas
Forum 2024. Scena DIMAQ Voice jest
otwarta dla kazdego, kto chce podzieli¢
sie swoim do$wiadczeniem, wiedza, prze-
prowadzong kampania czy tez inspiracja.
Posiadacze certyfikatéw moga zdobyé
punkty recertyfikacyjne (nawet 40). Wie-

cej szczegbtébw mozna znalezé na stronie
https: //dimaqg.pl/dimag-voice-online.

Plany na 2024

W 2024 roku, poza kontynuacjg dotych-
czasowych dziatah, nalezy spodziewaé sie
wznowienia konferencji DIMAQ Day — jed-
nodniowych branzowych spotkai w duzych
miastach. Jesieniag DIMAQ Day odbedzie sie
w Katowicach (8.10), Wroctawiu (9.10) i Po-
znaniu (10.10). (n]
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Jakos¢ reklamy online

* Program QUALID, poprzez eliminacje negatywnych zjawisk,

stat sie ochrong uzytkownika.

Standaryzacja jakosci to dtugotrwaty i ztozony proces.
Uwaga uzytkownika stata sie nowg walutg w cyfrowym $wiecie.

Autor:

Hubert Switalski
Szef Grupy Roboczej Ad Standards IAB Polska

Przez ostatnie lata IAB Polska dat duzy wkfad
do samoregulacji branzy w obrebie jakosci
powierzchni reklamowych, a funkcjonowanie
programu QUALID przyczynia sig do poprawy
jakosci, nie tylko poprzez certyfikacje i eduka-
cje branzy pod katem jakosci ruchu. Wptyw
programu jest réwnie wazny dla uzytkownikéw.
W dobie cyfrowej rewolucji jako$é ekosystemu
reklamy internetowe;j staje sie coraz wazniejsza
nie tylko dla branzy, ale réwniez dla zwyklych
uzytkownikdw internetu. Poprzez eliminacje ne-
gatywnych zjawisk, takich jak oszustwa reklamo-
we, nadmiar reklam (clutter), ciezkie i irytujace
formaty (ktére sg niedopasowane do odbiorcy
i nie daja sie fatwo zamknaé), uzytkownicy otrzy-
mujg znacznie lepiej dostosowane do swoich
potrzeb i zainteresowan reklamy. To przektada
sig na wyzszy komfort przegladania tresci.

Ponadto, takie podejécie do reklamy cyfrowej
wzmacnia ochrone uzytkownika przed nieuczci-
wymi praktykami, takimi jak wytudzanie danych
osobowych czy pieniedzy. W ekosystemie,
w ktérym prywatno$é i bezpieczerstwo danych
stajg sie priorytetem, jest to aspekt o nieocenio-
nej wartosci.
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Uczciwsze i bardziej przejrzyste prakiyki
w branzy reklamowej gwarantuja, ze wasciwi wy-
dawcy, kidrzy faktycznie ciesza sie popularnoscia
i zaufaniem odbiorcéw, ofrzymujg nalezne wyna-
grodzenie. To z kolei umozliwia im inwestowanie
w rozwdj i oferowanie jeszcze atrakcyjniejszych
tresci i ustug.

.Zdrowszy” ekosystem reklamy infernetowej
nie tylko podnosi jako$¢ dodwiadczen online, ale
takze przyczynia sie do tworzenia bardziej zréw-
nowazonego i bezpiecznego $rodowiska cyfro-
wego dla wszystkich uzytkownikéw. To powoduije,
ze nadal mozliwe jest funkcjonowanie internetu
w oparciu o model transakcyjny, gdzie uzytkow-
nik niejako pfaci za dostep do tresci swojg uwaga,
czasem i zaangazowaniem.

Standaryzacja

Innym istotnym wptywem 1AB jest globalna stan-
daryzacja w obszarach jako$ciowych, takich jak
viewability. Wdrozenie i utrzymanie standardu
rynkowego byto duzym zadaniem dla kazdej gru-
py podmiotéw funkcjonujacych na rynku reklamo-
wym. Aby tak sie stafo, konieczne bylo wdrozenie
standardu w oparciu o kilka kluczowych zasad:
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1. Wyznaczanie kryteriéw lub specyfikacji stan-
dardu przez niezalezne ciato, kiére konsul-
tuje sie szeroko z branzg, jest kluczowe dla
zwigkszenia jakosci dostgpnych pomiaréw.
Taki proces gwarantuje, ze standardy s
opracowywane z uwzglednieniem rézno-
rodnych perspektyw, co przektada sig na ich
wiarygodno$é i akceptacje.

