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Przedmowa

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece kolejne wydanie Raportu Strategicznego IAB Pol-
ska w nadziei, ze jak co roku bedzie on zrédtem wielu inspiracji, ale przede
wszystkim warto$ciowej wiedzy. Nasz raport z roku na rok staje si¢ obszerniej-
szy, podobnie jak dynamicznie rosnacy rynek reklamy cyfrowej i komunikacji
marketingowej online. Pamiegtajmy, Ze w ubieglym roku mial miejsce kolejny
przefomowy fakt: po zdobyciu przez reklame cyfrowa pozycji lidera wydatkow
w 2019 roku i utrzymaniu jako jedyny segment dodatnich indekséw wzrostu
w kolejnych pandemicznych miesigcach, w roku 2021 wydatki na reklame inter-
netowg stanowily juz potowe budzetéw przeznaczonych na zakup powierzchni
reklamowej. Tym samym rynek polski dotaczyl do grona najbardziej dojrzatych
rynkéw swiatowych i europejskich réwniez w tym zakresie.

Dynamika wzrostéw ilosciowych $wiadczy oczywiscie o sile rynku i ciagle du-
zym jego potencjale. Pamietajmy jednak, Ze rdwnie wazne sg aspekty jakosciowe,
gdyz tylko dbalos¢ o wysoka jako$¢ reklamy cyfrowej pozwoli na dalszy dyna-
miczny rozwdj. Dlatego takie aspekty jak brand safety czy walka z fraudem sa
niezwykle aktualne, zwlaszcza na ciagle chwiejnym w wyniku postpandemicz-
nego i wojennego kryzysu rynku. Stad tak duzy nacisk ktadziemy i bedziemy
kta$¢ na branzowe programy jakosci oraz na edukacje i rozwdj ekspertéw w ob-
szarze marketingu i reklamy, czyli Was - czytelnikéw raportu.

Wierze, ze jak co roku Raport Strategiczny IAB Polska zaspokoi Wasze wysokie
oczekiwania.

Zycze udanej lektury!
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za nami kolejny, bardzo dobry rok dla reklamy online. Dobry, ale tez obfitujacy IAB Polska
w zmiany, zarowno takie, ktore przewidywalismy juz wczesniej, jak i takie, ktérych B?JZ’SI"V cermiet

nikt si¢ nie spodziewal oraz zupelnie nowe wyzwania. To w branzy online ,,nor-
malka’, wszyscy jesteSmy przyzwyczajeni do ciaglych zawirowan i zwrotéw akcji.
W tym kontekscie ciekawsze jest pytanie, czy branza doczeka czaséw, w ktérych
rok uplynie pod znakiem stabilizacji i kontynuacji, a nie kolejnych, mniej lub bar-
dziej przefomowych zmian.

Jak zawsze w Raporcie Strategicznym, wszystko podporzadkowujemy gléwnemu celo-
wi, jakim jest mozliwie najbardziej obiektywne opisanie najwazniejszych zmian i wy-
darzen roku ubieglego i tego, co czeka nas w najblizszym czasie. Bazujemy przy tym
na wynikach badania IAB Polska/PwC AdEx, ktdre funkcjonujac w Polsce od 2007
roku, stalo sie wyznacznikiem w zakresie pomiaru wielkosci wydatkéw reklamowych
online. Ale wydatki to nie wszystko, dlatego w kazdym z istotnych dla rynku obszaréw
dzielimy si¢ takze spostrzezeniami naszych ekspertéw dotyczacymi tego, co ksztalto-
walo pozycje internetu w 2021 r. i bedzie na niego wplywac w biezacym roku.

Nie wchodzac w szczegodly, by nie zdradzic za wiele, a jednak zacheci¢ do lektury,
uprzejmie donosze, ze w tej edycji piszemy m.in. o live commerce, collaborative
ads, reklamie audio (po raz pierwszy), reklamie DOOH (réwniez po raz pierw-
szy), brand safety, storydoing, 3rd party cookies, Al, esporcie i gamingu (po raz
pierwszy osobno!), Digital Services Act i Digital Markets Act. Ale opowiadamy
tez o lodach, aplikacjach oraz sygnalistkach i prezentujemy wiele innych inspi-
rujacych historii.

Na koniec pozostaje mi wyrazi¢ ogromne podzigkowania i gratulacje dla calego
zespolu pracujgcego nad stworzeniem tegorocznej edycji raportu.

Zycze pozytecznej i przyjemnej lektury!
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Wstep do stabilizacji
| dalszego rozwoju

Ostatnie dwa lata miaty szczegblne znaczenie dla transformacji
cyfrowej i spotecznej. Miniony rok przyniost stabilizacje trendow
zapoczatkowanych w roku poprzedzajgcym. Pandemia w krotkim
czasie I w trwaty sposob zmienita nawyki zakupowe. Wzmocniona
rola komunikacji online zaowocowata dalszg profesjonalizacjg niemal
wszystkich obszarow zwigzanych z komunikacja marketingowa online.
Z kolei niestabilna sytuacja polityczno-gospodarcza zwiekszyta role

zaufania wobec marek I ich umiejetnosci szybkiego reagowania na nowe

okolicznosci | oczekiwania konsumentow.

Reklamodawcy zaadaptowali si¢ do zmian, in-
westujac nie tylko w nowe technologie czy tez
zmiany organizacyjne, ale przede wszystkim
w online. Zwigkszone naklady na reklame in-
ternetowq przetozyly si¢ na ponad 20-procen-
towy wzrost tego kanalu rok do roku, stanowigc
jednoczesnie polowe wydatkéw na reklame
ogétem (wedtug wewnetrznych analiz IAB Pol-
ska przygotowanych na podstawie danych IAB
Polska/PwC AdEx oraz Publicis Media).

W najblizszych latach duzym wyzwaniem sta-
ng si¢ dziatania majace na celu wybranie naj-
lepszych rozwigzan majacych zastapi¢ pliki 3rd
party cookies w procesie realizacji, mierzenia
i optymalizacji kampanii reklamowych. Testo-
wanie oraz analiza poszczegolnych narzedzi
oferowanych przez rynek zdominuja aktywno-
$ci reklamodawcéw w tym obszarze.

Raport Strategiczny ©
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2021 to kolejny rok wzrostéw sprzedazy i licz-
by klientow w e-commerce mimo trudnosci
zwigzanych z terminowo$cia i zalamaniem
globalnego fancucha dostaw. Zmniejszyla si¢
réwniez bariera wejscia w sprzedaz online dzie-
ki takim trendom jak rozwoj marketplace6w,
social commerce czy live commerce. E-handel
bedzie rozwijal si¢ rowniez w kierunku wyko-
rzystania innowacji, takich jak technologie In-
ternet of Senses umozliwiajagce doswiadczanie
produktéw zmystami (zapach, smak, wrazenia
dotykowe) oraz coraz lepszego wykorzystania
rozszerzonej i wirtualnej rzeczywistosci.

Nadal wzmacniajg si¢ obszary zwigzane z roz-
rywka online, ktére podczas pandemii wyrosty
na jedne z wiodacych potrzeb konsumentéw
w internecie. Rosngca liczba serwisdéw stre-
amingowych, dalsza profesjonalizacja obsza-

iab POLSKA



réw esportu czy gamingu to zjawiska, ktore
zarébwno w ubieglym roku, jak i obecnie silnie
ksztaltuja rynek online. Poziom konsumpcji
tresci wideo online podwoil si¢ w ciggu zaled-
wie 3 ostatnich lat zaréwno w zakresie krotkich
tresci, jak i filmoéw pelnometrazowych oglada-
nych na platformach VOD. Z kolei wzboga-
cenie w ostatnich latach sektora audio online
w Polsce poprzez powstawanie wielu profe-
sjonalnych radiéw internetowych czy rozwoj
ustug streamingu muzyki zaowocowal wydzie-
leniem w Raporcie Strategicznym IAB osobne-
go rozdzialu opisujacego najwazniejsze trendy
dla tego sektora w minionym roku.

Stale wzmacnia si¢ pozycja duzych, gltéwnie
miedzynarodowych graczy. Ich rola i odpo-
wiedzialno§¢ w ksztaltowaniu ekosystemu
cyfrowego zostala dostrzezona przez regula-
toréow rynku cyfrowego. Na dostawcow ustug
swiadczonych poprzez internet, w tym na wio-
dacych globalnych graczy, istotny wplyw beda
miaty finalne przepisy unijnych projektow Di-
gital Services Act i Digital Markets Act, ktdre

Rada Merytoryczna

T

Piotr Elzbieta
Kowalczyk Kondziota
Dyrektor produktu Dyrektor Sprzedazy

reklamowego online, Polska
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Online, LOVEMEDIA,
Szefowa Grupy Roboczej
Programmatic IAB Polska

zmienig wiele aspektow ich dziatalnosci biz-
nesowej i zasad interakcji pomiedzy poszcze-
gélnymi interesariuszami. Z kolei na rynku
krajowym rok 2021 przyniést m.in. od dawna
oczekiwang transpozycje dyrektywy audiowi-
zualnej i novum w postaci przepiséw dotycza-
cych platform udostepniania wideo.

Poczatek roku 2022, naznaczony wojng w Ukra-
inie, pokazal, jak istotng role w reklamie online
odgrywa bezpieczenstwo marki: reklamodawcy
coraz bardziej dbaja o to, by oprocz widocznosci
reklamy, pojawiala si¢ ona w towarzystwie nie-
budzacym negatywnych skojarzen czy strachu.
Sposob reagowania marek na sytuacje spolecz-
no-polityczna jest uwaznie obserwowany przez
konsumentéw, co w niespotykanej dotad skali
wytworzylo presje na przedsiebiorcow i mar-
keteréw, aby w bardzo krétkim czasie przefor-
matowali wiele ze swoich dziatan rynkowych.
Odpowiedzialno$¢ marek przestala dotyczy¢
tylko dostarczanych przez nich produktéw, lecz
rozszerzyta si¢ na wspotksztaltowanie calego
otoczenia, w ktérym firma funkcjonuje. (m)

Teresa Robert

Wierzbowska Wielgo

Doradca Zarzadu ds. Public Cztonek Zarzadu,

Affairs, Cyfrowy Polsat S.A., IAB Polska

Wiceprzewodniczgca Rady

Nadzorczej IAB Polska DIMEAQI
DIMAQ

trainer
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CZ.1 - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

w Polsce

92,4% polskich gospodarstw domowych ma dostep do internetu.
Najwieksza dynamike wzrostu notuje szerokopasmowy

dostep mobilny.

Dostep do internetu

Marcin
Niemczyk
Polskie Badania Internetu

Dostep do internetu jest powszechniejszy w rodzinach
posiadajacych dzieci, w duzych miastach i co za tym idzie

- na obszarach wysoko zurbanizowanych, ale réznice pomiedzy
poszczegblnymi typami gospodarstw sg coraz mniejsze.
Podstawowym urzgdzeniem do taczenia sie z siecig jest
smartfon - przynajmniej raz w miesiacu do przegladania sieci
uzywa go srednio 26,2 mln uzytkownikow.

Przegladarka Chrome odpowiada za 60% ruchu w polskiej sieci.
Juz prawie 70% Polakow kupuje przez internet.

Internet w Polsce

Rok 2021 to kolejny rok wzrostow, jezeli cho-
dzi o dostep gospodarstw domowych do tego
medium. Ich dynamika nie jest tak duza jak
w 2020, kiedy przechodzilismy jako spofe-
czenstwo przyspieszong cyfryzacje, co bylo
widoczne zwlaszcza w przypadku gospodarstw
domowych z dzie¢mi rozpoczynajacymi zdal-
ng nauke. Wedlug danych GUS, w roku 2021
dostep do internetu posiadalo 92,4% polskich
gospodarstw domowych wobec 90,4% w roku
ubieglym. Wzrost o 2 p.p. przy tak wysokiej ba-
zie nalezy uznac za wysoki. Nalezy pamieta¢, ze
przez dostep do internetu rozumiemy tu jaka-
kolwiek jego forme, np. pakiet danych w telefo-
nie jednego z cztonkéw gospodarstwa. Sposrod
gospodarstw posiadajacych dostep do internetu

9

praktycznie kazde ma dostep szerokopasmowy
(nie ma go tylko 0,7% polskich gospodarstw),
natomiast interesujgca jest analiza rodzajow
tego dostepu — za wzrost odpowiada gléwnie
dostep mobilny - rosnacy o 5,5 p.p. w stosunku
do roku 2020. Taki dostep mialo wowczas 72%
gospodarstw. Dostep stacjonarny szerokopa-
smowy mialo w 2021 roku 68,8% gospodarstw
- 0 1,1 p.p. wiecej niz w roku ubiegtym. Mo-
bilny dostep szerokopasmowy stal sie wiec naj-
liczniejszym typem dostepu w gospodarstwach
domowych.

Jak pokazujg dane GUS, dostep do internetu
jest wciaz zréznicowany ze wzgledu na typ go-
spodarstwa domowego, wielko$¢ miejscowosci
zamieszkania oraz stopien urbanizacji obszaru.
I tak, dostep do internetu jest powszechniejszy

Raport Strategiczny * Internet 2021/2022 ¢ iab POLSKA




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

92,4%
2021 72,0%
2020 66,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H ogbtem mobilny szerokopasmowy  ® stacjonarny szerokopasmowy

Zrédto: GUS, Spoteczerstwo informacyjne w Polsce w 2021 .

Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internetu w domu

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ogolem 80,40%  81,90%  84,20%  86,70%  90,40%  92,40%
wg typu gospodarstwa domowego
gospodarstwa z dzie¢mi 97,70%  98,80%  99,20%  99,30%  99,50%  99,70%
gospodarstwa bez dzieci 71,90%  73,30%  77,00%  80,00%  85,90%  88,80%
wg miejsca zamieszkania
duze miasta 82,90%  85,60%  87,80%  90,00%  92,10%  93,80%
mniejsze miasta 80,60% 81,40% 82,70% 85,60% 89,70% 91,60%
obszary wiejskie 77,80%  78,60%  82,00%  84,60%  89,30%  91,80%
wg stopnia urbanizacji
niski 79,00%  79,00%  81,60%  83,50%  88,90%  91,90%
$redni 79,60%  81,50%  82,70%  86,30%  90,40%  91,10%
wysoki 82,20%  84,80%  87,20%  89,50%  91,60%  93,70%

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 .

w rodzinach posiadajacych dzieci, w duzych mia-
stach i co za tym idzie — na obszarach wysoko zur-
banizowanych. Taka sytuacja utrzymuje si¢ od
lat, natomiast nalezy zauwazy¢, iz mimo réznic
sam zasieg internetu sukcesywnie ro$nie niemal
we wszystkich typach gospodarstw domowych,
a réznice sg coraz mniejsze. Na szczegolng uwa-
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ge zastuguja obszary o niskim stopni urbanizacji
- tam wzrost dostgpu do internetu wyniost 3 p.p.
Wyjasnia to wysokie wzrosty dostepu mobilnego
- na obszarach o niskiej urbanizacji zazwyczaj jest
to jedyna mozliwo$¢ uzyskania dostepu do sieci.
W gospodarstwach z dzie¢mi jedynie 0,3% z nich
nie posiada dostepu do internetu.
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Liczba internautéw w Polsce w wieku 7-75 w IV kwartale 2021

30 29,6

25

20

15

Miliony

10

Internet PC PChome PCwork Mobile  Phones Tablets

B Miesieczna liczba uzytkownikéw

Zrédto: Badanie Gemius/PBI, pazdziernik-grudzien 2021

Udziat przegladarek w odstonach audytowanych w IV kwartale 2021

—— Chrome Mobile - 44,0%
———  Chrome -15,9%
Firefox - 8,7%
Facebook in-app Browser - 7,3%
Safari Mobile - 6,1%
Samsung Browser - 4,4%
Microsoft Edge - 2,9%
,—~ Opera - 2,1%

Safari - 1,0%

—— Inne-7,7%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ranking.pl, pazdziernik-grudzieri 2021

Platformy dostepu komputera osobistego, a 26,4 mln os6b taczyto sie
Pod koniec 2021 roku w skali miesigca z interne-  z internetem za pomoca urzadzen mobilnych -
tu korzystato 29,6 mln oséb w wieku 7-75'. Aby  gltéwnie poprzez telefony komoérkowe (26,2 mln),

polaczy¢ si¢ z siecig, 25 mln internautéw uzylo  duzo rzadziej za pomoca tabletéw (2,3 mln).

! Badanie Mediapanel Gemius/PBI, paZdziernik- grudziesi 2021

. ©
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Cel korzystania z internetu w sprawach prywatnych wsréd Polakéw

Czytanie online wiadmosci,
gazet lub czasopism

Korzystanie
z poczty elektronicznej

Wyszukiwanie informacji
o towarach i ustugach

Korzystanie
z komunikatoréw

Korzystanie
Z serwisOw spotecznosciowych

Wykonywanie rozméw gtosowych
lub wideo przez internet

Korzystanie
z ustug bankowych

Wyszukiwanie informacji
zwigzanych ze zdrowiem

Ogladanie nagran wideo z serwiséw
tworzonych przez uzytkownikéw

Ogladanie wideo
na zadanie (VOD)

Zamieszczanie w internecie wtasnych
tekstéw, zdjec, muzyki, filméw

Granie w gry komputerowe

65,4%
69,4%

65,9%
68,3%

62,7%
65,6%

53,4%
58,5%

54,8%
56,8%

55,0%
56,4%

49,5%
52,2%

47,4%
46,8%

24,5%
29,1%

18,1%
16,9%

17,9%

lub ich pobieranie 14,9%

12,1%
10,8%

Sprzedawanie towaréw
np. na aukcjach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m 2020 m 2021

Zrédto: GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 .

5,6 miliona internautéw korzystalo z internetu
na komputerach w miejscu pracy.

W IV kwartale 2021 r ruch generowany w inter-
necie przez komputery PC stanowit 30,1% calego
ruchu, wobec 33,9% wanalogicznym okresie 20207r.
Wirdd nich 93,8% ruchu pochodzito z urzadzen
wyposazonych w system Windows. System iOS

odpowiadat za 4,6% ruchu w sieci, natomiast 1,5%
ruchu generowaly urzadzenia z systemem Unix.
W przypadku smartfonéw odpowiadaly one
72 60,8% ruchu w sieci, wobec 59,0% w IV kwar-
tale 2020. 85,4% ruchu generowanego przez
smartfony pochodzilo z urzadzen wyposazo-
nych w system Android, a 14,2% - z urzadzen
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Produkty zakupione przez internet w ciagu ostatnich 3 miesiecy

Odziez, obuwie 32,0%
i dodatki 34,0%
Kosmetyki, produkty
do pielegnacji zdrowia i urody
Zabawki lub produkty 8,2%
dla dzieci 9,1%
Meble, artykuty dekoracyjne 9,0%
i produkty do ogrodu 9,1%
Drukowane ksiazki, 7,8%
czasopisma i gazety 81%
Positki zamawiane z restauracji, 6,2%
punktéw fast-food 19%
Komputery, tablety, 5,7%
telefony i akcesoria 7,9%
Sprzet elektroniczny 1,2%
i AGD 71%
Lekarstwa 7,0%
i suplementy diety 6,9%
Srodki czyszczace 6,9%
i produkty higieny osobistej 6,5%
Sprzet 5,6%
sportowy 6,3%
Rowery, motorowery, 3,9%
samochody i inne pojazdy 5,0%
Zywno$¢ i napoje 5,5%
ze sklepéw 4,8%
Muzyka na ptytach CD, 1,9%
winylowych 1,5%
Filmy i seriale 1,4%
na ptytach DVD, Blu-Ray 0,9%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
| 2020 2021

Zrédto: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2021 .

wyposazonych w system i0OS. W przypadku ta-
bletéw odpowiadaly one za 2,2% ruchu w sieci,
wobec 2,6% w analogicznym okresie 2020.
Najpopularniejsza przegladarka w Polsce w IV
kwartale 2021 r. byt Chrome, w sieci za jej po$red-
nictwem generowano 15,9% ruchu wersji PC oraz

44% w wersji mobilnej. Kolejne miejsce, ze znacz-
nie mniejszym udzialem nalezalo do przegladarki
Firefox - 8,7% ruchu. Podium zamyka wewnetrz-
na przegladarka aplikacji Facebook — odpowiada
ona za 7,3% ruchu w polskiej sieci i za prawie 12%
ruchu na smartfonach.

13
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Osoby zamawiajace lub kupujace przez internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego

w ciagu ostatnich 12 miesiecy

69,7%
60,9%
‘S
.g 53,9%
=
>
o
E 47,8%
T
N
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Zrédto: GUS, Spoteczerstwo informacyjne w Polsce w 2021 .

Aktywnos¢ w sieci

Wedtug danych GUS, w 2021 roku najpopu-
larniejszym celem korzystania z internetu
w sprawach prywatnych bylo czytanie wia-
domosci online deklarowane jako cel korzy-
stania przez ponad 69% populacji. To zmiana
na stanowisku lidera — w latach ubieglych naj-
popularniejszym celem prywatnego uzywania
internetu byto korzystanie z poczty elektro-
nicznej. Wynika to zapewne z wzmozonego
zainteresowania informacja podczas pande-
mii, ale takze rozwoju innych form komuni-
kowania si¢ przez internet (z komunikatoréw
korzystalo juz 58,5% Polakéw). Ponad potowa
Polakéw korzysta z bankowosci internetowe.
Pandemia sprzyja tez zainteresowaniu tema-
tyka zdrowotng - 46,8% deklaruje, ze uzywa
internetu do wyszukiwania informacji o zdro-
wiu. Rok 2021 to takze kolejny rok wzrostow
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korzystania z serwisow VOD - korzystanie
z nich deklarowato ponad 29% Polakow.

Zakupy w sieci
Raport GUS pokazuje tez mocny wzrost 0sob de-
klarujacych dokonanie zakupow w sieci. W 2021
roku byto ich juz 69,7%, co oznacza wzrost o 8,8
p-p. w stosunku do roku poprzedniego.
Najpopularniejsze produkty kupowane w sie-
ci to odziez i obuwie — ponad 1/3 spoteczen-
stwa kupowala je w sieci w 2021 roku. Kolejne
pod wzgledem popularnosci byly kosmetyki
kupowane przez ponad 15% Polakéw. Kolejne
rodzaje produktéw byly kupowane przez mnie;j
niz 10% spoleczenstwa, ale zwraca uwage silny
wzrost zamawianych positkéw - z 6,2% w 2020
roku do 7,9% w 2021 roku - oraz komputerdw,
tabletow, telefondéw - z 5,7% w 2020 roku do
7,9% w 2021 roku. (m)
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CZ.1 - POLSKI RYNEK INTERNETOWY

w Polsce

Osoby powyzej 60. roku zycia to najsilniej rosngca grupa
wiekowa wsrod polskich internautow.

Pod wzgledem innych cech demograficznych zmiany

w strukturze polskich internautow nie sa znaczace.

¥ internautow korzysta zaréwno z komputera (laptopa),
jak I smartfona do taczenie sie z internetem.

Az 60% czasu spedzanego w sieci to czas spedzony

w aplikacjach mobilnych.

Profil polskiego internauty

Wedlug badania Mediapanel Gemius/PBI
w IV kwartale 2021 roku z internetu mie-
siecznie korzystato srednio 29,6 mln Polakow
w wieku 7-75 lat, co oznacza wzrost o 0,6 mln
w stosunku do analogicznego okresu roku
2020. Wsréd nich kobiety stanowity 51,8%.
Kobiety sa wiec nadreprezentowane wsréd
internautéw, gdyz ich udzial w populacji
Polakéw wynosi 50,7% Najwigksza przewaga
kobiet nad mezczyznami ma miejsce w grupie
0osob w wieku 55-64 lata, gdzie kobiet
korzystajacych z internetu jest poltora razy
wiecej od mezczyzn.

Dwie najliczniejsze grupy internautéw to
osoby w wieku 35-44 oraz 25-34. W stosunku
do poprzedniego roku najsilniej rosty najstar-
sze grupy wiekowe. Wzrosty widoczne s3 juz
w grupie 45-54 lata, natomiast najsilniejszy
wzrost mial miejsce w grupie najstarszej 65-
75 lat. Grupa ta ma réwnocze$nie najwigkszy
potencjal wzrostowy z uwagi na najwigkszy

Uzytkownicy internetu
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Marcin
Niemczyk
Polskie Badania Internetu

udzial w populacji oséb niekorzystajacych
z internetu.

Struktura wyksztalcenia internautéow w cia-
gu 2021 roku ulegla niewielkim zmianom.
Grupa 0s6b z wyksztalceniem zasadniczym
zawodowym nie zmienila si¢ w stosunku do
2020 roku. Najsilniej reprezentowana grupa
0s6b z wyksztalceniem wyzszym przyrosta
nieznacznie. Najsilniejszy wzrost obserwo-
wano w pozostaltych grupach - z wyksztalce-
niem podstawowym (w ktdrej przewazajaca
cze$¢ stanowig osoby kontynuujace eduka-
cje) oraz $rednim.

W strukturze zawodowej uzytkownikéw in-
ternetu w ciggu ostatniego roku réwniez mozna
bylo zauwazy¢ lekkie zmiany. Dominujaca grupa
internautoéw sa nadal osoby zajmujace stanowiska
kierownicze, przedstawiciele wolnych zawoddw,
wlasciciele firm oraz specjalisci. Ich liczba
zmienita si¢ nieznacznie i wynosi 8,5 mln.
Niewielkie zmiany dotycza tez grupy robotni-
kéw i rolnikéw oraz grupy urzednikéw, pracow-
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Profil uzytkownikéw internetu wg ptci i wieku
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Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartat 2020, 2021
Profil uzytkownikow internetu wg wyksztatcenia
12
9,83 9,97

10

podstawowe i niepetne zasadnicze $rednie wyzsze
podstawowe zawodowe

H 4Q 2020 B 4Q 2021

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartat 2020, 2021
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Profil uzytkownikéw internetu (total) wg grupy zawodowej
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kadra zarzadzajaca, urzednicy, rolnicy, emeryci uczniowie inne
spacjalisci, pracownicy robotnicy i reficisci, i studenci
wolne zawody, administracji, bezrobotni,
wtasciciele firm ustug, handlu, zajmujacy sie
stuzby mundurowe domem

B 4Q 2020 B 4Q 2021
Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV Rwartat 2020, 2021

Profil uzytkownikow internetu wg wielkosci miejscowosci zamieszkania

12
10,87 10,75

282 277 265 260 241 245

wie$ miasto miasto miasto miasto miasto miasto
do 20 tys. 20do50tys. 50do100tys. 100 do200tys. 200 do500tys. powyzej500 tys.

B 4Q 2020 N 4Q 2021
Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartat 2020, 2021
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Profil uzytkownikoéw internetu wg urzadzen, z ktdrych tacza sie z internetem

100%

99%

90%

9%

pc mobile

telefon tablet

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartat 2021

nikow stuzb, ustug i handlu, a takze oséb zakwa-
lifikowanych do grupy inne. Najwigksze zmiany
dotycza natomiast oséb niepracujacych: emery-
tow, rencistow, bezrobotnych i zajmujacych sie
domem. Ta grupa byta motorem wzrostu liczby
internautéw w 2021 roku, sadzgc po zmianach
w strukturze wiekowej za wzrost odpowiadaja
przede wszystkim emeryci.

W podziale na wielko$¢ miejscowosci gru-
pa najbardziej wyrdzniajaca si¢ s3 miesz-
kancy wsi. Wynika to ze struktury polskiej
populacji - tam tez ta grupa reprezentowana
jest najsilniej. Nie jest to jednak grupa odpo-
wiedzialna za przyrost internautéw w 2021
roku. Najwigksze wzrosty zanotowano w naj-
mniejszych miastach (do 50 tys. mieszkan-
coéw) oraz wsrdd osob mieszkajacych w naj-
wiekszych 5 miastach Polski (miasta do 500
tys. mieszkaficéw). Srednie i duze miasta
majg wsrdd internautéw stabilng, podobna

18

jak w analogicznym okresie roku ubiegtego
reprezentacje.

Aktywnos¢ polskich internautow
W 2021 r. popularno$¢ internetu mobilne-
go pozostawala w zasadzie na stalym po-
ziomie — 90% internautéw uzywalo telefo-
noé6w lub tabletéw do korzystania z sieci. Az
99% internautéw korzystajacych z internetu
mobilnego taczylo si¢ ze smartfonéw, nato-
miast jedynie 9% z tabletéw. Zwigkszyt sie
natomiast odsetek internautow taczacych sie
z komputeréw PC - pod koniec 2021 roku
wynidst on 85% wszystkich internautéw, wo-
bec 83% w analogicznym okresie 2020.
Analizujac  wspoltkorzystanie pomiedzy
urzadzeniami, mozna zauwazy¢, iz znako-
mita wiekszo$¢ internautéw uzywa zarow-
no urzadzen mobilnych, jak i komputerow
do taczenia si¢ z internetem. W IV kwartale
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Wspotkorzystanie z urzadzen do taczenie si¢ z internetem w miesiacu

zaréwno PC, jak i mobile - 75%

tylko mobile - 15%
tylko PC-10%

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartat 2021

Czas spedzony w internecie w zaleznosci od typu urzadzenia i kanatu

tablet strony www - 0,5%
tablet aplikacje - 2,0%

PC dom -22,3%
PC praca - 4,7%
telefon strony www - 9,9%

telefon aplikacje - 60,7%

Zrédto: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartat 2021

2021 roku stanowili oni 75% wszystkich in-
ternautow.

Wylacznie za pomocy urzadzen mobilnych
korzystalo z sieci 15% internautéw, a tylko
przy pomocy komputeréw i laptopéw 10% in-
ternautow.

Jezeli wezmiemy pod uwage czas spedzony
na poszczegolnych urzadzeniach, to najwiek-
szg cze$¢ czasu w internecie generuja aplika-

cje uzywane na telefonie, odpowiadajace za
ponad 60% czasu spedzanego w sieci przez
polskich internautéw. Ponad % czasu w in-
ternecie to czas spedzany na stronach www
przy pomocy laptopéw i komputeréw stacjo-
narnych, z czego wigkszo$¢ to czas z kom-
puterow domowych. Tablety maja w czasie
konsumpcji internetu udzial znikomy (2,5%,
w tym wigkszo$¢ z aplikacji). (m)
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CZ. 1

* POLSKI RYNEK INTERNETOWY

Dystrybucja tresci
- ogladalnosc witryn
I aplikagji

* Liderem zasiegu wsrod polskich internautéw od lat niezmiennie

Izabela
Knyzewska
Gemius Polska

pozostaje Grupa Google.

Co do zasady, poszczegblne grupy wydawcow | domeny niezgrupowane
0siggaja wyzsze zasiegi na platformie mobilnej niz na platformie PC.
Aplikacja audytowanag, ktéra osiggneta w grudniu 2021 najwyzszy

zasieg, jest Allegro.

Grupy wydawcow i domeny
niezgrupowane - caty internet
Najwiekszym zasiegiem od lat poszczyci¢ sie
moga serwisy Grupy Google - jesli chodzi
o ogol internautdw, niezaleznie od platformy,
odsetek ten wynidst w grudniu 2021 96,8%,
co przeklada si¢ w liczbach bezwzglednych
na 28,8 mln osob. Drugie miejsce w zesta-
wieniu zajely serwisy Grupy YouTube (w ba-
daniu Mediapanel grupy Google i YouTube
prezentowane s3 osobno), ktére dotarly
do 26,4 mln oséb, a wigc 88,7% wszystkich
uzytkownikéw internetu w Polsce. Rodzi-
mym wydawcg z najwigkszym zasigegiem byla
w grudniu 2021 Grupa RAS Polska, ktorej ser-
wisy byly przegladane lacznie przez 23,2 mln
internautéw. Serwis facebook.com, ktéry
w ubieglym roku zamykal podium, w tym
uplasowal si¢ na pigtym miejscu. Zestawienie
top 10 grup i witryn niezgrupowanych zamy-
ka Grupa Polska Press, z wynikiem 17,2 mln
RU i 57,9% zasiegu.

Raport Strategiczny ©
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Grupy wydawcow i domeny
niezgrupowane - platforma PC
Analiza zasiegéw na platformie PC, obejmujacej
komputery stacjonarne i laptopy, wskazuje ponow-
nie na dominacje Grup Google i YouTube (zasiegi
odpowiednio 76,9% oraz 57%), jednak dalsze miej-
sca ksztaltuja sie juz inaczej, niz mialo to miejsce
w przypadku calego internetu. Na trzeciej pozycji
znajduje sie serwis faebook.com z dotarciem na
poziomie 52,2%, natomiast na kolejnych miejscach
plasuja sie polscy wydawcy: Grupa Allegro, Grupa
Wirtualna Polska oraz Grupa RAS Polska. Wszyst-
kie one odnotowaly w grudniu 2021 zasiegi ok. 40%
(odpowiednio 44,1%, 41,1% oraz 38,9%). Ostatnia
w zestawieniu top 10 Grupa OLX dotarta w oma-
wianym miesigcu do 6,7 mln realnych uzytkowni-
kéw, co przeklada sie na zasieg na poziomie 22,6%.

Grupy wydawcow i domeny
niezgrupowane - platforma mobile
Warto zauwazy¢, ze na platformie mobilnej (czy-
li obejmujacej ruch generowany na smartfonach

iab POLSKA



TOP 10 grup wydawcow i domen niezgrupowanych - internet

Lp Mediachannel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg (internet)
1 Grupa Google 28770 552 96,8%
2 Grupa YouTube 26 351 568 88,7%
3 Grupa RAS Polska 23171 832 78,0%
4 Grupa Allegro 22544730 75,9%
5 facebook.com 21931074 73,8%
6 Grupa Wirtualna Polska 20 879 856 70,3%
7 Grupa Polsat-Interia 20 601 054 69,3%
8 Grupa Agora 18 004 518 60,6%
9 Grupa OLX 17 594 010 59,2%
10 Grupa Polska Press 17 221 086 57,9%

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzier 2021

TOP 10 grup wydawcow i domen niezgrupowanych - platforma PC

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg (internet)
1 Grupa Google 22843 620 76,9%
2 Grupa YouTube 16 939 530 57,0%
3 facebook.com 15512148 52,2%
4 Grupa Allegro 13114 548 44,1%
5 Grupa Wirtualna Polska 12219984 41,1%
6 Grupa RAS Polska 11 546 550 38,9%
7 Grupa Polsat-Interia 8635572 29,1%
8 wikipedia.org 7393 842 24,9%
9 Grupa Microsoft - MSN 7150 194 24,1%
10 Grupa OLX 6708 744 22,6%

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzies 2021

TOP 10 grup wydawcow i domen niezgrupowanych - platforma mobile

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg (internet)
1 Grupa Google 26333910 88,6%
2 Grupa YouTube 24297 570 81,8%
3 Grupa RAS Polska 21402 630 72,0%
4 Grupa Allegro 19 604 754 66,0%
5 Grupa Polsat-Interia 19102 230 64,3%
6 Grupa Wirtualna Polska 18 490 194 62,2%
7 Grupa Agora 17 172 324 57,8%
8 Grupa Polska Press 16 413 840 55,2%
9 Grupa OLX 16 309 350 54,9%
10  facebook.com 16 269 822 54,7%

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzier 2021
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Top 10 audytowanych aplikacji mobilnych wedtug liczby uzytkownikéw (RU)

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users) Zasieg (internet)
1 Aplikacja Allegro 10202 760 34,3%
2 Aplikacja Jakdojade 2283876 7,7%
3 Aplikacja Player 1 668 600 5,6%
4 Aplikacja WP Poczta 1 400 652 4,7%
5 Aplikacja Nowa Poczta Interia 1117 476 3,8%
6 Aplikacja poczta_o2 880470 3,0%
7 Aplikacja Onet Poczta 724 140 2,4%
8 Aplikacja OpenFM mobile 701 946 2,4%
9 Aplikacja TVP Sport 636 336 2,1%
10 Aplikacja Fotka* 555 822 1,9%

* Aplikacja Fotka - audytowana w okresie 1-30.12
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzies 2021

Top 10 wszystkich aplikacji mobilnych wedtug liczby uzytkownikéw (RU)

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg (internet)
1 Aplikacja Google 24365124 82,00%
2 Aplikacja Youtube 23148 828 77,90%
3 Aplikacja Facebook 22 648 572 76,20%
4 Aplikacja Messenger 22181526 74,60%
5 Aplikacja Mapy Google 18 952 542 63,80%
6 Aplikacja Gmail 18 442 080 62,10%
7 Aplikacja WhatsApp Messenger 14760 144 49,70%
8 Aplikacja Dysk Google 13 956 948 47,00%
9 Aplikacja Zdjecia Google 13130910 44,20%
10  Aplikacja Instagram 12193 740 41,00%

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzien 2021

i tabletach) odnotowujemy ogdlnie wyzsze zasig-
gi niz na platformie PC. Pierwsze w zestawieniu
serwisy Grupy Google dotarty do 88,6% internau-
tow, zas Grupy YouTube — do 81,8%. Zamykajacy
top 10 facebook.com w grudniu 2021 odwiedzato
na urzgdzeniach mobilnych 16,3 mln oséb.

Aplikacje

Podobnie jak w roku ubieglym, w grudniu 2021
najpopularniejszg aplikacjg audytowana w badaniu
Mediapanel byta aplikacja Allegro, ktéra dotarta do
34,3% internautdw, a wiec byla przegladana przez
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10,2 mIn oséb. Na drugim miejscu znalazta si¢
aplikacja Jakdojade z 7,7% zasiegu, za$ na trzecim
— aplikacja Player z wynikiem 5,6%. Zestawienie
obejmujace wszystkie aplikacje objete badaniem,
a wiec zaréwno te audytowane, jak i nieaudyto-
wane, zdominowane jest przez produkty Google
(m.in. przegladarka, poczta, mapy) oraz zwigzane
z Facebookiem (serwis, komunikatory, Instagram).

Kategorie tematyczne i funkcjonalne
Witryny w badaniu Mediapanel skategoryzowane s3
wedlug ich funkcjonalnosci oraz tematyki. Obecnie
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Top 10 brandéw w kategorii Biznes, finanse, prawo

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg (internet)  Audyt

1 businessinsider.com.pl 9179730 30,89% tak

2 money.pl / Biznes, finanse, prawo 7 179 678 24,16% tak

3 02.pl / Biznes, finanse, prawo 6172 848 20,77% tak

4 gazeta.pl / Biznes, finanse, prawo 4 983 930 16,77% tak

5 infor.pl 4784 670 16,10% tak

6 fakt.pl / Biznes, finanse, prawo 4 638 384 15,61% tak

7 gazetaprawna.pl 4261 896 14,34% tak

8 rp.pl 3946 968 13,28% tak

9 bankier.pl / Biznes, finanse, prawo 3 833 568 12,90% tak

10  poradnikprzedsiebiorcy.pl 3710448 12,48% nie

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzien 2021
Top 10 brandow w kategorii Informacje i publicystyka - ogdlne

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg(internet)  Audyt

| ONE,T / Informacje i publicystyka 9199 818 30,96% mix
- ogblne (www-+app)

2 02.pl / Informacje i publicystyka - ogdlne 7 825 734 26,33% tak

3 wp.pII / Informacje i publicystyka 7 655 634 25.76% tak
- ogdlne

4 TVN,24 / Informacje i publicystyka 7149 060 24,06% mix
- ogdlne (www-+app)

5 INT]jZRIA / Informacje i publicystyka 6739 848 22.68% mix
- ogolne (www+app)

6 GAZ/ETA / Informacje i publicystyka 6085 368 20,48% tak
- ogblne (www-+app)

7 rmf24.pl 5732694 19,29% tak

8 radlczzet.pl / Informacje i publicystyka 5 704 830 19.20% tak
- ogdlne

9 SE/ ¥nformac;e i publicystyka 5352 642 18,01% mix
- ogblne (www-+app)

10 WYBORCZA / Informacje 5136 858 17.28% tak

i publicystyka — ogolne (www-+app)

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzien 2021

wyrdzniamy 7 ogdlnych kategorii funkcjonalnych oraz
13 ogolnych kategorii tematycznych. W tej publikacji
prezentujemy zestawienia top 10 brandéw dla pieciu
wybranych kategorii. Rankingi utworzone zostaly wg
lacznego zasiegu serwisow www i aplikacji mobilnych
poszczegdlnych brandéw (w przypadkach, w ktérych
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wbadaniu dysponujemy danymi zaréwno dla serwisu,
jak i aplikacji, nazwy brandow zostaly zapisane wersa-
likami). Wskaznik ,,uzytkownicy” (real users) oznacza
liczbe 0s6b odwiedzajacych dang strong lub aplikacje,
nie zas liczbe aktywnych uzytkownikéw platform/ser-
wiséw czy tez zarejestrowanych na nich kont.
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Top 10 brandéw w kategorii Serwisy spotecznosciowe

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users)  Zasieg (internet)  Audyt
1 FACEBOOK 26 021736 87,56% nie
2 INSTAGRAM 15501 942 52,16% nie
3 TIKTOK 12 374 208 41,64% nie
4 TWITTER 8710 416 29,31% nie
5 PINTEREST 7 956 306 26,77% nie
6 blogspot.com 7427 052 24,99% nie
/ Serwisy spoleczno$ciowe
7 SNAPCHAT 7079 562 23,82% nie
WYKOP 4336 902 14,59% nie
siepomaga.pl 3319380 11,17% nie
10 REDDIT 3142152 10,57% nie
Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzies 2021
Top 10 brandow w kategorii Zakupy online
Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users) Zasieg (internet)  Audyt
1 ALLEGRO / Zakupy online (www+app) 21 867 084 73,58% mix
2 mediaexpert.pl 13 093 650 44,06% nie
3 ALIEXPRESS (www+app) 12 000 960 40,38% nie
4 euro.com.pl 10909 728 36,71% nie
5 EMPIK (www-+app) 9258138 31,15% nie
6 ROSSMANN (www++app) 8122032 27,33% nie
7 AMAZON (www+app) 7328718 24,66% nie
8 VINTED (www-+app) 7 092 360 23,86% nie
9 DOZ (www+app) 6082938 20,47% nie
10 ZALANDO (www+app) 5943294 20,00% nie

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzien 2021

Biznes, finanse, prawo

Liderem zestawienia w tej kategorii jest business-
insider.com.pl, ktéry w grudniu 2021 dotarl do
az 30,9% polskich internautéw; czyli ponad 9 min
0s6b. Na kolejnych miejscach uplasowaly sie biz-
nesowe serwisy w domenach money:pl oraz 02.pl,
z zasiegami odpowiednio na poziomie 24,2% oraz
20,8%. Wsrod najpopularniejszych stron z tej ka-
tegorii znalazly sie rowniez m.in. infor.pl czy gaze-
taprawna.pl, zestawienie top 10 zamyka natomiast
poradnikprzedsiebiorcy.pl, ktéry przyciagnat
w badanym miesigcu grupe 3,7 mln internautéw.
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Informacje i publicystyka

Podobnie jak w ubieglym roku, na czele zestawie-
nia serwiséw informacyjnych znalazly sie strony
nalezace do Onetu, przy czym w tegorocznym ze-
stawieniu pod uwage wziglismy réwniez aplikacje.
Laczny zasieg tego brandu wynidst blisko 31%.
Na drugim miejscu uplasowaly si¢ serwisy w do-
menie 02.pl, na trzecim za$ te nalezace do wp.pl.
W obu przypadkach zasiegi wyniosty powyzej
25%. Na 10. miejscu zestawienia najpopularniej-
szych brandéw informacyjnych znalazly sie ser-
wisy i aplikacje nalezace do brandu ,Wyborcza’
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Top 10 brandéw w kategorii Zdrowie i medycyna

Lp Media channel Uzytkownicy (Real Users) Zasieg (internet)  Audyt
1 medonet.pl 12037 410 40,50% tak
2 abczdrowie.pl 8474 544 28,52% tak
3 mp.pl 5565672 18,73% tak
4 PORADNIKZDROWIE 5368518 18,06% mix
5  02.pl/ Zdrowie i medycyna 5320242 17,90% tak
6 ZNANYLEKARZ 4222692 14,21% nie
7 Aplikacja Kalendarz Miesigczka 3431484 11,55% nie
8  Aplikacja Flo Kalendarz Miesiaczka 2 735 532 9,20% nie
i Kalkulator Dni Plodnych

9  radiozet.pl / Zdrowie i medycyna 2564784 8,63% tak
10  gdziepolek.pl 2259738 7,60% nie

Zrédto: Badanie Mediapanel, grudzier 2021

Serwisy spotecznosciowe
Najpopularniejszym serwisem spolecznoscio-
wym niezmiennie pozostaje Facebook - lacz-
ny zasieg strony i aplikacji wynidst w grudniu
2021 87,6%, co przektada sie na ponad 26 mln
polskich internautéw. Ponad 50-procentowym
zasiegiem poszczyci¢ sie moze réwniez Insta-
gram, ktéry dotart w analizowanym miesigcu
do 15,5 mln 0séb. Niezwykle popularny wéréd
mtodych internautéw TikTok zamyka podium
z wynikiem 12,4 mln realnych uzytkownikéw
(41,6% zasiegu wsrod internautéw). W ran-
kingu znalazly sie takze Twitter, Snapchat czy
Pinterest. W przypadku tej kategorii nalezy pa-
mieta¢, ze liczba uzytkownikéw oznacza osoby,
ktére w omawianym okresie odwiedzily dang
strone czy aplikacje, nie za$ liczbe kont czy pro-
fili uzytkownikow.

Zakupy online

Lider kategorii zakupow od lat pozostaje jeden
— to Allegro, ktdrego serwis i aplikacja osiggne-
ty w grudniu 2021 zasieg 73,6%. W zestawieniu
znalazly sie tez platformy Aliexpress (40,4%
zasiegu i 12 mln realnych uzytkownikéw) oraz
Amazon (24,7% zasiegu i 7,3 mln realnych uzyt-
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kownikéw), a takze sklepy online. Drugie miej-
sce w zestawieniu zajal mediaexpert.pl, ktory od-
wiedzilo w omawianym okresie 13,1 mln osdb,
ranking top 10 zamyka natomiast Zalando, kto-
rego strona i aplikacja odnotowaly faczny zasieg
20%. W przypadku tej kategorii, podobnie jak
mialo to miejsce przy serwisach spolecznoscio-
wych, warto pamigtac, ze liczba uzytkownikéw
oznacza osoby, ktdére odwiedzily dany serwis lub
aplikacje, niezaleznie od tego, czy dokonaly na
nich zakupow.

Zdrowie i medycyna

Przyjrzelismy sie réwniez serwisom i apli-
kacjom poswigconym zdrowiu i medycynie,
a wiec kategorii szczegélnie istotnej w rzeczy-
wisto$ci pandemii. Najpopularniejszym serwi-
sem byl w grudniu medonet.pl, ktéry odwie-
dzilo ponad 12 mln oséb, a wigc 40,5% ogoétu
internautéw. Zainteresowaniem cieszyly sie
réwniez strony abczdrowie.pl (drugie miejsce
zestawienia i 28,5% zasiggu) oraz mp.pl (trzecie
miejsce i zasieg na poziomie 18,7%). Ranking
top 10 w tej kategorii zamyka serwis gdziepo-
lek.pl, ktéry w analizowanym miesigcu odwie-
dzito 2,3 mln oséb. (m)
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Rynek e-commerce

e 2021 to kolejny rok wzrostow sprzedazy i liczby klientow

Jakub
Koztowski
WE!RE Fantasy

W e-commerce.

Nowe technologie budujgce relacje z kupujacymi
sprawiajg, ze obstuga klienta staje sie szybsza

I wygodniejsza.

Rozwoj marketplace'ow, social commerce czy live
commerce sprawiajg, ze rozpoczecie sprzedazy online

staje sie coraz tatwiejsze.

Rozwdj rynku e-commerce
Pandemia koronawirusa sprawila, ze w e-han-
dlu nastgpit ogromny wzrost sprzedazy. Od
2020 roku zaszly daleko idace zmiany, do sieci
przeniosly sie rowniez te branze, ktore do tej
pory nie korzystaly z mozliwosci e-handlu.

Wedtug raportu PwC ,Perspektywy rynku
e-commerce w Polsce 2021- 2026™ prawie 85%
Polakéw deklaruje, ze nawet po zakonczeniu
pandemii nie zamierza zmniejszy¢ czestotliwos$ci
e-zakupow, w tym 10% planuje robi¢ zakupy on-
line nawet czesciej. PwC szacuje, ze w 2026 roku
warto$¢ brutto polskiego rynku handlu e-com-
merce, na ktérym dziala aktualnie ok. 150 tys.
przedsiebiorstw, osiagnie poziom ok. 162 mld zl,
co oznacza $rednioroczny 12-proc. wzrost.

Przybywa klientéw, ktoérzy przed pandemia
nie robili zakup6éw online, a teraz docenili ich
wygode.

Jak wynika z raportu Gemiusa ,,E-commerce
w Polsce 20217, zwiekszylo sie zaufanie konsu-
mentéw do zakupow przez internet. Sprzedawcy

zaczeli na szersza skale wdraza¢ nowe technologie,
ktoére wzmacniajg relacje z kupujacymi, a takze
przyspieszaja i poprawiaja obstuge klienta. Cho¢
nadal najpopularniejszym urzadzeniem wykorzy-
stywanym w procesie zakup6w online byt laptop
(78% wskazan), to jego przewaga nad drugim
w zestawieniu smartfonem wyraznie stopniafa.
Badanie pokazalo, ze za pomocg telefonu kupuje
az 76% badanych, a w najmlodszej grupie (osoby
w wieku 15-24 lata) robi to az 92%.

Klient w sieci

Z roku na rok rosnie nie tylko liczba klientéw

e-sklepow, ale takze ich oczekiwania.

Eksperci PwC zwracaja uwage na cztery nie-
zwykle wazne dla branzy e-commerce aspekty:
1) omnichannel, czyli zapewnienie spoéjnosci

pomiedzy réznymi kanatami sprzedazy;

2) customer experience — budowanie pozytywnych
doswiadczen klienta. Az 42% polskich konsu-
mentow jest w stanie zrezygnowac z danej marki
po zaledwie jednym ztym doswiadczeniu;

' PwC, W ciggu 5 lat rynek e-commerce w Polsce osiggnie wartos¢ 162 mld zt

2 Gemius, E-commerce w Polsce 2021
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Udziat sprzedazy przez internet w grupach sprzedazy detalicznej (w %)
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Zrédto: GUS, 2021

3) aktywizacja i lojalizacja klientéw, m.in. po-
przez dobor odpowiednich strategii ceno-
wych czy programoéw lojalnosciowych;

4) logistyka i zapewnienie cigglosci fancuchéw
dostaw - szczegolnie wazne w nie do konca
przewidywalnej rzeczywistosci.

Trendy w e-commerce

Z roku na rok klienci sklepéw internetowych
oczekuja coraz szybszych dostaw. W 2021 roku
znacznie rozwingt sie rynek ustug q-commer-
ce (ang. quick commerce — szybki handel) po-

Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupow

06 2021

112021
10 2021

07 2021
08 2021

09 2021
12 2021

zwalajacych na otrzymanie zakupéw nawet
w 10 minut od dokonania zaméwienia. Wedtug
klientéw jednej z nich - Jokr — do skorzystania
z aplikacji uzytkownikéw zacheca czas dostawy
(77% uzytkownikow aplikacji) i wygoda (63%).
Do grona firm rozwijajacych q-commerce
w pazdzierniku 2021 roku dolaczyla réwniez
sie¢ Zabka z aplikacjg Jush oferujaca ekspreso-
we dostawy w 15 minut pilotazowo na terenie
Warszawy i Gdanska.

Kolejny trend stanowi skracanie $ciezki zakupo-
wej i utatwianie szybkiego dokonywania zakupéw,

0L

Laptop Smartfon

18% 76%

Zrédto: Gemius, E-commerce w Polsce 2021

Komputer
stacjonarny

51%

Czytnik

Tablet e-bookow

2% 3%
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dzieki social commerce rozwijanemu przez naj-
wieksze platformy social mediowe. Do Facebooka
i Instagrama, umozliwiajacych w atwy sposéb
dokonywanie zakupéw bezposrednio z postéw na
fanpageach marek, ale réwniez z profili influen-
ceréw czy poprzez szukanie inspiracji za pomoca
zalktadki marketplace (Facebook) czy sklep (Insta-
gram), dolaczajg Pinterest czy TikTok. Pierwszy
z ustuga Shopping List pozwalajaca na zapisywanie
produktéw do pézniejszego zakupu, drugi z pilota-
zowg funkcjonalnoscig TikTok Shopping kierujaca
z wideo z otagowanym produktem bezposrednio
do finalizacji zakupu w platformie Shopify.
Jednoczesnie platforma TikTok rozwija swoja
aplikacje o kolejng funkcjonalno$¢, jaka jest live
commerce, stosowany przez marki m.in. na YouTu-
be, Facebooku czy Instagramie. To goracy trend
z Azji, gdzie w pierwszych miesigcach 2021 roku
live commerce stanowit az 21,8% sprzedazy onli-
ne. O potencjale interaktywnej sprzedazy na zywo
niech $wiadczy pazdziernikowa transmisja popu-
larnego streamera Li Jiaqi, ktory w trakcie 12 godzin
osiggnat 250 mIn wyswietlen i wygenerowat sprze-
daz produktéw o wartosci 1,9 mld USD. Live com-
merce pozwala na prezentacje produktu w trakcie
transmisji online, niejako zastgpujac ograniczona
przez pandemi¢ mozliwo$¢ obcowania z towarami
na zywo. Podczas zesztorocznej konferencji IAB
HowTo Live Commerce swoimi doswiadczenia-
mi z polskiego rynku podzielili si¢ przedstawiciele
takich marek, jak Allegro, Ikea, CCC (ponad 1/3
udziatu kodu promocyjnego z live sale w zamowie-
niach za caly dzien — dokladnie 38% transakcji) czy
Cocolita. Jednoczesnie powstaja dedykowane plat-
formy wspierajace tworzenie transmisji sprzedazo-
wych, jak LiveMarket, Sparkly czy Corner.
Waznym wydarzeniem byt réwniez rozwdj ryn-
ku marketplace6w i start polskiej wersji Amazona
wraz z ustuga Prime zapewniajacg m.in. szybka
i darmowg dostawe. Oprocz amerykanskiego gi-

* Baymard Institute, Reasons for Cart Abandonment
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ganta do walki z liderem polskiego rynku - Al-
legro — wkroczyla réwniez azjatycka platforma
Shopee wraz z mocng kampania marketingo-
wa i duzymi znizkami na start. Jednoczesnie
AliExpress zdecydowalo si¢ na stworzenie oferty
dla polskich sprzedawcéw oraz uruchomilo cen-
tra logistyczne w naszym kraju.

W badaniu ,Perspektywy rozwoju rynku
e-commerce w Polsce 2021-2026” PwC estymuje,

Komentarz eksperta

Ewa Zietek-Maciejczyk
PR & marketing director, Result Media

Kupujacy online sa szczegdlnie wrazliwi na
proces realizacji transakcji. Z danych Bay-
mard Institute zajmujacego sie badaniami
nad wszystkimi aspektami doswiadczen
uzytkownikéw online, sredni wskaznik po-
rzucenia koszyka zakupowego wynosi 68%.
Raport ,Reasons for Cart Abandonment

- Why 68% of Users Abandon Their Cart™
wskazuje, ze najczestszymi przyczynami
niedokonczenia zakupéw sa: skomplikowa-
ny proces transakcji oraz brak wystarczaja-
cej liczby metod ptatnosci.

Coraz wigksze znaczenia w zakupach on-
line zyskuja réwniez ptatnosci odroczone.
Pozwalaja one konsumentom na zakup
produktu i przesuniecie terminu zaptaty do
kilkudziesieciu dni bez koniecznosci pod-
pisywania umowy kredytowej. Natomiast
sprzedawca otrzymuje wptate za produkt
natychmiastowo. Odroczenie ptatnosci po-
zwala na zachowanie ptynnosci finansowej
e-commerce’om oraz klientom, zwtaszcza
w sektorze B2B.
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ze wartos¢ brutto polskiego rynku handlu e-com-
merce w 2021 r. osiagnat 105 mld zfotych. Dzigki
takim trendom jak rozwdj marketplace6éw, social
commerce czy live commerce, rozpoczecie sprze-
dazy online staje si¢ coraz latwiejsze. Wystarczy
produkt, telefon i dostep do internetu, aby uzyska¢
mozliwos¢ dotarcia ze swojg oferta do odbiorcow
z calego $wiata. Jednoczesnie wéréd marek sta-
wiajacych na dalsza optymalizacje doswiadczen
zakupowych uzytkownikow, obserwowac bedzie-
my rozwdj rozwigzan opartych na AR, VR czy
wejscie w metaverse (w 2021 roku zdecydowaly
sie na to m.in. Vans, Ralph Lauren, Balenciaga
czy Nike), ktére pozwalaja na tworzenie swiatow
angazujacych konsumentdw, dazac do ,,shoptain-
mentu” - polaczenia zakupoéw z rozrywka, jedno-
cze$nie przywigzujac klienta do marki.

Podsumowanie
W pandemii wiele firm przyspieszylo proces cy-
frowej transformacji, stawiajac na rozwdj kanatow
online, i ten proces bedzie dalej postepowal. Przy-
szkos¢ e-handlu to m.in. technologie Internet of Senses
umozliwiajace doswiadczanie produktéw zmystami
(zapach, smak, wrazenia dotykowe) i coraz lepsze wy-
korzystanie rozszerzonej i wirtualnej rzeczywisto$ci.
Zaplanowana przez Komisj¢ Europejskiej digi-
talizacja* przedsiebiorstw do 2030 roku zaklada, ze
75% firm w Unii Europejskiej powinno korzysta¢
miedzy innymi z rozwigzan chmurowych. Z rapor-
tu Urzedu Komunikacji Elektronicznej®, wynika, ze
w Polsce juz ok. potowa badanych firm i instytucji
korzysta z tego rozwigzania. Dla branzy e-commer-
ce to model, ktory zapewni jej statg dostepnos¢ sys-
temow, skalowalnosc¢ i elastyczno$c¢ biznesu. O

* Komisja Europejska, Cyfrowa dekada Europy: cele cyfrowe na 2030 r.

° Raport UKE, Klienci instytucjonalni 2021

REKLAMA
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efektywn
marketing

Super Efektywny Marketing
to nowy kanat na YouTube,
a w nim co tydzien
wywiady, newsy,

dobre i zte praktyki...

O e-commerce
i marketingu internetowym.

/4 ) subskrybuj
glofube |
= Dla matych i wiekszych,

mniej i bardziej zaawansowanych.

Z humorem i dystansem, ale zawsze
z reka na plusie digitalowego $wiatal!
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Pomiar widowni on.line
- nowosci w badaniu
Mediapanel

e Wprowadzenie do badania pomiaru playeréw audio

Aleksandra
Zateska

Gemius Polska

I wideo poszerza wiedze na temat konsumpcji tresci
multimedialnych w polskim internecie.

Kategoryzacja tematyczno-funkcjonalna w badaniu
zostata zaktualizowana | uproszczona.

Szereg usprawnien w interfejsie utatwia prace z danymi

I dokonywanie analiz.

Badanie Mediapanel funkcjonuje na pol-
skim rynku od pazdziernika 2020 r. W tym
czasie — podobnie jak polski internet — dy-
namicznie i sukcesywnie si¢ rozwijalo, aby
w jak najbardziej precyzyjny sposoéb od-
zwierciedla¢ otaczajaca rzeczywisto$¢ me-
dialng. Wér6d wprowadzonych na prze-
strzeni ostatniego roku zmian znalazly si¢
zardwno takie, ktére znaczaco zwigkszaja
zakres badania lub istotnie wptywaja na pre-
zentowane wyniki, jak i usprawnienia oraz
funkcjonalnosci zwigkszajace komfort pracy
z interfejsem.

Pomiar materiatow audio i wideo

W marcu 2021 w badaniu Mediapanel po
raz pierwszy opublikowane zostaly wyniki
pomiaru materialéw audio i wideo. Dane za-
prezentowano w podziale na materialy emi-
towane w modelu na zadanie (on demand)
oraz linearnym (broadcast). W modelu line-

30

arnym dodatkowo wyréznione zostaly stacje
telewizyjne i programy radiowe, co umozli-
wia uwzglednianie danych z platform wideo
w ogladalnosci koncesjonowanych stacji
telewizyjnych oraz danych z platform au-
dio w stuchalnosci programéw radiowych.
W badaniu zaprezentowano poczatkowo
wyniki pieciu grup playeréow audytowanych
- Grupy RME, Grupy Agora, Grupy Wirtu-
alna Polska, Grupy Polsat-Interia oraz Gru-
py ZPR Media. W pozniejszym czasie zbior
ten powigkszyl sie o playery Grupy RASP.
W pazdzierniku 2021 pomiar materialow
audio i wideo wzbogacono o rozréznienie
na materialy redakcyjne i reklamy (editorial
i commercial), a od listopada dane obejmu-
ja rowniez informacje o miejscu osadzenia
playera (player location). Pomiar jest stale
udoskonalany, a plany rozwojowe obejmuja
m.in. objecie badaniem réwniez playerow
nieaudytowanych.
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Czas dla aplikacji i stron

mobilnych nieaudytowanych

W badaniu Mediapanel od czerwca 2021
prezentowany jest czas dla aplikacji oraz
stron mobilnych nieaudytowanych, wyrazo-
ny w metryce Time oraz jej pochodnych (np.
ATS). Dzieki temu w badaniu dostepne s3
pelne dane dotyczace czasu spedzanego przez
internautéw na wszystkich platformach, nie-
zaleznie od tego, czy odwiedzaja oni pozycje
objete audytem site-centric czy tez nieaudyto-
wane (bez skryptow pomiarowych Gemius).
Zmiana ta umozliwia pelng poréwnywal-
no$¢ wynikow wszystkich pozycji w zakresie
wskaznika ,,czas”

Aktualizacja zasad kategoryzacji
tematyczno-funkcjonalnej

W lipcu 2021 zaktualizowane zostaly zasa-
dy kategoryzacji tematyczno-funkcjonalnej
oraz definicje poszczegélnych kategorii.
Dzigki tej zmianie kategorie dostepne w ba-
daniu sg zdefiniowane wedtug przejrzystych
regut i w adekwatny sposéb oddaja aktu-
alng charakterystyke polskiego internetu.
Przypisanie poszczegdlnych witryn i apli-
kacji do konkretnych kategorii odbywa sie
wedlug jasno zdefiniowanych zasad, a po-
prawno$¢ kategoryzacji jest weryfikowana
cyklicznie. Obecnie w badaniu Mediapanel
wyrozniamy 13 kategorii ogélnych tema-
tycznych (Wielotematyczne, Kultura i roz-
rywka, Informacje i publicystyka, Styl zy-
cia, Biznes finanse prawo, Edukacja, Sport,
Nauka i technologia, Motoryzacja, Erotyka,
Budownictwo i wnetrza, Podroze i turysty-
ka, Praca) oraz 7 ogdlnych kategorii funk-
cjonalnych (Ustugi, Informacja i pozostale,
Spolecznosci, Streaming, Handel tradycyjny
i E-commerce, Serwisy ogloszeniowe, Insty-
tucje publiczne).
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Bot Terminator System

Rola badania Mediapanel jest jak najbardziej
precyzyjne odzwierciedlenie rzeczywistosci
medialnej w Polsce oraz poziomu konsump-
cji mediéw przez realnych uzytkownikéw.
Dlatego tak wazng kwestie stanowi popraw-
na identyfikacja i filtrowanie ruchu, ktory
jest generowany przez boty. W Mediapane-
lu funkcje te spetnia Bot Terminator System
(BTS) - w pelni zautomatyzowany algorytm,
ktéry wychwytuje adresy IP generujace nie-
naturalnie intensywny ruch na stronach,
a wiec wskazujacy na aktywnos$¢ botéw. Po-
dejrzang aktywnos¢ stanowi¢ moze np. zbyt
duza szybko$¢ wykonywania odston lub akcje
podejmowane cyklicznie. BTS identyfikuje
tego typu ruch, a nastepnie blokuje go, dzie-
ki czemu nie jest on uwzgledniany w wyni-
kach badania. Bot Terminator System dziata
w czasie rzeczywistym, w oparciu o dane za
poprzedni dzien.

Usprawnienia i nowe
funkcjonalnosci w interfejsie
Zmiany wprowadzone w ubieglym roku
w badaniu Mediapanel objely réwniez sze-
reg usprawnien, ktére nie wplywaja na wyni-
ki badania, ale w znaczacy sposéb ulatwiaja
korzystanie z interfejsu i dokonywanie ana-
liz. Do nowych funkcjonalnosci tego rodza-
ju naleza m.in. tabela przestawna dostgpna
w sekcji raportow (My Reports), modyfikator
$redniej dziennej umozliwiajacy uzyskanie
w prosty sposéb $redniej wartosci dla kazdej
z metryk czy tez tworzenie wlasnych drze-
wek agregatow i udostgpnianie ich innym
uzytkownikom. Uzytkownicy badania sg in-
formowani o wszystkich nowych funkcjonal-
nosciach bezposrednio w interfejsie, gdzie po
zalogowaniu widoczna jest kompletna lista

o

wprowadzonych usprawnien i zmian.
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Wydatki .
na reklame online

* W roku 2021 rynek reklamy cyfrowej w Polsce wzrdst o 20%,

Pawet Kolenda

Omnisurv Director
1QS Sp. z 0.0.

przekraczajgc zarazem kolejny rekord wartosci na poziomie

ponad 6 mld zt.

Podstawowym motorem wzrostu byta reklama graficzna,
ktora wypracowata potowe catego rocznego wzrostu.
Internet umocnit swojg pozycje lidera w torcie
reklamowym, stanowigc potowe jego wartosci.

Tto historyczne

Od poczatku pomiaru wartoéci rynku reklamo-
wego online w Polsce, monitorowanego w meto-
dologii badania IAB Polska/PwC AdEx od 2007
roku, obserwowane sg ciaggle wzrosty. Nadwislan-
ski rynek stopniowo dojrzewa, tempo rozwojowe
zmierza w strone stabilnego wzrostu i nawet kry-
zysowy rok 2020 - ktéry zamrozit cz¢$¢ budzetow
reklamowych, a caly rynek reklamowy skurczyt sie
o prawie 9%' — nie spowodowat spadkdw wartosci
rok do roku w obszarze komunikacji cyfrowe;.
W badaniu AdEx odnotowano wéwczas najnizszy
indeks roczny w historii na poziomie +5%, jednak
rok 2021 przynio6st bardzo wyrazne odbicie.

Obraz rynku w roku 2021

Pierwsze miesigce roku 2021 utrzymaty poziom
dynamiki, z jaka zakonczyl sie rok wczesniejszy.
Indeks wzrostu wyniost wowczas 17%. Kluczowy
dla kondycji tego medium w skali calego roku byt
jednak drugi kwartal. To bowiem w drugim try-

! Raport reklamowy Publicis Groupe
2 Jw.
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mestrze 2020 roku doszlo do skurczenia warto$ci
rynku reklamowego online o prawie 9% Drugi
kwartat 2021 roku zaowocowat jednak indeksem
na poziomie ponad 28%, co wskazuje nie tylko na
pozyskanie zamrozonych wczesniej budzetow, ale
na wyrazne umocnienie internetu na pozycji doj-
rzalego, dominujacego medium. Kolejne kwartaty
nie byly juz az tak wysokie pod wzgledem tempa
rozwojowego, jednak wysokie dwucyfrowe wzro-
sty (22% w trzecim kwartale oraz 14% w czwar-
tym) spowodowaly, ze caly rok przyniost dodat-
kowy 1 mld zt i dynamike na poziomie 20%.

Dla poréwnania - odnoszac wynik polskiego
rynku reklamy internetowej w roku 2021 do doj-
rzalych rynkéw $wiatowych: w Wielkiej Brytanii in-
deks wyni6st 41%, w Australii 36%, zas w USA 35%.

Internet z potowa

tortu reklamowego

Wedtug analiz IAB Polska opartych na danych
badania AdEx oraz raportu reklamowego Publi-

Raport Strategiczny ¢ Internet 2021/2022 « iab POLSKA


https://publicrelations.pl/publicis-groupe-rynek-reklamowy-w-polsce-w-2021-r-przekroczyl-historyczna-wartosc-105-mld-zl-wzrost-o-162/

Wartos¢ rynku reklamy online w Polsce
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cis Groupe, w roku 2019 warto$¢ wydatkéw na
komunikacje cyfrowa przekroczyla naklady na
telewizje, dotychczasowego lidera tortu rekla-
mowego w Polsce. Od tamtej pory pozycja inter-
netu jako lidera wciaz sie¢ umacnia. Szczegdlnie
widoczne bylo to w roku 2020, kiedy w wyniku

pandemii warto$¢ rynku reklamowego zmalata
o ponad 800 mln zi, a internet byt jedynym me-
dium notujacym wzrosty. W roku 2021 domina-
cja komunikacji cyfrowej uwidocznita sie jeszcze
bardziej — internet zanotowal prawie dwukrotnie
wigkszy indeks wzrostu niz druga w rankingu

Dynamika wzrostu reklamy online w roku 2021 - wybrane kraje
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Zrédto: Edycje badania AdEx w poszczegélnych krajach
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Nota metodologiczna

Zakres wydatkéw raportowanych w bada-
niu IAB Polska jest w terminologii mediowej
okreslany mianem ,brutto” (cho¢ nie ma to
nic wspdlnego z nomenklatura ksiegowa)

i obejmuje: gotowkowe przychody wydaw-
cow (raportowane takze np. w badaniu
Publicis Groupe, nazywane ,netto”), bartery
(przychody bezgotéwkowe) oraz prowi-

zje ptacone agencjom (tzw. ,kick-backi”).
Wydatki te uwzgledniaja rabaty. Na po-
trzeby szczegbtowych analiz i porownan
rynkowych wartos¢ brutto poddawana jest

mediéw telewizja. Dzieki temu reklama online
pozyskata potowe gotéwkowych przychodéw
reklamowych (tzw. ,netto™) pochodzacych ze
sprzedazy powierzchni reklamowej.

Kondycja klas mediow cyfrowych

Polski rynek reklamy online jest juz na tyle
dojrzaly, ze — pomimo zawirowania w tempie
rozwojowym poszczegdlnych formatéw spo-
wodowanego pandemig - ogdlny obraz tortu
reklamowego online nie ulegt zmianie. Domi-
nujacym formatem jest wcigz reklama graficzna
(obejmujaca statyczny display oraz wideo), ktéra
w roku 2021 pozyskata 47% udzialu. Wypraco-
wala polowe wartosci dodanej w poréwnaniu do
analogicznego okresu roku wczesniejszego, dzie-
ki czemu stata si¢ kluczowym motorem wzrostu
cafego rynku. Cho¢ w roku 2020 indeks wzrostu
spadt do 3%, w roku kolejnym wartos¢ tego seg-
mentu wzrosta 0 22%, co pozwolito na umocnie-
nie pozycji lidera. Wysoka dynamika jest w du-
zym stopniu zastuga budzetéw wydawanych na
reklame w urzadzeniach mobilnych, komunika-

? Vide: Nota metodologiczna

jednak czasem dekompozycji i sprowadza-
na do tej samej waluty co dane referencyj-
ne. Analizujac tego typu zestawienia, nalezy
miec na wzgledzie, ze 1AB Polska/PwC AdEx
obejmuje swoim zakresem wszystkie klu-
czowe formaty komunikacji cyfrowej online
- réwniez te, ktdre nie s3 uwzgledniane

w innych pomiarach (np. ogtoszenia czy
pewne komponenty marketingu w wyszuki-
warkach oraz e-mail marketingu).

Wiecej informacji na temat badania moz-
na znalez¢ na: www.iabadex.pl.

cje w mediach spoleczno$ciowych oraz na roz-
wigzania programatyczne.

W roku 2021 bardzo wysoki indeks wzrostu od-
notowaly ogloszenia (+35%), ktére dynamicznie
nadrobily straty po roku wczesniejszym (-8%),
marketing w wyszukiwarkach utrzymat dwucy-
frowa dynamike oraz jedna trzecig udziatu tortu
reklamowego online, za$ e-mail marketing odno-
towal nieznaczny spadek (-5%).

Trendy i prognozy

Obserwujac historyczne dane badania IAB Polska/
PwC AdEx, nalezy zauwazyc¢, ze reklama online na-
wet w obliczu recesji gospodarczych potrafita no-
towac wzrosty. Co wiecej, byla w stanie utrzymac
dodatni roczny indeks, pomimo takich zawirowan
jak globalna pandemia. To medium najszybciej
adaptujace sie, wcigz dynamicznie rozwijajace i da-
jace ogromne mozliwosci w obszarze komunikacji
— nie tylko w odniesieniu do skali emisji komuni-
katu, ale tez pomiaru i narzedzi marketingowych,
dotarcia do konkretnej grupy docelowej czy samej

sprzedazy. Prognozy zwigzane z tym medium po-
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Udziaty w przychodach reklamowych ,netto” w latach 2017-2021
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Zrédto: Analiza wtasna na podstawie IAB Polska/PwC AdEx oraz Raportu reklamowego Publicis Groupe

zwalajg wiec na zakladanie pozytywnych scenariu-
szy rozwojowych i z pewnoscig kanal ten bedzie
wcigz notowal dodatnie indeksy. Potencjalnym
biezacym hamulcem rozwojowym, ktory bedzie
mie¢ wplyw na calg §wiatowa gospodarke — i ktory
nalezy wzig¢ pod uwage we wszelkich prognozach
— jest wojna za naszg wschodnig granica. Jednocze-
$nie nalezy takze uwzgledni¢, ze wysoka dynamika
zaobserwowana w roku 2021 wynikala w duzej
mierze z odzyskiwania tempa po wczesniejszym
spowolnieniu, wiec az tak wysokie indeksy wzrostu
nie beda tatwe do powtdrzenia.

Powyzsze podstawy prowadza do dwoch
scenariuszy prognostycznych: stabilnego i dy-
namicznego. Obydwa z nich przyjmuja dwu-
cyfrowy wzrost. Pierwszy zaklada powro6t do
$redniorocznego trendu rozwojowego, drugi
przyjmuje dalsza ekspansje internetu jako li-
dera tortu reklamowego, a wraz z nig przeno-
szenie kolejnych budzetéw do tego kanalu.
W pierwszym - stabilnym - warto$¢ reklamy
online w roku 2022 powinna osiggna¢ okolo
6,9 mld zt z dynamika nieznacznie przekraczaja-
€3 10%. W drugim jej warto$¢ moze przekroczy¢

o

kolejny rekord na poziomie 7,1 mld z1.

Komentarz eksperta

Aleksandra Jopek
Menedzer w zespole Telekomunikacji,
Mediéw i Technologii, PwC

Rok 2021 byt rokiem o zaskakujaco duzej
dynamice wzrostu rynku reklamy online

w Polsce, utrzymujac trend wysokiego
wzrostu od ostatniego kwartatu 2020 r.
Pandemia wyraznie umocnita internet jako
dominujace medium reklamowe w Polsce.
Wedtug prognoz PwC Global Entertainment
& Media Outlook ten trend utrzyma sie

w najblizszych latach, jednak jego dyna-
mika nie bedzie az tak spektakularna.

W zwigzku z tym jednym z najwigkszych
wyzwan, przed ktérymi stana reklamodaw-
cy, bedzie docieranie do starannie wyse-
lekcjonowanej grupy odbiorcéw po to, by
zmaksymalizowac efektywnos¢ podejmo-
wanych dziatan. Trwajace obecnie zmiany
zwigzane z wykluczeniem 3rd party cookies
sprawig, iz osiggniecie tego celu przysporzy
jeszcze wiecej trudnosci.
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Display

W 2021 reklama display przekroczyta granice 2 mld ztotych,
uzyskujac przy tym najwyzszy 33% udziat w wydatkach Pl
na reklame online.

Ewa Sadowska
Wirtualna Polska Media

Wspodtpraca
e Wsrod trendow w display nadal widoczne s3 przede ;\"n‘:{;’;fzj;
wszystkim personalizacja i optymalizacja celem Pogorzelska
zwiekszania konwersyjnosci dziatan. Wirtualna Polska Media
DIMAQ

professional

Dynamiczne reklamy display nabraty jeszcze wiekszego

znaczenia.

Coraz bardziej liczy sie kontekstowo dopasowany

display w bezpiecznym otoczeniu.

W minionym roku wydatki na reklame display
wzrosty o prawie 364 mln zt w poréwnaniu do
poprzedzajacego go roku, co przelozylo si¢ na
indeks wzrostu na poziomie 21,8% oraz finalnie
warto$¢ ponad 2 mld zk. Jest to prawie dwukrotnie
wyzsze tempo wzrostu niz w przypadku komuni-
kacji w wyszukiwarkach, ktora w czasie pandemii
osiagala najwyzsze wzrosty. Rok 2021 byl czasem,
kiedy marki duzo wigcej uwagi przywiazywaty do
kampanii wizerunkowych, inwestujac swoje srod-
ki wlasnie w reklame display oraz wideo.

Wysoki przyrost napedzany byl gltéwnie
kanalem programmatic (+25,3% r/r), mobil-
nym (+17,5% r/r) oraz poprzez social media
(+21,7% r/r).

Dynamiczny display

wspiera sprzedaz

Pandemia COVID-19 przyspieszyla znacznie
proces cyfryzacji oraz sprawila, iz pojawilo sie

! BCG, The Next Level of Personalization in Retail, June 2019

kilka warto$ciowych trendéw, ktére zrewolu-
cjonizowaly reklame display w celu uzyskania
lepszych wynikow.

Utrzymanie dotychczasowych klientéw opla-
ca sie bardziej niz pozyskanie nowych, dlatego
tez dynamiczne i spersonalizowane reklamy
display w minionym roku staly sie jeszcze bar-
dziej popularne. Jak wynika z raportu The Next
Level of Personalization in Retail' konsumenci
chca dzi§ dostawac oferty pasujace do ich po-
trzeb, preferencji czy tez warto$ci. Okazuje si¢
bowiem, ze az 40% sposréd badanych osob,
ktore otrzymaly spersonalizowane propozycje
zakupowe, przeznaczylo na zakupy wieksza
kwote, niz planowato.

Wideo w reklamie display to kolejny silny trend
reklamowy, ktéry pozostanie z nami diuzej. We-
dtug Bannerflow® reklamy displayowe z osa-
dzonym w nich wideo uzyskuja o 68% wyzszy
wspolczynnik klikalnosci. Badania WP Media

2 Bannerflow, Display Advertising Trends 2021: Key Stats and Insights
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pokazuja, ze $rednio 35% uzytkownikéw wchodzi
w interakgje z kreacjami wideo typu rich media.

Brand safety wazniejszy

niz kiedykolwiek wczesniej

Poczatek roku 2022 pokazal, jak istotng role
w reklamie display odgrywa brand safety.
Trend, ktéry z poczatkiem pandemii korona-
wirusa zyskal na istotnosci, w obliczu wojny
w Ukrainie zostat tylko spotegowany. Coraz
wiecej marek, decydujac sie¢ na umieszczanie
swoich reklam w sieci, zwraca baczng uwage na
otoczenie, w jakim bedg one pokazywane. Li-
czy sie nie tylko forma przekazu, ale takze to,
czy wydawca jest w stanie zapewni¢ bezpieczny
kontekst reklamie.

Wyzwania zwigzane

ze zmiana w dostepie

do plikow 3rd party cookies

Duzym wyzwaniem w najblizszych latach sta-
nie si¢ funkcjonowanie bez cookieséw 3rd par-
ty, ktére beda musiaty by¢ zastgpione innymi
rozwigzaniami. Przegladarka Google Chrome,
ktéra ma od 50 do 70% udzialu rynkowego,
zapowiedziata, ze pod koniec 2023 roku za-
blokuje mozliwo$¢ korzystania z 3rd party co-

Komentarz eksperta

Michat Taranta
Digital Director, Initiative (grupa Mediabrands)

DIMAQ

i
Inwestycje w komunikacje reklamowa z wy-
korzystaniem formatéw display, po spowol-
nieniu wywotanym zmianami w ekosyste-
mie digital podczas pandemii, wracaja do
wzrostu, ktére obserwowaliSmy w poprzed-
nich latach. Rok 2021 byt dla reklamodaw-
céw czasem na odbudowe i wzmocnienie
parametréw marketingowych i sprzedazo-
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Zwro¢ uwage

Okreslajac rygorystyczne parametry
dotyczace tego, jakie tresci sa dopusz-
czalne, a ktére nie, marketerzy ryzykuja
utrate kontekstu o wysokiej wartosci
jaka stanowig wiadomosci premium

i wysokiej jakosci dziennikarstwo.
Sztywna definicja brand safety, oparta
tylko na wykluczaniu tresci o okreslo-
nych cechach, wydaje si¢ dzi$ niewy-
starczajaca, wazne jest tez skupienie
sie na adekwatnosci przekazu reklamy
display takze w ich otoczeniu.

okies. Aby realizowa¢ w dotychczasowy sposob
targetowanie behawioralne, w tym retargeting,
egzekwowac wspdlny capping oraz analizowa¢
kampanie, trzeba bedzie wykorzystywa¢ nowe
narzedzia rozwijane przez firmy technologiczne
wspolnie z uczestnikami rynku, takie jak iden-
tyfikatory first party czy rozwigzania dostep-
ne w ramach Privacy Sandbox lub np. oparcie
identyfikacji uzytkownikéw na ich logowaniu
sie do serwisow i przekazywaniu identyfikato-

o

réw opartych o zaszyfrowany adres email.

wych ich produktéw oraz na zwiekszanie
bazy klientdw, czego efektem byty wyzsze
inwestycje reklamowe. Reklama display jest
kanatem, ktéry znaczaco wptywa na realiza-
cje tych celéw, rowniez w ramach synergii

z cyfrowymi i tradycyjnymi mediami. Ze
wzgledu na szerokie mozliwosci dopasowa-
nia do celu komunikacji, specyfiki i prefe-
rencji odbiorcy, r6zne modele i technologie
zakupu oraz relatywnie niskie koszty dotar-
Cia, ta forma komunikacji bedzie réwniez
odgrywac bardzo wazna role w tzw. Swiecie
post-cookies.

Raport Strategiczny * Internet 2021/2022 ¢ iab POLSKA



questpass »

powered by adquesto

Adam Majewski

CEO & founder,
Questpass

..z kazdej optaconej reklamy. A do tego w pakiecie dotarcie
do uzytkownikow adblockéw i odpornosc na fraudy

reklamowe. W rezultacie wzrost pozytywnych skojarzen
z reklamowana marka o 100% wsrod odbiorcow kampani.
Czy to mozliwe? Tak — z wykorzystaniem questvertisingu.

»Banner blindness’, czyli slepota reklamowa to
dos¢ powszechne zachowanie odnoszace sie do
ignorowania przez uzytkownikéw wyswietlanych
reklam, nawet jesli kreacja znajduje si¢ w polu wi-
dzenia odbiorcy. Dla reklamodawcéw to grozne
zjawisko, poniewaz moze znacznie obnizy¢ efek-
tywnos¢ zaplanowanej kampanii marketingowej.