2. Istotne jest, aby standardowa metryka
branzowa umozliwiata
i réwnorzedne pordwnania miedzy rézny-
mi mediami, urzadzeniami, $rodowiskami
i platformami. To zapewnia réwne warunki

spdjne, uczciwe

dla wszystkich uczestnikéw rynku i pozwa-
la na ocene skutecznosci reklam w réznych
kontekstach.

3. Dostawcy pomiaréw powinni zapewnia
branzy przejrzysto$é¢ co do sposobu wyzna-
czania metryk oraz tego, jak spetniajg one
ustalone kryteria lub specyfikacje. Przejrzy-
stoéé w metodologii jest fundamentalna dla
zaufania i akceptacji wynikéw pomiaréw.

4. Standard pomiaru powinien obejmowaé
mozliwie szeroki zakres branzy i uwzgled-
niaé zréznicowanie formatéw reklamowych.
Osiagnigcie akceptowalnego poziomu po-
krycia pomiarowego w cafej branzy jest klu-
czowe dla reprezentatywnosci i uzyteczno-
$ci danych.

5. Pomiar musi przetrwaé prébe czasu i rozwi-
jaé sie wraz ze wzrostem branzy. To ozna-
cza, ze standardy i metodyki musza byé
elastyczne i dostosowywaé sie do ciaglych
innowacji oraz zmian.

6. Zaréwno strona kupujaca (reklamodawcy),
jak i sprzedajgca (platformy i wydawcy)
muszg zgodzi¢ sig na przyjecie standardu.
Konsensus miedzy obiema stronami jest nie-
zbedny do skutecznego wdrozenia i wyko-
rzystania standardéw pomiarowych.

! https:

Ten zestaw zasad stanowit fundament dla
rozwoju i wdrazania skutecznych metod po-
miaru w reklamie cyfrowej, majacych na celu
zapewnienie efektywnosci i przejrzystosci
w branzy. To, co udato sie¢ w obszarze vie-
wability, pozwala wyciagnaé wnioski w kon-
tekécie pomiaru, standaryzacji i monetyzacji
uwagi uzytkownika.

Uwaga odbiorcy

W dzisiejszym $wiecie kazdy z nas styka sie
z tysigcami reklam kazdego dnia. Kluczowym
zadaniem dla reklamodawcéw jest zdobycie
i utrzymanie uwagi odbiorcy. Wydaje sie to
coraz trudniejszym zadaniem, biorgc pod
uwage nie tylko liczbe reklam, ale réwniez
réznorodno$é cyfrowych urzadzen, z ktérych
korzystamy réwnoczeénie.

Wskazniki uwagi zdobywajg coraz wigksze
znaczenie zaréwno w planowaniu medidw,
jak i w procesie kreacji. W 2023 roku 1AB
Europe opublikowato ,,Przewodnik dotyczacy
uwagi w marketingu cyfrowym”?!, w ktérym
przestawiono klasyfikacje zastosowania po-
miaru uwagi w podziale na dwie kategorie:
1. Uwaga na kreacje: Pozwala markom i agen-

cjom zrozumieé, czy ich reklama przycia-

ga wiecej czy mniej uwagi niz zazwyczaj
dla danego formatu lub poréwnaé rézne
podejscia ze sobg. Dane te umozliwiajg
markom optymalizacje ich kreacji, aby za-
pewnié maksymalng uwage, jakiej mozna
oczekiwaé dla danego formatu. Uwaga
moze byé réwniez wykorzystana w pota-
czeniu z réznymi grupami odbiorcéw, aby
dopasowaé kreacje, ktéra najlepiej rezonu-
je z kazda z nich.

2. Uwaga na media: Umozliwia markom
i agencjom mierzenie i optymalizowanie
czynnikéw wplywajacych na uwage zwia-

iabeurope.eu/knowledge hub/the-iab-europes-guide-to-attention-in-digital-marketing,
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zang z mediami, na ktérych pojawia sig

reklama. Czynniki te obejmuja: pozycjono-

wanie, czas trwania, dynamike strony, sty-
szalno$é, kontekst, nadmiar reklam i wiele
innych. Uwaga pomaga réwniez w bu-
dowaniu lepszego planowania mediéw
w oparciu o ten wskaznik.
Obserwowane w branzy trendy wskazujg na
rosnacy $wiadomo$¢ faktu, ze uwaga odbior-
cy jest kluczowym elementem, ktéry mozna
i nalezy mierzyé oraz optymalizowaé na kaz-
dym etapie tworzenia i dystrybucji reklamy.
Skupienie na wskaznikach uwagi nie tylko
pozwala na lepsze zrozumienie tego, jak
reklamy sg odbierane, ale takze umozliwia
bardziej celowe i skuteczne dotarcie do od-
biorcéw. Obszar ten nie jest jeszcze jednak
wystandaryzowany i stojg przed nim podob-