Odpowiedzig na ten problem bylo powstanie
reklam angazujacych. Szczegdlna ich forma jest
tzw. questvertising, czyli polaczenie wyrazéw
»quest” (zadanie) i ,advertising” (reklamowa-
nie). Format moze przybra¢ forme ,,questpas-
sa’, czyli zadania, ktdre uzytkownik musi wyko-
na¢, zeby dotrze¢ do dalszej czedci artykutu, gry
lub filmu. Odbiorca jest proszony o wskazanie
prawidiowej odpowiedzi na pytanie dotycza-
ce tresci reklamy widocznej powyzej, bo tylko
dzieki temu moze odstonic¢ dalsza czgs$¢ artyku-
tu. Jest to wigc forma bezpienigznego paywalla,
ktory przy okazji dziala jak reklamowa captcha,
odsiewajac boty. Questpassy wymuszaja na
odbiorcach zwrécenie uwagi na reklame oraz
$wiadome zrozumienie jej przekazu, poniewaz
tylko w ten sposéb uzytkownik moze wska-
za¢ prawidlowa odpowiedz.
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Jak to dziala w praktyce? Questvertising
zostal uzyty m.in. w kampanii touroperato-
ra Rainbow. Przed kampanig wykonano ba-
danie postrzegania marki na grupie ponad
tysigca realnych internautéw. Czytelnikom
wybranych portali zadano proste pytanie:
»Ktéra z tych firm kojarzy Ci sie najbardziej
z beztroskimi wakacjami?”, dajac do wyboru
realne biura podrdzny, takie jak Rainbow,
Itaka, TUI i Grecos. Uzyskane wyniki z grub-
sza odzwierciedlaty udzialy w rynku poszcze-
golnych firm, stawiajac Rainbow dopiero na
trzecim miejscu.

Nastepnie przeprowadzono kampanie we-
dtug regul questvertisingu. Zeby méc czytaé
artykuly na wybranych portalach nalezacych
do grup wydawniczych, takich jak TVN, ZPR,
Infor, SPL, Weszlo, nalezalo odpowiedzie¢ na
proste pytanie dotyczace tresci reklamy Rain-
bow widocznej powyzej. Powodowato to ko-
niecznos$¢ zauwazenia reklamy, obejrzenia jej
oraz zrozumienia tresci przekazu. Pytanie nie
bylo trudne, ale uruchamiato proces myslowy,
ktéry okazal si¢ kluczowy dla skutecznosci
kampanii.
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Symbolem beztroskich wakacji w Rainbow jest... ?

Konstelacja Storca

Archipelag Beztroski

Rafa Niezwyktosci

Rozwigzujac questpassa, wspierasz fundacje siepocago

questpass »

powered by adquesto

Powtérne badanie postrzegania marki wy-
konane wsrdd osob, ktdre kilka dni wczesniej
rozwigzaly questpassa Rainbow, wykazalo da-
leko idgce zmiany. O ile przed kampanig wspo-
mniang marke wybieralo niespetna 25% oséb,
to w grupie po kampanii bylo to juz 48% wska-
zan. Rainbow stalo sie liderem zestawienia,
wyprzedzajac wszystkie trzy konkurencyjne
marki, ktére przed kampania silniej kojarzyly
sie internautom z beztroskimi wakacjami.

W efekcie przeprowadzonej kampanii re-
klama w formie questpassa skutecznie prze-
bita si¢ do §wiadomosci uzytkownikéw i juz
w niej pozostala. W ten sposob reklamowana
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Polityka prywatnosci

marka stafa sie ,,top of mind” dla dwukrotnie
wiekszej liczby oséb niz przed kampania. Przy
jednym zaledwie rozwigzaniu questpassa!

Kluczem do sukcesu kampanii okazalo sie
uzycie pytania, czyli skfonienie odbiorcéw do
skupienia uwagi i $wiadomego zrozumienia
przekazu reklamowego podczas udzielania
odpowiedzi. Poniewaz marka placila tylko
za rozwigzane questpassy, kazda oplacona
reklama oznaczala, ze byla ona zauwazona
i zrozumiana. Dodatkowa korzyscig byl fakt,
ze system Questpass dociera takze do uzyt-
kownikéw adblockéw - stanowili oni 14%
odbiorcéw kampanii Rainbow.

Internet 2021/2022 ¢ iab POLSKA



Zmiana postrzegania marki Rainbow w wyniku przeprowadzonej kampanii, badanie brand-lift

Tres¢ pytania: Ktéra z tych firm kojarzy Ci sie najbardziej z beztroskimi wakacjami?

! zmiana rozktadu odpowiedzi | % zmiana ilosci 0s6h

dpowiedzi | preedkampania | pokampanii |
ocpowledz! ! przed kampania ! RO kampantt (punkty procentowe) i wskazujgcych na marke

Rainbow | 25% 4% o5 +92%

Itaka 37% 27% 10 pp -27%

TUI O 29% 20% -9 pp -31%

Grecos 9% 6% -3 pp -33%

Badanie wykonane na prébie 2134 osdb (2 x 1067). Dopuszczalny btad pomiaru 3%, przedziat ufnosci 95%.

Kampania byla realizowana przez Questpass  $cie do reklamy online bazujagcym na badaniu

przy wspoélpracy z agencja Bluerank. Wigcejna  przygotowanym przez prof. Dariusza Dolin-
temat skutecznosci questvertisingu mozna po-  skiego z Uniwersytetu SWPS pod patronatem

czyta¢ w raporcie Questvertising — nowe podej- ~ IAB Polska. ()
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t’adrino

adverloving your business

ADVERTORIAL

Rosnace znaczenie reklamy natywnej
jako wyjatkowo dopasowanego
do uzytkownika formatu reklamowego

Po raz pierwszy reklama natywna jako jeden
z podstawowych formatow w digitalu zostata wydzielona

Dorota toboda-
-Kakowicz
CEO adrino

w torcie reklamowym za rok 2020, a nastepnie w 2021 roku

w raporcie IAB Polska/PwC AdEx.

Adrino, jako jeden z nielicznych graczy na polskim
rynku, jest wlascicielem technologii oraz adserwe-
ra laczacego rozsiane po calej sieci powierzchnie
natywne w jeden ekosystem. Chcac jeszcze efektyw-
niej emitowa¢ kampanie w tym rosnacym na zna-
czeniu kanale, 10 marca 2022 adrino dostato certy-
fikacje autorskiego rozwigzania dla biblioteki Prebid
i stalo si¢ pelnoprawnym uczestnikiem natywnych
aukcji programatycznych. Dzieki temu klienci spot-
ki maja dostep do jeszcze wiekszej powierzchni
reklamowej o najwyzszych wskaznikach jakosci.
Jednoczesnie do realizacji kampanii adrino moze
wykorzysta¢ szersze mozliwosci targetowania. Co
za tym idzie, realizowane kampanie natywne osig-
gna jeszcze wyzsze wskazniki konwersji, pozwalajac
na optymalng realizacj¢ KPI reklamodawcow.

Native to szczegdlny rodzaj reklamy z kilku
wzgledow, o ktérych nie nalezy zapominac¢ w trak-
cie planowania kampanii. Jest wykorzystywany
na rynku od kilkunastu lat, a adserver adrino byt
pierwszym narzedziem w Polsce, ktére obstugiwalo
ten format reklamowy.

Dlaczego reklama natywna jest wyjatkowa? Dla-
tego, ze opiera si¢ na zasadzie user first. Ma wygla-
dac jak integralna czes$¢ serwisu, na ktorym sie znaj-
duje, powinna mie¢ minimalny wplyw na strone
internetows, a jednoczesnie by¢ na tyle interesujaca,
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W

10 marca

tladrino

-

aby zwrdci¢ na siebie uwage sposrod innych tresci

‘a

Wydawcy, dzieki temu zacheca¢ do klikniecia w nig.
Istotny jest tytul i atrakcyjna grafika. Taka reklama
nie moze by¢ nachalna ani inwazyjna, za kliknigciem
powinna i$¢ interesujgca tres¢ dla uzytkownika, dla-
tego czesto taczona jest z content marketingiem.
Native moze stuzy¢ do tworzenia wigkszego conten-
tu, przenosi¢ do artykulow itp., moze tez spelnia¢
funkcje standardowej reklamy display i kierowac
bezposrednio na strong docelowa. To wazne, aby
planujac kampanie, klient wiedziatl, jaki ma by¢ jej
cel i odpowiednio dopasowat kontekst przekazu. Bo
oczywiscie za szeregiem zasad i praw, jakimi native
sie kieruje, stoi realizacja KPI reklamodawcow, czeg-
sto do$¢ skomplikowanych. A adrino jako podmiot
z doswiadczeniem od lat udowadnia skutecznos¢

o

tego kanatu dla swoich klientow.
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Michat Taranta

Wideo online

* Wideo z najwyzsza dynamikg wzrostu inwestycji (grupa Mediabrands)

na przestrzeni ostatnich lat. DIMAQ
e Wzrost znaczenia czynnikow jakosciowych w komunikacji
. Wspot
reklamowej. merytoryczna;
« Rosngca skala nowych mozliwosci komunikacji reklamowe; Agnieszka
. d , y T J J Gilewska
wideo taczacych sSwiaty TV i digital. RTB House

Dynamiczny wzrost udziatu
formatu wideo

Zgodnie z danymi IAB/PwC Adex za 2021 rok
format wideo odpowiada za 14% tortu rekla-
mowego, wykazujac sie dynamika wzrostu na
poziomie 21,8%'. Dane IAB/PwC Adex 2021
wskazuja réwniez na silny wzrost udzialu
formatéw graficznych lacznie (display + wi-
deo) siegajacy 46,6%, co odpowiada az za 50%
wzrostu rok do roku?®.

Badania Wyzowl wykazujg, ze format wi-
deo jest pozytywnie odbierany przez uzyt-
kownikéw. 73% ankietowanych uwaza, ze
krétkie wideo to najlepszy sposob na zapo-
znanie si¢ z produktem, podczas gdy tylko
11% z nich wybierze w tej sytuacji artykut’.
Nie dziwi wiec, Ze branza reklamowa chetnie
siega wlasnie po wideo, ktére - mimo wie-
loletniej obecnosci na listach najwigkszych
marketingowych trendéw — wciaz si¢ rozwija.

Pandemia miala bezposredni wplyw na zinten-
syfikowanie wszystkich aktywnosci digital. Bez-

! Wydatki na reklame online w roku 2021, IAB/PwC AdEx
2 Jw.

3 Wyzowl, Report: State of Video Marketing 2022

* IAB Polska, TV + WWW = Razem Lepiej, 2020

* VideoTrack VI, GroupM

¢ YouGov, Global Media Qutlook Report 2022

7 Nielsen Audience Measurement do RS 2021

sprzecznie urosta ogladalnos¢ nie tylko krotkich
form wideo, ale réwniez dtugometrazowych. Co-
raz silniej widoczne jest zjawisko multiscreenin-
gu, a przy tym wzrost konsumpcji tresci TV On-
line. Potwierdza to miedzy innymi raport ,I'V +
WWW = Razem Lepiej”. W publikacji odnotowa-
no az 15 p.p. wzrostu w kategorii oséb ogladaja-
cych filmy pelnometrazowe online*. Czg$¢ z nich
wybiera w tym celu platformy streamingowe,
z ktérych niekwestionowanym liderem jest Net-
flix docierajacy nawet do 10,5 mln uzytkownikow
nad Wislg®. W ogélnym ujeciu rosnie grupa zain-
teresowanych VOD - prawie 50% Polakéw dekla-
ruje, ze rozwaza lub juz korzysta z takich ustug?.
Miniony rok to takze zmiany w zakresie $redniego
czasu spedzanego przed telewizorem. Po zwigza-
nym z pandemig i towarzyszacym jej lockdow-
nom wzroscie w 2020 r., 2021 przyniost spadek
odnotowywany zaréwno w grupie komercyjnej
16-49 (-13%), jak i uwzgledniajacej wszystkich
telewidzow 4+ (-5,5%)” — statystycznie Polak po-
$wieca obecnie programom telewizyjnym niecate
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cztery godziny, z czego 69% udzialéw w ogladal-
nosci nalezy do stacji tematycznych®.

Rosnaca konsumpcja tresci

wideo i ewolucja modelu
konsumpcji tresci w internecie
Przecietny uzytkownik spedza juz 19 godzin ty-
godniowo na ogladaniu wideo online - to niemal
dwukrotnie wigcej niz jeszcze w 2018 roku’. Wzrost
konsumpcji tego formatu znajduje odbicie w decy-
zjach marketeréw na calym $wiecie. Nawet 92%
z nich uznaje kampanie wideo za wazne dla reali-
zacji strategii, a niemal 100% deklaruje, ze postawi
na nie réwniez w tym roku'’. Dynamiczny wzrost
inwestycji reklamowych na komunikacje wideo
jest cisle zwigzany z samym sposobem konsump-
Gji tego typu tresci. Polacy coraz wiecej czasu po-
$wiecaja na ogladanie tresci w kanale digital. Skala
zjawiska jest uzalezniona od wieku internauty, nie-
mniej obserwujac cala populacje przez pryzmat da-
nych zbadania Mediapanel, widzimy jednoznaczny
trend. W poréwnaniu do sytuacji w 2020, w roku
2021 nieznacznie (<1%) wzrosla liczba uzytkow-
nikéw odwiedzajacych serwisy wideo''. Wynika to
réwniez z bardzo wysokiego poziomu penetracji
formatu wideo wsrdd internautéw (81,5% zasiegu
w populacji)'?. Utrzymanie tempa wzrostu z roku
2020 obserwujemy natomiast na serwisach VOD
i OTT - w roku 2021 platformy te pozyskaly $red-
nio 8% wiecej uzytkownikow. Rosnacy zasieg na
platformach oferujacych dlugie tresci przektada
sie na wzrost $redniego czasu spedzanego na kon-
sumpcji wideo. Coraz wigksza liczba platform, jak
réwniez rozwdj funkcjonalnosci wideo w mediach
spotecznosciowych mial wplyw na spadek sredniej

liczby wizyt na uzytkownika.

8 Jw.
® Wyzowl, Report: State of Video Marketing 2022
10 Jyy,
' Gemius, Wyniki badania Mediapanel za grudziei 2021
12 iy
3 DoubleVerify, Global Insight Report 2021
M Extreme Reach, Video Benchmarks 2021 Q3
15
Jw.
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Wzrost swiadomosci branzy
reklamowej w zakresie wskaznikow
jakosciowych kampanii wideo

Na zwiekszajacy sie udzial inwestycji wideo
w ramach calego segmentu mediéw display ma
wplyw zauwazalny wzrost $wiadomosci doty-
czacej wykorzystania wskaznikow jakosciowych
w komunikacji reklamowej. Do dwoéch glow-
nych metryk tego rodzaju naleza viewability oraz
VCR (video completion rate). W odrdznieniu od
miernikéw ilosciowych (jak liczba impresji), wy-
bor jakosciowych KPI umozliwia rzetelng ewa-
luacje zaangazowania uzytkownikéw, ktorzy nie
tylko mieli szanse zobaczy¢ dany material, ale tez
z uwagg obejrze¢ go do samego konca.

Zgodnie ze standardem przyjetym przez IAB,
reklame wideo uznaje si¢ za widoczng wraz z wy-
$wietleniem przynajmniej 50% jej powierzchni
przez minimum dwie sekundy. W 2021 roku wy-
mogi te globalnie spetnialo 70% reklam'’. Monito-
rowanie viewability daje wigc mozliwo$¢ faktycznej
oceny, czy oprocz wygenerowania impresji wideo
wyswietla si¢ poprawnie. Badania firmy Extreme
Reach wskazujg za$, ze w 2021 roku sredni VCR
siegnal 79%, a najlepsze wyniki generuja reklamy
15-sekundowe (87%)" Dopiero zestawienie i ana-
liza obu tych wskaznikéw jakosciowych pozwala
na prawdziwie skuteczng optymalizacje kampanii.

Dlatego tez reklamodawcy, ktérzy chcg jak naj-
efektywniej angazowa¢ w komunikacje odbiorcéw
swoich produktéw, tworza dedykowane formaty
oraz zwiekszajg inwestycje. Wydawcy, widzac popyt
na powierzchnie o wyzszej jakosci, przeprojekto-
wuja swoje playery i sposob serwowania tresci tak,
aby oferowa¢ reklamodawcom bardziej efektywne
kontakty z przekazem reklamowym wideo.
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Postepujaca synergia TV i digital
Pandemia wplynela na wiele aspektéw zycia Po-
lakéw, w tym takze na cyfryzacje ich gospodarstw
domowych. Jednym z efektéw tego trendu jest
rosnacy odsetek telewizoréw podlaczonych do in-
ternetu, czyli tzw. Connected TV. Wedlug danych
Nielsena az 48% odbiornikéw TV w Polsce miato
dostep do internetu w 2021 roku i w pordwnaniu
z 2020 jest to wzrost o 23%'. Wir6d wszystkich
urzadzen z dostepem, az 73% regularnie laczy
sie z internetem, aby wykorzysta¢ je jako kolejny
ekran do konsumpdji tresci cyfrowych. Sytuacja ta
znajduje odzwierciedlenie w wynikach ogladalno-
$ci tzw. tresci niezidentyfikowanych, ktore w wiek-
szo$ci pochodzg ze streamingu materialéw wideo
na platformach Connected TV. Obecnie stanowia
one juz prawie 14% rynku ogladalnosci (w grupie
All 16-49)". Utrzymanie si¢ tego trendu moze spo-
wodowac, ze reklamodawcy, widzac rosnacy po-
tencjat zasiegowy na Connected TV, beda jeszcze
mocniej inwestowa¢ w komunikacje online wideo.
Z drugiej strony, pojawiajg sie doniesienia o kolej-
nych wydawcach, ktérzy planuja wprowadzenie
dostepu w modelu AdSupported. Takie dziatania
wplyna na zwigkszenie dostepnosci powierzchni
reklamowych na platformie Connected TV.

Rynek reklamowy stoi przed kolejng duzg zmia-
na - uruchomieniem reklam w modelu Addres-
sable TV. Pozwoli on na precyzyjng emisje reklam
w TV linearnej z wykorzystaniem adserwera
w oparciu o dane opisujace gospodarstwa domo-
we. Wysokie pokrycie odbiornikami TV z doste-
pem do internetu bedzie budowato skale dla tego
typu innowacji. Z punktu widzenia kierunkéw
inwestycji — stworzy alternatywne rozwigzanie dla
reklamodawcéw, ktorzy beda chcieli precyzyjnie
dociera¢ do konsumentéw na duzym ekranie.
Popyt na rozwigzania jest wysoki - z analiz
przeprowadzonych na rynkach, na ktérych ten

1o Establishment Survey, Nielsen Media
7 J,
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model jest juz obecny, wynika, ze wysoki ROAS
prowadzonych dzialan jest jednym z gléwnych
benefitéw tego modelu. Perspektywa wysokiego
poziomu zwrotu z inwestycji bedzie dodatkowo
stymulowac wzrost inwestycji w cyfrowe narzedzia

o

wideo i zwieksza¢ ich role w media mix.

Komentarz eksperta

Michat Buszko

Advanced Measurement

Manager w Nielsen Media,

Szef Grupy Roboczej Wideo IAB Polska

Rosnace inwestycje w reklame wideo sa
pochodna coraz to wigkszej konsumpcji
tresci wideo w internecie. Na bazie naszego
panelu jednozrédtowego wiemy, ze Polacy
przeznaczyli Srednio 40 minut swojego czasu
kazdego dnia w 2021 . na ogladanie stre-
amingu w sieci. Stanowi to 15% catego czasu
ogladania wideo. Co ciekawe, pokolenie
Connected (osoby w wieku 13-24 lat) oglada
wiecej wideo w streamingu niz w ramach
tradycyjnej telewizji. Ten trend bedzie rost
ze wzgledu na zwiekszajaca sie ilos¢ tresci

w internecie. Z jednej strony rosnie liczba
produkcji przenoszonych lub tworzonych do
internetu, a z drugiej rosnie liczba platform
streamingowych. W roku 2022 debiutuja

na polskim rynku takie serwisy wideo jak
HBO Max czy Disney, ktére w swojej ofercie
prawdopodobnie beda miec tanszy pakiet

z reklamami. To tylko umocni trend zwiek-
szajacych sie wydatkoéw, a najwiekszym
beneficjentem catej tej sytuacji bedzie widz.
Bedzie mdgt on wybrac nie tylko kiedy

i gdzie oraz na jakim urzadzeniu bedzie chciat
obejrze¢ swoj ulubiony program, ale takze

w jakim modelu (z reklamami czy tez bez).
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Addressable TV. Nowa era
komunikacji na duzym ekranie

Reklama telewizyjna staje sie jeszcze bardzie
wartosciowa dzieki rozwigzaniom Addressable TV,
uzupetniajacym jej dotychczasowe korzysci

TVN MEDIA

Ewelina Dworak

Integration
o cechy kojarzone ze $wiatem reklamy cyfrowej. st
Przy zastosowaniu nowej technologii reklama pojawi DIMAQ

professional

sie na ekranie TV w odpowiednim czasie z propozycja
odpowiadajacg indywidualnym charakterystykom

odbiorcow.

Mariaz dwoch swiatow, ktorego
korzysci wida¢ gotym okiem
Addressable TV laczy $wiat tradycyjnej re-
klamy TV z jej zasiegiem, oddzialywaniem
emocjonalnym czy dowiedziona sila w budo-
waniu marek z mozliwosciami $wiata digital,
oferujac reklamodawcom wigkszg precyzje
dotarcia, lepsze dopasowanie reklam, kon-
trole czestotliwosci emisji reklam oraz moz-
liwos¢ bezposredniego mierzenia efektow.
To w konsekwencji redefiniuje model trady-
cyjnej reklamy telewizyjnej, dajac zupelnie
nowe perspektywy dla marketeréw.

Cieszy rowniez fakt, ze widzowie zmieniaja
swoje zachowania pod wpltywem Addressable
TV. Badania z rynku brytyjskiego dowiodly,
ze az 48% widzow majacych stycznosé
z reklamami spersonalizowanymi rzadziej
przelacza si¢ miedzy kanatami TV w trakcie
bloku reklamowego, 35% mocniej angazuje
sie w ogladanie tresci reklamowych, a dla
marek wcze$niej nieobecnych w TV zwieksza
wskazniki zwigzane ze sprzedaza o +20%.

KORZYSCI
ADDRESSABLE TV
Z PERSPEKTYWY
REKLAMODAWCY

il

TVN MEDIA
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https://www.tvnmedia.pl/

Rys. 1: Kampania TVN Meteo adresowana regionalnie na telewizorach z dostepem do Hbb TV

Nie czekamy, od dawna dziatamy
Grupa TVN jako pierwszy podmiot na rynku pod-
jeta dziatania majace na celu przetestowanie i wdro-
zenie rozwigzan dynamicznej podmiany reklam.
Juz dwa lata temu przeprowadzilismy test w §rodo-
wisku OTT Player, gdzie w ramach funkcjonalnosci
streamingu live kanatléw TVN zastosowalismy wia-
sny mechanizm dynamicznej podmiany reklam.
W roku ubieglym zakonczylismy z sukcesem test
kampanii adresowalnej TVN Meteo realizowanej
w liniowej telewizji na antenie TTV.

Bylo to mozliwe dzigki zastosowaniu rozwig-
zan adserwerowych aktywnych w warstwie apli-
kacji na telewizorach z dostepem do Hbb TV na-
ktadajacych sie na srodowisko liniowej telewizji
w odbiorniku TV. Adresowalnos$¢ byla testowa-
na na poziomie danych dotyczacych lokalizacji
uzytkownika. W konsekwencji w tym samym
czasie, kiedy emitowali$my na antenie spot ogol-
nopolski dotyczacy tematyki smogu w breaku
reklamowym, osoby posiadajace odbiorniki
naziemnej telewizji cyfrowej z funkcja Hbb TV
widzialy inng wersje kreacji adekwatng do ich
regionu. W kazdej z 16 réznych wersji spotu
odsytalismy widza do poznania szczegotow do-
tyczacych aktualnego stezenia zanieczyszczen
opracowanych specjalnie dla jego regionu.

Copy splitting, czyli rotacja spotow

w ramach danej marki wykorzystujaca
dynamiczna podmiane reklam
Kolejnym krokiem bylo przeprowadzenie kam-
panii w oparciu o produkt copy splitting bazujacy

3% tvn24.pl/smogwarszawa @
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tvn24.pl/smog-wroclaw @1

na emisji reklam adresowalnych w ramach inven-
tory liniowej kampanii TV danej marki. Dziala-
nia przeprowadziliémy wraz z agencja GroupM
i Mindshare dla wybranych klientéw z branzy re-
tailowej i telekomunikacyjnej z wykorzystaniem
kanaléw naziemnej telewizji cyfrowej, tj. TVN,
TVN7, TTV naurzadzeniach TV z aktywna ustu-
ga Hbb TV. Dla kampanii marki retailowej, ktéra
miata na celu zakomunikowanie faktu otwarcia
nowych sklepéw w 3 miastach, z powodzeniem
zastosowaliSmy rozwigzania dynamicznej pod-
miany reklam, emitujgc w ramach konwencjonal-
nych blokéw reklamowych modyfikacje ogdlno-
polskiego spotu marki, zawezajac kampanie tylko
do wybranych regionow.

W drugiej kampanii dla marki telekomu-
nikacyjnej celem bylo dotarcie do dwdch
segmentow grup celowych. Réwniez w tym
przypadku emitowali§my spersonalizowane
komunikaty nakladajace si¢ na spoty linio-
we TV tej marki, w momencie kiedy przed
ekranem zasiadali czlonkowie gospodarstw
domowych spelniajacych wybrane kryteria
targetowania.

Oba te dzialania pozwolily na bardziej pre-
cyzyjne dotarcie z komunikatem do zdefinio-
wanych grup celowych i potwierdzily skutecz-
no$¢ zastosowania technologii dynamiczne;j
podmiany reklam. Dodatkowo, podobnie jak
w przypadku pierwszych testow, kampania ce-
chowala sie bardzo wysoka jakoscia przekazu,
osiagajac $rednie poziomy ogladalnosci prze-
kraczajace 97%.
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Rys. 2: DEAP - autorskie narzedzie Grupy TVN do okreslania potencjatu kampanii
adresowalnych w oparciu o zdefiniowane kryteria targetowania. Wyniki przedstawione

dla kampanii retailowej

%

Koszalin i powiaty
Bydgpsic

Punkty handlowo-ustugowe

Dziatalnosé gospodarcza

Struktura urbanistyczna

Export danych
Opcje Zaawansowane

Dane jako kluczowy

komponent Addressable TV

Sercem ekosystemu Addressable s3 dane umoz-
liwiajgce emisje spersonalizowanych reklam na
podstawie okreslonego zestawu kryteriow, ktore
w pierwszej fazie projektu obejmg dane loka-
lizacyjne (od wojewddztwa do poziomu kodu
pocztowego), demografie, zamoznos$¢, mozli-
wosc¢ realizacji kampanii w okreslonym promie-
niu wokot punktéw handlowo-ustugowych (od
sklepow osiedlowych po supermarkety, dro-
gerie, stacje benzynowe czy oddzialy bankéw),
podmioty kategorii dziatalnosci gospodarczej
lub wykorzystanie informacji na temat struktury
urbanistycznej (np. okolice nowo budowanych
osiedli jednorodzinnych). W kolejnym etapie ze-
staw kryteridw poszerzony zostanie m.in. o dane
behawioralne, intencje zakupu konkretnych ka-
tegorii dobr czy ustug, targetowanie kontekstowe
bazujace na preferowanych przez odbiorce tre-
$ciach czy mozliwosci wykorzystania informacji
na temat parametréw urzadzen, a takze danych
1st party dostarczonych przez reklamodawce.

@ Addressable Audience Planner
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z Bialystok i powiaty
Warsaw
Poland > 5

ice i powiaty

Lithuania

Belarus

ublin

Na miejsca, gotowi...
Addressable TV na starcie
w petnej odstonie
Wszystkie dotychczasowe dziatania stanowi-
ty mocny fundament do uruchomienia ko-
mercyjnej sprzedazy produktéow Addressable
TV w pelnej odstonie w ramach calej dostep-
nej przestrzeni DAL

Niezaleznie od gotowosci rozwigzania po
stronie nadawcy, nieodzownym elementem
niezbednym do komercyjnego wdrozenia pro-
duktu jest konieczno$¢ wprowadzenia systemu
rozliczen reklam adresowalnych w panelu TV,
ktory umozliwi korekte wynikéw standardo-
wych kampanii w telewizji liniowej na bazie
zarejestrowanych kontaktéw panelistow ze
spotami Addressable, stajac si¢ tym samym
integralnym elementem istniejacej waluty TV
i systemu raportowania. Prace nad tym rozwig-
zaniem trwaja i czekamy, az Nielsen bedzie go-
towy wdrozy¢ takie rozwigzania, umozliwiajac
tym samym pelne otwarcie komercjalizacji pro-
duktu Addressable TV na rynku. (m )
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Powrot do podstaw, czyli na co zwraca¢
uwage przy planowaniu kampanii multiscreen.
Proba systematyzacji pojec i podejsc¢

na przyktadzie kampanii w YouTube

Obecna sytuacja mediow w Polsce jest bardziej dynamiczna niz
ktokolwiek mdégt sie spodziewac, szczegdlnie w obszarze szeroko

£ YouTube

lwona Piwek

Poland

rozumianych tresci wideo. W 2021 roku pomimo pandemii, ktora
w poczatkowym okresie sprzyjata ogladalnosci telewizji, jej
Sredni czas ogladania spadt do poziomu z 2012 roku (-5,5% r/r).
Jeszcze gorzej sytuacja miata sie w grupie komercyjnej, gdzie
odnotowano spadek -13% r/r (do wartosci 2 h 53 min)'.

Jest to trend ogolnoswiatowy, ale w Polsce nawet
bardziej wyrazny, niz np. w zachodniej Europie.

Wynika to miedzy innymi z faktu, ze grupa tzw.
light TV viewers (osoby ogladajace TV ponizej 1 h
dziennie) urosta do ponad 10 mln os6b, a ich $red-
ni czas spedzony na TV ograniczyt sie do 29 min
dziennie’. Jednocze$nie cytowane juz w tym rapor-
cie dane pokazujg ogromny wzrost konsumpcji wi-
deo online, o czym dokfadniej ponizej.

Jezeli dodatkowo wezmiemy pod uwage infla-
cje kosztow telewizyjnych, nie powinnismy by¢
zdziwieni, ze marketerzy coraz uwazniej zaczng
przyglada¢ si¢ alternatywnym wobec telewizji
mozliwosciom budowania zasiegéw swoich kam-
panii. Wideo online wydaje sie by¢ tu oczywistym
kandydatem, jednak marketeréw, ktorzy przenie-
8li znaczace czesci swoich budzetéw z telewizji do
internetu, jest ciggle niewielu. Dlaczego? To zlo-
zony problem, ale warto zwrdci¢ uwage na brak
zrozumienia i porozumienia w kwestii tego, jak
powinno sie te dwa media poréwnywac. Operuja

! Nielsen Audience Measurement, ATV 4+, 2021, Polska
2 Jw., ATV grupa Light TV Viewers, poréwnanie 2018 do 2021
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one nie tylko na réznych zbiorach danych, ale tak-
ze pojeciowych. Z wyzwaniem ujednolicenia Zré-
det danych powoli sobie radzimy (panele Nielse-
na czy Gemiusa, moze w przyszlosci pelny panel
jednozrodlowy), ale wiemy, ze osiggniecie konsen-
susu w tej sprawie jeszcze chwile potrwa. Jednak
zamieszanie w pojeciach mozna usystematyzowac
juz dzi§ i ustali¢ baz¢ planowania multiscreen.
Sprobujmy podjac to wyzwanie.

Majac doswiadczenie wynikajace z funkcjono-
wania przez wiele lat w branzy planowania i za-
kupu mediéw, odwolujemy sie do wyspecjalizo-
wanych dla danego medium wskaznikéw, czgsto
zapominajac o tym, co one tak naprawde ze soba
niosg i co lezy u podstaw naszej pracy. A u podstaw,
w duzym uproszczeniu, jest Polka/Polak (cenzus
populacyjny), nasz potencjalny konsument (grupa
docelowa), do ktérego musimy dotrze¢ z komuni-
katem efektywng liczbe razy (efektywny zasieg),
zeby nas zapamigtal. W najlepszym mozliwym
koszcie, dodadza reklamodawcy (efektywnos¢ za-
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kupu). Warto zatem przyjrze¢ sie roznym wskazni-
kom TV i wideo, sprowadzajac je do tej podstawy.

Po pierwsze, zacznijmy od przywolania najwaz-
niejszej zasady Byrona Sharpa: docieraj do wszyst-
kich konsumentéw swojej kategorii’. Biorac pod
uwage potrzeby mediowe, naszym punktem od-
niesienia powinna by¢ grupa docelowa. A 16-49
grupa docelowg nie jest, nie jest nig tez zadna inna
grupa, tzw. zakupowa, ktdra jest zaledwie jakas jej
proteza. Wydaje si¢ to oczywiste, ale praktyka jest
zgota odmienna. Przeliczamy zasiegi i koszty obu
mediéw na nasza grupe docelow, w odniesieniu
do jej wielkosci populacyjnej, a nie do cenzusu te-
lewizyjnego czy internetowego.

Po drugie: dane wsadowe. Analizujac zagadnie-
nie mutliscreen buying, zwréémy uwage, ze panuje
tu duza dowolno$¢ w wyborze tego, co jest podsta-
wa do oceny potencjatu wideo online w poréwna-
niu z TV. Dane panelowe majg ograniczenia liczby
urzadzen, jakie monitorujg (np. nie mierza ruchu
z aplikacji mobilnych czy tez nie obejmuja Connec-
ted TV, a dla YouTubea jest to juz 7 mln oséb mie-
siecznie’). Historyczne dane z przeprowadzonych

kampanii, ktore czesto stanowig podstawe do pla-
nowania przysztych dzialan, sg tak naprawde po-
chodng budzetu, ktéry marketerzy odwazyli si¢ na
nie przeznaczy¢, a nie emanacjg prawdziwego po-
tencjatu. Rekomendowanym przez nas dzisiaj roz-
wigzaniem jest korzystanie z narzedzi bazujacych
na fuzji danych panelowych z wewnetrznymi da-
nymi platform, ktére obejmujg wszystkie zrodta ich
ruchu. YouTube udostepnia takie dane agencjom
mediowym i wybranym partnerom badawczym,
a na poziomie lokalnym kilku rynkéw, w tym tak-
ze Polski, dysponuje takze swoim optymalizatorem
z fuzj danych Nielsena, ktory warto przetestowac.

Skoro méwimy o ,,potencjale’, to trzecig spra-
w3, na ktdra warto zwrdci¢ uwagg, jest urealnie-
nie proporcji miedzy telewizja a online wideo.
W subiektywnej ocenie dzisiejszych proporcji
kampanii TV/wideo mozna pokusi¢ si¢ o typo-
wanie poziomu 90/10. Tymczasem Mediapanel
konsumpcje top najwigkszych serwiséw wideo
w Polsce szacuje na 16,2 mln RU, czyli na 92%
zasiegu w populacji grupy A16-49°. Coverage
telewizji w tym samym czasie wyniost... 88%°.

* Byron Sharp, How brands grow. What marketers don’t know, Oxford, 2010

* Nielsen Streaming, RCH% & Coverage, Q1 2022, Polska

* Gemius Mediapanel, top 12 serwiséw wideo, A 16-49, Real Users i ATS, grudzieri 2021 w odniesieniu do danych populacyjnych GUS 2021 (17 534 039)
¢ Nielsen Audience Measurement, coverage, A16-49 (15 401 679), grudzier 2021 w odniesieniu do danych populacyjnych GUS 2021, jak wyzej
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Wozrost liczebnosci
grupy LTV

+2.7 mln

Biorac pod uwage, ze s3 to rézne zrodla danych,
to jednak oba panele s3 wazone wzgledem popu-
lacji. To jest nasz punkt odniesienia i blad staty-
styczny, jaki wynika z réznic tych pomiaréw, dra-
matycznie nie zmieni tych proporcji.

Po czwarte: nic nie jest bardziej krzywdzace
dla online wideo jak sprowadzanie oceny jego
efektywnosci do inkrementalnego (do TV oczy-
wiscie) zasiegu. I tu nalezy si¢ odnie$¢ do weze-
$niejszych wypunktowan. Musimy si¢ upewnic¢
- po pierwsze, ze w naszym zbiorze znajduje
si¢ kompletny zestaw danych, po drugie - czy
kanaly dotarcia zostaly odpowiednio dobrane
pod ten wlasnie cel, po trzecie — czy proporcje
kampanii, jakie przyjelimy, w ogole pozwalajg
na wyciagniecie jakichkolwiek wigzacych w tym
zakresie wnioskow. W przykladowej kampanii
na YouTube’, budujacej 61% 1+ zasiegu i pro-
porcji budzetowej 90/10, zasieg ,przyrostowy”
YouTube’a bedzie wynosil 9,5 p.p. i podobna
warto$¢ pokrywajacego sie zasiegu. Jednak gdy
zmienimy te proporcje na optymalne (60/40), te
wartosci analogicznie poprawia si¢ do 23 p.p.i 13
p.p., hie moéwigc juz o kosztach.

I tu wlasnie dojdziemy do piatego, zapewne
najwazniejszego punktu: sprowadzenie kosztow
kampanii w stosunku do wlasciwych wskazni-
kéw. W praktyce dominuje obecnie model rozli-
czenia CPM. I tu oczywiscie po krotkiej analizie
wnioski najczesciej beda takie, ze TV jest tansza.
Problem polega na tym, ze CPM ,,ukrywa” caly
waist telewizyjny i w ogole nie bierze pod uwage
kwestii zwigzanych z efektywnos$cig budowania
zasiegu. A ona jest nieporéwnywalnie wigksza

Sredni dzienny
czas ogladania
ulTv

41 min vs.
29 min

przy wideo online, chociazby ze wzgledu na
mozliwosci precyzyjniejszego targetowania czy
efektywniejszego zarzadzania liczbg kontaktow.
Przyklad wczesniejszej kampanii: $rednia cze-
stotliwo$¢ kampanii budujacej 61% 1+ zasiegu
w TV wynosi 12, w YouTube - 3,4. Czyli telewi-
zja potrzebuje 3,5x wigcej wyswietlen, zeby osig-
gnac ten sam cel zasiegowy. A zatem powinna
by¢ 3,5x tafisza niz YouTube, Zeby by¢ tak samo
efektywna kosztowo. Czy jest? Warto sprawdzi¢
w swoich analizach post buy.

Analogicznie bedzie w sytuacji sprowadzania
kosztéw na poziom CPP. CPP nie jest miarg
kosztu budowania unikalnego zasiegu. Spro-
wadzenie wideo online do CPP powoduje, ze
poréwnujemy koszt bardziej efektywnej licz-
by kontaktéw do tej nieefektywnej. A to nie to
samo! Co zatem przyja¢ jako miare kosztowq?
Koszt dotarcia do Polki/Polaka z grupy do-
celowej z efektywng czestotliwoscia kontak-
tow. Dla uproszczenia — wyrazong w osobach,
nie procentach. Odnoszgc sie po raz ostatni do
przykladowej kampanii, TV w tym ujeciu wg
naszych estymacji bedzie 3,8x drozsza.

Tematow zwigzanych z planowaniem kampa-
nii multiscreen jest oczywiscie znacznie wiecej,
ale najwazniejsze zagadnienia zostaly zawarte
w powyzszych punktach. Pozostaje mie¢ na-
dzieje, ze powrdt do pryncypiéw jest tym, co
pomoze nam sprowadzi¢ dwa rézne zbiory do
wspélnego mianownika, a rok 2022 i kolejne
nie beda uptywaly tylko pod znakiem szalejacej
inflacji, ale takze efektywnej zmiany nawykéw
mediowych.

7 Estymacje Google na podstawie fuzji danych Nielsen Audience i YouTube, kampania do grupy A18-54, czerwiec 2021, Polska
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

Programmatic

Elibiei.:a
* Warto$¢ rynku programmatic w Polsce wzrosta o 25,3%. Kondzlota
e Programmatic Direct utrzymuje swoéj udziat w przychodach Ao amatic
wydawcow z tytutu sprzedazy reklam wideo. B Polsla
e Ograniczenia w mozliwosci zbierania danych
0 uzytkownikach wymuszaja zmiany w metodach
targetowania | mierzenia atrybucji.
Wartos¢ rynku programmatic PwC AdEx, wynika, ze w 2021 roku w Polsce

Warto$¢ rynku reklamy programatycznej  wydatki na ten model zakupu stanowily juz
(display oraz wideo) stale roénie, zwigkszajac ~ 23% wydatkéw na reklame online ogdtem,
swoj udzial w torcie reklamy online. Z szacun-  a blisko 50% wydatkéw na reklame display
kow Grupy Roboczej Programmatic IAB Pol- w tym wideo, odnotowujac 25,3% wzrost
ska, opartych na danych IHS oraz IAB Polska/  w stosunku do roku poprzedniego.

Warto$¢ (mln zt) i dynamika wzrostu rynku programmatic w Polsce

1400 140%
1200 120%
120%
1000 100%
800 80%
600 60%
400 40%
I 2.0 2% 0%
0 0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
B wydatki (mln zt) — dynamika

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx

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

2,907

2015 2016 2017

2018

B Display w tym wideo

2019 2020 2021

B Wydatki programmatic

Zrédto: Szacunki Grupy Roboczej Programmatic IAB Polska, oparte na danych IHS oraz IAB Polska/PwC

AdEXx; IAB Polska/PwC AdEx

Jednoczesnie wg szacunkéw zawartych w ra-
porcie IAB Polska ,,Reklama online w dobie post
cookie” (czerwiec 2021), w kolejnych latach moz-
na spodziewac si¢ dalszych corocznych dwucyfro-
wych wzrostéw inwestycji w ten model zakupu.

Nalezy pamigtaé, ze w przypadku reklamy
programatycznej wydatki te obejmujg koszt
zakupu powierzchni powigkszony o prowizje
platform sprzedazowych SSP, nie uwzgledniaja
natomiast prowizji platform zakupowych DSP,
kosztu wykorzystywanych danych oraz ewen-
tualnych kosztéw narzedzi do weryfikacji.

Powierzchnia reklamowa

Wzrost wydatkéw na programmatic idzie w parze
ze wzrostem dostepnosci powierzchni reklamowej
oferowanej do zakupu w tym modelu. Wedtug da-
nych z platformy DSP Display&Video 360 w cia-
gu 30 dni (22 stycznia - 20 lutego 2022) w Polsce
do zakupu programatycznego bylo dostgpnych
prawie 474 miliardéw emisji reklamowych, co
stanowi blisko 27-procentowy wzrost w stosunku

52

do analogicznego okresu w poprzednim roku oraz
50-procentowy wzrost w stosunku do roku 2020.
Trzeba pamigta¢, ze dane te raportowane sg jako
odstony pojedynczych jednostek reklamowych,
dostepnych do zakupu za pomocy platform SSP
zintegrowanych z DV360, co przy niektérych
formach implementacji po stronie sprzedajacych
moze skutkowa¢ dublowaniem zliczen poszcze-
golnych odston. Blisko 70% stanowily widzial-
ne odstony reklamowe, co w stosunku do roku
ubieglego (55% odston) wskazuje na duze zmiany
optymalizacyjne po stronie wydawcow.

Udzial odston reklamowych dostepnych do zaku-
pu w aplikacjach utrzymuje si¢ na podobnym po-
ziomie (14-15%) od 2020 roku, co w poréwnaniu do
rynkoéw francuskiego i niemieckiego, gdzie wyniost
on 24%, wskazuje istotny potencjat do wzrostu.

Ponad 66% stanowily odstony dostepne na
urzadzeniach typu smartfon, nastepne 31%
na desktopie oraz ponad 2% na tablecie. Caly
czas marginalng pozycje¢ stanowia odstony na
urzadzeniach Connected TV, w Polsce 0,02%,
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Odstony reklamowe w Polsce oraz Francji i Niemczech wedtug srodowiska emisji

15%

24%

76%

Polska Francja i Niemcy
= WEB m APP

Zrédto: Dane z platformy DSP Display&Video 360 w ciggu 30 dni (22 stycznia - 20 lutego 2022)

Odstony reklamowe w Polsce w podziale na urzadzenie

66,16% 31,38% 2,44% 0,002%

Smart Phone Desktop Tablet Connected TV

Zrédto: Dane z platformy DSP Display&Video 360 w ciggu 30 dni (22 stycznia - 20 lutego 2022)

w Niemczech i Frangji 0,13% wobec rynku  «10% jako DL-T, czyli odpowiednie dla nasto-
amerykanskiego, gdzie bylo to ponad 3%. latkéw i starszych odbiorcow.

97% dostepnych odston reklamowych udo-  « Tylko 1% jako tresci tylko dla dorostych DL-MA.
stepnianych byto za pomoca dziesieciu platform
SSP: Index Exchange, Google Ad Manager, Rodzaje zakupu
PubMatic, Magnitite DV+ (dawniej Rubicon). =~ Wedlug danych IAB Polska/PwC AdEx w 2021
OpenX, BidSwitch, Smart RTB+, Xandr (daw-  roku wzrosta warto$¢ inwestycji w kampanie re-

niej AppNexus), Adform oraz TripleLift. alizowane w Open Market (z 61% do 63%), przy
czym wedlug danych firmy Adform, dla platfor-
Bezpieczenstwo marki my SSP Adform dla wydawcéw, w Polsce w Q4

Prawie 100% odston oferowanych bylo jako 2021 transakcje z wykorzystaniem programmatic

udostepniane przez autoryzowanych sprzedaw-  direct (umowy z ustalong ceng, aukcji dla wybra-

cow lub autoryzowanych posrednikéw (wg pli-  nych reklamodawcéw czy gwarantowana ceng

ku Ads.txt i App-ads.txt). i liczba odston) przewazaly w sprzedazy reklam

* 61% odston reklamowych, na podstawie ana-  wideo, stanowigc 76% przychodu z tego forma-
lizy tresci oraz URL-i, zostalo sklasyfikowa-  tu (rok wczesniej 75%), jednocze$nie w przy-
nych jako DL-G, czyli tresci odpowiednie dla  padku reklamy display na desktopie byto to 39%
wszystkich odbiorcow. oraz 23% dla reklamy display na mobile. Nalezy

* 28% jako DL-PG, czyli odpowiednie dla wigk-  jednak pamietac, ze sg to dane dla powierzchni
szo$ci odbiorcow, jednak w przypadku mlod-  oferowanej do zakupu za posrednictwem tylko
szych, pod nadzorem rodzicéw. jednej platformy (SSP Adform).

= ©
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Odstony reklamowe w Polsce i procent widzialnych odston w stosunku do wszystkich odston

474 000 000 000

374 000 000 000

315 000 000 000

2020

2021

2022

Zrédto: Dane z platformy DSP Display&Video 360 w ciggu 30 dni (22 stycznia - 20 lutego 2022)

Udziat Open Market w programmatic w latach 2017-2021

100%

80% 84%

60%

40%

20%

2017

2018

2019

2020 2021

Zrédto: IAB Polska/PwC AdEx oraz PwC Media & Entertainment Outlook

Zmiany w dostepie

do identyfikatorow

Wedlug raportu ,,Attitudes to Programma-

tic Advertising” IAB Europe' z pazdziernika

2021 roku, jednym z wazniejszych czynnikow

wzrostu inwestycji w programatyczny model

zakupu jest mozliwo$¢ precyzyjnego targeto-

wania oraz lepszego wykorzystania danych.
Mozliwo$¢ korzystania z cookie 3rd party, kto-

re powszechnie wykorzystywane sa w tworzeniu

segmentéw uzytkownikéw czy mierzeniu sku-
tecznosci kampanii, jest stale ograniczana (od
2017 r. w Safari, od 2019 w Firefox oraz Edge oraz
zapowiadane na rok 2023 w Chrome). Ponadto
przegladarki wprowadzaja nowe zabezpieczania
prywatnoéci, ograniczajace mozliwos¢ wykorzy-
stywania takze innych niz cookie 3rd party roz-
wigzan do identyfikacji uzytkownikéw. W 2021 r.
Safari wprowadzila ograniczenie polegajace na
ukrywaniu adresu IP przed znanymi firmami

' IAB Europe’, Attitudes to Programmatic Advertising Report — October 2021

34

Raport Strategiczny ¢ Internet 2021/2022 « iab POLSKA


https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/10/IAB-Europe-Attitudes-to-Programmatic-Advertising-Report-2021_October-2021.pdf

Sledzacymi oraz ograniczyla mozliwo$¢ wyko-
rzystania maili uzytkownikéw do $ledzenia ich
aktywnosci online, Firefox ograniczyta mozliwo$¢
korzystania z tak zwanych supercookies opartych
na pamieci podrecznej, wprowadzila zabezpie-
czenie przed redirect tracking, rozpoczela czysz-
czenie danych z atrybutu window.name, zaczeta
przycina¢ adres HTTP referer, aby odno$nik ten
przyktadowo nie ujawnial, ktére strony odwiedzat
uzytkownik. Te dzialania jasno wskazuja, ze prze-
gladarki, chronigc prywatnos¢ uzytkownikow,
beda stale wprowadza¢ udoskonalenia, aby elimi-
nowac kolejne obejscia zabezpieczen wprowadza-
ne przez firmy technologiczne.

Wyzwania
Dostosowanie si¢ do powyzszych zmian jest du-
zym wyzwaniem dla calej branzy. Zasadniczy

REKLAMA

kierunek rozwoju to analizowanie podobnych
grup odbiorcow, jednak bez mozliwosci identyfi-
kacji jednostek. Niewatpliwie nowe rozwigzania
muszg by¢ spojne z zasadami wprowadzanymi
przez poszczegdlne przegladarki, aby nie zostaly
zablokowane, wraz z kolejnymi ich aktualizacja-
mi. Réwniez tworcy przegladarek przedstawiaja
alternatywne rozwigzania, ktorych celem jest
umozliwianie precyzyjnego targetowania oraz
mierzenia skutecznosci reklam, przy jednocze-
snym ograniczaniu przekazywania informacji
mogacych narusza¢ prywatno$¢. Kluczowy na
lata 2022, 2023 i kolejne bedzie rozwdj inicjatyw
takich jak Privacy Sandbox od Google czy Inte-
roperable Private Attribution (IPA) bedacej wy-
nikiem wspotpracy miedzy firmg Mozilla i Meta.
Ich skuteczno$¢ bedzie wprost zalezna od skali
ich wykorzystania. (

Korzystasz z rozwiazan [ @ ISt
dla siebie lub swoich klientow?
—0 r Display&Video 360

skontaktuj siez (4 Full Stack Experts —e QQ serenace seo

autoryzowanym dostawca Google Marketing Platform.

Lo 0 Campaign Manager 360

UruchomiliSmy Program Partnerski,
dzieki ktéremu mozesz otrzymac:

¢ dodatkowe godziny wsparcia merytorycznego

© pakiet startowy dla poczatkujacych

© warsztaty z oméwieniem realnych kampanii

Popros o wycene na:

© elastyczne metody ptatnosci



INSIGHT

Trendy w transakcjach programmatic

[
o

Rynek programmatic dynamicznie rosnie | staje sie ""';
coraz bardziej skomplikowany. Mnogosc | rozproszenie P,
dostepnych technologii zmuszaja do poszukiwania ’ A jﬁ
prostych, ale jednoczesnie efektywnych rozwiazan. Marcin
Czachorowski

Senior Manager, Demand

Partnerships CEE, Smart

Obecnie najwiekszym wyzwaniem jest planowa- Co jednak, gdy nie mamy moz-

ne wycofanie plikéw cookies 3rd party w 2023 liwosci skorzystania z zadnych DIMAQ

roku i opracowanie nowych strategii w prowa-
dzeniu efektywnych kampanii w kontekscie
prywatnosci uzytkownikéw. Czas ten nalezy
wykorzysta¢ na testowanie rozwiazan opartych
na alternatywnych danych, takich jak 1st party
cookies, alternative ID’s i targetowanie seman-
tyczno-kontekstowe. Kupujacy i sprzedajacy
jednocza si¢ w upraszczaniu zakupu powierzch-
ni reklamowych. Niezalezne SSP oferuja model
Curation, ktdry polega na filtrowaniu zasobow
reklamowych na podstawie okreslonej wiedzy
o uzytkownikach, segmentach kontekstowych
i pozadanych wskaznikach efektywnosci. Efek-
tem jest stworzenie unikalnej, gotowej do zaku-
pu przez DSP paczki bedacej polaczeniem pre-
mium inventory i precyzyjnego targetowania.
Dodanie do paczki targetowania na KPI, takich
jak: viewability, video completion rate czy CTR
pozwala uzyska¢ wymagana efektywnos¢. Na-
rzedzie Smart Buyer Connect, umozliwia two-
rzenie paczek aukgji z wybranymi wydawcami,
ustalonymi wskaznikami kampanii i danymi 1st
lub 3rd party. Integracja danych po stronie SSP
daje wymierne korzysci i zmniejsza straty da-
nych, skracajac $ciezke przekazywania ich mieg-
dzy platformami zakupowymi. Umozliwia takze
prace z DSP, ktore nie wspierajg alternatywnych
form identyfikacji uzytkownikéw.
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danych, poniewaz s3 blokowane
przez przegladarki lub brak zgody
uzytkownikéw? Z pomoca przychodzi targe-
towanie semantyczno-kontekstowe. Oparte na
deep learning i sztucznej inteligencji algorytmy
segmentuja poszczegolne tresci na podstawie
analizy i rozumienia catego tekstu. Reklama
wys$wietlana w odpowiednim kontekscie zwigk-
sza swoja efektywno$¢. Algorytmy, z ktdrych
korzysta Smart do targetowania semantycz-
nego, sczytuja ponad 500 000 stron dziennie,
analizujg ich tre$¢ pod katem semantycznym,
a nastepnie przyporzadkowuja dane URL-e do
wlasciwego kontekstowo segmentu. Co warte
podkreslenia, targetowanie semantyczno-kon-
tekstowe nie wymaga zgody uzytkownika.
Takze reklamy wideo moga by¢ targeto-
wane kontekstowo. Unikalne rozwigzanie
DynAdmic umozliwia emisje spotu przy
wyselekcjonowanych tresciach wideo dzieki
algorytmom potrafigcym odczyta¢ $ciezke
audio. Reklama instream emituje si¢ przy od-
powiednio dobranym materiale wideo zgod-
nie z zainteresowaniami uzytkownika.
Kluczem do sukcesu jest dazenie do pro-
stoty, szybkosci i efektywnosci dziatania, a to
wszystko dostepne jest w ramach modelu Cu-
rated Deals. (m)
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Efektywna monetyzacja tresci tworzonych
przez uzytkownikéw? Czemu nie!

Wykop.pl to najwiekszy polski portal spotecznosciowy,
generujacy ponad 100 milionow odston reklamowych
miesiecznie. W serwisie kazdego dnia pojawia sie ponad
70 tysiecy nowych wpisow | komentarzy.

Agata Cnatalska

Content Marketing
Specialist, optAd360

Poruszane tam tematy dotycza rozmaitych kwestii,
zaréwno rozrywkowych, jak i powaznych zagadnien
spofecznych i politycznych. Przyciaga to ponad 10 mi-
lionéw unikalnych uzytkownikéw co miesigc. Serwis
dziata od ponad 15 lat i stusznie nazywany jest czgsto
polskim Redditem. Wykop.pl to nie tylko portal dla
indywidualnych uzytkownikéw - konta firmowe po-
siadaja tam jedne z najwigkszych marek w Polsce.

Problem

Najwiekszg przeszkoda wydawcy z tak ogromnym
potencjalem monetyzacyjnym okazal sie rodzaj jego
contentu. Tre$ci na Wykop.pl generowane sg przez
uzytkownikéw (tzw. user-generated content), ktorzy
publikuja czasem tresci nieodpowiednie dla niekto-
rych odbiorcow. Tego typu content moze naruszac
bezpieczenstwo wizerunku (tzw. brand safety) pod-
miotéw reklamujacych si¢ w serwisie. Napotykajac
niestosowne tresci, systemy reklamowe zglaszaly licz-
ne naruszenia ich zasad. W zwigzku z tym Wykop.pl
zaczal by¢ pomijany przez wielu reklamodawcow
szukajacych dla siebie odpowiedniej przestrzeni rekla-
mowej w systemie programmatic. Powodowalo to, ze
osiggane przychody nie byly na takim poziomie, jakie-
go mozna oczekiwa¢ od portalu o takich zasiegach.

Podejscie
Szukajac najlepszego rozwigzania problemu,
zauwazyliémy, Ze problematyczny content sta-

37

nowi jedynie malg czes¢ wszystkich tresci znaj-
dujacych sie na portalu. Pierwszym etapem bylo
wiec przeanalizowanie zgloszen i pogrupowanie
tresci. Wylonione zostaly trzy klasy contentowe:
premium (akceptowany przez wszystkie systemy
reklamowe), poprawny (nadajacy sie do monety-
zacji przez bardziej wyrozumiale podmioty) oraz
ewidentnie niestosowny (nieakceptowany przez
wszystkie SSP). Naszym zadaniem bylo znalezie-
nie odpowiedniego sposobu na wychwycenie con-
tentu naruszajacego zasady, by nie wplywatl on na
ten poprawny, tym samym umozliwiajac dobranie
odpowiedniej metody monetyzacji.

Kolejnym celem bylo zdywersyfikowanie metod
sprzedazy powierzchni reklamowej serwisu, tak aby
zwigkszy¢ osiggane przez niego przychody. Dzie-
ki transakcjom z wykorzystaniem Programmatic
Direct, ktérych udziat na polskim rynku z roku
na rok dynamicznie wzrasta, moglismy korzystniej
monetyzowac odstony serwisu. Jest to jednak meto-
da, ktérej skutecznos¢ dyktowana jest posiadaniem
contentu okreslanego jako premium.

Rozwigzanie

Stosujac przyjety podzial contentu w zaleznosci od
jego bezpieczenstwa, podzielilismy wspotpracujace
z nami SSP pod katem ich wymagan i dopasowali-
$my je do grup tresci wyodrebnionych w serwisie.
Ze wzgledu na to, ze podczas identyfikacji tresci li-
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©wykop.pl Wykopalisko 638  Hity Mikroblog

EMOCJE BUDZA SIE NOCA.

STRONA GLOWNA :

rekiama 2 w

Prowadzisz firme a faktury ksiegujq si¢ same w Systim.pl | (< 37)

kop market € >

ie $mieja sie z

. "Polska

liga to cos innego"

- Polska liga to cos innego - tak dziennikarze

[ hiszpanskiego 'AS-a' opisali kuriozaing bramke Macieja
Sliwy z meczu Arka Gdynia - Wista Krakéw (3:1). Madryck
dziennik "AS" opublikowal na swoim Facebooku te bramkg
2 tytulem “inny poziom" | z podpisem "polska liga to 08

innego"

A jednak - TVN takze pokaze film "“Tylko nie
moéw nikomu™ w otwartej telewizji

= n Emicia

Zrédto: Materiaty wewnetrzne Wykop.pl

w riatak n 2200

czy sie czas, udostepnilismy wydawcy mechanizm,
w ktorym dokonany zostaje dobor SSP do danej ka-
tegorii contentu. Dzigki temu mozemy zastosowac
SSP o mniej rygorystycznych zasadach na podstro-
nach, ktére zawieraja potencjalnie ryzykowne tresci.
Ostatecznie, jesli rodzaj contentu znajdujacego sie
na danej podstronie nie jest zgodny z wymaganiami
zadnego ze wspotpracujacych z nami SSP - pod-
strona ta zostaje wylaczona z monetyzacji. W trosce
o bezpieczenstwo wizerunku naszych partneréw,
wspolpracujemy z SSP dopuszczajacymi jedynie
tresci o bezpiecznym charakterze oraz nie mone-
tyzujemy miejsc zawierajacych skrajnie klopotliwy
content. Wydawca zaczal réwniez wykorzystywac
kategoryzacje tresci na podstawie przypisywanych
tagéw podczas grupowania rodzajéow contentu
w celu okreslenia jego potencjalu monetyzacyjnego.

Wyniki

Wprowadzone rozwiazania pozwolily na wlaczenie
do monetyzacji podstron, ktdre zostaly z niej wcze-
$niej wylaczone ze wzgledu na liczne naruszenia
zasad obstugujacych je SSP. Co wiecej, kategory-
zacja contentu pozwolita na zastosowanie na por-
talu lepiej platnych zrédet reklamy programmatic
(o wigkszych wymogach co do jakosci monetyzo-

Telewizja TVN to kolejny nadawca, kiry pokaze glogny film
Tomasza i Marka Sekielskich o pedofilii w polskim Koéciele.
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SIE, TRENUJ

wanych tresci). Spowodowalo to, ze zarobki ser-
wisu wzrosly 0 47% (poréwnujac srednig przycho-
déw z okresu z utrudniona monetyzacja do sredniej
przychodow uzyskiwanych od momentu wigczenia
nowych rozwigzan).

Skuteczna monetyzacja oraz zwigkszenie na-
kltadow serwisu na moderacje contentu wylo-
nifo ide¢ automatyzacji tych dziatan. Wykop.pl
wspolnie z NASK podjal inicjatywe polegajaca
na przeprowadzeniu projektu badawczo-rozwo-
jowego wspieranego sztuczng inteligencja maja-
cego na celu opracowanie systemu rozpoznawa-
nia szkodliwych tresci.

Wykop.pl efektywnie Iaczy sprzedaz bezposrednia
powierzchni reklamowej (co zaowocowalo wspot-
praca z duzymi markami, takimi jak Samsung czy
BMW) z aukcjami w modelu programmatic (ob-
stugiwanymi poprzez zastosowanie technologii
optAd360 Al Engine). Wiele marek chetnie na-
wigzuje kampanie bezposrednie z portalem, majac
$wiadomos¢ jego zasiegdw i atrakcyjnej grupy od-
biorcow. Co wigcej, obecno$¢ w serwisie bardziej
prestizowych SSP otworzyla nowe mozliwosci ser-
wisu do zawierania uméw z reklamodawcami w ra-
mach Programmatic Direct (np. poprzez Google
Display & Video 360). ()
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questpass »

powered by adquesto

100% widocznosci 0% banner blindness

100% mierzalne efekty 0% fraudéw reklamowych

~

"I Nowe ¢
Renault KADJARS. Y-

SUV Renault z napedem 4x4

Jaki naped posiada nowy SUV Renault KADJAR?

4x4 RWD FWD

Rozwiazujac questpassa, wspierasz fundacje siepooga

Ptac tylko za mierzalne efekty!

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

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

Zamow bhezptatne demo swojej kampanii wg regut questvertisingu: hello@questpass.pl
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CZ. Il - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE

SEM

* Wydatki na dziatania SEM utrzymuja trend wzrostowy,
a reklama w wyszukiwarkach w dalszym ciggu jest jedng

Sebastian
Suma

Sempai
(NetArch Sp. z 0.0.),
Szef Grupy Roboczej SEM

z najpopularniejszych form promocji w internecie. B Polla
* Automatyzacja sieci reklamowych wspiera marketerow Wspétpraca
. . . , . .. merytoryczna:
| specjalistéw SEM w tworzeniu skutecznych kampanii Jarostaw
na konkurencyjnym rynku. Q’llu'zckzak
* Wcigz duze zainteresowanie zakupami online napedza DIMAQ

professional

rynek reklamy w wyszukiwarkach.

Marketing w  wyszukiwarkach interne-
towych (SEM) od wielu lat jest jednym
z najskuteczniejszych kanatéw marketin-
gowych dla firm. W Polsce - bez zmian
- niekwestionowanym liderem wséréd wy-
szukiwarek jest Google (96,04% rynku'),
tylko niewielki procent rynku posiada-
ja inne firmy: Bing, Yahoo, DuckDuckGo.
Ciekawostka jest, iz pomimo niewielkiego
udzialu w rynku, Microsoft rozszerzyl swoj
reklamowy program partnerski o 29 nowych
rynkow (w tym Polske), dajac naszym ro-
dzimym reklamodawcom dostgp do pelnego
spektrum reklamowego Microsoft Adverti-
sing w wyszukiwarce bing.pl.

Kontynuacja wzrostow

w kanale SEM

W poczatkowym okresie 2021 roku udzial
SEM w rynku reklamy online w Polsce nie-
znacznie zmalal w poréwnaniu do 2020 roku
z 35,6% do 32,3%. W calym roku 2021 rynek
SEM zdobyt okoto 32% ,tortu reklamowego”.

! Dane za Statcounter GlobalStats
2 Wydatki na reklame online w roku 2021, IAB/PwC AdEx
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Jest to wcigz znakomity wynik i potwierdze-
nie faktu, iz reklama SEM caly czas utrzymuje
sie w czotdwece najchetniej wykorzystywanych
kanaléw marketingu.

Wzrost wydatkéw reklamowych w tym
kanale w 2021 roku w poréwnaniu do 2020
wynidst 11%?, co jest dobrym sygnalem na
przyszto$¢ w tej branzy. Wielu marketerow
zastanawialo sie, czy ,napompowany” rekla-
ma online rok 2020 powtdrzy sie, czy rynek
nie jest ,przegrzany”. Rzeczywisto§¢ pokaza-
ta, ze rynek SEM caly czas ma potencjal do
wzrostow, reklamodawcy stabilnie zwiekszaja
poziomy wydatkéw na marketing w wyszuki-
warkach.

Wyszukiwania

s3 odzwierciedleniem popytu

i zachowan uzytkownikow
Zmieniajace si¢ zachowania konsumentéw
tworzg wyzwania, ale takze mozliwosci dla
firm i reklamodawcdow. W efekcie izolacji spo-
tecznej i szeregu obostrzen jako spoteczen-
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stwo zmieniliSmy zauwazalnie zachowania
i decyzje konsumenckie, co mialo swoje od-
zwierciedlenie w trendach wyszukiwan, a co
za tym idzie - w realizowanych strategiach
reklamowych dla firm. Wyszukiwania restau-
racji z daniami na wynos wzrosty o 400%,
wyjscia na zakupy do galerii handlowych
zastapily wygodne zakupy przez komputer
(fraza ,,shopping app” +80%)?, wyszukiwania
zawierajace haslo ,blisko mnie z miejscami
na zewnatrz” odnotowaly 150-procentowy
wzrost. Trendy te pozostaja nie bez znaczenia
dla biznesow lokalnych, ktére w duzym stop-
niu opierajg swoja promocje¢ na narzedziach
marketingu w wyszukiwarkach.

Algorytmy przychodza
z pomoca w niepewnych czasach
Elastyczno$¢, jaka daje reklama w wyszuki-
warkach, bedzie pozwalata marketerom by¢
ze swoim komunikatem reklamowym w tych
miejscach, w ktdrych sg ich potencjalni
klienci. Automatyzacja, na ktora
stawiajg Google czy Face-
book, jeszcze bardziej te
elastycznos¢ i szybkos¢
dostosowywania sie do
sytuacji uwydatnia. Algo-
rytmy reaguja na zmiany
. . - mechanicznie i szybko,
podazajac za zmianami
zachowan uzytkownikow
W czasie rzeczywistym,
minimalizujac ryzyko
przeoczenia szansy czy zagrozenia
dla realizowanej kampanii. Stanowia wiec dla
marketerow istotne wsparcie, a odpowiednio
stosowane pozwolg zyskac przewage nad kon-
kurencja.

3 Think with Google, Year in search 2021

Nowy standard w analityce

w Polsce standardem

webowej - GA4
Z uwagi na to, ze (_

ollonll

w zakresie anali-
tyki webowej jest
Google Analytics,
nalezy pamietac
o istotnych zmia-
nach zwigzanych

z tym narzedziem.
W polowie przyszlego

roku obecny sposéb zbierania

danych, czyli Universal Analytics zostanie
na dobre zastgpiony przez nowy standard
— GA4. To wazna zmiana dla marketerdw,
szczegOlnie inwestujacych w dziatania SEM,
gdyz zaréwno kampanie platne, jak i dziata-
nia SEO s3 najczesciej oceniane z wykorzy-
staniem GA. (m)

Zwro¢ uwage

Microsoft Advertising

Ustuga oferujaca reklamy ptatne za klik-
niecie w wyszukiwarkach Bing, Yahoo!
oraz MSN.

GA4

Najnowsza wersja
Google Analytics
(GA), ktéra zbiera

i taczy dane

z aplikacji
mobilnych i witryn
internetowych.
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Reklama mobilna

* Mobile niezmiennie dominuje, jesli chodzi o ruch

Nikodem Sarna
YOC

I konsumpcje internetu, a wydatki na reklame mobilna Wspétpraca
R merytoryczna:
przekraczajg 2 mld zt. Michat Szczur
* Do rankingu Google weszty Core Web Vitals, Coalition M'”dsl'::m
for Better Ads opublikowata standardy dla reklamy
w aplikacjach mobilnych. DIMAQ
* Gry mobilne warto$ciowym kanatem dotarcia do uzytkownikdw. Tomasz
Szulkowski
. . . mSpark (GroupM),
Dynamika rynku i konsumpcja czyli minimalnie mniej niz caly ry- ~ $z¢f Grupy Roboczej
mobilnego internetu nek (20%), a wiec spadla z pozycji DIMAQ

professional

Srodowisko mobilne awansowalo do roli  gléwnego motoru napedowego.
wiodgcego kanalu komunikacji juz w 2020 roku,  Moze to jednak wynika¢ z pewnej
aw 2021 roku ten stan rzeczy utrzymat si¢, cho¢  normalizacji po bardzo duzym wzroscie w po-
nie bez niespodzianek. Wedlug badania IAB/  przednim roku i nie musi oznacza¢, ze mamy do
PwC AdEx reklama mobilna wzrosta o 17,5%,  czynienia ze zmiang tendencji w dlugim okresie.

Konsumpcja internetu w podziale na przedziat wiekowy i urzadzenie

3,5

Liczba uzytkownikéw (w mln)

7-14 1519 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-75

H Mobile B Desktop
Zrédto: Mediapanel, 12.2021
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Miesigczna liczba uzytkownikéw internetu
mobilnego wg badania Mediapanel Gemius/PBI
(fala z grudnia 2021) wyniosta 26,5 mln i nadal
przewyzsza liczbe uzytkownikéw stacjonarnych
(25 mln), ale o ile ta pierwsza wzrosta o nieco po-
nad 300 tys. rok do roku, o tyle ta druga powiek-
szyla si¢ niemal o 1 milion. Da sie wiec zauwazy¢
pewne wahania w poréwnaniu z 2020 r. Z drugiej
strony, przewaga mobile jest widoczna we wszyst-
kich grupach uzytkownikéw w przedziatach
wiekowych do 59. roku zycia wiacznie. Dopiero
w przedziale wiekowym 60+ dominuje desktop.

Ciekawych wnioskéw dostarcza poréwnanie
$redniego czasu wizyty w podziale na $rodowisko
mobilne i desktopowe. W pierwszym przypadku
bylo to ponad 19 minut, a w drugim niecate 13,5
minuty. Choc jest to sprzeczne z intuicjg, bo smart-
fony kojarza si¢ z konsumpcja internetu w krétszych
przedziatach czasowych, to jednak wizyty mobilne
trwajg $rednio o niemal pofowe dtuzej.

Regulacja srodowiska mobile,
rozszerzona rzeczywistosc
i ekspansja gier
W 2021 roku w zycie weszly dwie inicjatywy
regulacyjne zwigzane z kanalem mobilnym
— Core Web Vitals od Google oraz aktualiza-
cja zasad Coalition for Better Ads. Ta pierwsza
dotyczy mobilnych serwisow WWW i obej-
muje zestaw trzech metryk, ktére majg pomoéc
wydawcom w poprawie jakosci doswiadczenia
uzytkownikow. Sg to:

o czas ladowania najwiekszej zawartosci przy
otwieraniu strony,

o dlugo$¢ przerwy miedzy akejg uzytkownika a jej
realizacja przez serwis,

o ,stabilno$¢ wizualna’, czyli stale polozenie rdz-
nych elementéw serwisu nieulegajace zmianom
w trakcie fadowania i nawigacji.

Wszystkie te metryki s3 skwantyfikowane

iuwzgledniane w systemie rankingowym Google.

63

Zwroc¢ uwage

Tendencja wzrostowa cechuje rynek
reklamy mobilnej juz od kilku lat

i trudno oczekiwac zmian w tym za-
kresie w perspektywie kolejnego roku.
Dostawcy narzedzi konkuruja o budzety
reklamowe, urozmaicajac portfolio
swoich produktéw i szukajac przewagi
w rozwoju technologii, a to oznacza, ze
mniej lub bardziej inkrementalne inno-
wacje w tym zakresie niemal na pewno
sie pojawia. By¢ moze na wigksza skale
uda sie wprowadzi¢ nowy format rekla-
mowy, ktéry bedzie w stanie obstuzy¢
ptatnosci w kreacji, cho¢ wigza sie

z tym wyzwania natury prawnej oraz te
zwigzane z bezpieczenstwem.

Wprowadzenie standardéw reklamy w apli-
kacjach mobilnych przez koalicje Better Ads
mialo z kolei na celu uporzadkowanie tego
$rodowiska i ulatwienie wydawcom, rekla-
modawcom i dostawcom technologii doboru
narzedzi nieutrudniajacych uzytkownikom
konsumpcji tresci. Standardy te dotycza for-
matéw reklamowych typu interstitial oraz
wideo ze wzgledu na ich duza popularnos¢
w sferze aplikacji. Da si¢ zatem zauwazy¢, ze
w 2021 roku rynek wykazywat raczej tenden-
cje regulacyjne, powstrzymujac nieco rozwdj
formatéw, ktére moglyby zosta¢ uznane za
intruzywne.

Innowacje wcigz zachodza w obszarze kre-
acji, ktdre staja si¢ coraz bardziej angazujace
i zaawansowane technologicznie. Ciekawym
przykladem jest rosngca popularno$¢ reklam
wykorzystujacych modut rozszerzonej rze-
czywistosci, ktére umozliwiaja nakladanie
filtréw lub umieszczanie wirtualnego przed-
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Czas spedzony w grach mobilnych

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

1-2 godziny 3-4 godziny

Zrédto: AdColony, Mobile Gaming in Poland, 2021

miotu w rzeczywistej przestrzeni, co otwiera
przed reklamodawcami nowe mozliwosci ko-
munikacyjne. Na znaczeniu zyskuje rowniez
pomiar wizyt w placéwkach stacjonarnych
bedacych rezultatem kontaktu z reklamg mo-
bilng. Taka mozliwo$¢ istnieje juz od kilku
lat, ale obecnie technologie za nig stojace daja
wiekszg wiarygodnos¢ i sa bardziej dostepne.

Zwigksza sie takze zakres danych stuzacych
do analizy zachowan konsumentéw. Do nie-
dawna sprowadzaly si¢ one do obszaru geo-
lokalizacji, natomiast w 2021 r. weszlo w zy-
cie Rozporzadzenie Ministra Finansow z 29
kwietnia 2020 r., wedtug ktérego sklepy deta-
liczne powinny wdraza¢ kasy fiskalne online
umozliwiajace przesylanie e-paragondéw na
telefon. Dzigki temu oraz technologii odczy-
tywania treéci i identyfikatorom mobilnym,

! AdColony: Mobile gaming in Poland

5-6 godzin

64

7-8 godzin 9-10 godzin  ponad 10 godzin

przy uzyskaniu stosownej zgody RODO,
branza reklamowa bedzie mogla zajrze¢ do
koszyka zakupowego tuz po odejsciu konsu-
menta od kasy.

Oprocz ewolucji narzedzi reklamowych
oraz inicjatyw porzadkujacych rynek,
dynamicznie rozwija si¢ $srodowisko gier
mobilnych. Wedlug raportu ,,Mobile Ga-
ming in Poland” opublikowanego przez
AdColony', az 65% dorostych Polakéw
korzysta z gier na smartfonach, przy czym
tylko 25% z nich to osoby w wieku 14-29
lat — pozostali majg od 35 do 65 lat i prze-
wazaja wérdéd nich mezczyzni. 69% gra
powyzej 5 godzin w tygodniu, a czynig to
albo w dobrym albo neutralnym nastroju.
Ponadto, co czwarty ankietowany dekla-
ruje, Ze reklamy wideo w grach mobilnych
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Komentarz eksperta

Magdalena Wasikowska-Gal
PR & Marketing Manager, Mobiem Polska
(Grupa Interia.pl)

W 2021 roku co minute pobieranych byto

435 tysiecy aplikacji i gier na $wiecie? Glo-
balnie gry okazaty sie najszybciej rosnaca
kategoria aplikacji. Coraz czesciej marketerzy
zauwazaja ten potencjat. Dodatkowo warto
podkresli¢, ze gry sa srodowiskiem przyjaznym
marce. Z punktu widzenia reklamodawcy dba-
jacego o wizerunek i autentycznos¢ swojego

silniej zapadajg mu w pamie¢ niz te w tele-
wizji, a az 88% z nich jest sktonnych obej-
rze¢ reklame zamiast placi¢ za dodatkowe
elementy gry.

Dla reklamodawcy oznacza to, ze reklama
mobilna rozwija si¢ nie tylko w ujeciu narze-
dziowym, ale tez z punktu widzenia zrézni-
cowania powierzchni reklamowej. Dodajac
wspomniane wyzej inicjatywy regulacyjne,
oferta tego kanalu dla reklamodawcéw pozo-
staje niezmiennie atrakcyjna.

2 Dane za: App Annie, State of Mobile 2022 Report

REKILAMA

brandu obecnos$¢ w medium traktowanym
przez uzytkownikéw jako przyjemna i przy-
stepna rozrywke ma réwniez duze znaczenie
w budowaniu pozytywnej relacji z klientem.

Wielu dostawcéw rozwigzan mobile stawia na
transparentnos¢ swoich dziatan i umozliwia
podpiecie zewnetrznych narzedzi pomiaro-
wych, ktére dbaja o istotne dla marketera ele-
menty, takie jak np. viewability, czy antyfraud.
Oznacza to, ze réwniez w ekosystemie mobile
gamingu mozna zadbac o wysoka jakos¢

i bezpieczenstwo prowadzonych kampanii.

Co czeka branze

w najblizszej przysztosci?

Srodowisko mobilne jest réwniez podatne na trendy
makro w calej branzy, z czego wcigz najwigksza
niewiadomg jest finalny ksztatt propozycji Google
na czas po blokadzie 3rd party cookies przez
przegladarke Chrome. Firmy technologiczne juz
szykuja si¢ na ten scenariusz - z jednej strony wpro-
wadzajac nowoczesne formy targetowania kontek-
stowego, a z drugiej szukajac alternatywnych zrodet
danych i identyfikatoréw uzytkownikow. ()

QUALID

Quality in Digital Advertising

Program poprawy jakosci reklamy cyfrowej

Tworz z nami przejrzysty i bezpieczny

ekosystem reklamowy!

Dotacz: iab.org.pl/qualid

Iska

iab:


https://www.iab.org.pl/qualid/
https://www.data.ai/en/insights/market-data/state-of-mobile-2022-bouyant-economy/

questpass »

powered by adquesto

Nieszablonowe rozwigzania
w targetowaniu kampanii

Mowi sie, ze lepsze jest wrogiem dobrego, ale w praktyce
kreatywnos¢ czesto przegrywa z rutyng. Wiele marek

tukasz Grobelny

Head of Product,
Questpass

powtarza na okragto te same schematy reklamowe, tracac

okazje do osiggniecia lepszych rezultatow.

Efektywno$¢ zyskuje na znaczeniu szczegdlnie
tam, gdzie budzet jest ograniczony, wigc musi
by¢ wydawany z rozmystem. W takim przypad-
ku swoja szanse zyskuja rozwigzania niestan-
dardowe, ktorych efektywnos¢ jest mierzalna.
Takim podejsciem jest tzw. questvertising, kt6-
ry skfania odbiorce do zapoznania sie z komu-
nikatem reklamowym poprzez zadanie uzyt-
kownikowi pytania dotyczacego tresci reklamy
widocznej powyzej. Pozwala to zamieni¢ mato
znaczace wyswietlenie reklamy w jej gwaranto-

przed rozwigzaniem

& kobieta.onet ol

onet boM

Dzigki reklamom mo

~wyostrzenie” obrazu
na grafice reklamowej

wane zauwazenie, ale takze przeczytanie i zro-
zumienie komunikatu reklamowego.

Metode te wykorzystuje system Questpass
(dawne Adquesto). Ciekawym jej zastosowa-
niem byla m.in. kampania przeprowadzo-
na dla sieci klinik okulistycznych Optegra,
ktérg prowadziliémy we wspolpracy z agen-
cja Bluerank. Grupa docelowa byly oczywi-
$cie osoby majace problem ze wzrokiem. Jak
jednak je wyluska¢ z milionéw uzytkowni-
kow internetu?

po rozwigzaniu

& kobieta.onet

onet boM
mozna przygotowywac tradycyjne
kietbaski, grzanki, warzywa i owoce, ale

tez pizze.

| !m” A P
g i |

Laserowa korekcja wzroku
jest bezpieczna, bezbolesna
i trwa kilka minut!

lle czasu zajmuje zabieg laserowej
korekdji wzroku?
kilka dni kilka minut kilka godzin

Rozwiazujac questpassa, wspierasz fundacje
siepogjoga

questpass »
ey adaveste

odstonigcie artykutu
ponizej questpassa

Dobry wzrok
to najlepsza inwestycja!

Tak! Laserowa korekcja wzroku jest
bezpieczna, bezbolesnai trwa kilka minut!

Rozwiazujac questpassa, wspierasz fundacie
sy

questpass »
oo by adavesto

Grill gazowy dziata dzigki palnikowi, ktory

> stanowi najwazniejszy element

66

Raport Strategiczny ¢ Internet 2021/2022 « iab POLSKA


https://pl.wikipedia.org/wiki/Questvertising
https://www.bluerank.com/
https://questpass.pl/

Na potrzeby kampanii stworzyliémy autorski
system targetowania, ktory wykrywa, ze dany uzyt-
kownik ma aktywne powiekszenie ekranu swojego
telefonu. Jest to funkgja czesto uzywana przez osoby
majgce staby wzrok, czyli przez grupe docelowa kli-
nik Optegra. Ceche taka udalo sie wykry¢ w 4,4%
urzadzen bedacych w zasiegu kampanii.

Gléwnym zadaniem kampanii bylo przeka-
zanie wspomnianej grupie docelowej, ze lase-
rowa korekcja wzroku jest bezpieczna, szybka
i bezbolesna. Takie informacje znalazly si¢ na
grafice reklamowej i tego tez dotyczylo pytanie
w questpassie: Ile czasu zajmuje zabieg lasero-
wej korekcji wzroku? (zobacz demo). Prawidto-
wa odpowiedzig bylto ,kilka minut’, co wyni-
kalo z tre$ci widocznej na reklamie. Sam obraz
na grafice do czasu podania prawidtowej odpo-
wiedzi byl jednak rozmyty. Dopiero w momen-
cie klikania w prawidlowa odpowiedz, grafika
ulegata podmianie, a obraz kobiety widocznej
w tle stawat si¢ ostry. Ilustrowalo to znaczenie
dobrego wzroku dla wigkszego komfortu zycia.