2 Wiecej o efektach prac w rozdziale ,,Badania IAB Polska”

REKLAMA

ne wyzwania, jakie powyzej oméwiono w od-
niesieniu do viewability.

Podsumowanie

Marketerzy stajg przed wyzwaniami, ktére
moga zmieni¢ dotychczasowe metody mie-
rzenia skutecznosci reklam. Zmieniajaca sie
publiczno$é, narastajaca fala innowacji w kre-
acji reklam oraz zanikajgce 3rd party cookies
stanowia tylko cze$¢ wyzwanh. Réwnoczeénie
branza reklamowa zmaga sie z presjg dostoso-
wania sie do bardziej zréwnowazonych prak-
tyk, majacych na celu ograniczenie emisji ga-
z6w cieplarnianych. W IAB Polska obszarami
Attention i Sustainability oraz ich standaryza-
cjg od 2023 roku zajmuje sig Grupa Robocza
Ad Standards, ktéra wspétpracuje z Grupa
Roboczg Badania?. ()

YUALID

Quality in Digital Advertising

Program okreSlajgcy standardy
jakoSci reklaomy cyfrowej

TwOrz z nami przejrzysty i bezpieczny
ekosystem reklamowy!

olska

1AD:
L

Dotacz: iab.org.pl/qualid
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Badania IAB Polska

* Grupa Robocza Badania dziatajgca w ramach |AB Polska opracowata

nowe wskazniki efektywnosci komunikacji marketingowej majace stuzyé
rozliczaniu za jako$é w dziataniach contentowych.

IAB Polska przeprowadzito badanie connected TV opisujgce zwyczaje
polskich uzytkownikéw zwigzane z konsumpcja tresci wideo.

- !1 Autor:

; ‘.f Tomasz Wilenski
4 ISLAY Sp. z 0.0., Szef Grupy Roboczej Badania IAB Polska
N .

How To: Jakos$é, Uwaznosé

i Bezpieczenstwo

Grupa Robocza Badania dziatajgca przy
IAB Polska zorganizowata konferencje I1AB
Howlo —
komunikacji marketingowej — uwaznosé,
jako$é, bezpieczenstwo”. W prezentacjach
eksplorowano koncepcje uwagi jako kolej-
nego kroku w rozwoju rynku badawczego
w mediach internetowych. Prezentowane
tematy obejmowaly rézne metody pomiaru
uwagi i ich wptyw na efektywno$é komuni-
kacji marketingowej w internecie. Przedsta-
wiono nowe sposoby oceny efektywnosci
kampanii oraz propozycje wskaznikéw jako-
$ciowych utatwiajacych takg ocene. Przykta-
dem jest Attention Cost Per Mille (aCPM),
kiéry pozwala na wycene komunikacji skie-
rowanej do zaangazowanego uzytkownika.
Wartym rozwazenia pojeciem jest przedsta-
wiony na konferencji Super User (SU), czyli
uzytkownik zaangazowany.

,Triada sukcesu w efektywnej

Nowe wskazniki efektywnosci
komunikacji marketingowej
Firmy zrzeszone w I|AB Polska szukaja
rozwigzania, ktére pozwoli lepiej ocenié
jakosé kontaktu reklamowego, a w dalszej
kolejnosci — rzetelnie go wycenié. Z tego
powodu powstaty takie pojecia jak: Super
User (SU) i attention CPM (aCPM), Atten-
tion Level (AL) jako miary efektywnosci
odnoszace sie do jakosci komunikacji
marketingowej. Super User to uzytkownik
zaangazowany, czyli taki, ktéry z punktu
widzenia klienta jest bardziej wartosciowy
niz Unique User. Przyktadowo, w kampanii
contentowej Super Userami sa uzytkowni-
cy, ktérzy doczytuja tresci do koica.
Przedstawiona nizej matryca pozwala na
ocene danego artykutu zaréwno pod ka-
tem zasiegu, jak i doczytania. Na grafice
znajduje sie przyktad analizy kampanii na-
tywnej pokazujgcej ocene pod wzgledem
ilosciowym i jakosciowym. Dodatkowym,
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Przyklad analizy kampanii natywnej pokazujacej ocene pod wzgledem ilosciowym i jakosciowym

trzecim parametrem na wykresie jest Atten-
tion Level Rate (ALR — wielko$é babelka)
wskazujacy, ile uwagi poswiecit uzytkownik
na zapoznanie sie z artykutem w stosunku
do innych elementéw strony.