Polaczenie wymownej komunikacji wizu-
alnej z innowacyjnym, dedykowanym targe-
towaniem tylko na uzytkownikéw majacych

aktywne powigkszenie ekranu przelozylo sie
na bardzo dobre rezultaty. Swiadomo$¢ marki
Optegra wsérod osob, ktore rozwigzaly quest-
passa, wzrosta az o 45%, a procent przej$¢ na
landing page w kanale mobile wyniést 4,6%.
Stworzenie nieszablonowego targetowania
byto mozliwe, poniewaz Questpass jest autono-
micznym systemem reklamowym, osadzanym
bezposrednio na stronach wydawcéw. Umozli-
wia to implementowanie funkcjonalnosci two-
rzonych pod konkretne kampanie, co dodat-
kowo poteguje mozliwosci questvertisingu. Na
przyklad do odbiorcéw towaréw luksusowych
docieramy, wyszukujac w sieci uzytkownikéw
najnowszych - czyli najdrozszych - telefonéw
komoérkowych. A korzystajac z interaktyw-
nosci naszego formatu, stworzylismy model
umozliwiajacy legalng reklame nawet mocnych
alkoholi, trafiajacy tylko do oséb zaintereso-
wanych takimi produktami za posrednictwem
zwyklych portali newsowych. W Questpass
tworzymy niestandardowe rozwigzania pod
zroznicowane potrzeby klientéw i z checig po-
dejmujemy si¢ zadan wykraczajacych poza po-
wszechnie znane schematy. (m)

Ptac tylko za mierzalne efekty!

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

interakcja z reklama brak optaty

udzielenie prawidtowej odpowiedzi

optata efektywnos$ciowa

przejscie na strone reklamodawcy

brak optaty

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



https://demo.questpass.pl/536/optegra
https://questpass.pl/
https://pl.wikipedia.org/wiki/Questvertising
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Social media

* Wydatki na reklame w social mediach w 2021 roku wzrosty

Barbara
Stanczak

Performics
(Publicis Groupe)

0 21,7% w stosunku do zesztego roku | stanowity 17,4%

wszystkich wydatkow na reklame digital.

Ponad 68% Polakow korzysta z medidw spotecznosciowych,
zas w 2026 roku liczba ta siegnie okoto 83%.

Meta wprowadzita szereg ograniczen wptywajacych na
planowanie i zakup kampanii paid social.

2021 - rok zmian

2021 byl rokiem wielu zmian w mediach spotecz-
nosciowych. Bylismy $wiadkami nie tylko jednego
z najwigkszych rebrandingéw na $wiecie, podczas
ktorego Facebook zmienit si¢ w Mete, ale tez wpro-
wadzono szereg zmian wplywajacych na plano-
wanie i zakup kampanii paid social. W ostatnich
dwunastu miesigcach zaréwno usunigto mozliwos¢
targetowania reklam z wykorzystaniem danych
wrazliwych, czyli m.in. na podstawie religii, orien-
tacji seksualnej czy zdrowia', jak i wprowadzono
szczegblne kategorie, w ktorych wystepuja ograni-
czenia w targetowaniu reklam przy wykorzystaniu
danych demograficznych (wiek, ple¢), geograficz-
nych i psychograficznych?. Dodatkowo Meta ograni-
czyta mozliwos$¢ targetowania reklam skierowanych
do maloletnich tylko do plci, wieku, lokalizacji i je-
zyka. Oznacza to, Ze reklamodawcy nie beda mogli
juz reklamowa¢ produktéw skierowanych do oséb
ponizej 18. roku, wykorzystujac zainteresowania,
zachowania czy Custom Audience i LookALike’.

Niewatpliwie wprowadzone zmiany sg odpowiedzia
i probg zatagodzenia sytuacji po ujawieniu kolejnych
afer, w tym wystapieniu sygnalistki i bylej pracow-
niczki Facebooka Frances Haugen przed Parlamen-
tem Europejskim. Haugen przedstawita swoja opini¢
na temat szkodliwych dziatan bylej firmy oraz oba-
wy dotyczace Metaverse. Mark Zuckerberg probuje
nie tylko pokazac, ze dba o zdrowie psychiczne uzyt-
kownikéw oraz ochrong ich danych, ale tez stara si¢
zainteresowac i zatrzymac uzytkownikéw w Me-
ta(verse)’. Na chwile obecng obserwujemy pierwszy
w historii platformy odplyw uzytkownikéw?’, ale to
zawczesnie, aby przewidywac rychty koniec Facebo-
oka i podzielenie losu Naszej Klasy, ktora ostatecznie
zostala zamknieta w lipcu 2021. Natomiast patrzac
na liczbe uzytkownikéw (ponad 7 milionow MAU
— aktywni uzytkownicy w skali miesigca) i utrzymu-
jaca sie dynamike wzrostu (+24% w 2021 r.) Tik-
Toka w Polsce, prawdopodobnie za rok, dwa stanie
sie trzecig sila obok Mety i Google. Ponadto, rosnie
liczba uzytkownikéw mniejszych platform, takich

! Removing Certain Ad Targeting Options and Expanding Our Ad Controls (dostep luty 2022)

2 Special Ad Audience (dostep luty 2022)

* Custom Audience - to osoby, ktore juz znajg dang marke. Grupy odbiorcow tworzone sq na podstawie Zrodet wlasnych reklamodawcy

lub Facebooka

LookALike - to osoby podobne do klientow danej marki oraz osob, ktére angazujq sie w tresci publikowane przez marke
* Everything Facebook revealed about the Metaverse in 11 minutes — Cnet

® Meta, Earnings Presentation Q4 2021
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https://www.facebook.com/business/news/removing-certain-ad-targeting-options-and-expanding-our-ad-controls
https://www.facebook.com/business/help/2408667629202904
https://www.facebook.com/business/help/744354708981227?id=2469097953376494
https://pl-pl.facebook.com/business/help/164749007013531?id=401668390442328
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=gElfIo6uw4g&feature=youtu.be
https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2021/q4/Q4-2021_Earnings-Presentation-Final.pdf

Prognoza liczby uzytkownikow portali spotecznosciowych w Polsce od 2017 do 2026

(w mln uzytkownikéw)
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Zrédto: Statista

jak Discord (+26%), Telegram (+15%), Viber (+8%),
Reddit (+12%) i Tumblr (+12%)°.

Trendy

Z roku na rok rosnie liczba uzytkownikéw mediow
spolecznosciowych. Szacuje si¢, ze za cztery lata,
czyli w 2026 roku z social mediéw bedzie korzystato
ponad 83% Polakow’.

Wraz ze wzrostem zainteresowania mediami spo-
tecznosciowymi oraz liczbg uzytkownikéw rosng
budzety reklamowe. Jak pokazuja badania IAB/
PwC AdEx 2021, w 2021 roku wydatki na paid so-
cial w Polsce wynosity 1 084 931 376,51 zt (dynami-
ka 21,7% r/r) i stanowily 17,4% wszystkich wydat-
kéw na digital. Natomiast wzrost zainteresowania
uzytkownikow i reklamodawcow przeklada si¢ na
rozwdj platform, ktére wprowadzajg nowe rozwia-
zania dla konsument6w i marek.

Kolejne kanaly inwestuja w rozwigzania wspiera-
jace sprzedaz, ktore uwzgledniaja nie tylko produk-
ty skierowane do branzy e-commerce, ale tez marek
niemajacych sklepu internetowego czy stosujacych
tradycyjne formy reklamy; takie jak gazetki.

Juz nie tylko Meta posiada sekcje ,,sklep” na Fa-
cebooku i Instagramie, ale tez Pinterest i TikTok te-
stuja to rozwigzanie w USA. Mimo Ze w Polsce nie
ma jeszcze mozliwosci finalizacji zaméwienia w ra-
mach social mediéw ani w sekji sklep, ani przez

¢ Dane GlobalWebIndex 2020, 2021

transmisje na Zywo, pojawiaja si¢ aplikacje takie jak
LiveMarket, ktore umozliwiaja podpiecie feeda pro-
duktowego pod live stream i dokonanie zakupu.
Coraz popularniejsze sg ,wspolne reklamy” (ang.
collaborative ads), ktére pozwalaja markom bez skle-
pu internetowego prowadzi¢ kampanie nakierowa-
ne na sprzedaz swoich produktéw u sprzedawcow.
Drzieki temu marki m.in. z kategorii FMCG moga
sprzedawac swoje produkty w internecie i optymali-
zowa¢ kampanie pod katem dotu lejka sprzedazowe-
g0, a nie tylko pod katem kliknie¢ w link. Natomiast
sprzedawcy dostajg jakosciowy ruch na stronie.

Oczekiwane kierunki rozwoju

Platformy, ale tez marketerzy, widza coraz wigkszy
potencjal w wykorzystaniu rozszerzonej rzeczywi-

Zwroc¢ uwage

Warto zwréci¢ uwage na nowe kana-
ty w social media i przetestowac tam
dziatania organiczne i ptatne. Mnigj
popularne platformy réwniez dyspo-
nuja duza powierzchnia reklamowa,
a w zwiazku z mniejszym popytem na
reklamy w nich, koszty dotarcia do
uzytkownikow moga by¢ nizsze.

7 Na podstawie prognoz Statista i liczby ludnosci w Polsce podawanej przez GUS
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https://www.statista.com/statistics/569024/predicted-number-of-social-network-users-in-poland/
https://www.rp.pl/spoleczenstwo/art19045481-gus-liczba-polakow-zmniejszyla-sie-w-2021-roku-o-200-tysiecy

Wartos¢ (mln zt) i dynamika social media
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Zrédto: Badanie IAB/PwC AdEx 2021

stosci (AR — Augmented Reality) nie tylko do dzia-
lan wizerunkowych, ale tez sprzedazowych. Jedna
z najbardziej zaawansowanych platform pod katem
AR jest Snapchat, ktory stworzyl wirtualng przymie-
rzalnie dla takich marek jak Prada i pozwolil na prze-
niesienie doswiadczen ze sklepu stacjonarnego do
domowego zacisza®. Co wigcej, w USA testowane jest
skanowanie produktow z poziomu aplikacji, dzigki
czemu uzytkownik moze uzyska¢ wigcej informacji
o produkcie lub przej$¢ na strone i dokona¢ zaku-

Komentarz eksperta

Aneta Kazanowska
Dyrektor Sklepéw Internetowych, VRG S.A.

Wiekszos¢ firm koncentruje sie dzi$ na

tatwo dostepnych danych i narzedziach
analitycznych zwigzanych ze zrédtami ruchu
typu paid search, social media czy organic.
Przysztos¢ lezy jednak w gtebszej analityce

i strategii zaktadajacej bardziej zaawansowane
zarzadzanie danymi, w tym taczenie danych

o kliencie online z offline, czy online z danymi
z aplikacji mobilnych. Analiza zrédet ruchu

nie powinna konczy¢ sie na sprawdzaniu typu

pu’. Natomiast Pinterest wprowadzit ustuge ,,Try On
For Home Decor’, ktéra pozwala uzytkownikowi na
wirtualne przetestowanie, czy dany mebel lub sprzet
elektroniczny pasuje do wystroju wnetrza i dokonanie
zakupu na stronie'. Przyzwyczailismy sie juz do wy-
szukiwania glosowego z pomoca Siri, Alexy i Google
Voice Search. Pytanie: kiedy przestaniemy wpisywac
hasta w wyszukiwarce oraz szuka¢ produktow za po-
mocg zdjecia, bo bedzie mozna wszystko zeskanowad,
znalez¢ i kupi¢ za pomocg kilku kliknie¢. (m)
uzytkownikow, czasu spedzonego na stro-

nie, wspoétczynnika konwersji czy odrzucen.
Powinna i$¢ dalej i da¢ odpowiedz na pytanie,

w ktorych obszarach mozemy usprawnic $ciez-
ke klienta i jego lojalnos¢. Dlaczego klienci
przestali kupowac z danej kategorii? Ktore zro6-
dto ruchu miato na to najwiekszy wptyw? Czy
metody ptatnosci lub formy dostawy réznia

sie w zaleznosci od zrédta ruchu? | w koncu,

jak dane gospodarcze czy pogodowe maja
wptyw na nasz biznes? To tylko kilka pytan,

ktére mozna zadac sobie, aby zwiekszy¢ szan-

se marki na sukces. A bedzie nim znalezienie
najlepszych dla danego biznesu rozwigzan
analitycznych i umiejetne z nich korzystanie.

# Snapchat boosts AR try-on tools (dostep luty 2022) oraz Snap AR
? Social Media Preditions for Social Media Marketing in 2022 (dostep luty 2022)

10 Pinterest AR Try On For Home Décor (dostep luty 2022)
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https://www.voguebusiness.com/technology/snapchat-boosts-ar-try-on-tools-farfetch-prada-dive-in
https://ar.snap.com/
https://www.socialmediatoday.com/news/26-predictions-for-social-media-marketing-in-2022/608443/
https://newsroom.pinterest.com/en/post/pinterest-introduces-ar-try-on-for-home-decor-for-the-ultimate-online-home-shopping-experience

ADVERTORIAL

Jeszcze wiecej kreatywnego wideo
— jak Stories Maker zwiekszy Twoje

zasiegi w social media?

Jedyna stata jest zmiana - rok 2021 w social mediach pokazat
to silniej niz dotychczas, kreujac nowe trendy.

Potrzeba jest matka wynalazkow

Swiat idzie coraz mocniej w kierunku poszukiwania
autentycznosci i dynamiki, wida¢ to tez w internecie.
Odpowiedzia na potrzeby uzytkownikéw stat sie TikTok
i charakterystyczna dla tego kanalu komunikacja wy-
tacznie za pomocy krétkich formatéw wideo — w2021 .
do dynamicznej formy TikToka przekonato si¢ ponad
30% uzytkownikow. Nie trzeba bylo diugo czeka¢, aby

ten trend dostrzegly inne kanaly, m.in. Instagram.

Jak wprowadzenie Reels na Instagramie

wptyneto na komunikacje w social media?
Wprowadzenie przez Instagram funkcji Reels wplyneto
nie tylko na aktualne trendy, lecz takze statystyki platfor-
my - zauwazalny byt spadek zasiegéw postow statycz-
nych oraz Stories na korzys¢ Rolek. Reels to nowy $wiat
pelen emocji — dynamiczne formaty wideo otworzyty
drzwi do kreatywnosci uzytkownikéw oraz marek, da-
jac im nowa forme ekspresji za pomoca nowych narze-
dzi, a to wszystko w rytmie ulubionych utworéw. Mozna
dostrzec, ze wielu uzytkownikéw i marek zrezygnowato

z tradycyjnych postéw na profilu na rzecz Reels.

Dynamiczna komunikacja w social media
kreuje zawdd przysztosci - Story Maker
Potrzeba jest matka takze... nowych zawodéw. Wraz
z rozwojem i rosnacg popularnoscia krétkich formatoéw
wideo powstaly tez nowe stanowiska — coraz czesciej
w agencjach reklamowych mozemy spotka¢ Story Ma-
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blue@k_

Bluerank

kers specjalizujacych si¢ w tworzeniu TikTokéw i Reels.
Krecenie kreatywnych i bardziej skomplikowanych fil-
mikéw wymaga wiekszej umiejetnosci, wiedzy, a niekie-
dy réwniez sprzetu. W najblizszych latach Story Maker

moze stac sie niezbedna czescig zespotu.

Czego mozemy nauczyc sie od influenceréw
o komunikacji dynamicznej, czyli jak to
robia TikTokerzy?

Wiecej autentycznoéci, wiecej energii! Mozliwosci
unikalnego montazu, efektéw, filtréw oraz dopaso-
wania muzyki dostarczyly influencerom narzedzi do
ciekawej promocji produktéw i ustug opartych na
emocjonalnym przekazie. Instagram Reels i TikTok
dajg réwniez mozliwo$¢ wspoéltworzenia contentu
wideo wspélnie z uzytkownikami, zblizajac do siebie
tworcow i odbiorcow. Platformy pokazaly rowniez, ze
dzigki kreatywnym narzedziom i pomystom na dyna-
miczne publikacje kazdy moze stac si¢ influencerem,
kradngc sympatie widzéw.
Przeczytaj artykut Anity o TikToku.

o
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Social Media Specialist,
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https://bit.ly/3lflFUX
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E-mail marketing

Wzrost otwieralnosci maili marketingowych
na poziomie 11% 1 CTR 0 55%.

Pawet Sala

FreshMail, Szef Grupy
Roboczej E-mail
Marketing IAB Polska

Specjalny certyfikat

e Zmiany w i0S oraz Apple Mail w zakresie mozliwosci PIMAQ
sledzenia dziatan subskrybentow newsletterow i mailingow. Wspotpraca

e BIMI nowy standard bezpieczenstwa w e-mail marketingu Dorota Tymiiiska
(w szczegbdlnosci w komunikacji transakcyjnej). Aol Me;’:MAQ

Marketerzy coraz bardziej swiadomie dbaja

o dostarczalnos¢ swoich wiadomosci.

Rynek e-mail marketingu

W ostatnich latach, oprocz tradycyjnych wysylek
maili do baz wlasnych oraz realizowanych przez
podmioty trzecie, coraz wigkszego znaczenia na-
biera wykorzystywanie tzw. maili transakcyjnych
(czyli wiadomosci, ktore dostaje odbiorca np. po
zlozeniu zamdéwienia w e-sklepie). Maile trans-
akcyjne sa bezposrednim wsparciem kampanii
e-mail marketingowych i majg istotny wpltyw na
dostarczalnos¢ wiadomosci wysytanych przez da-
nego marketera.

Wyniki badania IAB Polska/PwC AdEx poka-
zujg, ze w 2021 roku wydatki na e-mail marketing
zmalaly o 5,2% w stosunku do roku poprzed-
niego. Jest to kontynuacja trendu, gdyz od wielu
lat wydatki na ten kanal komunikacji (przede
wszystkim na wysylki do baz zewnetrznych) ma-
laly. Jednoczesnie w ciggu minionych lat wielu
marketeréw zainwestowalo w budowanie wia-
snych baz adresowych i obecnie moga czerpa¢
z tego wymierne korzysci.

Podsumowanie roku 2021
Rok 2021 - jako kolejny rok pandemii - zmu-
sit e-mail marketeréw do zmierzenia sie z co-
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raz wiekszymi wyzwaniami dotyczacymi do-
starczalno$ci wiadomosci. Obecnie wiekszo$¢
zabezpieczenn antyspamowych analizuje dwa
gléwne obszary. Po pierwsze, czy nadawca
stosuje standardy, takie jak SPE, DMiM czy
DMARK - i tutaj mozna powiedzie¢, ze polscy
marketerzy sukcesywnie nadrabiajg zaleglosci.
Po drugie, filtry antyspamowe coraz wigkszy
nacisk stawiaja na jako$¢ komunikacji, jaka wy-
sytaja marketerzy i na to, jak odbiorcy na nig
reaguja. Tutaj wydaje sie, iz obszar do optyma-
lizacji nie ma limitu.

W poprzednim roku mieliémy do czynienia
z przelomowym wydarzeniem. Firma Apple
wprowadzita w swoim systemie operacyjnym
iOS na iPhone oraz w kliencie pocztowym
Mail dostepnym jako podstawowy program
w MacOS§
W rezultacie uzytkownicy urzadzen Apple,

opcje chronienia prywatnosci.

jesli wlacza tego typu uslugi u siebie, beda
de facto niewidoczni dla e-mail marketeréow.
Najbardziej niepokojaca jest ,niewidocznos$¢”
otwaré, co moze powodowaé pogorszenie
$rednich wskaznikéw Open Rate. Samo Ap-
ple mail nie ma zbyt duzego udzialu w rynku
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polskich programéw do sprawdzania poczty.
Jesli jednak spojrzymy lacznie na wszystkich
uzytkownikéw iPhonéw - to juz ten odsetek
staje si¢ duzo wiekszy. Jednoczednie na dzien
publikacji tego raportu nie obserwujemy po-
gorszenia wskaznikow Open Rate czy CTR
wynikajacych z otwarcia maila na urzadze-
niach dostarczonych przez Apple.

Analizujac badania przeprowadzone przez
ABi Media' dotyczace wysylek do baz ze-
wnetrznych na probie ponad 1 miliarda wysy-
fanych wiadomosci, mozna zaobserwowac¢, ze
w drugim roku pandemii COVID otwieralno$¢
maili marketingowych wzrosta o 11% w sto-
sunku do pierwszego roku trwania epidemii.
Jednocze$nie wskaznik CTR wzrdst $rednio
0 55% rok do roku. Dane te pokazuja sile, jaka
drzemie w e-mail marketingu.

Na co warto zwrdci¢ uwage

w 2022 roku i latach kolejnych

W 2021 zostal wprowadzony nowy standard
bezpieczenistwa o nazwie BIMI (Brand Indi-
cators for Message Identification), ktory jest
kolejnym standardem rynkowym po SPE
DKiM, DMARK czy ARC majacym na celu
profesjonalizacje dziatan marketerow w zakre-
sie e-mail marketingu. Analizujac dane dostar-
czane przez serwis Statistica dotyczace ilosci
wysylanych maili, mozemy spodziewa¢ sig,
iz do roku 2025 w skali globalnej liczba maili
wysylanych kazdego dnia wzro$nie do 376 mi-
liardéw w stosunku do 306 miliardéw w 2020
roku. Tak dynamiczny wzrost oraz obecno$¢
kolejnych standardéw bezpieczenistwa wska-
zuje, jak bardzo w najblizszych latach wzrosnie
sifa zabezpieczen antyspamowych, ktore juz
nie tylko beda skupialy sie na wychwytywaniu
niezamdwionych informacji (spamu), ale takze

Zwrd¢ uwage

W 2021 zostat wprowadzony nowy stan-
dard bezpieczenstwa o dzwiecznej na-
zwie BIMI (Brand Indicators for Message
Identification). Zostat on przygotowany
przez stowarzyszenie BIMI Group, ktére
ma na celu zwigkszenie bezpieczen-
stwa komunikacji e-mail, a w zasadzie
rozszerzenie juz istniejacych standar-
déw o identyfikacje wizualng. Daje to
mozliwos¢ pokazania logotypu marki,
ktéry bedzie widoczny w awatarze
nadawcy. Jest to o tyle istotne, ze jako
pierwszy prace nad tym standardem
rozpoczat Gmail odpowiadajacy de fac-
to za 50% skrzynek pocztowych w Pol-
sce, a w praktyce wiekszos¢ polskich
dostawcéw z czasem implementuje
standardy migedzynarodowe w zakresie
zwigkszania bezpieczenstwa poczty
elektronicznej i dostarczalnosci.

beda chronily skrzynki odbiorcéw przed nie-
chcianymi przez nich (czyli nieistotnymi dla
danego odbiorcy) wiadomosciami. Dlatego tak
wazne jest, aby marketerzy bez wzgledu na stan
wiedzy, jakim obecnie dysponuja, caly czas roz-
wijali swoje kompetencje w zakresie dostarczal-
nosci i bardziej spersonalizowanej komunikacji
e-mail marketingowe;j.

Zgodnie z danymi z raportu ,,E-mail marke-
"2 przygoto-
wanego przez Statistica.com warto$¢ swiatowego

ting revenue worldwide 2020-2027

rynku e-mail marketingu w 2020 roku wynosita
7,5 miliarda USD. Jednoczes$nie badacze prze-
widuja, iz do 2027 roku rynek ten powinien
urosna¢ do 17,9 miliarda USD, przy zachowa-

! ABi Media Holdings (LinkedIn), Wplyw epidemii koronawirusa na email marketing w Polsce

2 Statista, E-mail marketing revenue worldwide from 2020 to 2027
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https://www.statista.com/statistics/812060/email-marketing-revenue-worldwide/

niu tempa wzrostu na poziomie 13,3% rocznie.
Zestawiajac te dane z wynikami IAB/PwC Adex
i majac na uwadze fakt, iz rynek polski zawsze
reaguje z pewnym opodznieniem na trendy $wia-
towe, mozna spodziewa¢ si¢ w najblizszych la-
tach rosngcej aktywnosci marketeréw w obsza-
rze dzialan e-mail marketingowych.

Ponadto obecny trend w marketingu, jakim
jest Account Based Marketing (ABM) wskazuje,
iz w najblizszych latach marketerzy beda dazyli
do Iaczenia e-mail marketingu z innymi kanata-
mi komunikacji, takimi jak SMS, Push czy OT'T,
co powinno pozwoli¢ na lepsze realizowanie
celow marketingowych. Biorac pod uwage zawi-
rowania na ryku dotyczace prywatnosci i wyko-
rzystywania ciasteczek 3rd party do dziatan re-
marketingowych, mozna sadzi¢, iz kolejne lata
beda skupialy si¢ na wykorzystaniu koncepcji
CPaaS (Communications Platform-as-a-Servi-
ce) jako gtéwnego huba pozwalajacego laczy¢
szereg danych o potencjalnych i obecnych klien-
tach. Co wigcej, adres e-mail staje si¢ niejako
wspolnym mianownikiem i identyfikatorem, na
podstawie ktorego bedzie mozna aczy¢ aktyw-
nosci odbiorcéw w réznych serwisach spotecz-
nosciowych z danymi, jakimi dysponuje mar-

3 Red Sift, Whitepaper — BIMI

keter. Dzigki temu duzo latwiej bedzie wysyta¢
wlasciwy komunikat, o wlasciwej porze, do wla-
$ciwych odbiorcéw oraz przez wlasciwy kanat
komunikaciji. (m)

Komentarz eksperta

Katarzyna Garbaciak
Managing Director, EmailLabs

Marketerzy nie moga juz dtuzej unikac
BIMI i jego ogromnego potencjatu sprze-
dazowego. Dzieki wdrozeniu tego nowe-
g0, globalnego standardu prawidtowo
uwierzytelniona za pomoca SPF, DKIM

i DMARC wiadomos¢ bedzie sie wyrdzniac
na skrzynkach odbiorczych — obok nazwy
nadawcy pojawi sie certyfikowane logo
marki. Nic nie przemawia tak jak obrazy
- szacuje sie, ze BIMI zwigksza konwersje
z kanatu e-mail o blisko 40%>. Taki wyr6z-
nik zadziata dla wszystkich wiadomosci

z danej domeny bez znaczenia, czy sg to
powiadomienia transakcyjne, systemowe
czy newslettery.

PODCAST Grupy Roboczej
Gry | Esport IAB Polska

Premiera w kazdg trzecig srode miesigca
na YouTube IAB Polska

Zasubskrybuj juz teraz
i bgdz na biezgco



https://bit.ly/Subskrybuj_YT_IABPolska
https://go.redsift.com/bimi-whitepaper.html
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Content marketing

e Dynamiczny wzrost wydatkéw w 2021 roku.
* 2022 bedzie rokiem automatyzacji | Al w tworzeniu tresci.

Piotr
Chmielewski
Polska Press Grupa

Wspodtpraca
merytoryczna:

Agnieszka
Mikotajec

Polska Press Grupa

Jaki byt 2021 rok dla branzy?

Rynek reklamy natywnej i content marketingu

ziomu z roku poprzedniego, a 66%
badanych oséb oczekuje, ze ich bu-

w 2021 roku przedstawial bardzo optymistycz-
ne nastroje branzy. Badanie ICMF Survey 2021'
przeprowadzone przez International Content
Marketing Forum we wspoélpracy ze Stowarzy-
szeniem Content Marketing Polska pod koniec
2020 r. na probie 517 zagranicznych i polskich
firm ujawnilo, ze 87% marketeréw w Polsce
oczekiwalo zwigkszenia wydatkéw w ciggu naj-
blizszych 3 lat — dla poréwnania w Europie takie
stanowisko reprezentowato 69% marketeréw.
Wedlug danych IAB Polska/PwC AdEx
na rozne formy reklamy natywnej wydano
w 2021 roku ponad 150 mln zl, co stanowilo
wzrost 0 27% w stosunku do wydatkéw w roku
2020 (119 mln zi). Jednak tak dynamiczny
wzrost wydatkow nie przelozyt si¢ na znaczg-
ce zwigkszenie udzialu w ogélnych wydatkach
i wynidst 2,5% (2,4% w 2020 r.).
Przewidywania sytuacji na rynku miedzyna-
rodowym przedstawil Content Marketing In-
stitute w swym opracowaniu ,,The 12th Annual
B2B Content Marketing Benchmarks, Bud-
gets, and Trends: Insights for 20227 zawieraja-
cym wyniki ankiet przeprowadzonych wéréd
marketeréw na $wiecie. 43% ankietowanych
stwierdzito, ze ich budzet na content marke-
ting w 2021 roku wzrést w stosunku do po-

dzet na marketing tresci w 2022 r.

wzro$nie w pordwnaniu z budzetem na rok
2021. Sposrdéd badanych marketerow 64% po-
twierdzito swoja wiedze na temat wysokosci
budzetu firmy na content marketing, a 22%
sposrod nich stwierdzito, ze przeznacza 50%
lub wigcej swojego catkowitego budzetu mar-
ketingowego na marketing tresci.

Niestety, w tym roku zabraklo badania ryn-
ku polskiego realizowanego przez ICMF (In-
ternational Content Marketing Forum), kté-
re rzucilyby $wiatto na trendy czy chociazby
udzial procentowy wydatkéw na produkcje,
dystrybucje, promocj¢ i pomiar tresci.

Swiadomos¢ koniecznosci
mierzenia wynikow

Dla marek wydajacych swoje budzety na con-
tent marketing naturalnym wymogiem stala
sie gwarancja ruchu w tre$ciach. Marketerzy
docenili rowniez mozliwo$¢ pozyskania da-
nych pogtebiajacych wiedze o zachowaniu
konsumentéw w kontakcie z trescig. Z rapor-
tu Content Marketing Institute wynika, ze
respondenci najche¢tniej badaja zaangazowa-
nie (69%), konwersje (67%) i ruch na stronie
(65%)°. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, ze

! ICMF Survey 2021, Europe’s biggest content marketing study, January 2021

2 Content Marketing Institute, B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets, and Trends: Insights for 2022

3 Jw.
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Cele, jakie osiagneli marketerzy B2B dzigki skutecznemu wykorzystaniu marketingu tresci
z powodzeniem w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Budowanie
Swiadomosci marki

Budowanie wiarygodnosci
/zaufania

Edukowanie
odbiorcow

Budowanie lojalnosci wsrod
obecnych nabywcéw

Generowanie
popytu/leadow

Pielegnowanie subskrybentéw
[stuchaczy/leadow

Zwigkszenie frekwencji
na wydarzeniach

Generowanie sprzedazy
/dochodoéw

Wspieranie wprowadzania
na rynek nowego produktu

Budowanie publiczno$¢
/subskrybcji

;aden 2%
z powyzszych

0% 10%

80%
75%
70%
60%
60%
49%
47%
42%
42%

37%

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

Zrédto: Content Marketing Institute (CMI), The 12th Annual B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets,

and Trends: Insights for 2022

badanie nie okredla, jak respondenci definio-
wali ,,zaangazowanie”, co pozostaje istotne
w celu chociazby doboru odpowiedniego na-
rzedzia do pomiaru jego intensywnosci.
Wedlug Content Marketing Institute popu-
larno$¢ content marketingu wzrosta, a jego
gléwnym celem pozostaje budowa §wiadomo-

$ci marki, co deklaruje 80% marketerow. 75%
badanych twierdzi, ze buduje on wiarygod-
no$¢ i zaufanie, a 70% postrzega content mar-
keting jako narzedzie edukujace odbiorcéw.
Konsumenci z kolei niezmiennie oczeku-
ja realizacji ich potrzeb, w zwigzku z czym
kluczem do tego, by méc wpltywa¢ na ich
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decyzje zakupowe, jest budowanie zaufania,
a takze dazenie do maksymalnej personali-
zacji przekazu.

Co nas czeka w 2022?

Spodziewac si¢ mozna coraz czestszego opra-
cowywania tre$ci z pomoca narzedzi automa-
tyzujacych caly proces. Tworzenie narzedzi
do automatyzacji bedzie tansze, a ich uzycie

Komentarz eksperta

Grzegorz Mitkowski
CEO, ContentHouse

2022 rok uptynie najprawdopodobniej pod
znakiem automatyzacji content marketingu
zaréwno jezeli chodzi o dystrybucje tresci, jak
i automatyzacje ich tworzenia.

W wielu jezykach, z angielskim na czele, Al
potrafi juz ,pisa¢” samodzielnie newsy czy
krotkie formy tekstowe na bazie okreslonego
materiatu bazowego. W jezyku polskim tez
zaczyna to by¢ mozliwe, chociaz efekt finalny
daleki jest jeszcze od poziomu jezyka pol-

skuteczniejsze niz reczne tworzenie setek,
a czasem nawet tysiecy wersji danej tresci.
Moze réwniez nastapic¢ dalszy wzrost liczby
indywidualnych twércow tresci. Trzeba jed-
nak zauwazy¢, ze marketerzy zaczeli zwracad
wieksza uwage na wiarygodnos$¢ poszczegdl-
nych influenceréw oraz na dostep do wiary-
godnych danych dotyczacych konsumpcji ich
treéci przez uzytkownikéw. (m )

skiego, do ktdrego jestesSmy przyzwyczajeni
w komunikacji.

Ponadto, rok 2022 bedzie kolejnym okresem,
w ktérym urosnie znaczenie interfejsow
konwersacyjnych zasilanych tresciami. To one
beda stanowity narzedzie do jeszcze lepszej

i szybszej obstugi klienta online, przez 24
godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Zeby to
zrealizowag, takie interfejsy, np. chatboty,
musza regularnie ,,zywi¢” sie tresciami, by
podczas dialogu z klientem moéc zaoferowac
jak najlepsze odpowiedzi na jego problemy
czy pytania. Content juz obecnie stanowi

i bedzie stanowit w jeszcze wigkszym stopniu
narzedzie z obszaru digital client service.

Zatrudniasz specjalistow DIMAQ?

Dotacz do programu DIMAQ Employer i potwierdz
poziom kompetencji e-marketingowych w Twojej firmie!
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Dowiedz sie wiecej: dimaq.pl/dimag-employer
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bluerank

Rola contentu poradnikowego on-site
w trakcie i po pandemii COVID-19

- czy sekcje blogowe e-commerce’ow
przejety role doradcy handlowego

Piotr Matusiak

SEO Strategy Process
Supervisor, Bluerank

Ei? DIMAQ

professional

Potrzeba porady na Sciezce zakupowe]j uzytkownika ujawnia
sie praktycznie w kazdej branzy: od medycznej po ogrodowa.
U podstaw marketingu lezy przeciez realizacja potrzeb ludzi.

Im wiecej potrzeb zaspokoisz i im czesciej to robisz, tym

wiekszy bedzie wzrost sprzedazy.

Dane z 2021" ujawniaja, ze 45% decyzji zakupo-
wych w sieci podejmowanych jest w momencie
poréwnywania ofert, a 26% internautéw nie ma
ulubionego miejsca zakupowego. Stwarza to prze-
strzen do przejecia lub konwersji leada za pomoca
porad, recenzji i poréwnan.

Dane rzeczywiste jednego z naszych duzych
projektow wskazuja na +56% wzrost liczby wy-
$wietlen w Google dla zapytan zawierajacych sto-
wo ,,jak” (ostatnie 3 miesiace r/r).

Analiza trendéw dla 3 niesezonowych grup
fraz wykazala, ze uzytkownicy Google w Polsce
cze$ciej niz przed pandemia poszukuja dzi§ do-
radztwa zakupowego.

Najwiekszy przyrost zainteresowania tymi te-
matami wzgledem okresu bazowego (04.2019)

zanotowano w pierwszym oraz drugim roku
pandemii. Stan popularnosci po pandemii
(04.2022) jest rézny dla kazdego z tematdw,
ale kazdy z nich nadal jest dzi$ popularniejszy
niz 3 lata temu (od +9% do +129% wzgledem
okresu bazowego).

Wzrost popularnosci zapytan poradniko-
wych zauwazamy bardzo wyraznie w tech-
nicznych grupach produktowych, w ktérych
dawniej kupujacy chetnie zdawali si¢ na po-
moc dos$wiadczonego doradcy handlowego.
Przykladowo, suma srednich popularnosci dla
237 fraz zwigzanych z hastem ,jaki agregat...”
wzrosla o +286% w ciggu ostatniego roku.
Niektore z fraz zanotowaly wzrost popularno-
$ci zapytan nawet o +2600% r/r.

jaki materac zmiana jakiodkurzacz zmiana jaki telewizor zmiana
kwi. 19 88 21 87
kwi. 20 53 +61% 41 +95% 70 +89%
kwi. 21 52 +58% 36 +71% 46 +24%
kwi. 22 36 +9% 48 +129% 51 +38%

Zrédto: Zainteresowanie w ujeciu czasowym w Polsce w okresie 04.2019 do 05.2022, Google Trends

! Raport Izby Gospodarki Elektronicznej opracowany przez Mobile Institute, Omni-commerce. Kupuje wygodnie

78
Raport Strategiczny ¢ Internet 2021/2022 ¢ iab POLSKA


https://bit.ly/3yLEuHh
https://eizba.pl/wp-content/uploads/2021/06/Omni-commerce-Kupuje-wygodnie-2021.pdf

Keywords

jaki agregat

jaki agregat pradotwérczy do domu

jaki agregat pradotwérczy do domu forum
jaki agregat pradotwérczy do domu 3-fazowy

jaki agregat pradotwérczy

agregat 5 kw

4 Search Volume Trend

90 A +450%

6,600 A +560%
1,600 A +376%
1,300 1 +2,614%
720 P +127%

720 A +400%

Zrédto: Srednia miesieczna popularnos¢ zapytan w wyszukiwarce Google i zmiana trendu r/r, Keyword Tool

Na podstawie danych z narzedzia Ahrefs moz-
na oszacowaé, ze prawdopodobnie najwigkszy
w polskim internecie poradnik przy sklepie in-
ternetowym w grudniu 2021 miat potencjat do
generowania blisko 1 miliona bezplatnych wizyt
organicznych z wyszukiwarki Google. Aby kupi¢
ruch z tych samych fraz poprzez reklamy PPC
w wyszukiwarce Google, nalezaloby przeznaczy¢
budzet w kwocie ok. 0,5 mlIn zI miesiecznie. Po-
twierdza to, ze marki dostrzegaja potencjat sprze-
dazowy contentu poradnikowego i s3a skfonne
promowac go nie tylko w kanafach bezptatnych.
Case Poradnika Orange udowadnia, ze inwesty-
cja w content poradnikowy moze osigga¢ nawet
23 147% ROAS juz po roku od opublikowania tresci.

Najwicksze platformy marketplace tworza nawet
setki artykulow miesiecznie, ale wiekszo$¢ e-com-
mercow publikuje kilka nowych poradnikéw kaz-
dego miesigca. Nie ma jednej rekomendacji dla
wszystkich. Wiele zalezy od wielkosci Twojej oferty,
specyfiki danej grupy produktowej i dynamiki dzia-
tan Twojej konkurencji. Warto dazy¢ do tego, aby
sekcja contentowa miafa 15-30% udzialu w ruchu
Twojego sklepu. To powinno zapewnic staly doptyw
wysokiej jakosci wizyt bezplatnych. Najlepsze poje-
dyncze artykuly dla bardzo popularnych tematéw
moga zapewnic¢ ruch 10 tys.+ wizyt/miesiac, ale za
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sukces mozna uznac, jedli przy kilkuset poradnikach
osiagniesz srednio 100-200 wizyt/miesigc na artykut.

Tylko czgdciowo, a skala tego zjawiska zalezy od
branzy. W niektérych grupach produktowych, jak
wspomniane wyzej materace, duze zainteresowanie
poradami online ustalo wraz z koncem pandemii
— ale nadal jest 0 9% wyzsze niz dawniej. Z kolei za-
interesowanie poradami dotyczacymi odkurzaczy
nie spada i jest dzi§ 129% wyzsze niz dawniej.

Z raportu The State of Retail and E-Commerce
zrealizowanego przez firme¢ badawcza Morning
Consult na grupie 8208 dorostych w 7 krajach wy-
nika, ze $rednio ok. 46% respondentéw preferuje
zakupy w sklepie stacjonarnym, a tylko 26% woli
korzysta¢ z zakupdw online. Wiele innych raportow
i analiz potwierdza, ze w ostatnich 2 latach e-com-
merce zyskal na rzecz zakupéw stacjonarnych, ale
weiaz ich nie pobit i nic nie wskazuje na rewolucyjne
zmiany w najblizszym czasie.

Tradycyjni doradcy handlowi jeszcze dlugo
beda nam potrzebni, jednak nie ulega watpliwo-
$ci, ze Polacy chetnie korzystaja z porad online.
Doradcy z kolei coraz czesciej beda angazowa-
ni w rozwoj contentu w sklepach internetowych
swoich marek - w dobie machine learningu i tek-
stow generowanych przez sztuczng inteligencje
ich unikatowa wiedza moze by¢ czynnikiem de-
cydujacym o ostatecznej jakosci tekstu oceniane-
go przez algorytmy wyszukiwarek internetowych

o

i samych internautéw.
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ADVERTORIAL

Content Categories, czyli jak
zwiekszyc efektywnos¢ kampanii
online, zachowujac brand safety

2020 rok zmienit Swiat, rowniez w zakresie marketingu i reklamy.

grupa wyborcza

— PEOPLE FIRST. NOT COOKIES.—

Joanna Balowska

Wydawcy | reklamodawcy staneli przed nowym wyzywaniem Dyrldorka Sprzecazy
. PR . . oo, 1 Rozwoju Oferty

— jak skutecznie i z poszanowaniem potrzeb uzytkownikow intenetou;

prowadzi¢ kampanie reklamowe w erze trudnych tresci. rozwigzar online

Jak zadbac o brand safety marek?