Istotne sa
z utrzymaniem uwagi uzytkownika zaan-
gazowanego do konca artykutu. Wskaznik
kosztowy, czyli aCPM, jest rozwinigciem

réwniez koszty zwigzane

tradycyjnie stosowanej w rozliczeniach
miary CPM, z 13 réznicg, ze koszt liczony
jest za wyswietlenie do uzytkownika zaan-
gazowanego — tego, ktéry faktycznie prze-
czytat artykut.

W roku 2024 rynek bedzie poszukiwat
sposobdw na uzyskanie coraz lepszej ja-
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kosci komunikacji oraz efektywnosci kosz-
towej. Dlatego firmy badawcze dziatajace
w IAB Polska koncentruja sie na dostarcze-
niu rozwigzan, ktére pozwolag rozszerzyé
mozliwo$ci rozliczania contentu poza fra-
dycyjnymi miarami CPM (Cost Per Mille)
i CPU (Cost Per User), uwzgledniajac nie
tylko obecno$é, ale réwniez zaangazowa-
nie uzytkownikéw.

Badanie korzystania

z connected TV

W roku 2023 IAB Polska przeprowadzito
badanie connected TV. Miato ono na celu
zrozumienie zwyczajéw korzystania z tele-
wizji i platform streamingowych. Z badania
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Zwroc uwage

* aCPM (Attention CPM) to cena 1000
wyswietlen przekazu reklamowego
skierowanego do uwaznych (zaanga-
zowanych) uzytkownikéw.

* SU (Super User) to unikalny uzytkow-
nik, ktéry jest zaangazowany (prze-
czytat tre$é¢ do konca lub zauwazyt
reklame).

* ALR (Attention Lever Rate) to procent
czasu poswiecony na wlasciwa czesé
contentu w stosunku do innych ele-
mentéw strony.

wynika miedzy innymi, ze tresci wideo udo-
stepniane za posrednictwem internetu ogla-
dane s3 najczesciej na smartfonie (66%),
a w nastepnej kolejnosci na laptopie (51%)
i telewizorze z funkcjg smart TV (44%).
Gtéwne aplikacje, z ktérych korzystajg uzyt-
kownicy to: Nefflix (72%) oraz YouTube
(68%). W dalszej kolejnosci wskazywano
Disney+ (31%), HBO Max (31%) oraz Player
(24%).

W badaniu respondenci udzielili takze
informacji dotyczacych rodzaju odbiorni-
ka telewizyjnego podtaczonego do inter-
netu, sposobu odbioru kanatéw tradycyj-
nej telewizji, cech telewizoréw smart TV
oraz korzystania z aplikacji streamingo-
wych. Dodatkowo, badanie dotyczyto pre-
ferencji zwigzanych z ptatnymi ustugami
streamingowymi oraz planami zwigzanymi
z podfaczeniem telewizora do internetu.
Wiecej informacji znajdzie sie w raporcie

z badania. ()
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Komentarz eksperta
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Marek Sztomberski

psycholog, ekspert od zachowar: spofecznych

W dzisiejszych czasach przefado-
wania informacyjnego i nadmiaru
bodZcéw jako$é prezentowanego
contentu ma kluczowe znaczenie.
Uzytkownicy poszukuja nie tylko tek-
stéw, ktére sa dobrze zredagowane,
ale takich, ktére wyrdzniaja sie na tle
innych i juz w pierwszych zdaniach
przykuwaja ich uwage. Stad uwaz-
nos$¢ zwigzana z zaangazowaniem,

a nie tylko kontakt (jak w reklamie)
jest najwazniejsza. BySmy jednak nie
pozostawali na poziomie aktéw wiary,
ze to, co publikujemy, na pewno jest
atrakcyjne, potrzebujemy wskazni-
kéw, ktére potwierdza zaangazowa-
nie uzytkownikéw.
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O IAB Polska

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska to organizacja zrzeszajaca ponad 240 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 czescig 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.
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