Przed takim wyzwaniem stangla tez Grupa
Wyborcza — prawie trzy lata temu w serwisach
Wyborczej tresci ze stowami ,koronawirus’,
»pandemia’; ,,covid” byly jednymi z najczesciej
wyszukiwanych i pozadanych przez uzytkow-
nikéw. Dzis, w 2022 roku, jest podobnie — kiedy
$wiat wstrzymal oddech z powodu wojny w Ukra-
inie, artykuly przyblizajace i omawiajace rosyjska
agresje s3 rownie czesto czytane. Widzimy to
wyraznie w naszych statystykach, obserwujemy
przyplyw cyfrowych prenumeratoréw, ktérzy po-
szukujg jakosciowych i wiarygodnych tresci w na-
szych serwisach. Jednak to, co jest dobre dla wy-
dawcy pozyskujacego nowych, zaangazowanych
odbiorcow, ma takze swoja drugg strone — obawe
reklamodawcéw przed prowadzeniem kampanii
w takich trudnych momentach i w poblizu ,,cigz-
kiego” contentu. Poza tym znaczgco wzrosta swia-
domos¢ uzytkownikéw internetu, ktérym obnizyt
si¢ prog akceptowalnosci reklam - tych nietrafio-
nych, emitowanych w niewlasciwym kontekscie.

Content Categories

odpowiedzia na wyzwania

Wyzwaniem bylo stworzenie narzedzia, ktdre
- nie naruszajac ekosystemu serwiséw Wybor-
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Grupy Wyborcza

czej — pozwolitoby na precyzyjne i dopasowane
do czytanego contentu targetowanie kampanii
reklamowych, a jednoczesnie automatycznie wy-
kluczatoby z emisji artykuly o mocnym lub dra-
stycznym wydzwieku. Finalnie mamy rozwigza-
nie, ktére gwarantuje korzy$¢ wszystkim stronom:
reklamodawcy, uzytkownikowi i nam, wydawcy.

Wykorzystujac open sourceowe API Go-
ogle, stworzylismy Content Categories (narzedzie
do targetowania kontekstowego), ktére pozwala
na emisje reklam wg 25 kategorii tematycznych,
tozsamych z taksonomig Google we wszystkich
serwisach z portfolio Grupy Wyborcza: Wybor-
cza.pl, o tematyce biznesowej Wyborcza.biz, dla
kobiet Wysokieobcasy.pli dla mezczyzn — Logo24.
pl, a takze kulinarny Magazyn-kuchnia.pl.

Dzigki temu uzytkownik, surfujac po serwisie,
widzi tylko te reklamy, ktérych przedmiot moze
go zainteresowac, np. uzytkownik czytajacy tema-
ty o zdrowiu zobaczy reklamy suplementéw. Nie
ma znaczenia, na ktérym z serwiséw czy w jakiej
sekcji przebywa nasz czytelnik.

Kontekstowe targetowanie reklam pozwala
na istotne zwiekszenie efektywnosci — wskaz-
nik CTR kampanii emitowanych na podstawie
Content Categories jest prawie 2 razy wyz-
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szy niz w przypadku standardowej kampanii
RON-owej. Taki sam wynik uzyskalismy przy
emisji materialéw wideo dla targetowanych
kampanii pre-roll.

Sensitive Subjects w trosce o brand
safety i z dbatoscia o uzytkownika
Waznym filarem naszego rozwigzania jest kate-
goria Sensitive Subjects, dzieki ktdrej z emisji
kampanii reklamowej mozemy wykluczy¢ ar-
tykuly o tresci wrazliwej. Na przyklad kampa-
nia z kategorii ,,moda” przy artykutach o woj-
nie, pandemii, gwaltach czy katastrofach ma
znikome szanse na sukces; rowniez uzytkowni-
cy nie chcg widzie¢ reklam w tym kontekscie.
Nie blokujemy tych emisji recznie. W adser-
werze automatycznie wykluczamy z kampanii
wszystkie artykuty, ktére sg przypisane do kate-
gorii Sensitive Subjects.

Ta unikalna kategoria jest odpowiedzig na
potrzebe reklamodawcéw, by zadbac o brand
safety marki w internecie. Jest to tez dla nas
wyraz szacunku wobec naszych uzytkowni-
kow placacych za dostep do jakosciowych
tresci w serwisach Grupy Wyborcza. A jak
pokazalo badanie przeprowadzone przez
Trustworthy Accountability Group (TAG,
2019), ponad 80% o0s6b jest gotowych ogra-
niczy¢ lub calkowicie zrezygnowaé z zaku-
pu produktéw reklamowanych w obecnosci
szokujacych lub szkodliwych tresci! Jednym
stowem - to reklamodawca ma wplyw na to,
przy jakich tresciach ukazuje sie jego rekla-
ma, a przy jakich nie. My bierzemy odpowie-
dzialnos¢ za brand safety naszych klientow.

Machine learning, NLP i analiza tresci
Content Categories nie jest oparte na targeto-
waniu po tagach przypisanych do artykutow.
Zeby zbudowaé system, ktore precyzyjnie od-
powie na nasze potrzeby, siegnelismy po algo-
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rytmy ML (machine learning) i narzedzia NLP
(Natural Language Processing).

Model AT analizuje tre$¢ artykulu w mo-
mencie jego publikacji, a nastepnie przypisu-
je scoring, ktory okresla dopasowanie tresci
artykulu do kazdej z 25 kategorii. Kategorie
te sa widoczne dla adserwera, ktory targetuje
kampanie reklamowe w artykulach z wybrane;j
przez klienta kategorii.

Nasz zesp6t Big Data stworzyt algorytm tak,
aby rozumial on jezyk polski oraz rozpoznawat
nasze lokalne wydarzenia, instytucje, osoby,
z czym maja problem algorytmy NLP Google.

Kolejng wazna zaletg narzedzia jest moz-
liwos¢ tworzenia indywidualnych kategorii
na zyczenie klienta. Reklamodawca moze
stworzy¢ wlasng liste stow i fraz kluczowych
zawartych w artykufach, w ktérych bedg emi-
towane jego reklamy lub odwrotnie — wyklu-
czy¢ artykuly ze wskazanymi stowami kluczo-
wymi ze swojej kampanii. Custom Categories
jest doskonalym rozwigzaniem, zwlaszcza dla
marek z mocno restrykcyjnymi wytycznymi
dotyczacymi brand safety.

Laczenie targetowania Custom Categories
z wybranym Audience Segment daje klientowi
bardzo precyzyjne dotarcie i zwigksza efektyw-

o

nos$¢ kampanii.
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O roznorodnym kontencie na TikToku zazwyczaj mysli sie

dJ' TikTok

Joanna Nowak

Creative Strategist,
TikTok

I méwi w kontekscie nieskonczonej kreatywnosci tworcow,
nieco rzadziej — cho¢ nadal nierzadko - w kontekscie

marek | tresci reklamowych. Okazuje sie jednak, ze z jego
potencjatu z powodzeniem moga korzystac takze inne
podmioty, dla ktorych przestrzen platformy rozrywkowej nie
musi by¢ pierwszym skojarzeniem. Dowiodt tego przypadek
komunikacji Polskiej Akcji Humanitarnej, edukujacej,
informujacej i pomocnej w zbieraniu funduszy na codzienng
dziatalnos¢ w niecodziennej sytuacji.

Wyzwanie
Ostatnie lata obfitujag w bezprecedensowe wyda-
rzenia, ktére wyzwalajg nieobserwowane wczesniej
mechanizmy spoleczne, katalizujg raczkujgce mi-
krotrendy i przyspieszaja zmiany postaw. Widocz-
ne jest to zaréwno po stronie konsumentéw, jak
i marketerdéw czy marek. Ledwie co nauczeni funk-
cjonowal w rzeczywistosci pandemicznej, mierza
sie z wydarzeniami niespotykanymi w Europie od
dziesiecioleci. Tak same brandy; jak i ludzie w nich
pracujacy czuja, ze ponownie niezwykle okolicz-
noéci wymagaja niezwyklych srodkéw i w zwigzku
z tym pewnie nie ma chyba organizacji czy pod-
miotu aktywnie dziatajagcego na wschodnioeuro-
pejskich rynkach, ktéry pozostalby obojetny wo-
bec wydarzen w Ukrainie.

Z podobnymi wyzwaniami mierzy si¢ TikTok,
ktéry funkcjonuje w dwdch domenach: korpora-
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cyjnej — bedac globalnym podmiotem i rozpozna-
walnym powszechnie brandem oraz spolecznej
-bedacjednoczesnie platforma oparta na treciach,
obejmujacg swoim zasiegiem wielomilionowa spo-
tecznos¢ tworcow i uzytkownikéw. Obok zatem
inicjowanych globalnie dziatar na rzecz wspiera-
nia poszkodowanych (np. partnerstw z wiodacymi
organizacjami pozarzagdowymi), zrealizowat szereg
dziatan lokalnych, skupiajac si¢ na swojej najwiek-
szej sile — spolecznosci empatycznych ludzi. Tik-
Tok to rozrywkowa platforma wideo poruszajaca
réwniez istotne tematy spofeczne. Nasi uzytkowni-
cy bardzo czgsto (i bardzo aktywnie) angazuja sie
w wazne dla nich akcje. Chetnie wyrazaja swoje
zdanie i réwnie chetnie wspierajg inicjatywy bliskie
ich sercom. Tak bylo i tym razem, kiedy oddali$smy
przestrzen na platformie Polskiej Akcji Huma-
nitarnej (sprawdzonej instytucji zaangazowanej
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w pomoc Ukraincom dotknietym skutkami woj-
ny, a takze w pomoc uchodzcom przekraczajacym
granice polsko-ukrainska), pomagajac zaangazo-
wac zupelnie nowa grupe odbiorcéw, a jednocze-
$nie ulatwiajac dotarcie do sprawdzonych i wiary-
godnych informacji.

Rozwigzanie
Jako TikTok udostepniliémy przestrzen komuni-
kacyjng dla PAH tak, aby wesprze¢ wspolny cel
i dostarczy¢ uzytkownikom TikToka sprawdzo-
nych i zweryfikowanych informacji o sytuacji
w Ukrainie, a takze podpowiada¢, jak we wlasci-
wy sposob mysle¢ o pomocy Ukrairicom.
Pierwszym etapem wspolpracy bylo zaloze-
nie i wsparcie w procesie autoryzacji dla konta
Polskiej Akcji Humanitarnej na TikToku oraz
pomoc w okresleniu strategii komunikacyjnej.
Kluczowym okazalo si¢ umiejetne wykorzystanie
juz funkcjonujacych oséb i zasobow, by odzwier-
ciedli¢ rzeczywista agende, a jednoczesnie nie
zmienia¢ priorytetow dzialania organizacji. Dla
tych potrzeb powolany zostal interdyscyplinarny
zespdl komunikacyjny, ktéry w calosci stworzyt
model komunikacji, zaproponowal formaty oraz
wspart w przygotowaniu narzedzi promocyjnych.
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d' TikTok uve

Dowiedz sig, jak

pomoc!

Live z 0 pch

Poniedzialek o 18:00

@polskaakcjahumanitarna

W tym celu:

— opublikowana zostata seria TikTokéw, ktdre po-
kazywaly (i nadal pokazuja) uzytkownikom, jak
dziala Organizacja ,,od kuchni” - umozliwita
poznanie ludzi, ktérzy za nia stoja, postuchanie
ich historii i bezpo$redni wglad w ich codzienne
obowigzki. Stanowito to réwniez cenne zrédlo
informacji o tym, jak wyglada pomoc na granicy;

zrealizowana zostala seria transmisji live pro-
wadzonych przez przedstawicieli Polskiej Akgji
Humanitarnej, ktérzy odpowiadali na pytania
uzytkownikow dotyczace chocby wiasnie tego,
co moga zrobi¢ w obecnej sytuacji i w jaki sposob
najlepiej i najbardziej efektywnie nies¢ pomoc;

stworzone zostaly dwa miniserwisy informa-
cyjne w ramach aplikacji, dostepne w czoto-
wych miejscach sekeji ,,Odkryj’, promowane
takze w aplikacji. Jeden z nich w calosci zostal
poswigcony dzialaniom Polskiej Akcji Huma-
nitarnej i promocji ich tresci, drugi zachecat
uzytkownikéw do zasilania datkami kont wy-
branych instytucji (w tym wtasnie PAH), infor-
mujac o ich agendzie i przeznaczeniu srodkow.
Jak méwi tukasz Bartosik, Education Manager,
-W PAH angazujemy ludzi do madrego pomaga-
nia. Z naszymi edukacyjnymi tresciami chcemy
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dociera¢ do jak najszerszego grona, szukamy no-
wych drég dotarcia do mlodziezy. Dlatego zdecy-
dowali$my sie na zaistnienie na TikToku. Przede
wszystkim sprawdzily si¢ autentyczne relacje z gra-
nicy polsko-ukrainskiej oraz ze Lwowa. Osoby ob-
serwujace chetnie na nie reagowaly i je komento-
waly, dzielac si¢ doswiadczeniami z pomagania.
Szczegdlnie wazne dla rozwoju naszej spoleczno-
$ci na TikToku sg livey - kazdy z nich spowodo-
wat skokowy przyrost oséb obserwujacych. I cho¢
z poczatku wydawalo sie, ze ich prowadzenie nie
bedzie fatwym zadaniem, to wszystko szybko stato
sie intuicyjne. Juz drugi live byt prowadzony z go-
$cinig wprost ze Lwowa. Dla nas najwazniejsze jest,
ze osoby uczestniczace mogly same zada¢ pytania
i pozna¢ kulisy pomocy humanitarne;j.”

Efekty

Dzigki odpowiedniej komunikacji i wsparciu for-
matéw tradycyjnie zarezerwowanych dla tresci
reklamowych, trzy transmisje na Zywo komuniko-
wane odpowiednio wczesniej zgromadzily facznie
ponad 20 tysiecy widzow. Liczba ta z kolei przelozy-
fa sie na wzrost zainteresowania profilem organicz-
nym PAH na TikToku, ktéry obecnie ma ponad 3
tysigce obserwujacych, podczas gdy tresci publi-

d' TikTok e | © pah

Co mi daje pomaganie?
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Live z Jarostawem Kuzniarem
i Polskg Akcjg Humanitarng.

Sroda o 18:00

@jaroslawkuzniar
@polskaakcjahumanitarna

kowane przez Polska Akcje Humanitarng osiagaja
ponad 400 tysiecy wyswietlen. Publicznos¢ PAH
jest réwniez bardzo aktywna — chetnie zadaje pyta-
nia w komentarzach, wspiera dzialania organizacji,
udostepnia tresci i — co najwazniejsze — faktycznie
chce angazowac si¢ w pomoc innym.

TikTok udostgpnia uzytkownikom dwa narze-
dzia, ktére moga by¢ wykorzystywane do dziatan
o charakterze CSR. Pierwszym z nich jest Donation
Sticker, umozliwiajacy dodanie do publikowanych
materialéw odno$nikéw do zbidrek pienieznych.
Sticker ze zbiorkg mozna umiesci¢ na wgrywanym
na kanat materiale Iub w trakcie trwajacej transmi-
sji live. Moze to zrobi¢ zaréwno marka, organiza-
qja, jak i tworca. Beneficjentem zbiorki moze by¢
dowolnie wybrana z listy organizacja wskazana
przez autora publikacji. Drugg funkcja jest Cause
Link in Profile - dostgpna dla wszystkich uzytkow-
nikéw, umozliwia dodanie do profilu informacji
0 organizacji wspieranej przez danego uzytkowni-
ka. Funkcja dziala w oparciu o ten sam mechanizm,
co w przypadku Donation Sticker - zawiera t¢ sama
liste dostepnych organizacji. Link do zbiérki mozna
zmieni¢ lub usung¢ w dowolnym momencie.

Chcesz pom6c? Zachecamy do $ledzenia profilu
@PolskaAkcjaHumanitarna na TikToku. ()
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Joanna Berlifiska

Lightscape, Szefowa
Grupy Roboczej Public
Relations IAB Polska

Public relations

* Rynek public relations rozwija sie dynamicznie: w 2021 r.
jego globalng wartos¢ szacowano na 97 mld USD,
a do roku 2025 ma wzrosnac¢ do 130 mld USD.

* Pogtebia sie integracja dziatan digital public relations
z marketingiem online.

Wspotpraca
merytoryczna:

Sabina Figarska
Solski Communications

* Czynnikiem napedzajacym rynek digital PR jest wzrost E,\",‘I’:czl:a‘fi‘:;‘k
zapotrzebowania na wysokojakosciowy content. Result Media
DIMAQ

professional

Ewolucja branzy PR

Globalny rynek public relations rozpedza sig.
Wedlug danych agencji Statista' w 2021 r. osig-
gnal wartos¢ 97 mld USD. W roku 2025 obroty
majg wynies¢ blisko 130 mld USD. Prognozy
wzrostu, siegajace 150 mld USD w roku 2026,
przedstawia takze raport ,,Public Relations Glo-
bal Market Report 2022”2

Rok 2021 byl dla branzy PR okresem ,,ewo-
lugji’, utrwalania nowego porzadku w zakresie
sposobow dziatania, dalszej cyfryzacji i wirtu-
alizacji oraz dopasowania do zmieniajacych si¢
kanaléw komunikacji.

Widocznym trendem jest postepujaca inte-
gracja PR i marketingu®. Wyrazne poglebienie
wspoltpracy migdzyobszarowej w minionym
roku wskazalo blisko 2/3 specjalistow PR,
a 72% uwaza, ze w biezacym roku nastapi ko-
lejny etap. Konsolidacje napedza postepujaca
wirtualizacja dziatan PR i ich rosnace dopa-
sowanie do $rodowiska online - w zakresie
wykorzystywanych  kanaléow  komunikacji

! Raport Statista, PR industry market size worldwide 2020-2025
2 Public Relations Global Market Report 2022

3 PR Report 2022 — Trends, challenges, and opportunities

* Hootsuite, Digital 2021. Global Overwiew Raport

> Raport IMM, Najbardziej opiniotwdrcze media, styczei 2022

i stosowanych narzedzi.* Marketerzy coraz
chetniej siegaja po PR jako skuteczne dziala-
nie inbound marketingowe: pozwalajace do-
ciera¢ do odbiorcéw z komunikatami marki
w preferowanych przez nich miejscach sieci.
Wyzwaniem dla rynku pozostaje pelna syn-
chronizacja w zakresie zasad mierzenia efek-
tow i raportowania dziatan online oraz wyko-
rzystywanych technologii.

Zmianie ulega mapa kanatéw komunikacji.
Tytuly prasowe obecne takze w internecie maja
wcigz najwiekszy udzial wsrdd najchetniej cy-
towanych medidéw (33%)°, portale internetowe
stanowig juz 27%; po 20% przypada na radio
i telewizje. Kluczowym parametrem stajg sie
zasiegi online. Prenumeraty cyfrowe kupuje juz
7% Polakdw.

Réwnoczesnie stale ros$nie zapotrzebowa-
nie na jakos$ciowy content. Poszukujac inte-
resujacych tredci, uzytkownicy coraz czesciej
siegaja do wyspecjalizowanych zrédel, po
dluzsze, trudniejsze, poglebione teksty (czy
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https://www.mynewsdesk.com/en/blog/pr-report-2022/
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Warto$¢ rynku PR na $wiecie w 2020, 2021 i 2025 (w mld USD)
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100 88,13

97,13
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Miliardy dolaréw

25

2020

Zrédto: PR industry market size worldwide 2020-2025

podcasty) eksperckie. Oznacza to z jednej
strony rosnace zapotrzebowanie na dobrej
jako$ci dziennikarstwo (np. naukowe, kultu-
ralne czy $ledcze), z drugiej — szanse dla pro-
fesjonalistow PR na wzmocnienie ich pozycji
jako dostawcy supercontentu, tworzonego
w oparciu o dane i insighty, ze zrozumieniem
roznorodnosci potrzeb informacyjnych od-
biorcéw. Dla lepszego targetowania kampa-
nii komunikacyjnych cz¢sciej niz do tej pory
PR-owcy sigga¢ beda po narzedzia sztucznej
inteligencji®.

Myslac o grupach docelowych, trzeba pa-
mietaé, ze obejmuja one coraz mlodsze po-
kolenia, w przypadku ktérych wirtualizacja
zycia szczegdlnie wyraznie przeklada si¢ na
sfere komunikacji. Bedzie si¢ wiec umacniat
model komunikacji cross-channel, prowa-
dzonej w kilku kanalach jednocze$nie. Marki
beda sie decydowac na kreatywne wykorzy-
stanie mozliwosci, jakie niesie ze soba np.
cyfrowa rzeczywisto$¢ czy niewymienialne
tokeny NFT’. Kampanie z zastosowaniem

2021 2025

tych ostatnich to szczegélnie goracy trend
wsrdéd marketeréw, a ich imponujacy przy-
rost na biezaco relacjonuja specjalistyczne
media®. Eksperci blockchain PR, specjalizu-
jacy si¢ w tematyce kryptowalut, zwracaja
uwage branzy, ze zastosowanie NFT zmienia
sposob, w jaki konsumowane i udostepniane
sg tresci cyfrowe.

Wsrod kompetencji PR ponownie na zna-
czeniu bedzie zyskiwa¢ doradztwo strategiczne
oraz dotyczace komunikacji kryzysowej. Po-
glebi sie trend mocowania PR w organizacjach
jako funkcji zarzadzania, majacej realny wpltyw
na podejmowane decyzje biznesowe — w opar-
ciu o wartosci i wysokie standardy etyczne co-
raz bardziej zaangazowanych marek.

ESG w dziataniach PR

Zaangazowanie marek to temat, ktéry od
kilku lat nabiera coraz wigkszego znaczenia.
Zmiany spoleczne i klimatyczne zwigkszy-
ly wrazliwo$¢ konsumentéw na zagadnienia
zrownowazonego rozwoju. Ostatnio prowa-

¢ PR Manager, S. Figarska, Sztuczna inteligencia w PR - co dobrego moze z tego wynikngc?

7 R. Stewart, 6 Use Cases for NFTs in Marketing Campaigns
8 Ad Age, How brands use NFT - a continually updated list
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dzone badania, m.in. czwarta edycja EY Fu-
ture Consumer Index’, pokazaly, ze juz blisko
co trzeci polski konsument identyfikuje sie
jako osoba stawiajaca dobro planety na pierw-
szym miejscu, a ponad potowa konsumentéw
uwzglednia zréwnowazony rozwoj podczas
robienia zakupdw. Réwnoczesnie konsumen-
ci sg bardzo wrazliwi na autentyczno$¢ dzia-
tania w tym wzgledzie. 58% o0s6b uwaza, ze
marketing wprowadzajacy w blad jest jednym
z gtéwnych czynnikéw zniechecajacych do ku-
powania produktow i ustug.

Celem dzialan public relations staje si¢ zatem
stworzenie przejrzystego srodowiska oraz budo-
wanie otwartych i uczciwych relacji z wszystkimi
interesariuszami, a wiec nie tylko z inwestorami,
ale takze z klientami oraz pracownikami. Stad
wzrost roli CSR i ESG w funkcjonowaniu przed-
siebiorstw. Inwestorzy i klienci, oceniajac wiary-
godnos¢ firmy, nie patrza juz tylko na jej sytuacje
finansows, ale réwniez na jej wplyw w obszarze
$rodowiskowym, spolecznym i pracowniczym.
Znaczenie tych informacji na postrzeganie firmy
wynika takze z przepiséw prawa europejskiego.

W kwietniu 2021 r. Komisja Europejska opu-
blikowala projekt nowej dyrektywy (CSRD)",
ktéra ma obowigzywac od 1 stycznia 2023 r.
Dotyczy ona firm, ktére sa zobowigzane do
raportowania informacji pozafinansowych,
w tym ESG. Spoéiki, ktére nie analizuja ryzyk
ESG i nie buduja swojej strategii biznesowej
w oparciu o zasady zrownowazonego rozwo-
ju, staja si¢ mniej atrakcyjnym partnerem do
wspolpracy i gorzej ocenianym obiektem in-
westycyjnym.

Inwestorzy, analitycy i agencje ratingowe po-
trzebuja konkretnych informacji o dzialaniach
firm z obszaru ESG i wazne jest, aby przedsie-

® EY Future Consumer Index 2021

biorstwa potrafily na te pytania merytorycznie
odpowiedzie¢. I to bedzie w najblizszym czasie
kolejne zadanie dzialéw PR. ()

Komentarz eksperta

Marta Wojciechowska
Senior PR Manager, Nutricia Polska

Swiadomi konsumenci s3 niezwyki3 sita,
ktéra zmienia sposéb, w jaki funkcjonuje
rynek. Marki przestaja by¢ produktami

i historia o zarabianiu pieniedzy. Staja sie
coraz bardziej odwazne (nie mylmy odwagi
z ptytkim szokowaniem) i coraz wiecej

z nich ma precyzyjnie zdefiniowany brand
purpose. Storytelling zastepowany jest rze-
telnym i konsekwentnym storydoingiem.

Konsumenci chcg zmienia¢ $wiat na
lepsze, a 97% z nich liczy na to, ze pomoga
im w tym marki". 93% kupujacych oczeku-
je, ze marki beda wspieraty wartosciowe
spotecznie i dobre dla Srodowiska cele,

a trzech na czterech nastolatkéw chce
nabywac zréwnowazone produkty™. W tym
wszystkim ciekawa jest tez zmiana - pod-
czas gdy millenialsom zalezato, by marki
miaty cel (inny niz tylko zysk), generacja

Z dodatkowo oczekuje dowoddw, ze tak
sie faktycznie dzieje. To okreslone przez
agencje Futerra mianem Honest Genera-
tion mtode pokolenie bedzie wiec rozlicza¢
marki z tego, czy to, co méwia i to, co robia,
jest spdjne. | bardzo dobrze, cho¢ wiele
brandéw ma jeszcze duzo do zrobienia

(i nadrobienia) w tym obszarze.

10 Ministerstwo Finanséw, Komisja Europejska opublikowata projekt nowej dyrektywy ws. Corporate Sustainability Reporting

I Futerra, The Honest Generation
12 ]W
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Influencer marketing oA

Marek Myslicki
Stor9,
Szef Grupy Roboczej

Influencer Marketing
IAB Polska

* 96% internautoéw sledzi przynajmniej jednego influencera.
» Wkrotce duze zmiany w obszarze regulacji/samoregulacji branzy.
* Warte obserwowania w roku 2022: mierzalnos¢ kampanii,

live commerce z udziatem influencerdw, produkty
sygnowane markami influencerow.

Podsumowanie 2021

Rok 2021 ponownie byt rokiem wzrostéw w ob-
szarze influencer marketingu zaréwno w Polsce,
jak i na $wiecie. Swiatowy rynek oszacowano na
13,6 mld USD', niestety dla Polski nadal nie ma
konkretnych danych obrazujacych skale wzrostow
wydatkéw na ten obszar komunikacji. Rézne pod-
mioty w inny sposob klasyfikuja wydatki na influ-
encerow (jako czes¢ wydatkow PR, social media,
digital) i nie s3 one ujmowane w raporcie IAB/
PwC AdEx pod jedng kategoria. Jednak wg badan
platformy ReachaBlogger® przeprowadzonych na
poczatku 2021 r., zdecydowana wiekszos¢ marke-
teréw (76,4%) przewidywata wzrost wydatkéw na
influencer marketing, a tylko 27% nie wspétpraco-
walo do tej pory z influencerami. Opierajac sie tak-
ze na deklaracjach najwiekszych agencji influencer
marketingowych skupionych w ramach IAB Pol-
ska, wzrosty przychodowe w trzech najwigkszych
agencjach wynosity od 30% do 50%?, stanowigc co
najmniej wzrost w granicach kilkudziesigciu milio-
néw zlotych tylko w tych organizacjach.

Badanie IQS z lipca 2021* analizujace influen-
cer marketing w oczach uzytkownikéw internetu,
wskazuje, Ze az 96% ankietowanych w wieku 12-55
lat $ledzi przynajmniej jednego influencera, a az 87%
deklaruje, ze przynajmniej kilka razy w tygodniu ma
kontakt z tre$ciami, ktére publikuja influencerzy.
Rosngca podczas pandemii popularno$¢ portali
contentowych oraz social mediéw spowodowata, iz
coraz wiecej Polakéw w réznym wieku ma dostep
do tresci tworzonych przez influenceréw. Przykla-
dem niech bedzie platforma TikTok, ktora w 2021 r.
powigkszyta liczbe swoich uzytkownikoéw o 24%>.
Wiekszos¢ nowych uzytkownikéw to osoby powy-
zej 18. roku zycia. TikTok dotgczyt takze do YouTu-
be oraz Instagrama jako jedna z trzech najczesciej
wybieranych przez marki platform do wspétpracy
z influencerami.

Jednym z przylktadoéw projektu zrealizowanego
przy wspolpracy z influencerami sg lody EKIPA,
ktére marka Koral wyprodukowata we wspotpracy
z najpopularniejsza grupa tworcow internetowych
w Polsce. Kilkadziesigt milionéw sprzedanych lo-

!'The Influencer Marketing Hub, The State Of Influencer Marketing 2022

2Raport REACHaBLOGGER.pl 2021, Polski rynek influencer marketingu 2021

3LTTM, Podsumowanie roku 2021 w LT'TM

LinkedIn, Tobiasz Wybraniec: To dobry moment, zeby podsumowad pewien etap dziatalnosci GetHero

* Handelextra.pl, Rosnie moc sprawcza influenceréw
5 Dane GlobalWebIndex 2020, 2021
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déw, papierki po nich osiggaly zawrotne ceny na
platformach aukcyjnych, w sklepach tworzono ko-
mitety kolejkowe, uruchomiono druga lini¢ pro-
dukeyjna w fabryce Koral, wszystko to §wiadczy nie
tylko o biznesowym sukcesie przedsiewziecia, ale
takze o mocy projektu, ktory umiejetnie wykorzy-
stal i dopasowat influenceréw do potrzeb marki.’

Powodzenie projektu zachecito inne marki oraz
influenceréw do realizacji podobnych dziatan, np.
tworzenia linii kosmetykéw, napojow, platkow $nia-
daniowych, suplementéw diety czy tez uruchomienia
w Polsce pierwszej wirtualnej restauracji, ktora sy-
gnowana jest przez jednego z najczesciej subskrybo-
wanych twércow na platformie YouTube — Blowka.

Rosngca popularnoé¢ influencer marketingu jako
formy komunikacji i efektywnego wykorzystania
potencjatu influenceréw sprawita, ze coraz wiecej
marek zdecydowalo si¢ do tego celu stworzy¢ wila-
sne wewnetrzne dzialy i skupiac te kompetencje we-
wnatrz organizacji (CCC, eobuwie/Modivo, InPost).
Réwniez agencje reklamowe, kreatywne i mediowe,
ktdre do tej pory nie mialy u siebie tego typu rozwia-
zan, zaczely siegac po specjalistow z rynku, aby méc
oferowa¢ klientom ustugi influencer marketingu.

O mnogosci podmiotow zainteresowanych tym
obszarem niech $wiadczy stale powigkszajaca sie
liczba cztonkéw Grupy Roboczej Influencer Mar-
keting w IAB Polska (aktualnie 35 podmiotéw).
ktdra to w 2021 roku zorganizowata pierwsza w hi-
storii IAB konferencje z cyklu IAB HowTo poswie-
cong w calosci tematom influencer marketingo-
wym. Prelegentami byli zaréwno przedstawiciele
influenceréw, agencje, klienci, ale tez kancelaria
prawna oraz UOKIK.

Samoregulacja branzy
Jednym z zadan na 2021 rok Grupy Roboczej In-
fluencer Marketing dziatajacej w ramach IAB Pol-

¢ Koral.pl, Historyczna sprzedaz lodéw Koral Ekipa

7 IAB Polska, Przewodnik po influencer marketingu

8 www.influencermarketing.org.pl

ska byto opracowanie ,,Przewodnika po influencer
marketingu”, ktéry w jasny i klarowny sposob
opisuje najwazniejsze zagadnienia tego obszaru.
Pierwsza cze$¢ przewodnika zostata opublikowana
w pazdzierniku 2021 roku i jest dostgpna zaréwno
na stronie IAB, jak réwniez w postaci online na spe-
cjalnie przygotowanej stronie®. Opracowanie zawie-
ra nie tylko podstawowe informacje dla chcacych
rozpoczac wspdlprace na linii marka-influencer, ale
takze rekomendacje dotyczace oznaczania wspot-
pracy reklamowej.

Réwnolegle do prac grupy UOKIK rozpoczat po-
stepowanie skupiajace si¢ na influencerach. Jednym
z powodow bylo z pewnoscig naglosnienie pojawia-
jacych sie w 2020 i poczatku 2021 roku przykladow
wspotpracy influenceréw z nieuczciwymi markami,
jak réwniez zwigkszajaca si¢ liczba sytuacji polega-
jacych na tzw. dropshippingu, ktéry sam w sobie nie
jest sprzeczny z prawem, natomiast sposéb promo-
cji jest mocno dyskusyjny, poniewaz produkty rekla-
mowane przez influenceréw byly niejednokrotnie
dostepne po znacznie nizszych cenach na chinskich
portalach typu AliExpress. Majac na uwadze ochro-
ne konsumentéw, ale tez wypracowanie wspolnych

Zwroc¢ uwage

Grupa Robocza Influencer Marketing IAB
Polska zaleca wszystkim markom, agencjom
oraz influencerom przygladanie sig proce-
som powstawania przepiséw oraz stoso-
wania si¢ do zawartych w nich wytycznych.
Jednoczesnie do czasu ich opracowania
rekomenduje oznaczanie bezwzglednie
wszystkich przyktadow wspotpracy rekla-
mowej w jasny i przejrzysty sposdb. Wiecej
informacji: www.influencermarketing.org.pl
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zasad regulujacych kwestie oznaczania takich przy-
ktadéw wspotpracy, UOKIK zwrdcit sie do organi-
zacji branzowych, takich jak IAB Polska, SAR czy
Rada Reklamy z propozycja wspdlnych dziatan.
Obecnie tworzony jest zbior zasad, na ktérych swoje
aktywnosci beda mogli oprze¢ influencerzy, marki,
a konsumenci bedg mieli punkt odniesienia w przy-
padku watpliwosci zwigzanych z tresciami influen-
ceréw promujacymi produkty badz ustugi. Okresla
on takze konieczno$¢ oznaczania wszelkich odptat-
nych, w tym barterowych form wspotpracy.

Kolejnym zagadnieniem influencer marketin-
gu, ktére znalazlo si¢ w obszarze zainteresowan
regulatoréw, s3 tworcy wideo, ktérzy w wyniku
interpretacji przez KRRIiT dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady UE w sprawie $wiadczenia
audiowizualnych ustug medialnych z dnia 14 listo-
pada 2018 r. zostali zobowigzani do wpisania sie do
wykazu dostawcow ustug audiowizualnych na zg-
danie (VOD). Znaczna czg$¢ rynku twércéw oba-
wia sie konsekwencji zwigzanych z dotaczeniem do
wykazu oraz obowigzkéw, ktdre z niego wynikaja
oraz tego, ze tresci wideo u influenceréw beda pod-
legaly juz nie tylko wytycznym, nad kt6érymi pracu-
je UOKIK, ale takze przepisom prawa odnoszacy-
mi si¢ do duzych podmiotéw, takich jak nadawcy
telewizyjni czy platformy VOD. Na moment pisania
tego raportu nie ma szczegotowych ustalen w tym
obszarze, jednak z pewnoscia w przyszlosci beda
musialy si¢ one pojawi¢, gdyz istniejace przepisy nie
sa dopasowane do modelu, w jakim funkcjonuja
tworcy wideo.

Warte obserwowania w 2022

W roku 2022 spodziewa¢ si¢ mozna wzmozonego
zainteresowania niestandardowymi  dziataniami
z influencerami, takimi jak live commerce, produk-
tow sygnowanych markami infuenceréw czy wyko-
rzystaniu ich wizerunku do kampanii wykraczajg-
cych poza social media. Marketerzy pragna tez coraz
lepiej mierzy¢ wyniki wspdlpracy z influencerami,
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wiec oczekiwane sg takze zmiany i rozwdj w tym ob-
szarze. Spodziewane sa dodatkowe funkcjonalnosci
platform do rekomendacji influenceréw czy tez na-
rzedzia, ktdre bedg w stanie pokaza¢ dokladniejsze
dane, np. na temat wspdlogladalnosci w przypadku
followersow czy generowanych wyswietlen. Pozwoli
to precyzyjniej estymowac nie tylko wyswietlenia,
ale takze zasiegi w kampaniach infuencerskich oraz

o

lepiej dobra¢ twércow do swoich dziatan.

Komentarz eksperta

Kamil Bolek
~ CMO grupy LTTM

Influencer marketing w 2021 podazat tropem
naturalnej ewolucji, cho¢ mocno przyspie-
szonej — zarowno przez digitalowa trans-
formacje na sterydach, konkurencje naj-
wiekszych platform, jak i rosnacy trend tzw.
»ekonomii twércow”. Cata branza obserwo-
wata rebranding Facebooka w Mete i poste-
pujaca ,tiktokizacje” tresci. YouTube postawit
na Shorts, Instagram na Reels, nawet Spotify
prébuje wkroczy¢ do gry z zaktadka Discover.
Rozpedu nabiera tez ekonomia twdrcow,
ktorzy coraz czesciej nie s3 tylko , kanatami
komunikacji”, ale rownoprawnymi wspot-
tworcami marek i produktéw, wielu z nich
dywersyfikuje rdwniez swoja dziatalnos¢ i
coraz silniej uniezaleznia si¢ od reklamo-
dawcdw. Duzo emocji z pewnoscig budza tez
takie ,,buzzwordy”, jak metaverse, NFT czy
live commerce. Do tego polski rynek influ-
encer marketingu byt (i bedzie) pochtoniety
réwniez kwestig uregulowania branzy (m.in.
we wspotpracy z UOKIK i KRRIT). Tworzenie
przemyslanych zasad, uwzgledniajacych in-
teresy wszystkich stron stato sie priorytetem
catej branzy.
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Esport

* Esport przycigga nowg publicznosc oraz partneréw
sponsorujacych i inwestorow spoza branzy.

Justyna Oracz

WE!RE FANTASY,
Szefowa Grupy Roboczej
Gry i Esport IAB Polska

» Widzowie najwazniejszych turniejow esportowych spedzaja e
przed ekranamitgcznie ponad 100 milionow godzin. Daria
i . Rupniewska
e W 2020 roku Polska Liga Esportowa wprowadzita Devils e
Centralizacje Praw Sponsoringowych w rozgrywkach Dywizji (Kinguin Poland)
Mistrzowskiej. /I:;taryk Stec

Esport w Polsce

Wedlug najnowszych badan Deloitte Insight!
rynek esportu w Polsce ro$nie i coraz czesciej
traktowany jest jako powszechna czg¢s¢ bran-
zy rozrywkowej. Obecnie blisko 2 na 3 osoby
styszaty kiedykolwiek o esporcie, jednak tyl-
ko 39% w naszym kraju potrafi go poprawnie
zdefiniowaé. W przypadku 22% oséb termin
ten zaistnial w ich $wiadomos$ci, ale majg pro-
blem z jego doprecyzowaniem. Jak wiadomo,
pandemia COVID-19 przysporzyla wielu
utrudnien. Kazda branza musiala zmierzy¢ sie
z zupelnie nowa rzeczywistoscig. Sytuacja ta
nie omineta esportu, czego efektem byla rezy-
gnacja z organizacji wielu stacjonarnych im-
prez. Zaleta sportu elektronicznego jest fakt,
ze rozgrywki moga tez sie odbywa¢ w prze-
strzeni wirtualnej, dlatego tam tez wlasnie
przeniesiono wigkszos¢ eventow.

Od tego czasu widoczny jest znaczny wzrost
popularnosci esportu, ktory jednak - jak po-
daje Deloitte Insight - nie przelozyt si¢ na
ogolny wzrost przychodow. Wszystko z uwagi
na fakt, ze zniknely wplywy z biletéw i mer-
chandisingu. Wyzwaniem bedzie z pewnoscia

! Deloitte, Raport Let’s Play! 2021: rynek e-sportu w Polsce
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utrzymanie przybylych fanéw, a takze pozy-
skanie nowych w kolejnych latach, by esport
w Polsce stal si¢ wiodacg forma rozrywki.

Oproécz nowych fanéw polski rynek espor-
tu przyciaga réwniez gwiazdy oraz duze fir-
my zaréwno w charakterze sponsoréw, jak
i bezposrednich uczestnikéw rynku. Tele-
wizja Polsat ma np. w swojej ofercie stacje
»Polsat Games”, ktéra migedzy innymi dostar-
cza transmisje esportowe. Co wiecej, kanat
jest partnerem duzych imprez esportowych,
w tym regionalnych rozgrywek League of Le-
gends — Ultraligi. Potencjal rynku coraz cze-
$ciej zauwazaja tez celebryci, ktérzy poprzez
swoje zaangazowanie w esport wzmacniaja
percepcje rynku. Przykladowo w ub.r. Dawid
Podsiadlo zainwestowal w Polska Lige Espor-
towa, obejmujac tym samym udzialy w spot-
ce, ktdrej wlascicielem od lipca 2020 roku jest
réwniez Marcin Gortat.

Najwazniejsze turnieje

esportowe

Ubiegly rok przez wielu okrzykniety zostal ro-
kiem VALORANTA - taktycznej ,strzelanki”
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Riot Games, ktora zostala wydana w 2020 r.
Rok podzniej odbyly si¢ pierwsze Mistrzo-
stwa Swiata VALORANT Champions, ktdre
od razu znalazly si¢ w TOP 10 najchetniej
ogladanych turniejow esportowych w 2021 r.
z wynikiem 46 milion6éw obejrzanych godzin®.
Zainteresowanie turniejem w Polsce w duzej
mierze wynikalo z udzialu w nim dwéch Po-
lakéw, ktorzy rozgrywali swoje mecze w bar-
wach zwycieskiej druzyny i tym samym zostali
Mistrzami Swiata: Patryk ,,starxo” Kopczyn-
ski i Aleksander ,,zeek” Zygmunt.

Najwiekszg esportowa impreza w 2021
roku bez watpienia byly Mistrzostwa Swiata
w League of Legends, popularnie nazywa-
ne ,Worldsami” Mistrzowski turniej pobit
kolejny rekord ogladalnosci (175 milionéw
obejrzanych godzin) i tym samym osiagnat
najlepszy rezultat w historii calego esportu
(poprzedni rekord nalezal do tego samego
turnieju w 2020 roku). Drugie miejsce nale-
zy do The International 10, czyli mistrzostw
DOTA 2, z wynikiem 107 mln godzin, co jest
nowym rekordem w tej dyscyplinie. Na tak
duza ogladalno$¢ wplynal z pewnoscia fakt,
ze turniej wrocil po rocznej przerwie. Po-
dium zamyka MPL Indonesia - nie turniej,
lecz rozgrywki ligowe. Osmy sezon ligi zgro-
madzil prawie 76 mln obejrzanych godzin,
w ciggu 172 godzin na antenie, co réwniez
ustanowilo rekord w tej dyscyplinie. Na miej-
scu czwartym znalazl si¢ turniej PGL Major
Stockholm w Counter Strike: Global Offensi-
ve - ponad 71 mln obejrzanych godzin.’

Polska scena esportowa
Rok 2021 to réwniez pierwsze oficjalne roz-
grywki VALORANT w Polsce, czyli miedzy-

? Dane organizatoréw
3 Jw.

narodowa liga PLE.GG: VALORANT Na-
tions Circuit, ktére organizowane byly przez
Polska Lige Esportowa. Najpopularniej-
szymi rozgrywkami krajowymi minionego
roku byly Ultraliga League of Legends, ESL
Mistrzostwa Polski - turniej Counter-Stri-
ke: Global Offensive oraz rozgrywki CS:GO
w ramach PGE Dywizji Mistrzowskiej Pol-
skiej Ligi Esportowe;.

Istotnym wydarzeniem 2021 roku byta
niewatpliwie rewolucyjna zmiana w kwestii
finansowania polskiego esportu, czyli Cen-
tralizacja Praw Sponsoringowych. Umowa zo-
stala zawarta pomiedzy Polska Liga Esportowa
a reprezentantami 10 druzyn najwyzszej klasy
rozgrywkowej - PGE Dywizji Mistrzowskiej.
Raport PLE* podaje, ze projekt to precedens
wyznaczajacy okreslone zasady przynalezne
partnerom poszczegélnych dywizji Polskiej
Ligi Esportowej, a takze, co najwazniejsze,
stanowi deklaracje o powaznej i dlugofalo-
wej wspollpracy z organizacjami esportowy-
mi. Centralizacja Praw Sponsoringowych to
pierwszy tak kompleksowy model biznesowy
w $wiecie esportu. Gwarantuje on stabilnos¢
i przewidywalnos¢ rozwoju. Porzucono proste
i niekoniecznie sprawiedliwe zasady przyzna-
wania nagrod - dotychczas potowe puli otrzy-
mywal najlepszy zespdl, trzy kolejne dzielity
sie reszta, a pozostale druzyny, ktére chociaz
uczestniczyly w rozgrywkach, zostawaly
z niczym. CPS dziala na wzorze analogicznych
rozwigzan funkcjonujacych w rozgrywkach
m.in. pitkarskiej Ekstraklasy.

Esport vs sport
Esport to wcigz mloda branza, ktora stara sie
czerpac dobre wzorce ze sportu. Posiada nie-

* Polska Liga Esportowa, Przetomowy 2021 w Polskiej Lidze Esportowej! (raport)
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watpliwie globalne aspiracje, co przeklada sie
na motywacje¢ do dzialaniaicoraz szybsze wy-
chodzenie z niszy. Ten rodzaj aktywnosci sys-
tematycznie gromadzi coraz wigksze rzesze
zwolennikéw. Chociaz sport i esport stawia-
my jako dwa odrebne twory, to nie mozemy
zapominac o ich wspélnych mianownikach
- chociazby emocjach, a takze osobach i wy-
darzeniach, ktére w sprawny sposéb lacza
oba te $wiaty. Na tym opiera si¢ idea pro-
jektu zapoczatkowanego w 2021 roku przez
Jarostawa ,pashaBiceps” Jarzabkowskiego
- czolowego polskiego gracza CS:GO i jed-
nego z popularniejszych influenceréw espor-
towych na §wiecie. ,Pasha Gaming Camp” to
wedtug raportu Deloitte Insight ,Let’s Play!
2021 The European esports market” jedno
z wartych uwagi wydarzen na rynku espor-
towym w ubieglym roku. W 2021 r. powstala
réwniez ,Legia Esports School” skupiajaca
si¢ na wszechstronnym rozwoju umiejetno-
$ci dzieci poprzez madrg zabawe w wirtual-
nym $wiecie, Iaczac to ze sportem i atmosfe-
ra druzynowosci.

Trendy i czynniki

wptywajace na rozwoj

branzy esportowej

Deloitte Insight dostarcza réwniez zestawie-
nie najwazniejszych trendéw i czynnikow
wplywajacych na rozwdj branzy esportowe;j.
Zauwazalny jest zdecydowany wzrost zain-
teresowania esportem. Zaczyna on przycia-
ga¢ nowa publicznos¢, ale réwniez nieen-
demicznych  partneréw  sponsorujacych
i inwestoréw, ktérzy wczesniej nie brali pod
uwage zaangazowania w ten rodzaj aktyw-
nosci. Wedtug ekspertéw z Grupy Roboczej
Gry i Esport IAB Polska dla branzy w per-

spektywie $rednioterminowej istotniejsze sa:
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rozwijanie struktur, budowanie zasiegu i two-
rzenie dtugoterminowych partnerstw z kibi-
cami esportu niz generowanie zwrotu z inwe-
stycji. Na znaczeniu bedzie zyskiwal esport
mobilny, a takze krzyzowanie esportu z przed-
siebiorstwami rozrywkowymi i organizacjami
sportowymi. Wyzwaniem natomiast sg ogra-
niczone mozliwosci monetyzacji produktu,
gdyz nie wiemy, jaka forme beda mialy wyda-

o

rzenia na zywo w erze post-COVID.

Komentarz eksperta

Patryk Stec
Szef esportu w Sport.pl, Agora

W 2021 roku esport powoli stawat na
nogi po trudnym 2020 roku, ktory stat
pod znakiem pandemii. WidzieliSmy
powstawanie esportowej sceny VALO-
RANTA, a takze rozwoj polskich roz-
grywek CS:GO - ESL Mistrzostw Polski

i Polskiej Ligi Esportowej. Konkurencja
i wzajemna motywacja pozwolity tym
organizatorom na przygotowanie roz-
grywek na naprawde wysokim poziomie
organizacyjnym. Na pewno wielkim
wyzwaniem dla organizacji esporto-
wych bedzie dalsza profesjonalizacja
personelu, ktéry nadal mimo wszyst-
ko w wiekszosci przypadkéw nie jest
odpowiednio przygotowany do pracy.
Wyzwaniem bedzie réwniez wyjscie

z internetu i powrét do wielkich aren
- to wtasnie tam najlepiej wida¢ rozwoj
catej branzy: od matych salek oraz gry
o klawiature i myszke, po wielkie hale,
ktére pomieszczg tysigce fanow z cate-
go Swiata.
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Gaming

* Obecnie na Swiecie jest ok. 3 mld graczy.

Adam Radolinski

Huuuge Games

* Najbardziej dochodowy segment rynku gier stanowig e
tytuty mobilne. Wojciech
.. Grzegorzyca

* Ogladalnosc transmisji na zywo z gier wideo caty

Gameset (LTTM)

czas rosnie, a liderem pozostaje Twitch.

Wzrosty w branzy gier

Gracze stanowig coraz wigksza grupe konsu-
mentéw. Wedlug danych Newzoo w 2021 roku
na $wiecie byto juz 2,96 mld oséb grajacych
w gry, natomiast w 2022 roku liczba ta ma
wzrosna¢ do 3,09 mld'. Z szacunkéw wspo-
mnianej firmy analitycznej wynika tez, ze przy-
chody rynku gier wyniosty 180,3 mld USD,
co oznacza wzrost o 1,4% rok do roku?. Wedtug
firmy AppAnnie najbardziej dochodowymi ga-
tunkami w tym segmencie byly gry strategicz-
ne, MMORPG i RPG".

Dalszy rozwaj livestreamingu

Wzrosty mozna bylo takze zaobserwowac
w segmencie livestreamingu. Z raportu opraco-
wanego przez Stream Hatchet wynika, ze w 2021
roku laczna ogladalno$¢ transmisji na zywo
w serwisach Twitch, YouTube Gaming i Face-
book Gaming wzrosta 0 21%. Kazdego tygodnia
ogladano $rednio 653 mln godzin transmisji na
zywo z gier*. Twitch zachowat swoja pozycje li-
dera, odpowiadajac za 71% obejrzanych godzin.

! Newzoo, Global Games Market Report 2021
2 Newzoo, Global Games Market Report. January 2022
3 App Annie, State of Mobile 2022 Report

Na przestrzeni ostatnich dwoch lat platforma
odnotowala ogromne wzrosty m.in. za sprawg
zmieniajacych si¢ w wyniku pandemii korona-
wirusa zachowan konsumenckich.

O ile w 2019 roku $rednia liczba widzow
ogladajacych jednoczesnie livestreamy na
Twitchu wynosita 1,26 mln, o tyle w 2021
roku byto to juz 2,78 mln, co oznacza ponad
dwukrotny wzrost®. Dynamika ta jest réwnie
wyraznie widoczna przy zestawieniu liczby
godzin spedzonych przez widzéw na ogla-
daniu. Rekord padl w maju 2021 roku, kiedy
bylo to 2,31 mld godzin przy maksymalne;j
wartos$ci 1,79 mld osiagnietej w kwietniu 2020
roku i 999 mln w sierpniu 2019 roku®. Jeszcze
bardziej wyrazny wzrost Twitch odnotowal
w przypadku liczby miesiecznie transmitujg-
cych tworcow, ktora zwigkszyta sie z 3,64 mln
w 2019 roku do 8,46 mln w 2021 roku’.

Giganci inwestuja w gaming
Lukratywnos¢ branzy gier zauwazyly rowniez
najwieksze marki na rynku rozrywkowym,

* Stream Hatchet, Video Game Streaming Trends Report. 2021 Yearly Report

° TwitchTracker.com/statistics
° Jw.
7 Jw.
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a takze giganci technologiczni. Zaréwno Ap-
ple (Arcade), jak i Google Play (Pass) rozwi-
jaja oparte na subskrypcjach platformy dajace
dostep do nieograniczonej biblioteki gier mo-
bilnych. Podobne rozwigzanie zaproponowat
Amazon, ktéry w 2020 wprowadzil na rynek
platforme Luna. Réwniez Netflix stworzyl glo-
balnie dostepng platforme gier mobil-
nych. Dynamiczny wzrost $wiata gamin-
gu widoczny jest takze na platformach
spoteczno$ciowych. Zaréwno TikTok, jak
i Snapchat przyciagaja wielu odbiorcow
i tworcow tresci okotogamingowych.

Gaming w Polsce

Branza gamingu w Polsce wcigz dynamicznie sie
rozwija. Do sierpnia 2021 liczba firm tworzacych
gry wzrosla o 30, notujac poziom 470 podmio-
tow®. Dynamika ta znalazla swoje odzwierciedle-
nie wérod producentéw tytuléw mobilnych Free-
2Play, gdzie najwigkszy wzrost odnotowaly Ten
Square Games, HUUUGE Games oraz BoomBit.
Mimo tego pod wzgledem modelu biznesowego
producenci gier na PC i konsole pozostaja glow-
nymi liderami polskiego gamedev’'u. W rankin-
gu najbardziej oczekiwanych tytuléw ,,Top 200
Steam wishlists” Polska znalazla si¢ na szczycie
z 38 tytutami gier, wyprzedzajac Stany Zjedno-
czone (35 tytutéw), Kanade (16 tytutéw) i Wielka
Brytanie (15 tytuléw)’. Dynamiczny rozwoj seg-
mentu gier potwierdza wzrost zatrudnienia o 12
tys. 0sdb, co stanowi przyrost o 24% w stosunku
do 2020 roku.

Podsumowanie
Analizy firmy analitycznej Newzoo wskazuja,
ze branza gier ma utrzymac systematyczny

wzrost na poziomie 8,7% rocznie, co pozwoli

jej na osiagniecie ponad 218 mld USD przy-
chodu w 2024 roku''. Wtedy na $wiecie ma by¢
juz ponad 3,3 mld graczy'. To ogromna grupa
konsumentéw, do ktdrej ze swoimi produkta-
mi i ustugami moga dotrze¢ nie tylko firmy
z branzy gamedev. (m )

Komentarz eksperta

Michat Giera
Head of Mobile Product,
Mobiem Polska (Grupa Interia.pl)

Obserwujac rozwdj m-gamingu, mozna
Smiato stwierdzi¢, ze stat sie on w petni
uksztattowanym medium reklamowym.
Wsréd graczy mozna znalezé przedstawi-
cieli réznych grup spotecznych i demogra-
ficznych. Czynnikami powodujacymi, ze to
coraz skuteczniejsze narzedzie kontaktu

z konsumentami, s3 réwniez rozwigzania
przyciagajace uwage uzytkownika oraz
liczne i angazujace formy interakgji.

# Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, The Game Industry of Poland 2021

° Jw.
10 Ty,
" Newzoo, Global Games Market Report 2021
12
Jw.
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Digital Out-of-Home

* Rozwigzaniom Digital Out-of-Home znacznie blizej do
reklamy online niz do tradycyjnej reklamy zewnetrznej.
* Wydatki reklamowe w Digital Out-of-Home stanowia

Radostaw Gotab

AMS, Szef Grupy
Roboczej Digital Out
Of Home IAB Polska

coraz wiekszy udziat w rynku OOH.

Rynek reklamy zewnetrznej bedzie rést gtownie dzieki

Digital Out-of-Home,

Jak definiowany jest
Digital Out-of-Home?
Tradycyjne powierzchnie reklamy zewnetrznej co-
raz czedciej wspdldziela przestrzen z nowoczesnymi
to nowych miejscach, tworzac kolejne podkatego-
rie rynku Digital Out-of-Home. Dzialania te spra-
wiajg, ze wraz z rosnacym zapotrzebowaniem na
powierzchnie reklamowa ro$nie réwniez jej dostep-
nos$¢. Ekrany cyfrowe, ktérych coraz wiecej, pojawia-
ja sie w ofercie dostawcdw; otwieraja przed reklamo-
dawcami nowe mozliwosci, takie jak wykorzystanie
animacji, materialéw wideo czy tez dostosowanie
kreacji do pory dnia lub warunkéw atmosferycz-
nych. Obecnie nosnikom Digital Out-of-Home
znacznie blizej do mediow cyfrowych niz do po-
wierzchni reklamowych tradycyjnego outdooru.
Zgodnie z definicja nosniki Digital Out-of-Ho-
me ,,(DOOH) to cyfrowa reklama zewnetrzna
i wewnetrzna. Wystepuje w formie ekranéw, na
ktérych prezentowane sg tresci zaréwno redakcyj-
ne, jak réwniez reklamowe. No$niki umieszczane
sa w przestrzeni publicznej, obiektach ustugowych
i budynkach uzytecznosci publicznej oraz w §rod-
kach transportu. DOOH mozna klasyfikowa¢
m.in. ze wzgledu na wielko$¢ i typ nosnika, jego
lokalizacje, funkcje czy parametry techniczne”
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Gléwny podzial, jaki wystepuje na rynku Di-
gital OOH, to rozrdznienie na:

« outdoor, czyli nosniki zlokalizowane na ze-
wnatrz budynkéw,

« indoor, czyli no$niki umiejscowione w budynkach,

« city transport, czyli ekrany umieszczone w po-
jazdach komunikacji publiczne;.

Osobnym segmentem jest kategoria Video Out-

-of-Home - skupia ona w sobie kanaty, w kto-

rych mozliwe jest wykorzystanie formatéw wi-

deo - przede wszystkim wewnatrz budynkéw

oraz w komunikacji miejskiej.

Kazda z powyzszych kategorii ma swoja spe-
cyfike i modele emisji. Najczgsciej stosowanym
schematem jest podziat na 10-sekundowe sloty,
co oznacza, ze jedna kreacja czy tez spot wideo
wys$wietlany jest wlasnie przez taki czas. Po jego
uplywie pojawia si¢ kolejna kreacja.

W przypadku wideo modele sa duzo bardziej
elastyczne i budowane w podobny sposéb, jak ma
to miejsce przy blokach reklamowych znanych
z telewizji. Wideo daje tez ogromne mozliwosci,
jesli chodzi o wykorzystanie juz posiadanych ma-
teriatéw, mozliwe sg bowiem wszelkie formaty,
ktére znamy z innych medidw, jak chociazby pro-
duct placement, emisja wywiadow czy tez diuz-
szych form narracyjnych.
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Warto$¢ globalnego rynku OOH (w bln euro)
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Zrédto: IAB Europe ,,IAB Europe Navigator: Programmatic Out of Home advertising”, 10-2020

Wydatki reklamowe z szybkimi zmianami kreacji, a takze mozliwos¢
Ostatnie lata na globalnym rynku przyniosly stop- ~ dowolnego dostosowania dat emisji do zmienia-
niowe, konsekwentne wzrosty wydatkéw rekla-  jacych si¢ warunkéw gospodarczych. Te czynniki
mowych w kanale Digital OOH. Zwiazane jest to  sprawily, ze Digital OOH w Polsce zanotowat naj-
ze znacznymi inwestycjami poczynionymi przez — nizszy spadek wydatkéw reklamowych' sposréd
dostawcow ekranéw, dzieki czemu dostepnos¢  wszystkich segmentdw reklamy zewnetrzne;.
cyfrowych powierzchni w reklamie zewnetrznej W 2021 roku udzial wydatkéw na Digital Out-
znacznie wzrosla. Szacunki przygotowane na po-  -of-Home w stosunku do calosci wydatkéw na
trzeby raportu IAB Europe Navigator dobitnie to ~ segment OOH wynidst 15,2%. Na przestrzeni
pokazuja. Warty zauwazenia jest rowniez fakt, ze  ostatnich pieciu lat widzimy rosnacy z roku na
branza OOH znajduje si¢ w trendzie rosnagcym,  rok udzial Digital Out-of-Home w wydatkach na
a za jej rozwoj odpowiedzialny jest wlasnie seg-  reklame zewnetrzna.
ment Digital OOH. To tam analitycy spodziewa- Biorac pod uwage rosnaca liczbe nosnikéw cy-
ja si¢ wzrostdw, przy czym estymacja pokazuje,  frowych i zwigkszanie dostepnosci powierzchni
ze tradycyjna reklama zewnetrzna utrzyma swéj  Digital OOH, mozemy spodziewac sie, ze trendy
poziom przychodéw. Cyfrowy outdoor nie po-  z bardziej zaawansowanych rynkéw, pokazujace
mniejsza tradycyjnego outdooru, lecz wzmacnia ~ znaczace wzrosty rok do roku, pojawig sie takze
jego pozycje. na naszym rynku.

Polski rynek Digital OOH jest dopiero
w poczatkowej fazie rozwoju, jednak reklamo-  Przysztosc Digital Out-of-Home
dawcy doceniajg mozliwosci, jakie ze sobg niesie.  Digital Out-of-Home rozwija si¢ bardzo dynamicz-
W czasie pandemii kluczowe bylo krétkookreso-  nie i w coraz wigkszym stopniu przypomina media
we planowanie kampanii, elastyczno$¢ zwigzana  online. Cyfrowe nosniki daja wiele mozliwosci,

! Komunikat Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej

e ©
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Reklama Digital OOH - udziat w rynku OOH w Polsce
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Zrédto: Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej — komunikat: Reklama OOH w Polsce 2021

ktérych nie mialy analogowe powierzchnie rekla-
mowe. Obecnie Digital OOH stanowi juz odrebne
medium, ktére poza rolg reklamowg pelni réwniez
funkcje informacyjne. Na no$nikach cyfrowych
znalez¢ mozna wiadomodci lokalne, te dotyczace
pogody, jakosci powietrza czy tez alerty RCB.

Warty zauwazenia jest fakt, ze zostat juz osiagnie-
ty etap, ktéry umozliwia zaplanowanie ogélnopol-
skiej kampanii reklamowej wykorzystujacej po-
wierzchnie Digital OOH, co jeszcze kilka miesiecy
temu bylo duzym wyzwaniem.

Digital OOH coraz bardziej zbliza si¢ do online,
réwniez jesli chodzi o modele zakupu. Dotychczaso-
we rozwigzania oparte na sztywnych datach i stalej
obecnosci w petli reklamowej zastepowane sg tymi
bardziej elastycznymi. Tu podstawg jest liczba wy-
$wietlen — dokladnie tak jak to ma miejsce w przy-
padku kampanii internetowych. W 2021 roku zre-
alizowano na naszym rynku pierwsze kampanie
w modelu programatycznym, co jest jasnym sygna-
lem, Zze branza Digital OOH zmierza w kierunku
automatyzacji zakupu i sprzedazy powierzchni.

Elastycznos¢, tatwos¢ zakupu oraz model emi-
sji dostosowany do oczekiwan oraz budzetéw
reklamodawcow to gtéwne cechy, ktore beda
ksztaltowaty rynek Digital Out-of-Home w nad-

(w

chodzacych latach.

Komentarz eksperta

Michat Ciundziewicki
Prezes Zarzadu Jet Line

Autor wymienia cechy Digital Out-of-Ho-
me sktadajace sie na komfort uzywania
tego narzedzia komunikacji. | to jest
prawda: elastycznos¢, tatwos¢ w zarza-
dzaniu reklama cyfrowa tak z perspektywy
kupujacego, jak i dostawcy sa nie do prze-
cenienia. Gdy moéwimy o oczekiwaniach
reklamodawcow, zwtaszcza w kontek-

Scie jak najwtasciwszego dysponowania
budzetem, mozliwos¢ zakupu dotarcia do
realnej widowni, tej, ktéra w czasie rze-
czywistym ma szanse zauwazy¢ konkret-
ny komunikat, to pozadana przez rynek
alternatywa dla kupowania pakietéw
ekranéw i odtworzen spotéw reklamo-
wych. Dlatego dostarczanie marketerom
danych na temat rzeczywistej widowni ich
reklam oraz transparentnos¢ i wiarygod-
nos¢ w raportowaniu jest standardem, do
ktérego dazymy i ktéry uwazamy za jedno
Z najwazniejszych wyzwan.
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Audio online

» Uzytkownicy coraz chetniej korzystaja z serwiséw i aplikacji
dostarczajgcych drogg internetowa legalne | dobrej jakosci

Adam Pachla

Grupa RMF,
Szef Grupy Roboczej
Audio 1AB Polska

DIMAQ

professional

materiaty audio.

Zjawisko to jest dostrzegane przez branze reklamowa.
Marketerzy majg mozliwos¢ zakupu reklamy audio zaréwno
w modelu bezposrednim, jak | programatycznym,
zarezerwowanym dotychczas dla segmentu display | wideo.
Na uwage zastuguje rowniez fenomen podcastow, ktore
staja sie interesujgcym medium zaréwno dla
uzytkownikow, jak i reklamodawcow.

Wiele twarzy audio

Audio online na dobre zagoscito w §wiadomosci
uzytkownikow internetu. Jest to bardzo pojemna
kategoria, poniewaz skladaja si¢ na nig serwisy
streamingowe (Spotify, Deezer itp.), projekty au-
dio nadawcéw radiowych (RMFon.pl, Open.fm,
Tuba.fm), integratory stacji radiowych (Tuneln
Radio, Radio FM), internetowe projekty radiowe
(Radio RMF 24, Radio 357, Radio Nowy Swiat),
banki audiobookéw (Audioteka, Storytel) czy
wreszcie podcasty. Podmiotéw tworzacych ten
rynek jest wiele i sg to zaréwno globalne, jak i lo-
kalne brandy. Za czescig z nich stojg duzi nadaw-
cy radiowi (RMFon.pl, Tuba.fm), za innymi tra-
dycyjne portale internetowe (Open.fm nalezacy
do Wirtualnej Polski), a cz¢$¢ z nich finansowa-
na jest z darowizn uzytkownikéw (Radio 357,
Radio Nowy Swiat). Jeszcze inne dostepne s3
w calosci lub w czesci w modelach subskrypcyj-
nych - abonamenty oplacane poprzez platnosci
online dajace dostep do tresci audio (RMF Clas-
sic+, newonce.radio).
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Pomimo obecnosci na rynku wielu pod-
miotéw i niekwestionowanej popularnosci
audio, caly czas brakuje standardu badan po-
zwalajacego zmierzy¢ zasieg uzytkownikow
stuchajacych audio w internecie. Wedlug
dostepnych danych w badaniu Mediapanel
jesteSmy w stanie zmierzy¢ wylacznie, ilu
uzytkownikow odwiedza serwisy z trescia-
mi audio. W grudniu 2021 roku byto to az
16 mln RU. Oczywiscie dane te nie pokazuja
samej skali stuchania audio, lecz mimo tego
liczba ta jest imponujaca. Oznacza to, Ze az
54% uzytkownikow internetu korzysta z ser-
wiséw oferujacych legalne tresci audio.

Podcastowa rewolucja

Niewatpliwym trendem i magnesem przycia-
gajacym uzytkownikéow do tresci audio staly
si¢ podcasty. Zjawisko znane jest od lat, jednak
w ostatnim czasie widzimy boom na tego typu
tresci, co jest odnotowywane réwniez przez re-
klamodawcow.
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Liczba uzytkownikéw audio online (radio, muzyka, audiobooki)
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Zrédto: Mediapanel; 02.2021-01.2022; platforma: total (www+app)

Sama specyfika tego medium nie utatwia jed-
nak pomiaru. Rynek podcastéw jest rozproszo-
ny, mozna ich stucha¢ na YouTube, platformach
podcastowych, stronach wydawcéw, na Spotity,
wreszcie na licznych stronach twdrcow - pod-
casterow. Istotny jest tutaj dlugi ogon tworcow
niszowych. Majac to na uwadze, Mediapanel
- badanie bedgce standardem pomiaru inter-

Komentarz eksperta

Michat Dobrzariski
Dyrektor dziatu analiz i wsparcia biznesu,
Tandem Media

W 2021 r. zrealizowalismy trzecie badanie,
tym razem na prébie 7200 oséb. Dostarczyto
nam unikalnych na polskim rynku danych
opisujacych skale stuchalnosci podca-
stéw, profil stuchacza, zwyczaje zwigzane

z konsumpcja tego medium oraz preferen-
cje dotyczace rodzajow wybieranych tresci,
sposobow ich pozyskiwania, czy redystry-
bucji. Reklamodawcéw moze zainteresowac

Raport Strategiczny ©

netu w Polsce, nie wyodrebnia wezta odpowia-
dajacego stricte za pomiar podcastow.

W tej sytuacji istotnym Zrédtem danych pozo-
staja badania deklaratywne. Analizujac ten ry-
nek, mamy do dyspozycji dwa badania. Pierw-
sze to raporty na temat podcastow realizowane
i publikowane od 3 lat przez Tandem Media —
brokera radiowo-kinowego Agory.

potwierdzenie trendéw znanych z rynkéw
zachodnich, ktére sa unikalna cecha podca-
stow — mam na mysli wysoki poziom akcep-
tacji komunikacji marketingowej. 60-70%
stuchaczy akceptuje reklamy w tym medium
- dotyczy to zaréwno form sponsoringo-
wych, jak i lokowan czy branded podca-
stéw. Sg one wykorzystywane kontekstowo,
a zatem sa forma natywng, mniej inwazyjna.
Przektada sie to na reakcje na komunikat

- ponad 80% odbiorcéw wchodzi na reko-
mendowane strony internetowe, a co pigty
kupuje produkt lub ustuge pod wptywem
kampanii w podcascie.
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Zestawienie swiadomosci podcastow i ich stuchania
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Zrédto: Target Group Index, Kantar Polska, 2019-2021

Drugie to badanie Target Group Index (TGI)
realizowane przez Kantar Polska, ktéreod 2019r.
zawiera pytania o podcasty. W TGI mamy py-
tania o rozne aspekty stuchania podcastow, cze-
stotliwo$¢, stuchanie platne, tematyke.

Co wazne, wyniki obu badan sg zbiezne co do
zasiegdéw podcastow. Wskazuja na poziom oko-
to 30% osdb, ktdre deklaruja, ze stuchajg podca-
stow / maja stycznos¢ z podcastami. Daje nam
to liczbe 9 mln osdb.

Imponujaca jest takze dynamika przyrostu ko-
rzystania i rozpoznawania podcastéw. Wedlug
badania TGI w ciggu dwoch lat az o 188% wzrosta
liczba 0séb deklarujacych, ze stucha podcastow,
a0170% deklarujacych, ze wie, czym sg podcasty.

Uzytkownicy coraz chetniej angazujg si¢ w stu-
chany content. To efekt profesjonalizacji tworcow,
ktorych tresci coraz bardziej przyciagaja uwage,
a same podcasty staly si¢ atrakcyjng forma roz-
rywki oraz czerpania wiedzy z réznych dziedzin.

Pomigdzy 2019 a 2021 rokiem blisko trzy-
krotnie wzrosta liczba 0séb placacych za tresci
podcastowe i ponad dwukrotnie wzrosta liczba
0s6b subskrybujacych podcasty.
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B stuchanie podcastow

Poréwnujac dynamike przyrostu oséb placa-
cych za tre$ci w internecie, podcasty wyprze-
dzajg wszystkie media. W ciagu dwoch lat ob-
serwujemy tu dynamike na poziomie 313%.

Mamy wiec do czynienia z niezmiernie dy-
namicznie rozwijajacym sie rynkiem, ktérego
zaréwno marketerzy, jak i sami uzytkownicy
dopiero si¢ uczg.

Mozliwosci dla reklamodawcow
Swiat audio online ma do zaoferowania coraz
wiecej formatéw reklamowych. Podstawo-
wymi i najpowszechniejszymi kreacjami sg
spoty audio 30- i 15-sekundowe emitowane
w formie:
o pre-rolli, czyli przed uruchomieniem streamu
audio oraz
« mid-rolli, w trakcie trwania streamu audio
- najczesciej sa to pojedyncze spoty emitowa-
ne pomiedzy utworami lub bloki reklamowe
w przypadku rozgtosni internetowych.
Kroluja tu caly czas spoty znane z tradycyjnego ra-
dia, jednak coraz czgéciej pojawiaja sie kreacje przy-
gotowane specjalnie pod srodowisko audio online.
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Zestawienie subskrypcji podcastow i ptacenia za nie
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B subskrypcja podcastow

Zrédto: Target Group Index, Kantar Polska, 2019-2021

Istnieje caly szereg formatéw niestandardo-
wych, ktére angazuja uzytkownikéw. Rekla-
modawcy maja do dyspozycji mozliwos¢ two-
rzenia dla swoich uzytkownikéw oddzielnych
playlist czy kanaléw muzycznych. Moga przy
wspolpracy z nadawcami radiowymi tworzy¢
specjalne stacje radiowe dostepne online, 13-
czy¢ kampanie offline w tradycyjnych radiach
FM z obecnoscia w radiach internetowych, jak
réwniez lokowaé swoje produkty lub brandy
w podcastach czy nagrywaé wlasne podcasty
reklamowe. W przypadku reklamy audio bar-
dzo wazna jest interakcja. Daje ona mozliwo$¢
dotarcia do uzytkownika w momentach, gdy nie
jest on przed ekranem. Jest to zaleta, poniewaz
wymaga zaangazowania tylko jednego zmystu.
Dzigki temu mozna dotrze¢ do uzytkownikéw,
ktorzy sa na spacerze, na sitowni, podczas jog-
gingu, sprzatania czy w trakcie podrdzy. Zaleta
reklamy audio online s3 réwniez mozliwosci
targetowania. Poza powszechnymi zmiennymi
jak geotargetowanie, demografia czy zainte-
resowania, mozemy tu dodatkowo dotrze¢ do
uzytkownikéw stuchajacych konkretnych au-

Q22021 Q32021

B ptacenie za podcasty

dycji, gatunkéw muzycznych czy stacji radio-
wych. Dzigki temu marketerzy moga bardziej
precyzyjnie dotrze¢ z przekazem do swoich
grup celowych.

Kluczowa rola programmatic audio
Programatyczy model zakupu reklamy, ktéry do-
stepny jest od lat dla kampanii display czy wideo,
w ostatnim czasie wkroczyl réwniez do $wiata
audio online. Kluczowym krokiem stalo sie wpro-
wadzenie przez Google mozliwosci monetyzacji
audio na platformach DSP (DV360) i SSP (Ad
Manager). Wydawcy posiadajacy tresci audio
moga teraz udostepnia¢ powierzchnie reklamowa
przy tych tresciach w modelu programatycznym
poprzez platforme SSP i na niej zarabia¢. Rekla-
modawcy natomiast mogg kupowaé reklame
audio emitowang przy tych treSciach w znanych
im od lat modelach zakupowych, czyli w klasycz-
nym modelu aukcyjnym, ale réwniez w dealach
PD i PG. Wszystko to powoduje, Ze zakup audio
stal si¢ powszechniejszy i dla wigkszosci klientow,
przede wszystkim tych wspotpracujacych z agen-
cjami, réwniez latwiejszy. (m)
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Badania IAB Polska

* W 2021 roku IAB Polska wraz z PwC zaprezentowaty

Tomasz Wilenski

iSlay, Szef Grupy Roboczej
Badania IAB Polska

optymistyczne wyniki wzrostu inwestycji w marketing
internetowy w kwartalnych raportach AdEx.
Powstata druga, rozszerzona edycja ,Leksykonu: Pomiar

efektywnosci komunikacji cyfrowej’

po rynku badan online.

" utatwiajgca poruszanie sie

IAB Polska wspodlnie z Polskim Badaniem Internetu opracowaty
raport ,Reklama online w dobie post-cookie” opisujacy wptyw
zmian w przegladarkach internetowych na rynek reklamowy.

Aktywnosc IAB Polska w sferze badan
W 2021 r. obserwowali§my dynamiczny wzrost
rynku reklamy internetowej. Duza aktywno$¢ rekla-
modawcow zwiekszyta popyt na ustugi analityczne.

IAB Polska angazowal si¢ w projekty, ktore pomo-
gly wykorzysta¢ dostepne badania do skutecznego
prowadzenia komunikacji marketingowej. Wsrod
nich s raporty tworzone wspélnie z PwC i PBI
(Polskie Badanie Internetu) oraz Grupe Robocza
Badania w IAB Polska.

Poprzez obejmowanie patronatem raportéw oraz
badan IAB Polska wskazuje na najciekawsze trendy
w analityce internetowej i najbardziej warto$ciowe
zrodta danych i wiedzy. Pozwala to na lepsze wyko-
rzystanie przez marketeréw dostepnych na rynku
mozliwosci.

~Leksykon: Pomiar efektywnosci

komunikacji cyfrowej” - druga edycja
Wraz z przeniesieniem komunikacji marketin-
gowej do internetu wzrosta potrzeba korzystania

! Leksykon IAB Polska: Pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej

z analizy danych pochodzacych z tego obszaru.
W odpowiedzi na to pojawily si¢ nowe rozwigza-
nia analityczne i rozwineta sie oferta firm badaw-
czych zrzeszonych w IAB Polska.

Leksykon cz. I, stworzony przez Grupe Robo-
czg Badania IAB Polska, to druga edycja kompen-
dium wiedzy na temat polskiego rynku badan on-
line. Powstal dzigki wspdtpracy ekspertow z firm
badawczych, agencji i wydawcow. Z tej publikacji
moga skorzysta¢ zaréwno specjalisci od komu-
nikacji cyfrowej, jak i osoby zainteresowane roz-
wijaniem kompetencji w dziedzinie marketingu
internetowego.

Drziatania marketingowe firm zmierzaja do
tego, by budowaé $wiadomo$¢, wizerunek, za-
angazowanie i sprzedaz, totez Leksykon cz. II
podzielony jest wlasnie na takie cztery rozdzialy.
Kazdy rozdzial zawiera artykutly eksperckie, gra-
ficzne prezentacje danych oraz opisy narzedzi
pozwalajacych bada¢ skuteczno$¢ komunikacji
w marketingu. Istotnym elementem publikacji jest
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stfownik zawierajacy pelen zbidr najwazniejszych
pojec i okreslen dotyczacych branzy internetowe;.
W szczegdlnosci definicje wskaznikéw i modeli
rozliczeniowych.

Rynek analityki internetowej jest réznorodny.
Nie ma jednego miejsca, w ktéorym mozna zna-
lez¢ informacje na temat zwyczajow korzystania
z internetu. W Leksykonie zebrano i usystematy-
zowano wiedze z wielu obszaréw, aby umozliwi¢
czytelnikom swobodne poruszanie si¢ po ofercie
badawczej dostepnej na rynku. Takie informacje
pozwola na lepsza kontrole wydatkéw, a w kon-
sekwencji skuteczniejsze zarzadzanie budzetem
marketingowym.

Raport IAB Polska i PBI: Reklama
online w dobie post-cookie
W lipcu 2021 TAB Polska oraz Polskie Badania In-
ternetu (PBI) zaprezentowaly raport ,,Reklama on-
line w dobie post-cookie™, ktdry zostal stworzony
we wspolpracy z najlepszymi rynkowymi eksper-
tami w odpowiedzi na zapowiedziane na koniec
2023 roku przez przegladarke Chrome wygaszenie
plikéw cookie stron trzecich. Tym samym dotaczy
ona do przegladarek, ktdre juz je blokuja (od 2017
roku Safari, od 2019 roku Firefox oraz EDGE). Do-
kument zostal zrealizowany w oparciu o wywiady
z ekspertami, badania jako$ciowe i ilosciowe. Publi-
kacja kompleksowo omawia zagadnienia zwigzane
ze zmianami dotyczacymi 3rd party cookies oraz
ich wptywem na rynek reklamy internetowe;.
Wedtug tworzacych raport ekspertow wygasze-
nie obstugi 3rd party cookies stanowi wyzwanie dla
calej branzy, jednak nie powinno wplyna¢ na tem-
po rozwojowe rynku reklamowego.

Patronaty IAB Polska
IAB Polska w 2021 roku objeto swoim patronatem
szereg badan prowadzonych przez firmy czlon-

2 Raport IAB Polska i PBI: reklama online w dobie post-cookie

kowskie. W wiekszosci dotyczyly one dynamicz-
nie rozwijajacego si¢ rynku e-commerce. Warto
réwniez odnotowac objecie patronatu nad bada-
niem prowadzonym przez Stowarzyszenie Con-
tent Marketing Polska dotyczacym sposobéw mie-
rzenia content marketingu.

Co nas czeka w badaniach w 2022?
Firmy analityczne rozwinely umiejetno$¢ bada-
nia zachowania uzytkownikéw na tyle dokladnie,
aby wiedzie¢, czym odwiedzajacy interesuja sie
- czy czytaja teksty zamieszczone na stronie
i ktdre z nich polecajg znajomym, uzywajac roz-
nych kanatéw komunikacji w internecie. W roku
2022 i kolejnych latach bedziemy obserwowac
dalszy rozwdj technologii badawczych opartych
na uczeniu maszynowym i sztucznej inteligencji.
Takie systemy pozwola na jeszcze dokladniejsza
analize klientéw i usprawnia proces badania ich
intencji podczas wizyty na stronach internetowych
i w e-sklepach. W ramach prac Grupy Roboczej
Badania na 2022 planowane s3 kolejne publikacje
eksperckie oraz konferencja IAB HowTo. (m )

Zwroc¢ uwage

Scrollowanie jest podstawowym
zachowaniem uzytkownika interne-
tu na kazdym urzadzeniu. Wedtug
badan dostepnych w internecie,
scrollujemy réwnowartos¢ nawet
dwoéch kilometréw dziennie. Bada-
nie scrollowania pozwala na rozpozna-
nie ptci, wieku, a nawet nastroju uzyt-
kownika. Wiecej o badaniu scrollowania
przeczytasz w ,Leksykonie cz. Il - Pomiar
efektywnosci komunikacji cyfrowej”
(https://www.iab.org.pl/tag/leksykon/)
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Podsumowanie
Istotnych wydarzen
prawnych

o W 2021 r. w sferze legislacyjnej wyrazny byt trend wzmacniania szeroko
pojetej ochrony I praw uzytkownikow oraz transparentnosci $wiadczonych

Lidia Zamecka

Cyfrowy Polsat, Szefowa
Grupy Roboczej Prawo
IAB Polska

w internecie ustug, jak tez wyréwnywania szans konkurencyjnych
ustugodawcow kierujgcych swe ustugi na teren Unii Europejskie).
Dopetnieniem tych trendow byty inicjatywy zwigzane

z opodatkowaniem ustug cyfrowych.

Najwazniejsze nowe przepisy

i projekty przepisow w 2021r.

Ustawa z dnia 11.08.2021 r. o nowelizagji

ustawy o radiofonii i telewizji i ustawy

o kinematografii

W dniu 1.11.2021 r. weszla w zycie wigkszo$¢

przepiséw polskiej ustawy transponujacej dy-

rektywe 2018/1808 (o audiowizualnych ustu-
gach medialnych).

Czg$¢ przepisow obowiazuje od 1 stycznia br.
Z punktu widzenia branzy internetowej gléwne
zmiany dotycza:

« wprowadzenia do przepiséw nowej kategorii do-
stawcow platform udostepniania wideo (w tym
wideo stworzone przez uzytkownikéw) i objecia
ich wymogami w zakresie m.in.: obowiazkéow
informacyjnych, zgloszenia do wykazu KRRiT;
ochrony uzytkownikow (w szczegdlnosci mato-
letnich) przed okreslonymi treciami i wprowa-
dzenia mechanizmu rozstrzygania sporéw; ozna-
czania przekazoéw handlowych;

« wprowadzenia obowigzku wpisu do wykazu
dostawcdéw VOD;

« zwigkszenia zakresu ochrony uzytkownikow przez
dostawcéw VOD - dotyczy tresci prezentujacych
pornografie dziecigca, nawolujacych do nienawisci
lub przemocy; do zniewazania z pobudek rasistow-
skich lub religijnych; do popelniania przestepstw
terrorystycznych; tresci dyskryminujacych; tresci
mogacych szkodzi¢ rozwojowi maloletnich. Ce-
lem ochrony maloletnich dostawcy musza zapew-
ni¢ odpowiednie zabezpieczenia techniczne oraz
systemy kwalifikacji i oznaczania tresci;

« obowigzkowych udogodnien dla oséb z nie-
pelnosprawnoscia wzroku lub stuchu w ser-
wisach VOD;

« zwigkszenia do 30% kwoty procentowej utworéw
europejskich w katalogach dostawcéw VOD.

Ustawa dopuszcza samoregulacje w niekto-

rych obszarach i w Q4 2021 trwaly w tym za-

kresie intensywne prace przedstawicieli rynku

w uzgodnieniu z KRRiT.
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Rozporzadzenie w sprawie
przeciwdziatania rozpowszechnianiu

w internecie tresci o charakterze
terrorystycznym

Od dnia 7.06.2022 r. ma by¢ stosowane Rozpo-
rzadzenie PE i Rady 221/784 z dnia 29.04.2021 1.
w sprawie przeciwdzialania rozpowszechnianiu
w internecie tresci o charakterze terrorystycz-
nym. Akt odnosi si¢ do dostawcoéw ustug ho-
stingowych oferujacych ustugi w UE w zakresie,
w jakim publicznie udostgpniaja informacje.
Jego celem jest przeciwdzialanie wykorzystywa-
niu ustug hostingowych przez terrorystéw i ich
zwolennikéw do szerzenia idei terrorystycznych
oraz radykalizacji i rekrutacji zwolennikdow.
Przepisy nakladaja obowiazek usuniecia tresci
o charakterze terrorystycznym lub uniemozli-
wienia dostepu do nich w ciggu najpdzniej go-
dziny od otrzymania nakazu wydanego przez
uprawniony organ oraz retencji tresci terrory-
stycznych i danych. Mozliwe bedzie takze wyda-
wanie nakazow transgranicznych.

Projekt ustawy o zmianie ustawy

o prawach konsumenta oraz ustawy
Kodeks cywilny - implementacja
dyrektyw PE i Rady z dnia 20.05.2019 r.:
2019/770 w sprawie niektorych
aspektow umoéw o dostarczanie

tresci i ustug cyfrowych oraz 2019/771

w sprawie niektorych aspektow umow
sprzedazy towarow

Przepisy dyrektyw odnosza si¢ do umow zawie-
ranych z konsumentami i powinny by¢ stoso-
wane od stycznia 2022 r. Zakresem pierwszej
z nich objeto szerokie spektrum ustug cyfro-
wych, m.in. sprzedaz: gier i oprogramowania,
ustug streamingu wideo, e-bookéw i audiobo-
okow, baz danych, ustug w chmurze, konferen-
cji i szkolen online, hostingu, aplikacji dostep-
nych w przegladarce.

Druga dyrektywa obejmuje m.in. towary z ele-
mentem cyfrowym. Przepisy regulujg m.in. zakres
odpowiedzialnosci za niezgodnos¢ tresci cyfrowej,
ustugi cyfrowej lub towaru z umowa; wymogi dla
towarow i ustug cyfrowych; zmiany tresci i ustug
cyfrowych; moment dostarczenia ustugi, zasa-
dy rekojmi i gwarancji, obowiazki informacyjne,
srodki ochrony prawnej konsumentdow.

Prace nad polskim projektem ustawy imple-
mentujacej ww. dyrektywy dobiegaja konca,
przepisy prawdopodobnie wejda w zycie po
uplywie 14 dni od dnia ogloszenia.

Projekt ustawy o ochronie wolnosci
stowa w internetowych serwisach
spotecznosciowych

Zasadnicza cze$¢ przepisdw projektu adresowana
jest do internetowych serwiséw spotecznoscio-
wych posiadajacych co najmniej milion zareje-
strowanych uzytkownikéw. Gtéwnym celem pro-
jektodawcy jest ochrona wolnosci stowa i praw
czlowieka w odniesieniu do dzialalnosci tych
serwiséw, w tym przeciwdziatanie nieuzasadnio-
nemu usuwaniu tresci. Projekt okresla m.in. zasa-
dy odpowiedzialnosci serwisu za udostepnianie
treSci o charakterze bezprawnym; wprowadza
nowy organ — powolywang przez Sejm RP Rade
Wolnosci Stowa, ktdra miataby nadzorowa¢ prze-
strzeganie przez serwisy wolnosci do wyrazania
pogladéw i przekonan, dostepu do informacji
oraz wolnosci komunikowania si¢; wprowadza
wysokie kary za szeroki katalog naruszen. Prze-
pisy majg tez umozliwi¢ realizacje tzw. ,,$lepych
pozwdéw” celem ochrony débr osobistych i zwal-
czania mowy nienawisci. Istotne jest, ze wskutek
zaproponowanych w projekcie zmian do ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (usude),
wszyscy ustugodawcy podlegajacy pod przepisy
usude zostaliby zobligowani do retencji przez 12
miesiecy danych o uzytkownikach pozyskanych
na potrzeby $wiadczenia ustug,
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Projekt przepisow wzbudzit sprzeciw wielu or-
ganizacji branzowych, ktére wystosowaly w jego
sprawie list otwarty, apelujac o zaniechanie dalszych
prac oraz wskazujac na ,nachodzenie si¢” projektu
z zakresem projektowanego Aktu o ustugach cy-
frowych, niejasno$¢ definicji i zastrzezenia co do
powolania nowego regulatora polskiego internetu,
ktdrego sposob wyboru niesie ryzyko upolitycznie-
nia tego organu. Prace nad projektem jednak trwaja.

Projekt rozporzadzenia PE i Rady

W sprawie przejrzystosci i targetowania
reklamy politycznej

Przepisy projektu wprowadzajg zharmonizowane
obowigzki przejrzystosci dla dostawcéw ustug re-
klamy politycznej i ustug powigzanych oraz zasady
dotyczace ochrony przetwarzanych na potrzeby re-
klamy politycznej danych osobowych oséb fizycz-
nych. Celem jest m.in. wspieranie otwartej debaty
politycznej i uczciwych wyboréw oraz zwalczanie
bezprawnej ingerencji podmiotéw z zagranicy.
Przepisy adresuja problem wykorzystywania wraz-
liwych danych osobowych bez zgody uzytkownika
oraz niejasnego finansowania reklamy politycznej,
odnosza sie do technik targetowania politycznego
i amplifikacji, wprowadzaja obowiazek etykiety
przejrzystosci dla reklam politycznych.

Cyberbezpieczenstwo - projekt
Dyrektywy NIS2

W ramach rewizji dyrektywy NIS - dyrektywy PE
iRadyzdnia6.07.2016 r. w sprawie srodkéw na rzecz
wysokiego wspdlnego poziomu bezpieczenstwa sie-
ci i systeméw informatycznych na terytorium Unii
- przedstawiono projekt dyrektywy NIS2, ktory
m.in. rozszerza dotychczasowy zakres podmiotowy
i zwigksza nakladane obowigzki. Wprowadza takze
nowy podzial podmiotéw objetych przepisami na
podmioty kluczowe i istotne oraz rozszerza sektory
i kategorie ustug, w ktorych te podmioty prowadza
dziatalnos¢. Dla branzy internetowej szczegélnie

istotna jest klasyfikacja operatoréw ustug chmuro-
wych i dostawcodw powszechnie dostepnych ustug
tacznosci elektronicznej jako podmiotéw kluczo-
wych oraz poszerzenie katalogu dostawcow ustug
cyfrowych o serwisy spotecznosciowe.

Kontynuowane

i opoznione prace legislacyjne
Projekty rozporzadzen z 2020 r.: Akt

o ustugach cyfrowych (Digital Services
Act - DSA) i Akt o rynkach cyfrowych
(Digital Markets Act - DMA)

W 2021 r. trwaly intensywne prace nad réwno-
legltymi projektami rozporzadzen DSA i DMA,
ktore beda mialy kluczowe znaczenie dla eko-
systemu ustug $wiadczonych w Unii Europej-
skiej za posrednictwem internetu. Przepisy
prawdopodobnie beda przyjete w 2022 r., z ter-
minem stosowania po 18 miesigcach.

Projekt DSA obejmuje dostawcow ustug posred-
nich (tj. mere conduit, caching, hosting), w tym
szczegdlng kategorie bardzo duzych platform in-
ternetowych. Ma on na celu m.in. przeciwdziatanie
obecnosci nielegalnych tresci w internecie w oparciu
o zasade ,,co jest nielegalne offline, jest nielegalne
online”. Przepisy dopelniaja dyrektywe e-commerce
oraz inne regulacje unijne i dotycza odpowiedzial-
noéci posrednikow, usuwania tresci, praw uzyt-
kownikéw, transparentnosci reklamy internetowej
i systeméw rekomendacji tresci; obowigzkow spra-
wozdawczych; wprowadzaja pojecie ,,zaufanych
podmiotéw sygnalizujacych” i organ krajowego
koordynatora ds. ustug cyfrowych; przewidujg wy-
magania dla platform internetowych umozliwiaja-
cych konsumentom zawieranie z przedsiebiorcami
umow na odleglos¢ (ang. ,marketplaces”).

Projekt DMA adresowany jest do najwiekszych
podmiotéw bedacych tzw. ,straznikami dostepu”
w zakresie $wiadczonych przez nich uzytkownikom
biznesowym i indywidualnym ustug podstawo-
wych, do ktérych naleza m.in. ustugi posrednictwa
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internetowego, wyszukiwarki, serwisy spoleczno-
$ciowe, ustugi reklamowe, systemy operacyjne, ustu-
gi w chmurze, ustugi platform udost¢pniania wideo,
ustugi facznosci interpersonalnej niewykorzystuja-
ce numerow. Celem aktu jest zwigkszenie konku-
rencyjnosci, innowacyjnosci i interoperacyjnosci
ustug cyfrowych na jednolitym rynku, zapobieganie
nieuczciwym praktykom biznesowym. Akt zawiera
kryteria kwalifikacji platform jako ,,straznikéw do-
stepu’; szeroki katalog zakazanych praktyk bizneso-
wych, przewiduje silne uprawnienia nadzorcze dla
Komisji Europejskiej oraz wysokie kary.

Dyrektywa w sprawie praw autorskich

na jednolitym rynku cyfrowym

Mimo ze w maju 2021 r. mingt termin na trans-

pozycje Dyrektywy PE i Rady (UE) 2019/790

z dnia 17.04.2019 r. w sprawie prawa autorskiego

i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfro-

wym oraz zmiany dyrektyw 96/9/WE i 2001/29/

WE, Polska wcigz nie wdrozyla jej do przepisow

krajowych. Dyrektywa wprowadza m.in.:

« nowe prawo pokrewne na rzecz wydawcow
prasowych i zwigzane z tym prawo do wyna-
grodzenia;

« przepis, zgodnie z ktorym dostawca ustug udostep-
niania tresci online dokonuje czynnosci publicz-
nego udostepniania lub czynnosci podawania do
publicznej wiadomosci w przypadku, gdy udziela
on publicznego dostepu do chronionych prawem
autorskich utworéw lub innych przedmiotéw obje-
tych ochrona zamieszczanych przez jego uzytkow-
nikéw. Pociaga to za sobg nowe obowigzki i zwiek-
szenie zakresu odpowiedzialnosci dostawcow ustug
udostepniania tresci online majace na celu wzmoc-
nienie praw podmiotéw praw autorskich przy jed-
noczesnym zachowaniu ochrony praw uzytkow-
nikow i zapewnieniu im sprawnego mechanizmu
zglaszania roszczen. Dostawca taki musi uzyskac

zezwolenie podmiotu uprawnionego. W przypad-
ku braku uzyskania zezwolenia, warunki zwolnie-
nia od odpowiedzialnoséci za publiczne udostep-
nianie tresci zalezne s3 m.in. od obrotéw i liczby
uzytkownikow podmiotu udostepniajacego i od-
nosza sie do obowigzku dofozenia wszelkich staran,
aby uzyska¢ zezwolenie, podjecia niezwlocznych
dziatai celem uniemozliwienia dostepu do takich
tresci, ich usuwania i zapobiegania ich przyszlemu
zamieszczaniu. Przewidziano takze wyjatki od po-
wyzszych zasad dotyczacych cytowania, krytyki,
recenzowania, karykatury, parodii lub pastiszu;

o prawo dla twércéw do odpowiedniego i pro-
porcjonalnego wynagrodzenia oraz informa-
cji na temat eksploatacji ich utworéw; mecha-
nizm alternatywnego rozstrzygania sporéw.

Warto odnotowaé, ze w kwietniu br. Trybunat

Sprawiedliwosci Unii Europejskiej oddalit wniesio-

ng przez Polske skarge dotyczacy art.17 Dyrektywy

(Sprawa C-401/19) i stwierdzil, ze ,,natozony na do-

stawcow ustug udostepniania tresci online obowia-

zek polegajacy na weryfikowaniu tresci, ktore uzyt-
kownicy chcg zamiesci¢ na ich platformach, przed
ich publicznym rozpowszechnieniem, (...) zosta
przez prawodawce Unii otoczony odpowiednimi
gwarancjami w celu zapewnienia poszanowania
prawa do wolnosci wypowiedzi i informacji uzyt-
kownikéw tych ustug oraz sprawiedliwej rownowa-
gi miedzy z jednej strony tym prawem a z drugiej

»]

strony prawem wlasnosci intelektualne;j”

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego

i Rady (UE) 2018/1972 z dnia 11.12.2018 r.
ustanawiajaca Europejski Kodeks
tacznosci Elektronicznej - projekt
ustawy Prawo Komunikacja
Elektronicznej (PKE)

Termin na implementacje dyrektywy minat
w grudniu 2020 r. Projekt polskiej ustawy PKE,

! Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej, Komunikat Prasowy nr 65/22
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ktéra transponuje przepisy dyrektywy i ma zastg-
pi¢ obecne prawo telekomunikacyjne, podlegat
wielu zmianom i poddawany byl kilkukrotnym
konsultacjom. Dla branzy internetowej wazne s3
przede wszystkim przepisy definiujace kategorie
ustug komunikacji interpersonalnej niewykorzy-
stujgcej numerdw, takich jak poczta elektronicz-
na, komunikatory internetowe, czaty. Na mocy
przepiséw swiadczenie takich ustug jest uznane
za dzialalno$¢ polegajaca na zapewnieniu ko-
munikagji elektronicznej, jednak dostawca ustug
komunikacji interpersonalnej niewykorzystujacej
numerdw nie bedzie jednoczesnie dostawca ustug
telekomunikacyjnych, tym samym bedzie on pod-
legat ograniczonym obowigzkom. Dotycza one:

« bezpieczenstwa ustug (w tym w sytuacjach
szczegolnego zagrozenia; wystgpienia incy-
dentu bezpieczenstwa sieci i ustug);

« zawierania uméw na $wiadczenie ustug i in-
formowania uzytkownikow;

« tajemnicy telekomunikacyjnej;

« szczegOlnej ochrony danych osobowych uzyt-
kownikow;

o uprawnienia Prezesa UKE do nakfadania de-
cyzji regulacyjnych na duze podmioty;

« sankcji i kar.

Z definicji ustug komunikacji interpersonalnej

niewykorzystujacej numerdw wylaczono ustugi,

w ktorych komunikacja stanowi wylacznie funk-

cje podrzedng wzgledem gléwnej ustugi; nie do-

tyczy ona takze stron internetowych, serwiséw
spolecznosciowych, blogéw, dostarczania VOD.

Projekt rozporzadzenia e-privacy

Mimo trwajacych od kilku lat prac nad projektem
rozporzadzenia PE i Rady w sprawie poszanowa-
nia zycia prywatnego oraz ochrony danych oso-
bowych w facznosci elektronicznej i uchylajacego
dyrektywe 2002/58/WE, w 2021 r. nie uzgodniono

2 EDPB, RODO: wytyczne, zalecenia, najlepsze praktyki

finalnego brzmienia przepiséw. Projekt reguluje
przetwarzanie przez ustugodawcéw danych pocho-
dzacych z komunikaciji elektronicznej, wykorzysta-
nie plikéw cookie, stosowanie marketingu bezpo-
$redniego w zakresie ochrony praw osob fizycznych
i prawnych przebywajacych na terenie UE.

Inne wybrane przepisy

RODO

W 2021 r. minely trzy lata od wejscia w Zycie
obowiazku stosowania przepiséw Rozporzadze-
nia PE i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27.04.2016 .
w sprawie ochrony osoéb fizycznych w zwigzku
z przetwarzaniem danych osobowych i w spra-
wie swobodnego przeptywu takich danych oraz
uchylenia dyrektywy 95/46/WE.

» Nowe wytyczne EROD

Warte uwagi sa kolejne wytyczne Europej-
skiej Rady Ochrony Danych, m.in. dotycza-
ce miedzynarodowych transferéw danych;
w sprawie poje¢ administratora i podmiotu
przetwarzajacego oraz w sprawie targetowania
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych?.

« Dzialania noyb

W maju 2021 r. branza internetowa odnotowa-
fa wystanie przez organizacje noyb do ponad
500 podmiotéw z 33 krajéow (w tym Polski)
projektow skarg sktadanych w imieniu oséb
fizycznych, ktére korzystaly ze strony interne-
towej danego podmiotu. Byly one adresowa-
ne do krajowych regulatoréw. Nastepnie noyb
wystal bezposrednio 422 skargi do regulatoréow
z 10 krajow. Zastrzezenia zglaszane przez noyb
dotycza baneréw cookie, legalnosci zbierania
zgod na instalowanie i wykorzystywanie pli-
kéw cookie oraz stosowania przestanki uza-
sadnionego interesu jako podstawy prawnej do
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przetwarzania danych. W wyniku skarg noyb ~ Robocza decyzja ADP byla konsultowana

w Polsce UODO prowadzi obecnie pie¢ poste-  z organami ochrony danych osobowych z po-
powan, decyzje w tych sprawach spodziewane

sag w drugim kwartale 2022 r.

zostalych panstw cztonkowskich przed wy-
daniem decyzji finalnej w lutym 2022 r. ADP
uznal w niej IAB Europe za administratora
« Skarga na IAB Europe w sprawie TCF danych osobowych w kontekscie TCF, natozyt
W listopadzie 2021 r. belgijski organ ochrony
danych osobowych ADP, do ktérego od 2019 r.

wplywaly skargi na IAB Europe dotyczace

srodki zaradcze, w tym wymog wykluczenia
uzasadnionego interesu jako podstawy praw-
nej dla wszelkich celéw TCF, wyznaczyt okres
braku zgodnosci narzedzia Transparency&
Consent Framework (TCF) z RODO, wydat
robocza decyzje w tej sprawie, w ktdrej wska-

dwdch miesiecy na przedstawienie przez IAB
Europe planu naprawczego oraz szesciu mie-
siecy na jego wdrozenie. Co istotne, ADP nie
zal na naruszenie przepiséw RODO przez  wydal zakazu stosowania TCE. IAB Europe

IAB Europe oraz ustalil, iz IAB Europe pelni  zdecydowala si¢ na ztozenie do sadu apelacji

o

funkcje administratora danych osobowych.

Komentarz eksperta

Agnieszka Wnuk

Partner, Doradca Podatkowy, MDDP Michalik
Dtuska Dziedzic i Partnerzy, spétka doradztwa
podatkowego spétka akcyjna

Waznym wydarzeniem dla branzy w 2021 r.
byto osiagniecie porozumienia przez pan-
stwa OECD w kwestii nowych zasad opodat-
kowania w gospodarce cyfrowej. 8 pazdzier-
nika 2021 r. panstwa OECD, w tym Polska,
wydaty wspolne Oswiadczenie o rozwigzaniu
opartym na Dwoch Filarach w zakresie spro-
stania wyzwaniom wynikajacym z cyfryzacji
gospodarki.

Filar Pierwszy przewiduje zmiane zasad
podziatu prawa do opodatkowania dochodu
firm pomiedzy poszczegélne panstwa. Nowe
zasady beda dotyczyty korporacji osiagaja-
cych globalne przychody powyzej 20 miliar-
déw euro i o dochodowosci powyzej 10%.
Przewiduja one alokacje czesci dochodu do
tych panstw, z ktérych korporacja osiaga
min. 1 milion euro przychodéw, niezaleznie

od decyzji ADP.

od fizycznej obecnosci. Wdrozenie rozwigza-
nia nastgpi poprzez zawarcie wielostronnej
umowy miedzynarodowe;.

Filar Drugi przewiduje wprowadzenie tzw.
globalnego podatku minimalnego. Stawka
podatku minimalnego bedzie wynosi¢ 15%

i bedzie miata zastosowanie do miedzyna-
rodowych korporacji o przychodach prze-
kraczajacych 750 milionéw euro, przy czym
panstwa mogtyby ja stosowac takze do grup
o nizszych przychodach posiadajacych na ich
terytorium siedzibe gtéwna. Obecnie prace
nad implementacja Filaru Drugiego na pozio-
mie wspélnotowym prowadzi réwniez Unia
Europejska.

Istotne zmiany w prawie podatkowym przy-
niosta reforma nazywana Polskim tadem. IAB
Polska zabrato gtos w kwestii wptywu zmian
na biznes, zwracajac uwage m.in. na brak
uwzglednienia intereséw firm z branzy cy-
frowej przy projektowaniu ulg podatkowych,
w tym ulgi na ekspansje zagraniczna.
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CZ. I11 - DZIAtALNOSC IAB POLSKA

Program poprawy

jakosci reklamy
cyfrowej QUALID

» Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska,
wzorem najbardziej zaawansowanych rynkdow Europy

Zachodniej i USA, wdrozyt jednolity system pod nazwag
QUALID, ktory miat swojg premiere podczas Forum IAB 2020.
Program QUALID, ktory jest pierwsza tego typu inicjatywa na
polskim rynku, promuje najlepsze rozwigzania majace wptyw
na podnoszenie jakosci oraz wzmocnienie zaufania

do reklamy internetowej w Polsce.

Przez ostatnie 20 lat internet dynamicznie ewo-
luowal, stajac si¢ medium reklamowym numer
jeden, dlatego bardziej niz kiedykolwiek branza
cyfrowa musi intensyfikowa¢ dzialania dbajace
o to, aby jakos¢ ekosystemu reklamowego byla
jak najwyzsza.

Integracja rynku w celu lepszej koordynacji
dziatan na rzecz jakosci reklamy online byta
koniecznym i naturalnym krokiem rozwoju re-
klamy cyfrowej w Polsce. Po okresie szybkiego
i gwaltownego wzrostu nadszed! czas na zmie-
rzenie si¢ z nowymi wyzwaniami, ukierunko-
wane dzialania branzy na rzecz standaryzacji
ustug internetowych i dalszej poprawy szeroko
pojetej jakosci.

Samoregulacje s3 od lat sprawdzonym na-
rzedziem stosowanym przez branze reklamy
online. To wlasnie branza pierwsza dostrzega
pojawiajace si¢ problemy i czesto dotkliwie je
odczuwa. Réwnolegle szuka rozwigzan, do-
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browolnie poddajac si¢ wspdlnie ustalonym
zasadom, czego przykltadem sg wypracowane
kodeksy, dobre praktyki i standardy. IAB Polska
aktywnie wiacza si¢ w te inicjatywy i angazuje
w ich koordynacje.

Program QUALID, poprzez edukacje oraz
wyznaczanie dobrych praktyk i standardow,
promuje najlepsze rozwigzania przyczyniaja-
ce sie do podnoszenia jakosci i transparent-
nosci oraz wzmocnienia zaufania do reklamy
internetowej w Polsce. Jednocze$nie Program
QUALID jest przypomnieniem, ze Zrédlem re-
klamy jest cztowiek, a skutecznos¢ reklamy za-
lezy od lepszego zrozumienia potrzeb odbiorcy.

QUALID stawia branzy internetowej jasne cele:
« Edukacja w zakresie wyzwan i mozliwosci do-
tyczacych ochrony wizerunku i bezpieczenstwa
marki (Brand Safety);

« Podnoszenie §wiadomosci zagrozen wynika-
jacych z aktywnosci oszustow oraz wypraco-
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wanie rynkowych standardéw w zakresie ra-

portowania podejrzanego ruchu (Fraud);

 Pozytywne wplywanie na bezpieczenstwo
i transparentno$¢ zautomatyzowanego sys-
temu zakupu reklam internetowych (Pro-
grammatic);

« Dalsze umacnianie znaczenia wszechstronnej,
jako$ciowej oceny skutecznosci reklam inter-
netowych (Viewability).

Do Programu zapraszamy firmy zrzeszone

w IAB Polska: wydawcow i sieci reklamo-

we, agencje i domy mediowe, dostawcow

rozwigzan technologicznych (np. DSP, SSP,

DMP, dostawcéw danych, dostawcow na-

rzedzi do weryfikacji). Zapraszamy rowniez

firmy niezrzeszone w IAB Polska: reklamo-
dawcéw jako Ambasadoréow i inne podmio-
ty jako Patrondw.

wydawcy
1 sieci
reklamowe

ponad

50

sygnatariuszy
Programu

agencje WXLy dostawcy
i domy rozwigzan
mediowe technologicznych

Na czym polega Program QUALID?
Program oparty jest na idei samoregulacji ryn-
ku. Firmy, dopelniajac warunkéw i prezentujac
zdobyty stempel QUALID, skladaja publiczna
deklaracje stosowania si¢ do okreslonych zasad
- co z kolei jest rowniez jasnym sygnalem dla
partneréw biznesowych, klientéw, podwyko-
nawcdw, a nawet pracownikow.

Szkolenia
W toku dyskusji i prac nad Programem bardzo
szybko stalo si¢ jasne, ze nadal jednym z waz-
niejszych jego aspektow bedzie dalsza edukacja
rynku. Dlatego jednym z obowigzkowych wva-
runkow przystapienia w kazdym obszarze jest
przeszkolenie swoich pracownikéw.

Do szkolen w ramach Programu QUALID
przystapito juz ponad 1200 oséb. Kazdy proces
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szkoleniowy konczy sie otrzymaniem specjal-
nego certyfikatu.

Szkolenia przechodzg przede wszystkim te
czgsci zespolow, ktdre na co dzien maja bez-
posredni wplyw na jakos$¢ reklamy cyfrowej
(np. media plannerzy, account menedzero-
wie, dzialy komunikacji/marketingu, specja-
lisci ds. marketingu, brand/product mene-
dzerowie itd.).

Zawarto$¢ merytoryczng szkolen i testow je
konczacych stworzyli cztonkowie Grup Robo-
czych przy IAB Polska. W przysztosci szkole-

Proces przystapienia do Programu QUALID

nia beda aktualizowane, aby jak najlepiej od-
zwierciedlaty zawarto$¢ Programu QUALID.

Ambasadorzy Programu QUALID: https://
www.iab.org.pl/qualid/ambasadorzy/

Pelna lista sygnatariuszy Programu QUALID
dostepna na stronie: https://www.iab.org.pl/

qualid/sygnatariusze/

Strona Programu QUALID: https://www.iab.
org.pl/qualid/
o

1

(3 NN ] REJESTRACJA

Rejestracja online
do wybranej kategorii badz do wszystkich:
https://www.iab.org.pl/qualid-formularz/

o P 2

Maksymalnie 6 miesiecy, w czasie ktorych

nalezy dopetni¢ warunkow Programu w wybranych kategoriach.
W tym czasie odbywaja sie dedykowane szkolenia,

a firmie przystuguje szary stempel:

c000e OKRES
""" CQUALID
o 1.0 Registered
°
°
°
°
oo o) .

Weryfikacja
eoo0e0e0 dopetnienia warunkéw przystapienia do Programu
°
°
°
°
° Przyznanie kolorowego stempla w danej kategorii
° badz ztotego stempla QUALID
oo °) (firmom, ktére przeszty proces

we wszystkich 4 obszarach).
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CZ. I11 - DZIAtALNOSC IAB POLSKA

Edukacyjna dziatalnos¢
IAB Polska

e W 2021 roku do egzaminu DIMAQ Professional przystapito

Ewa Opach

IAB Polska

729 0s6b, a do egzaminu DIMAQ Basic - 262 osoby.
W szkoleniach wzieto udziat blisko 1600 0s6b.
kacznie od 2016 roku do egzaminu DIMAQ podeszto blisko

cztery tysigce osob.

Certyfikacja i recertyfikacja DIMAQ
Po spowodowanym pandemig spadku liczby egza-
minéw w 2020 roku, liczba 0séb podchodzacych do
egzaminow w 2021 roku wzrosla do prawie tysigca.
Zdobyte certyfikaty s3 wazne przez dwa lata, a nie-
zwykle waznym elementem programu DIMAQ jest
recertyfikacja, czyli przedluzenie waznosci certyfi-
katu poprzez staly rozwdj kompetencji. Szczesliwie,
posiadacze certyfikatu majg coraz wigcej mozliwo-
$ci zdobycia punktéw poprzez udziat w akredyto-
wanych przez DIMAQ wydarzeniach oraz innych
aktywnosciach. Cze$¢ z nich wymaga jedynie inwe-
stycji czasu — niektore s3 bowiem bezplatne:

« DIMAQ Voice - punkty mozna zdoby¢ za-
réwno jako uczestnik, jak i prelegent;

« DIMAQ Uni - punkty s3 przyznawane za
udzial w pracach jury konkursu na najlepsza
prace dyplomowa w e-marketingu;

« Autorzy artykuléw merytorycznych otrzymu-
ja punkty, a tre$¢ artykuléw jest publikowana
w portalu nowymarketing.pl.

DIMAQ Employer

Stale rosnie liczba pracodawcéw, ktdrzy wspie-
raja swoje zespoly w rozwijaniu kompetencji
e-marketingowych, dlatego od wrzesnia funk-

cjonuje program Pracodawca DIMAQ (DIMAQ

Employer), do ktérego moze przystapi¢ kaz-

da firma, ktdra zatrudnia osoby z certyfikatem

DIMAQ, a przy tym spelnia ponizsze warunki:

« Firma wykorzystuje znak graficzny DIMAQ
Employer i zamieszcza go w swoich aktualnych
materiatach informacyjnych (credentials, refe-
rencje itp.);

o Firma komunikuje przystapienie do programu
certyfikacji DIMAQ i uzyskaniu statusu Praco-
dawca DIMAQ w swoich kanatach komunikacji;

» W procesach rekrutacyjnych na stanowiska zwigza-
ne z marketingiem online firma oczekuje, by kandy-
dat posiadat certyfikat DIMAQ. W praktyce ozna-
cza to, Ze w ogloszeniu o prace jako przynajmniej
»mile widziane” jest wpisane wymaganie posiadania
certyfikatu DIMAQ lub checi podejscia do egzami-
nu DIMAQ w okreslonym czasie po zatrudnieniu;

« Firma wspiera i zacheca pracownikéw posiadajg-
cych certyfikat DIMAQ do jego utrzymania po-
przez udzial w programie recertyfikacji (umozliwia
udzial w akredytowanych wydarzeniach, organizu-
je akredytowane wydarzenia, np. szkolenia itp.);

« Mile widziane jest zaangazowanie przedstawicie-
la firmy w dzialania komunikacyjne programu
prowadzone przez IAB Polska poprzez potwier-
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dzanie, czy i jakie korzysci przyniosto firmie
dofaczenie do programu DIMAQ - w sposob
uzgodniony miedzy firma a IAB Polska.
W 2021 roku do programu przystapito 30 firm.
Program bedzie kontynuowany, miedzy innymi
w kierunku wsparcia dla Pracodawcéw DIMAQ
w rozwijaniu kompetencji ich zespotéw.

Szkolenia

Oferta szkolen IAB Polska obejmuje juz prawie
30 réznych tematow z zakresu digital marketin-
gu, ale tez obstugi klienta i kompetencji migk-
kich. W 2021 roku przeszkolilismy blisko 1600
osob. Niemal wszystkie szkolenia odbywaja sie
w trybie online, a jedli uczestnicy s3 zaintereso-
wani trybem stacjonarnym, to taki uruchamia-
my, przestrzegajac restrykeji sanitarnych. War-
to zauwazy¢, ze w 2021 roku znacznie wzrosta
liczba firm, ktore skorzystaly z dofinansowania
na szkolenia, w ramach projektu ,,Kompetencje
dla sektoréw 2”. Zdajac sobie sprawe, ze formal-
nosci zwigzane z pozyskaniem dofinansowania
s3 skomplikowane i zbyt czasochlonne, IAB
Polska chce zdja¢ ten problem z barkéw pra-
codawcow i oferuje pomoc w calej procedurze.
W 2021 roku blisko 40 firm otrzymato dofinan-
sowanie na nasze szkolenia, a poniewaz projekt
sektorowy potrwa do konca 2022 roku, warto
rozwazy¢ skorzystanie z mozliwosci sfinanso-
wania rozwoju kompetencji w firmach z 80%
dofinansowaniem.

Dodatkowo, w biezagcym roku PARP urucha-
mia kolejny projekt dofinansowania pod nazwa
,Akademia Menadzera MMSP - kompetencje
w zakresie cyfryzacji’, w ramach ktérego mozna
otrzymac az 150 tys. zlotych na szkolenia i do-
radztwo w zakresie cyfryzacji.

DIMAQ Voice
DIMAQ Voice to comiesieczne spotkania
dla entuzjastow digital marketingu obecnie

Kompetencje dla sektorow 2
- komunikacja marketingowa

Dofinansowanie szkolen dla mikro-, matych

lub Srednich przedsiebiorcow, ktére prowa-

dza dziatalnos¢ w min. jednym z ponizszych

obszaréw PKD (lub podklas):

58.1 - Wydawanie ksigzek i periodykow

oraz pozostata dziatalnos$¢ wydawnicza,

z wytaczeniem w zakresie oprogramowania

59 - Dziatalnos¢ zwigzana z produkcja

filméw, nagran wideo, programéw telewi-

zyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych

60 - Nadawanie programéw ogélnodo-

stepnych i abonamentowych

73.1 - Reklama, badanie rynku i opinii

publiczne

Wsparcie wynosi do 80% wartosci projek-

tu, a wktad wtasny moze byc finansowy.

Limity dofinansowania szkoleri/doradztwa

w tym projekcie:

« Samozatrudnieni: 8500 zt

+ Mikro-, mate i Srednie przedsiebiorstwo:
17 000 zt

prowadzone w trybie online. Pierwsza edy-
cja wydarzenia odbyla sie w listopadzie 2018
roku i od tego czasu zorganizowalismy juz
40 spotkan spotecznosci DIMAQ. W 2021
w 9 sesjach live uczestniczylo lacznie 3000
0s0b, a wystapilo 28 prelegentéow. Scena DI-
MAQ Voice jest otwarta dla kazdego, kto
chce podzieli¢ si¢ swoim dos$wiadczeniem,
wiedza, przeprowadzong kampania czy tez
inspiracja. Dla posiadaczy certyfikatu spotka-
nia maja dodatkowg korzys¢ w postaci punk-
tow recertyfikacyjnych - prelegent moze ich
zdoby¢ nawet 40, w zaleznosci od tego, jak
publiczno$¢ oceni jego wystapienie. Uczest-
nicy natomiast otrzymuja od 5 do 7 punktéw
za kazde spotkanie.
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DIMAQ Uni
Do jubileuszowej 10. edycji konkursu na najlepsza
prace dyplomowga i podyplomowsa z zakresu e-mar-
ketingu, organizowanego przez IAB we wspdtpracy
z SGH, zgloszono 29 prac. Nagrodami w konkursie
s studia podyplomowe , Marketing internetowy” na
SGH oraz udziat w szkoleniach przygotowujacych
do egzaminu DIMAQ. Konkurs to réwniez okazja
dla posiadaczy DIMAQ do zdobycia punktéw recer-
tyfikacyjnych za ocenienie prac jako czlonek jury.
Temat ubieglorocznej zwycigskiej pracy magi-
sterskiej to ,,Zachowania nabywcze miodych kobiet
w $rodowisku e-commerce’, zwycieskiej licencjac-
kiej: ,,Instagram jako narzedzie promociji czytelnic-
twa literatury popularnej’, a zwycieskiej podyplomo-
wej ,,Perspektywy rozwojowe sprzedazy internetowej
w kategoriach débr szybko zbywalnych” Kolejna
edycja juz wkrétce, prace mozna nadsyla¢ do 31 lip-
ca, za posrednictwem strony https://dimaquni.com/

Spotecznosci DIMAQ

Grupa ,,DIMAQ - profesjonalisci digitalu” na
Facebooku liczy juz 3,8 tys. cztonkéw, a mie-
dzynarodowy profil DIMAQ na LinkedIn ob-
serwuje ponad 1800 0séb.

DIMAQ na uczelniach
Od pazdziernika 2020 roku Collegium Civitas
uruchomit kolejng specjalnos¢ na studiach I stop-
nia - ,,Digital marketing’, ktérych partnerem jest
IAB Polska. Na studia w obu wersjach jezykowych
(polskiej i angielskiej) zrekrutowano tacznie ponad
100 studentdw. Zajecia prowadza trenerzy DIMAQ
oraz eksperci IAB Polska. Eksperci branzowi pro-
wadzg zaréwno zajecia, jak i spotkania ze studenta-
mi, podczas ktérych przyblizaja im prace w branzy
oraz rekrutujg na praktyki w swoich organizacjach.
Ponadto jako IAB Polska w 2021 roku podpisa-
lismy porozumienie z Uniwersytetem SWPS do-
tyczace modyfikacji kierunku ,,Prawo w biznesie”
Wspdlpraca dotyczy w szczegdlnosci wspierania

Akademia Menadzera MMSP
- kompetencje w zakresie cyfryzacji

Dofinansowanie szkolen dla mikro-, matych
lub Srednich przedsiebiorcow w zakresie
transformacji cyfrowej.

W ustugach rozwojowych w obszarze zarza-

dzania przedsigbiorstwem w zakresie kom-

petencji cyfrowych niezbednych w dobie
transformacji cyfrowej moga uczestniczy¢:

- wtasciciele i wspotwtasciciele zarzadzajacy
MMSP,

- pracownicy MMSP zatrudnieni na stanowi-
skach kierowniczych,

- pracownicy MMSP, wobec ktérych wtasci-
ciele maja plany zwigzane z awansem na
stanowisko kierownicze.

Wsparcie wynosi do 80% wartosci projek-

tu, a wktad wtasny moze byc¢ finansowy lub

w postaci wynagrodzenia pracownikéw za

dni szkoleniowe.

Limity dofinansowania szkoleri/doradztwa

w tym projekcie:

- samozatrudnieni/mikroprzedsigbiorstwo:
67 500 zt

* mate i srednie przedsiebiorstwo: 150 000 zt.

inicjatyw o charakterze edukacyjnym, w tym roz-
poznawania aktualnych trendéw w sferze ksztal-
cenia oraz identyfikowania potrzeb rynku pracy,
z uwzglednieniem specyfiki branzy internetowej
i nowych technologii.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej
Wspodltworzona przez IAB Polska i SKM SAR istnie-
jejuz ponad rok, liczy ponad 70 cztonkéw. Aktywno-
$ci Rady Sektorowej w 2021 roku: przeprowadzono
3 badania, zorganizowano 3 webinary, zrealizowano
cykl 10 warsztatéw BIZ-EDU, przedstawiciele Rady
wzieli udziat w Kieleckich Dniach Kariery. (m)
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DIMAQ

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

Wez udziat w Akademii DIMAQ!

Sprawdz, jak z naszym wsparciem
uzyskac dofinansowanie nawet do 80%)!

kontakt@dimag.eu | 515 99 25 99 Sprawdz: dimaq.pl



https://dimaq.pl/akademia-dimaq/dofinansowanie/

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzeszajaca 230 najwazniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym najwigksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje
interaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcéw.

Jego gtéwnym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego
narzedzia prowadzenia biznesu i komunikacji marketingowej. Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe

i reklamowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe standardy jako$ciowe (Program QUALID). Przygotowuje
raporty, badania rynku online i poradniki, m.in. Raport Strategiczny czy IAB Polska/PwC AdEX, ktdrego wyniki sa
baza analiz wydatkow reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (IAB MIXX
Awards), warsztatéw i szkolen (Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ - standard
kompetencji oraz program certyfikujacy wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescia Swiatowych struktur IAB, cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab,
a takze Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej, Business Center Club oraz Rady
Przedsiebiorcow przy Rzeczniku Matych i Srednich Przedsiebiorcéw.
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